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Resumen

Esta investigacion se realizd con el objetivo de identificar cuales son los factores
que inhiben la compra de entradas al cine mediante la aplicaciéon movil en el caso
especifico de la empresa Cineplanet, lider de exhibicion de peliculas en el mercado

peruano.

El uso de dispositivos moviles y el comercio electronico se ha incrementado en el
Per0 en la Gltima década. Sin embargo, las compras online aiin no estan desarrolladas a
comparacion de otros paises de la region. En el caso especifico del sector
entretenimiento se puede observar que, a pesar de existir aplicaciones mdviles para la
compra de entradas al cine, como la aplicacion movil de Cineplanet, existen algunos

factores que no facilitan la compra de entradas mediante esta plataforma.

Para cumplir con el propdsito de esta investigacion, en primer lugar, se realizé un
marco conceptual con los temas a abordar en la presente tesis y luego se realizé un
marco contextual en el que se realizé el desarrollo y comportamiento digital del peruano
y la evolucién del cine en el Per( en el marco digital. Ademas, se revisaron varias
investigaciones relacionadas a factores que influyen en las transacciones en entornos
digitales realizadas en otros mercados, con lo que se describi6 la evolucion de modelos

para la investigacion de la adopcion tecnoldgica. Ello permitio escoger el modelo de
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estudio, el cual se baso en el modelo de la teoria unificada de aceptacion y uso de la
tecnologia (UTAUT por sus siglas en inglés) extendido.

A partir de este punto se realizo el planteamiento de las hipdtesis y la metodologia
de investigacion fue cuantitativa. Para este trabajo se realiz6 encuestas e instrumentos

de medicidn que permitieron contrastar y validar las hipdtesis planteadas.

Las encuestas se realizaron de manera presencial en tres locales de Cineplanet,
ubicados en los distritos de Miraflores, San Borja y San Juan de Miraflores. Asimismo,
se efectuaron encuestas online a personas que tienen smartphone y tienen descargada la
aplicacién de Cineplanet. Con la informacion procesada y analizada se pudo identificar
que las personas entre 21 y 35 afios si estan dispuestas a realizar compras de entradas al

cine mediante la aplicacion mavil de Cineplanet.

Ademas, se tienen 5 constructos que influyen en la intencion de compra de entadas
al cine a través del dispositivo movil: expectativa de desempefio, expectativa de

esfuerzo, percepcién de confianza, orientacion al ahorro y calidad de informacion.

Con esta investigacion se demuestra que el presente modelo de estudio tiene un
nivel de confiabilidad adecuado y se puede aplicar especificamente al comercio movil
en el sector de entretenimiento peruano. De igual modo, estos hallazgos sirven de
precedentes para investigaciones futuras, ya sea a otras empresas que tengan la
necesidad de investigar acerca de factores que inhiben las compras de entradas al cine
utilizando medios digitales o nuevas tecnologias, ademas de empresas que actten en el

mercado de entretenimiento y utilicen la aplicacion moévil como plataforma de compra.
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CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES

1.1. Diagnéstico general sobre el desempefio del comercio movil en el Peru.

Con mas de la mitad de la poblacion mundial con acceso a internet y con el 39 %
de ella con acceso a un smartphone (Digital in 2018, Hootsuite), el proceso de compra
de productos o servicios ha cambiado alrededor del mundo y el Pert no es la excepcion.
Hoy en dia, las personas tienen a disposicion una gran cantidad de informacion y

muestran una mayor dindmica en sus habitos.

Con mas celulares que peruanos, al contabilizarse mas de 37 millones de lineas
moviles a marzo del 2018 (Andina, 2018) y con usuarios de smartphone que ya alcanzan
los 12.7 millones en el Perd, el uso del internet se ha centrado en aspectos de
comunicacién, distraccion y acceso a informacidn; mas no en soluciones comerciales
que puedan hacerle la vida més facil y agil a las personas. Es asi, que se tiene una
penetracion de smartphones de 40% y una penetracion del comercio movil de 20% en
el pais (E-Commerce Institute, 2018).

A pesar de que el comercio electrénico ha ido incrementandose en el pais, segun
Ipsos se estima que el e-commerce crecera 16 % en el 2018 y superaria los S/. 3600
millones, existen ciertas limitantes que inhiben la compra online por parte de los
consumidores. Por ello, resulta importante conocer estas limitantes para entender cuales
son los temores que tienen los usuarios y saber los motivos que reducen las conversiones
de compra en los canales digitales.

En esta busqueda por saber qué factores inhiben la compra a traves de los canales
digitales, un factor importante para comparar el desempefio de las regiones y paises en
temas digitales es el ranking de competitividad digital de IMD World Competitiveness
Center (2018). Este estudio realiza un comparativo mundial de 63 paises sobre su nivel
de competitividad digital y a nivel general, Pert alcanzé el puesto 60 en el afio 2018.
La investigacion midio tres factores: conocimiento, tecnologia y la preparacion futura
hacia la digitalizacion. Pero ello no queda alli.

Segun un estudio de GFK en 2017 sobre el comportamiento de compra online de
los consumidores en el Perd, los principales factores por los que las personas no

compran por internet son: el temor a que el producto no sea en realidad como se ve en



internet, la preferencia de tratar con un vendedor directamente y el temor a que nunca
llegue el producto.

Si bien la adopcidn de la digitalizacién es limitada, depende mucho de como se
incentiven las herramientas digitales para lograr su uso en la sociedad. En este
contexto, las empresas juegan un rol protagonico al ser las principales interesadas en
acercarse a sus clientes por los medios digitales, dado que estos canales tienen cada

vez mayor relevancia.

Dentro de las empresas que operan en el Per(l y que mas avances han tenido en el
e-commerce se destaca lo hecho por Cineplanet, la cadena de cines con mas éxito en
los Gltimos cuatro afios al registrar ingresos mayores a los 250 millones de soles
anuales y que forma parte del Grupo Intercorp. Esta firma se constituye como la lider
de mercado de exhibicion de peliculas gracias a que cuenta con aproximadamente 265
pantallas y una participacion del 48 % respecto a sus competidores. Los canales de
venta con los que cuentan son puntos de venta presenciales, digitales (web y app) e

hibridos (mddulos de autogestion).

Dentro del rubro del entretenimiento, y en particular en lo referente a cines, se
observan diversos retos para entender el comportamiento de los clientes, ya que
muchos de ellos se informan por dispositivos moviles, pero no concretan la compra
por este canal. A pesar de haber implementado formatos digitales de interaccion y
venta con su publico objetivo, el nivel de transacciones o conversiones mediante
aplicativos moviles no es el esperado. A agosto de 2018 se tienen alrededor de 850 000
descargas de la aplicacion mavil de Cineplanet. En tanto, mensualmente se realizan
300 000 transacciones, que estdn representados por 650 000 espectadores

aproximadamente.

Un problema latente que tiene Cineplanet en Lima es que se tiene conocimiento
que las personas utilizan la aplicacion mavil, pero no se realizan conversiones de
ventas. Por ello, es importante conocer el comportamiento de compra que siguen los
clientes y descubrir cuéles son los factores que inhiben las compras mediante
dispositivos mdviles en este sector Un segundo aspecto a considerar es el estudio de la

ruta de compra de los consumidores respecto al canal digital por dispositivos moviles.



La presente investigacion tiene como propésito identificar los factores que inhiben
la compra de entradas al cine a través del aplicativo movil de Cineplanet por parte de
los consumidores del sector de exhibicion masiva de peliculas y contenidos, mas
conocidos como cines. Ademas, el objetivo comercial al identificar estos factores es
optimizar el retorno de la empresa Cineplanet al incrementar la compra de entradas al
cine a traves de la aplicacion mavil de la cadena de cines y reducir costos de operacion
a traves de la plataforma fisica. A continuacién se muestra la distribucién de ventas de

Cineplanet.

Figura N° 1.1 Distribucion de ventas Cineplanet Peru

60% 40%
Plataforma tradicional Plataformas digitales

Pigina web (40%)

Aplicaciéon mévil (60%)

.

Fuente: Cineplanet, 2018 Elaboracion: Propia

Como se observa en el gréfico anterior, la distribucion de ventas de Cineplanet
estd conformada en 60% por la plataforma tradicional y el 40% por plataformas
digitales como la pagina web y la aplicacion movil (Cineplanet, 2018). De igual
manera, segun entrevistas con el Director Comercial de Cineplanet, manifestd que la
aplicacion movil tiene una tasa de conversion de 12%. Esto quiere decir que de 100

sesiones que se realizan en la aplicacion solamente 12 de ellas se convierten en ventas.

Esta optimizacion de resultados de la empresa se mejorara mediante el incremento
de ventas de personas que ain no compran mediante la aplicacion movil y que lo
realizan de manera offline. Ademas, al identificar estos factores se podra generar
recompra de personas que ya lo utilizan al identificar qué puntos mejorar para la
experiencia del usuario y ésta se pueda convertir en compra. El uso de la aplicacion
también reducird costos operativos que se generan mediante la compra directamente

en boleteria fisica en los cines.



Ademas, se resalta la experiencia y beneficios que genera el uso y compra de la
aplicacion mavil de Cineplanet para sus usuarios. Esto se debe a que la aplicacion de
Cineplanet es un canal potente para generar valor para los clientes al brindarles rapidez,
posibilidad de compra desde cualquier lugar e informacion que puede ser aprovechada
por la empresa para segmentar adecuadamente a sus usuarios y anticiparse a la

busqueda.

1.2. Cuestionamiento inicial y planteamiento de objetivos de investigacion

El presente capitulo se inicia con el planteamiento de las problematicas que
orientan el desarrollo de la investigacion, las mismas que se encuentran relacionadas
al uso de las aplicaciones mdviles para la compra de entradas de cine. En esta linea,
con el objetivo de recoger una informacion representativa, el estudio se basé en el caso
de Cineplanet, empresa lider en el mercado del entretenimiento peruano al poseer un
48 % de participacion de mercado (GFK, 2018).

La pregunta central que la presente investigacion busca responder es: “;qué
factores inhiben la compra de entradas al cine a través de la aplicacion movil de
Cineplanet?”. Esta interrogante trae consigo dos cuestionamientos especificos que
haran comprender a detalle las razones de porqué los clientes no adquieren sus entradas
a través de la aplicacion: “jcual es el perfil del cliente de Cineplanet que no utiliza la
aplicacion movil para realizar sus compras de entradas de cine?” y “;qué ruta de
decision de compra sigue el cliente de Cineplanet para adquirir sus entradas de cine

por el canal online?”.

Para responder a las interrogantes planteadas, la investigacion se desarrolla con el
objetivo principal de identificar los factores que inhiben la compra de entradas al cine
a través de la aplicacion movil de Cineplanet. Para cumplir con este propdésito, primero
se requiere analizar el comportamiento del cliente midiendo la intencién conductual,
tal como muestra la figura N° O1. Esta intencion conductual esta formada por actitudes
que son influenciadas por factores internos y externos, los cuales son desarrollados en

el modelo de la Teoria de la Accion Planificada (TAP).



La influencia interna esta conformada por las actitudes hacia la conducta. Por su
parte, las influencias externas se encuentran compuestas por la norma subjetiva y el
control percibido. Con esta informacion, se procede a responder a las preguntas
especificas con los siguientes objetivos especificos: “conocer cudl es el perfil del
cliente de Cineplanet que no utiliza el aplicativo movil para realizar las compras de
entradas de cine” e “identificar cuales son las rutas de decision de compra sigue el
cliente de Cineplanet para adquirir sus entradas de cine por el canal online”, siendo el
primer objetivo especifico proveniente de influencias internas y el segundo objetivo
especifico proveniente de influencias externas. Con la identificacion de ambos
objetivos, se puede entender con mayor detalle el objetivo principal. Toda esta

informacion se explica con mayor detalle en el capitulo IV.

FiguraN° 1.2

Cuestionamiento Inicial v planteamiento de objetivos de investigacion

Con la investigacion se pretende responder las

sipuientes preguntas Con la finalidad de responder las preguntas

:Qué t:aclures in']l.iben la compra de ?nfradas de Identificar los factores inhiben la compra de
cine a través de la aplicacién mévil de - entradas de cine a través de la aplicacion mavil de
Cineplanet? 4 I Cineplanet /
Pregunta Principal ’SC " Objetive principal ‘ 0 '
Pregunta g_,(_}uzi] es el perfil del_c..].{ente de Objetivo Conﬂ.cer coal es el perﬁ! ll:iel cliente
Especifica 1 Cineplanet que no utiliza la g de Cmﬁpla.mat que no “‘ﬂl?ﬂ la
aplicacién mévil para realizar sus Espec: 2 aplicacion movil para realizar sus
; = de entradas de cine.
compras de entradas de cine? J compras
>
1 Qué ruta de decision de compra . ‘ ”~ Ider_ltiﬁca.r cudles sotl las rutas.de
Lo i sigue el cliente de Cineplanet Lbpn dec“’_'éﬂ de compra sigue '31 cliente
Especifica 2 para adquirir sus entradas de - Especifico 2 de Cineplanet para adquirir sus
cine el canal online? entradas de cine por el canal online.
Fuente: Propia Elaboracion: Propia



Figura N° 1.3

Estructura de anilisis de los objetivos de la investigacién
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Objetivo Secundario 02 + Customer Journey Influencia externa
Norma Subjetiva
Control Percibido
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

1.3. Alcances de la investigacion

La presente investigacion estd limitada por aspectos geo-demograficos,
comportamiento del cliente y los recursos que tienen los usuarios, tal como se sefiala

en la figura N° 1.4.



Figura N° 1.4.

Alcances de la investigacion

Geo-demogrifico I Recursos

Tienen smartphone

Hombres y mujeres

de 21 a 35 afios Tienen acceso a navegacion por
intemet desde el smartphone
Aleance Geogrifico Tienen acceso a tarjeta de
Lima Metropolitana credito/débito

Personas que van a Cineplanet.

Personas que tienen el aphcativo de Cineplanet
pero no lo usan para comprar.

Fuente: Propia Elaboracion: Propia

En referencia a las caracteristicas geo-demograficas, la investigacion se limita a
hombres y mujeres, siendo el género una fuente de alcance ya que ambos tienden a
conectarse de forma casi similar a internet (IPSOS, 2017). Asimismo, las personas del
estudio deben encontrarse entre las edades de 21 a 35 afios, considerando el impacto
econdmico que genera este grupo en formar gran parte de la PEA (poblacién
econémicamente activa), y estar ubicados en Lima Metropolitana. En el siguiente

cuadro se muestra las caracteristicas de la generacion Millenial en el Per:

Tabla N° 1.1. Generacion Millenial en el Peru

Generacion Y — Millenial(25%)

21 a 35 afios
93% Se conecta a redes sociales
82% Son digitales
64% Usa smartphone
39% Son bancarizados
48% Se conecta a internet (intensiva)
Fuente: Ipsos, 2016 Elaboracion: propia



Como se observa, el 25% de la poblacion peruana es considerada como generacion
Millenial, ya que se encuentra entre los 21 a 35 afios y tienen comportamiento digital
intensivo como: el 93% se conecta a redes, 82% son digitales y el 64% usa Smartphone
(Ipsos, 2016). Ademas, este grupo es importante para la presente investigacion, ya que
esta conformado por “heavy users”, los cuales tienen la caracteristica de ser los que

mas pertenecen a redes sociales y compran por internet (Ipsos, 2017).

Con respecto al comportamiento, la investigacion se centra en personas que
acuden a ver peliculas en los establecimientos de Cineplanet en Lima Metropolitana.
La eleccion de la cadena de cines mencionada se debe a que es una de las empresas
con mejor desempefio en el sector entretenimiento de manera digital, tanto en Lima
Metropolitana como en otras regiones de Perd. Asimismo, solo se estudiara el uso de
un canal digital especifico de Cineplanet: la aplicacion movil. Es necesario precisar

que solo considera a personas que tiene el aplicativo, pero no lo usan para comprar.

La muestra que se tomo para la investigacidn son personas que van a las sedes de
Cineplanet Alcazar, Primavera y Mall del Sur, y tienen la aplicacion movil de
Cineplanet instalada en sus dispositivos moviles, pero no compran por esta plataforma.
El motivo de eleccion de estos tres cines fue porque cada uno de ellos tiene acceso a
una poblacion especifica de los segmentos representativos para la empresa Cineplanet.
La organizacion tiene un diagrama de clister de los cines, el cual se muestra a

continuacion.

Figura N° 1.5 Clusters 2017 Cineplanet
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En el grafico se observa los tres cluster que identifico Cineplanet, en los cuales se
identifica a los tres cines de la muestra que estan diferenciados por el nivel de

penetracion de tarjetas y la penetracion digital.

Por ultimo, es necesario sefialar que los recursos que deberian tener los clientes
para poder utilizar la aplicacion de Cineplanet en compras de entradas son: un
smartphone con acceso a navegacion de internet desde el movil y una tarjeta de crédito

y/o débito. Ambos recursos no son obligatorios, pero es necesario contar con ambos.

1.4. Contenido de la tesis de investigacion

Se ha distribuido el presente estudio en 10 capitulos, cuyo contenido se detalla a

continuacion:

En el capitulo | se desarrollan cuatro temas generales. EI primero de ellos es
“Diagnostico general y retos de investigacion para mejorar el desempefio del comercio
movil en el Pertt”, el cual justifica y contextualiza la investigacion. El segundo tema,
“Cuestionamiento inicial y planteamiento de objetivos de investigacion”, Sirve como
guia a la finalidad de este estudio. Por su parte, el tercer tema, “Alcances de la
investigacion” define el publico objetivo a estudiar y su perfil. Por ultimo, el cuarto
tema, “Contenido de la investigacion”, explica a detalle la comprension de toda la

investigacion.

En el capitulo Il se desarrollan dos temas especificos: “Evolucion de la tecnologia
hacia el comercio movil”, el cual describe conceptos del comercio movil en aspectos
histdricos y de relaciones sistematicas, y “Customer experience: nuevas perspectivas y
herramientas para la gestion de clientes”, que explica la experiencia del cliente como

informacidn previa para identificar la ruta de decision de compra.

El capitulo 111 contextualiza el marco tedrico del capitulo 11 en relacion al entorno
digital. Esta tercera parte de la investigacion se divide en dos temas. El primero,
“Desarrollo y comportamiento digital del peruano”, detalla de forma general la
evolucion del e-commerce, el perfil y comportamiento de las generaciones, el

comportamiento online y el uso de las aplicaciones maviles de Peru frente a otros paises.



El segundo tema, “Evolucion del cine en el Pert en el marco digital”, detalla el proceso
de digitalizacion de compra de entradas de cine en el Perd, el comportamiento digital

del cinéfilo peruano y como todo termina contextualizandose en Cineplanet.

El capitulo IV tiene como objetivo revisar las investigaciones tedricas y empiricas
respecto a los factores que influyen en las transacciones en entornos digitales como
parte del marco teorico. Este capitulo describe el tema “Evolucion de modelos para la
investigacion de la adopcion tecnoldgica”, que incluye un analisis historico que explica
la evolucidn de los modelos conductuales y un andlisis de investigaciones actuales en
entornos de servicio que permiten validar teéricamente los factores que pueden influir

en el comportamiento de compra digital de los consumidores.

En el capitulo V se realiza el “Planteamiento de las hipotesis™, que son producto de
toda la revision tedrica. El proposito de este capitulo es identificar los factores que
podrian inhibir la compra de entradas al cine por el aplicativo mévil de Cineplanet y
luego plantear las hipdtesis correspondientes. Las definiciones tedricas toman forma

con el contexto del publico estudiado.

En el capitulo VI se abordan tres temas. El primero, los “Procedimientos de la
investigacion”, aborda los pasos de la metodologia de la presente investigacion. El
segundo, “El diseno del instrumento”, es la encuesta elaborada en base a los factores de
estudio y objetivos a determinar. En tanto, el tercer tema es “La definicion de poblacion

y muestra de la investigacion”.

El capitulo VII tiene como objetivo explicar los resultados del instrumento que es

la encuesta.

El capitulo VIII tiene como objetivo explicar las discusiones, conclusiones y

recomendaciones.

El capitulo 1X tiene como objetivo mostrar a detalle los procedimientos, resultados

y estadisticas para explicar la investigacion.
En el capitulo X tiene como objetivo explicar las fuentes bibliograficas de informacion.

A manera de resumen la figura N° 1.4 muestra el contenido descrito anteriormente.
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Figura N° 1.6.
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Evolucion de la tecnologia hacia el comercio mavil

La tecnologia avanza de manera acelerada generando cambios, asi como el
desarrollo de nuevos mercados, productos y servicios. Asimismo, las empresas
compiten en un mercado global y dindmico por lo que deben aprovechar las nuevas

tecnologias y la conectividad para mejorar su rendimiento (Armijos, 2015).

En este capitulo describiremos la evolucion de la tecnologia, desde la digitalizacion
hasta la compra mediante dispositivos mdéviles y las nuevas oportunidades comerciales

que se han generado debido a estos cambios.

Todo comienza en 1969, afio en que se realiza la primera conexién de los
ordenadores de la Universidad de Stanford y la Universidad de California. Este suceso
da nacimiento al internet, que revolucionaria el mundo, tecnologia y patrones de
conducta. (Lara, 2017). La adopcion y uso del internet ha significado un cambio de uso
de medios tradicionales a buscadores cambiando la forma de buscar y procesar la
informacion, como leer un libro o ver la television. (Xiang, 2017). Asimismo, dio origen
a la digitalizacion, proceso mediante el cual un elemento tangible y fisico es
transformado en datos digitales para que pueda ser modificado mediante una
computadora y ser aprovechado para diversos propdésitos. La digitalizacidn abarca de
1997 al 2016 y es conocido debido al desarrollo y maduracion del internet como
herramienta comercial. Términos como WWW (Word Wide Web), pagina web, correo
electronico, computadora, laptop, teléfono moévil y comercio movil se hicieron muy
conocidos. (Xiang, 2017)

Desde el 2007 la digitalizacion se acelerd y surgen nuevas tecnologias como Wi-
Fi, Tablet, Smartphone. El contenido generado por los usuarios crece de manera
exponencial. Surgen medios sociales como Facebook, Twitter e Instagram convirtiendo

al internet en una plataforma de participacion y colaboracion. (Xiang, 2017)

En el caso particular de los celulares, estos pasaron de ser un aparato de

comunicacion telefénica a ser un dispositivo capaz de tomar fotos, grabar videos, jugar,
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escuchar musica, navegar por internet, realizar transferencias bancarias e incluso
comprar articulos en cualquier parte del mundo. Esta versatilidad en su uso y la
tecnologia que les fue incorporada provoco que su nombre cambie. Dejaron de ser solo
celulares y pasaron a ser smartphones o teléfonos inteligentes, los mismos que estan
cambiando la forma en la que nos comunicamos y nos relacionamos, asi como en la
forma que buscamos informacién y compramos (Fuentes, Béackstrom, Svingstedt,
2016). Incluso, el teléfono movil se ha convertido en algo indispensable para la mayoria
de personas. Se trata de una relacion mas emocional en comparacién con otros
dispositivos tecnoldgicos relacionados con la computacion y comunicacion (Guerra,
2017).

La evolucién de la tecnologia movil ha pasado por distintas generaciones. La
primera generacion (1G) fue analdgica, los operadores podian transferir datos y en esta
etapa se popularizé el SMS (Servicio de Mensajeria Corta). En la segunda generacion
(2G) aparecieron tecnologias como el GSM (Sistema Global para las Comunicaciones)
y el D-AMPS (Digital-Advanced Mobile Phone Service). Posteriormente, con el
aumento de la velocidad de transferencia de datos y nuevos servicios como el MMS
(Servicio de Mensajeria Multimedia) se dio paso a la generacion 2.5G. En tanto, en la
tercera generacion (3G y 3.5G) aparecieron nuevos servicios como el GPS (Sistema de
Posicionamiento Global). Finalmente, en la cuarta generacion (4G) aparecieron
servicios como LTE (Long Term Evolution) y velocidades de transferencia de hasta 100
Mbps (Gasca, Camargo, Medina, 2013).

Esta evolucion y digitalizacion fue utilizada por las empresas a través del comercio
electronico que naci6 como consecuencia a la necesidad de las organizaciones de llegar
a los consumidores de manera mas cercana. En principio, el comercio electrénico se
realizd en dispositivos como PC o laptops, pero esto fue cambiando hasta llegar a

dispositivos mas pequefios como tablets y los mismos smartphones (Guerra, 2017).

La primera venta online B2B fue en el afio 1981. Afios mas tarde, en 1994, la
empresa Netscape cred el protocolo SSL (Secure Sockets Layer) que permitid transmitir
informacién de manera segura en la red. Un afio mas tarde, en 1995, empresas como
Amazon e Ebay llegaron al mercado con un modelo de negocio 100 % online ya que no
contaban con una tienda fisica. En el inicio del siglo XXI, aparecio Trusly (2008), una

empresa dedicada a métodos de pago y que permitio realizar compras por internet de
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manera segura. En tanto, Paypal revoluciond las transacciones moviles en el 2014

mediante la autentificacion mediante huella dactilar (Guerra, 2017).

A la fecha, existen cuatro tipos de comercio electrénico: B2B que es el comercio
entre empresas; B2C que es el comercio entre empresas y consumidores; el C2C que es
el comercio entre uno o varios individuos y que es un comercio de articulos de segunda
mano o elaborados de forma artesanal; y el C2B que es el intercambio de informacion

sobre el consumo a cambio de algan incentivo (Diaz, 2016).

El comercio electronico tiene muchas ventajas, entre las que destaca el hecho que
el cliente pueda comprar con total comodidad sin tener que desplazarse. Esto es
beneficioso para la empresa ya que le genera una reduccion de costos y un aumento de
competitividad al tener presencia en la web en todo momento, los 365 dias del afio, las
24 horas, teniendo la posibilidad de ser una empresa global eliminando barreras
geograficas. Otra ventaja es que con el comercio electronico surgen diferentes maneras
de pago en internet. Las principales son el pago con tarjeta de crédito o débito, las
billeteras digitales que simulan la funcionalidad de una billetera tradicional y los
sistemas de pago de valor almacenado en linea como Paypal, Google Wallet, SSL y

Amazon Payments (Armijos, 2015).

Otro aspecto a considerar es que a raiz del comercio electrénico también se
desarrollaron las aplicaciones mdviles que son software disefiados para ser utilizados
en dispositivos moviles y aprovechar la tecnologia de estos. Se caracterizan por estar
disefiadas para funciones concretas, con un interfaz intuitivo y que respondan
adecuadamente a las caracteristicas de los teléfonos moéviles como la rapidez, ubicuidad

y conveniencia (Aguado, Martinez, Cafiete-Sanz, 2016).

Con el desarrollo de las aplicaciones moviles es que se da el comercio movil, que
forma parte del comercio electrénico y que es la compra online a través de dispositivos
moviles lo que permite una compra de manera rapida y desde cualquier lugar. Lo que
hace interesante al uso de los dispositivos moviles para realizar las compras a través de
internet es la rapidez de poder ingresar a las tiendas online y a las apps o aplicaciones
moviles que estan desarrolladas para este fin (Guerra, 2017).

La diferencia mas significativa entre comercio electronico y comercio movil es que

el comercio electronico consiste en realizar una compra mediante una PC o laptops,
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mientras que el comercio mdvil consiste en la misma compra, pero mediante un

dispositivo movil como una tablet o un smartphone (Guerra, 2017).

Pero no todos son beneficios en el comercio electronico y en el comercio movil.
Uno de los principales inconvenientes es la falta de convencimiento por parte de
consumidor ya que no todas las personas confian en la venta de productos cuando no

conocen la marca que los comercializa (Guerra, 2017).

También es importante analizar el efecto ROPO (Research Online Purchase Offline)

que significa buscar en linea y comprar en la tienda fisica.

Actualmente se puede acceder a diversa informacién en linea mediante PC, laptops,
Tablet o Smartphone. Los comercios estan aprovechando este acceso a la informacion
para ofrecer mayor detalle de sus productos y atraer al publico a la tienda fisica y

venderle el producto que visualizo por internet.

El efecto ROPO es una préctica habitual de los consumidores digitales y no digitales.
De esta forma el consumidor busca en internet lo que necesita y acude a las tiendas en

su busqueda. (Nieves, Fernandez, Villavicencio, 2013).

2.2. Customer experience: nuevas perspectivas y herramientas para la gestion de

clientes

2.2.1. Principales conceptos en la ciencia del marketing
Segmentacién

La segmentacion del mercado consiste en dividir el mercado en grupos distintos de
compradores que podrian necesitar un producto, un servicio o una mezcla de ellos. Esta
segmentacion no solo cumple con los criterios basicos de edad, ingresos, sexo,
ocupacién o lugar, sino que va mas alla e incluye criterios de necesidades y de influencia

del entorno.

Para realizar una segmentacion de mercado es importante determinar la situacion
actual de la empresa, identificar lo que requiere el consumidor, dividir el mercado en
dimensiones relevantes, posicionar el producto o servicios, realizar estrategias de

segmentacion y finalmente disefiar la estrategia de marketing mix (Ezcurra, 2018).
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Marketing relacional y marketing experiencial

Para efectos de esta investigacion, el concepto de marketing se define a partir de
los postulados de Kotler, Linden, Stewart, & Amstrong, (2004): “Es un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejante”.

Esta explicacion nace con el famoso marketing transaccional, en el cual existen dos
partes, una de ellas con la capacidad de vender un producto o servicio y la otra con la
capacidad de adquirirlo a cambio de un valor monetario, ello sin importar la satisfaccién

o retencion de clientes (Caballero, 2017).

Con el paso del tiempo, las empresas comprendieron que no solo el factor
monetario es suficiente para obtener mayor nimero de ventas, sino que el cliente exigia
cada vez mas calidad y una mejor relacion con la marca en el servicio. Es ahi donde

nace el marketing relacional.

Posteriormente, con la estabilizacion y perfeccién del marketing relacional, se
empez06 a comprender que la experiencia es un punto determinante en el proceso de
compra del cliente. Con este ultimo punto como premisa y basandose en el marketing
transaccional y relacional, naci6 el concepto de marketing experiencial, donde la
finalidad es suplir las necesidades emocionales del cliente, generando experiencias de

consumo agradables.

Figura N° 2.1.

Evolucion del marketing

=P SR 4

|
Captar Vender Satisfacer F.etener Implicar
Marketing Marketing Marketing
Transaccional Felacional Experiencial
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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Tabla N° 2.1.

Caracteriticas del marketing tradicional, experiencial y relacional

Marketing tradicional Marketing experiencial Marketing relacional
Caracteristicas y beneficios Exeriencias como estimulo enla Mantener relaciones duraderas v
(En que se basa? funcionales y de calidad de los decision de compra y conector : -

. . rentables con los clientes
productos ¥ servicios. entre empresa v cliente

El consumo se concibe como
Enbase a qué se Simplemente buscan una categoria  experiencia holistica, valorando Buscan conocer de una manera
decantan los clientes por  definida de producto que satisfaga qué producto satisface la diferente ala empresa mediante los
los productos / servicios? una necesidad. necesidad y qué experienciasle  servicios con nuevas experiencias.
apotan dicho producto

Emocionales, se guian por sus

;Como son los clientes? Racionales. . . Conintereses de fidelizacién.
estimulos sensosiales.
Meétodo analiticos, cuantitatives ¥ Amplia gama de métodos Amplia gama de métodos
Qué metodo se utiliza? 2 =l e B z
verbales (ecléticos). (ecléticos).
Fuente: Adaptacién d= (3chmitt B., 20000 Elaboracidn: Propia

2.2.2. Criterios de segmentacion

No hay una manera exacta de segmentar, los especialistas prueban distintas
variables de forma individual o conjunta que logren visualizar de mejor manera la
estructura del mercado. Las siguientes variables podrian utilizarse para segmentar el

mercado de consumidores: (Kotler, 2012)

Segmentacién conductual. Divide a los consumidores en grupos segun sus actitudes,

conocimientos, usos y respuestas a productos, marcas 0 empresas.

Ocasioén de uso. Es la segmentacion que agrupa a los consumidores segun las
ocasiones en que desarrollan una necesidad, adquieren ciertos productos o llegan a
usar estos productos. La ocasién de uso es diferente a la compra ya que uno compra
por necesidad en cambio la ocasidn de uso es por momentos especiales y momentos

estacionales.

Beneficios buscados. Es la segmentacion que agrupa a los consumidores segun los

beneficios que buscan en un producto.

Estatus del usuario. Es la segmentacion que agrupa de usuarios y no usuarios como
por ejemplo usuarios potenciales, usuarios primerizos, ex usuarios y usuarios

habituales.
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Frecuencia de uso. Es la segmentacion que agrupa a los consumidores segin la
cantidad de veces que compran un producto o servicios. Se divide en compradores

ocasionales, medios e intensivos.

Situacién de lealtad. Es la segmentacion que agrupa clientes segun el grado de
lealtad hacia la marca, tiendas y compafiias.

Segmentacién demogréafica: Es una de las segmentaciones con mejor medicion, se
refieren a las personas que forman un mercado especifico en funcion a datos

demogréficos.

Geénero. Es la division entre hombres y mujeres ya que ambos perciben las cosas

de manera diferente.
Edad. Es la segmentacion por generaciones o grupos especificos de edades.

Vida familiar: Es la segmentacion por la etapa de vida. Es diferente consumir un
producto con hijos pequefios o con hijos grandes, también es diferente cuando no

se tiene hijos.

Ingreso.: Es la segmentacion que ayuda a determinar el precio de los productos

segun los ingresos monetarios del publico objetivo.

Raza. Es una segmentacion estereotipica, donde se divide al grupo de estudio por

su proveniencia racial.

Ocupacion. Es la segmentacion por aspectos laborales tanto para las personas como
para las empresas.

Segmentacion geografica. Es la segmentacion por diferentes areas geograficas. Ayuda

a recopilar y analizar informacién de acuerdo a la ubicacion fisica de las personas.
Local. Es la segmentacion por diferencias geogréaficas entre un lugar a otro.
Nacional. Es la segmentacion para un grupo de un mismo pais.

Internacional. Es la segmentacion para un grupo de diferentes paises.
Climas. Es la segmentacion para grupos que tienen climas similares.

Segmentacion psicogréafica. Es la segmentacion por las caracteristicas de los individuos

en su entorno y marcan actitudes diferentes ante los estimulos cotidianos.
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Estilo de vida: Es la segmentacidn por los bienes que consumen las personas y los

momentos de consumo.

Personalidad: Es la segmentacion por los rasgos y caracteristicas que definen la

conducta de la persona.

Valores: Es la segmentacion por las creencias o convicciones que definen el perfil

psicogréfico.
2.2.3. Relacién con el cliente

La relacion con los clientes genera un factor diferencial en aspectos de rentabilidad
en las organizaciones, esto a causa de una fuerte ventaja competitiva. Es la generacién
de unarelacion a largo plazo que multiplica las posibilidades de creacion de valor. Tener
todo este conocimiento es el inicio para generar una estrategia relacional. (Cabanelas,
2007)

Proceso de compra de cliente. El proceso de compra es el conjunto de decisiones y
comportamientos de los consumidores finales individuos y hogares que adquieren
bienes y servicios para consumo personal. Como se vio en el punto anterior, ello
dependerad de factores conductuales, demogréaficos, psicograficos y geogréaficos. El

proceso de compra del cliente consta de cinco etapas (Kotler, 2014)

Reconocimiento de la necesidad. El comprador identifica un problema o necesidad
que puede ser provocada por estimulos internos como por estimulos externos. En
esta etapa las empresas deben entender todos estos factores para llevar al

consumidor a un producto en particular.

Blusqueda de informacion. El consumidor interesado tiene la facultad de buscar
mayor informacion respecto a su compra. Esta busqueda dependera de la intensidad
del impulso, de la cantidad de informacion recabada, la facilidad de obtener mayor

informacion y de la satisfaccion que tenga el consumidor en la busqueda.

Evaluacion de alternativas. Al tener diferentes opciones, el consumidor debe elegir
una de ellas. La forma de la evaluacion dependera del consumidor individual y de
la situacion de compra especifica, algunas evalGan cuidadosamente, otros se
apoyan por su intuicion, otros se guian por su entorno y otros esperar ser

asesorados.
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Decisiéon de compra. La decision de compra tomada dependerd de la marca con
mayor preferencia, aun asi también hay factores que se pueden interponer entre la
intencion de compra y la decision de compra. El primer factor son las actitudes de

terceros y el segundo factor proviene de las situaciones inesperadas.

Comportamiento posterior a la compra. Es la satisfaccion luego de la compra y
esto se determina en la relacion que hay entre las expectativas del consumidor y el

desempefio percibido del producto.

Embudo de ventas. Embudo de ventas es el proceso que realiza toda empresa para captar
nuevos clientes con necesidades desatendidas hasta que adquiere el producto o servicio

para satisfacer una necesidad. La figura N® 08 muestra como es su proceso.

Identificar un problema/ necesidad. Es la fase inicial que tiene el objetivo de captar
la atencion del cliente hacia el producto o servicio.

Consideracion de alternativas. Esta fase tiene el objetivo de conseguir generar
interés en el consumidor. El cliente tiene una motivacion de compra proveniente de

oportunidades, ventajas respecto a la competencia, precios atractivos, entre otras.

Preferencia entre alternativas. Esta fase tiene el objetivo de provocar el deseo de
compra, es decir, ofrecer una solucion a sus necesidades. El cliente debe conocer

los principales beneficios que va a obtener si realiza la compra.

Decisién de compra. Esta fase tiene el objetivo de conseguir una accion de compra

y el cierre de venta.

Servicio post- venta: En esta fase la empresa da seguimiento con diferentes métodos
acerca del servicio/producto luego de la compra. Aqui se identifica la satisfaccion

0 no satisfaccion del cliente.

20



Figura N° 2.2.

Proceso de compras

Consideracion de alternativas
Preferencia entre alternativas
Decisién de compra

Servicio post-compra

Fuente: Kotler Elaboracion: Probia

Estas cinco etapas constituyen un embudo llamado “embudo de conversion”. En cada

fase hay menos personas que la anterior.
2.2.4. Customer experience

El customer experience 0 también conocido como “experiential marketing”
(marketing experiencial) o “emotional marketing” (marketing emocional), se define
como la suma de todas las experiencias que tiene el cliente a lo largo de su relacion con
la empresa proveedora de un producto o servicio, esto a través de diferentes puntos de
contacto o touchpoints. Ello se realiza mediante experiencias Unicas en cada persona,
pues cada una de ellas quiere sentirse unico y especial. Para llegar a este punto, las
empresas deben dejar de centrarse en el producto o servicio y enfocar toda la atencion
en el cliente (Alfaro E. 2008).

Otra definicidon de customer experience es la que sefiala Roberto Carlos, director
de Creatividad y Branding de Kakumen — Fabrica de Ideas y experto en creatividad e
innovacion. El manifiesta que este concepto esta ligado a lo que realizan diferentes
empresas posicionadas en el mercado, al generar un efecto wow que da un alto grado de
calidad y de sorpresa. Estas experiencias generadas, mas alla de que podamos estar de
acuerdo o no con ellas, provocan que todo el mundo esté hablando de esa empresa o

marca y que sea un punto importante de influencia en las personas, sean clientes o no.
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El efecto wow trae consigo: romper paradigmas, mejorar las practicas de negocio,
escuchar a los clientes, creer en metas, creer en las redes sociales, demostrar una

evolucion constante, entre otros atributos organizacionales (Carlos, 2010).

Figura N° 2.3.

Efecto WOW

Gran sospresa v gran

+ ‘_,)-A‘-’\ calidad, Es sosprendente,
Srsl cre mucha expectativa y
eI fimciona. Todo el mundo
3 TR habla de €L, todo el
% mundo lo quiere
E Gran calidad, poca
= sorpresa. Es el tipico
= producto: Seguro y
- aburrido, nada de que
hablar Gran sorpresa, poca
Gran calidad, Es sorprendente,
fiasco crea mucha expectativa
- pero fallz o no fimeiona
- Nivel de Sorpresa -
Fuente: Carlos 2010 Elaboracion: Propia

Segln la investigacion de Caballero M. (2017), el customer experience se
conceptualiza a lo largo de tres etapas o fases:

Pre-compra. Es donde la marca y el cliente interactlan antes de producirse la

compra sin necesidad de reconocimiento o bdsqueda.

Compra. Es la interaccién del cliente con la marca durante el proceso de compra
en si mismo.

Post-compra. Es la interaccion del cliente con la marca luego de haberse producido
la compra. Al igual que en la pre-compra, esta etapa tedricamente podria extenderse
desde la compra hasta el final de la vida del cliente, pero en la préctica se extiende
desde la experiencia del cliente después de la compra. De esta manera, el producto

0 servicio se convierte en un “touchpoint ”.
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Figura N° 2.4.

Etapas del Customer Experience

Pre compra Compra Post compra
‘ ' —r -
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i
Comportamiento Comportamiento
Comportamiento
Mecezidad de Consumo
reconocimiento .. .
Eleccion Uso
consideracion
Pago Compromiso
Busqueda

Elaboracidn: Propia

Fuente: Katherine M. Lemon & Peter, 2076] Understanding

customer experience thrughout the customer journey
Los touchpoints o puntos de contacto son todas las interacciones entre el cliente y
la marca (sea producto o servicio) a lo largo de un momento y lugar especifico. Las
empresas tratan de hacer que el producto o servicio sea vivencial para el cliente ya que
se esta manera se contribuye a construir y potenciar la marca. Existen cuatro tipos de
puntos de contacto en los que el cliente puede interactuar segiin cada etapa de la

experiencia:

Puntos de contacto de marca. Son las interacciones del cliente con las marcas
(creadas y manejadas por la empresa). En este tipo de punto de contacto se incluyen
todos los medios de comunicacion, siendo la publicidad y la promocion fuentes

muy importantes y fuertes para influir en las actitudes y preferencias de los clientes.

Puntos de contacto del socio. Son interacciones del cliente con la marca (creadas y
manejadas por la empresa) y por uno 0 mas de sus socios como, por ejemplo,

agencias de marketing.

Puntos de contacto del cliente. Son las interacciones del cliente con puntos de
contacto que no son manejados por la empresa ni los socios, sino que forman parte
de su experiencia general. Un caso tipico es el método de pago de cliente.Puntos

de contacto social/externo. Es la influencia de terceros en la experiencia del cliente,
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como otros clientes, otra fuente de informacion, etc. Este tipo de punto de contacto
suele tener mayores efectos que la publicidad explicita de la marca.

Como se detalla, los puntos de contacto pueden variar dependiendo de los objetivos
propuestos por las empresas. Asimismo, se pueden mezclar varios tipos de puntos de
contacto para llegar de manera mas efectiva al cliente y este conjunto de touchpoints a

lo largo del proceso de compra del cliente se les conoce como customer journey.

El customer journey o viaje del cliente es la experiencia del cliente desde una
perspectiva estratégica, pues es el viaje a través de diferentes canales de atencion, que
son comprendidos y constantemente redefinidos para mejorar la experiencia del cliente
y retenerlo. Para poder cumplir con ese objetivo las empresas realizan diferentes

estudios como los sefialados a continuacion:

Metodologia blueprinting. Es el mapeo de todo el proceso de entrega de servicios
al cliente, desde la planeacion interna hasta la interaccion. Es disefiado por los
aportes de los empleados y muestra como el cliente es también una pieza
fundamental en el disefio a pesar que este no es parte de la empresa.

La perspectiva multicanal. Es la eleccion de diferentes canales para mejorar la
experiencia del cliente en diversas fases de su experiencia. Un ejemplo de esto es
el uso de canales digitales como el “showrooming” (busqueda en tienda y compra
en linea) y el “webrooming” (btsqueda en linea y compra en tienda). Lo mas
interesante es que ningun canal es igual al otro. Los costos y beneficios, asi como
los clientes, son diferentes en cada fase.

Canales moviles. Son canales que interactian con canales existentes y ofrecen
ventajas de localizacion, ya que se encuentran al alcance de la mano en el teléfono

movil, pero ello no lo hace mas importante ni indispensable en el cliente.

Teniendo en consideracion los estudios, se procede a desarrollar el customer
journey identificando los puntos de quiebre para disefiar experiencias diferentes (Toro
D. 2012).

Conocer al cliente. Es la identificacion de necesidades y expectativas que definen
al cliente para que la empresa posteriormente se alinee a ellas.
Identificar el recorrido del cliente. Implica conocer lo que hace el cliente antes de

la compra del producto o servicio.
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Comprender la experiencia. Es comprender todo lo que pasa con el cliente al
adquirir el producto o servicio.

Identificar los momentos de la verdad. Implica destacar cuél de todos los momentos
por los que paso el cliente, llega a ser mas importantes para él. Existen cuatro
momentos de la verdad que definen la experiencia completa del cliente (Araujo,
2012).

1. Zero moment of truth or “I want to know”. ES el momento en donde los
consumidores quieren aprender algo y estdn buscando informacion sobre el
producto o tema relacionado. Es importante que el contenido relevante se
encuentre y consuma facilmente.

2. First moment of truth or “I want to go”. ES el momento en que las
caracteristicas como la ubicacion dan grandes beneficios. Las experiencias en
estos momentos son relevantes al incluir informacion a la busqueda de ubicacién
como inventario disponible, espera aproximada tiempos o tablas disponibles.

3. Second moment of truth or “I want to do”. Es el momento en el que el
consumidor se relaciona con el producto. Se necesitar satisfacer estos momentos
practicos con contenido interesante y féacil de encontrar. Puede mejorar
significativamente la lealtad a la marca.

4. Third moment of truth or “Quiero comprar”. ES el momento donde se cierran

ventas o donde se crea un lazo entre la marca y el consumidor.

Medir la experiencia. Es el control de la experiencia del cliente con indicadores

que no solo se centran en el servicio.

Compartir y generar acciones. Es compartir los insights identificados y generar

oportunidades de mejora.

No todos los clientes son iguales, pero es necesario complementar el estudio con
una descripcion de buyer persona. El buyer persona ayuda a describir quién es el cliente,
cdmo se comporta, cuales son sus necesidades o expectativas y qué factores deciden su
compra. Basicamente, esta informacion ayuda a conocer y entender al usuario o cliente
actual y del futuro (Siqueira A., 2017).
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El buyer persona es la representacion icdnica del cliente ideal. Se basa en
investigaciones, datos, hechos y entrevistas reales con compradores recientes (e incluso
puede incluir perspectivas de personas que difirieron una compra decision o compro
una solucién competitiva) y sirve para enviar el mensaje correcto a los individuos

correctos y asi generar mayores posibilidades de éxito.

Para poder crear un buyer persona se necesita de elementos como el nombre del
buyer persona (ficticio), sexo, edad, puesto, ocupacion, actividad, nivel de educacion,
medios que utiliza para informarse, objetivos de este buyer persona y los retos externos

a los que se enfrenta.
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CAPITULO IIl. MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se presenta el contexto del tema de la presente tesis, el cual se
aborda mediante el desarrollo y comportamiento digital del peruano, asi como la
evolucion del cine en el Peru en el marco digital.

Para tratar el desarrollo y comportamiento digital del peruano se mostraran: datos
acerca del panorama y evolucion de la digitalizacion en el Perd; el perfil y
comportamiento de las generaciones y la sociedad; el comportamiento del usuario
digital peruano en compras online y el uso de las aplicaciones mdviles. Por su parte,
para entender como evoluciono el cine en el Perd en el marco digital se mostraré: la
evolucion y digitalizacién de los cines; los esfuerzos digitales de Cineplanet por
destacar en el rubro; los atributos de la aplicacion movil de Cineplanet, y el
comportamiento digital del cinéfilo usuario de Cineplanet.

La importancia de este capitulo radica en la informacién que brinda sobre el
comportamiento digital del peruano y la situacion digital del cine en el Perd,

especificamente de Cineplanet, para luego proponer la hipotesis en el siguiente capitulo.

3.1. Desarrollo y comportamiento digital del peruano

Figura N° 3.1.
Evolucion de la digitalizacion
Dezarrollo ¥ comportamiento @ Evolcuion de cine en el Perii en
digital del pernano el marco digital
Panorama y evolucion de la Evolucion de las exhibidoras
digitalizacicn
Evolucicn de los cines en el marco digital
Perfil v comportamiento de las en el Penl
EEMETACIONES
) o Cineplanet v sus esfuerzos digitales por
Comportamiento del peruano digital manterse como lider del mercado
Comportamiento del peruanc digital con El aplicativo mévil de Cineplanet
aplicaciones maviles
Comportamiento digital de los cinéfilos
PETuAnos
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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3.1.1. Panoramay nivel de la digitalizacion en el Pert

Para conocer el panorama actual de la digitalizacion en el Perd, se analizara la
competitividad que tiene el pais segun el estudio de IMD World Competitiveness
Center, la penetracion y uso de internet y de dispositivos moviles, y el estado del e-

commerce en el pais.

3.1.1.1. Competitividad digital
Un factor importante para comparar el desempefio de las regiones y paises en
temas digitales es el ranking de competitividad digital de IMD World
Competitiveness Center (2018). Este estudio realiza un comparativo mundial de
63 paises sobre su nivel de competitividad digital en base a tres factores:
conocimiento, tecnologia y la preparacion futura hacia la digitalizacion. A
continuacion, se describira en qué consiste la evaluacion de cada factor:
Conocimiento. Implica lo necesario para descubrir, entender y eliminar nuevas
tecnologias.
Tecnologia. Es el contexto general que permite el desarrollo de la tecnologia.
Preparacion futura. Es el nivel de preparacion del pais para explorar la

transformacion digital.

En el estudio se realiza un comparativo mediante un ranking de paises por nimero
de habitantes y a nivel de region. En referencia al primer comparativo, el estudio ubica
al Per( dentro del ranking de los paises que tienen mas de 20 millones de habitantes.
Aqui, alcanza el puesto 27 de 29 (IMD World Competitiveness Center, 2018) y se
observa que mejord un puesto con relacion al 2017 (IMD World Competitiveness
Center, 2017). Esta lista es encabezada por EE.UU., seguida de Canada y Reino Unido.
A nivel de la region, Perl ocupa el puesto 8 de 9 paises, posicion que se mantiene
respecto al 2017. Este ranking también es liderado por EE.UU. seguido de Canada y

Chile. Un poco més atras aparecen México, Argentina, Brasil y Colombia.

A nivel general, de 63 paises que se consideraron en el estudio, Peru alcanzé el
puesto 60 para el afio 2018, posicion que evidencié una mejora de dos lugares respecto
al 2017. El puntaje obtenido en 2018 esta conformado por 60 puntos en conocimiento,

57 en tecnologia y 60 en preparacion a futuro para digitalizacion (IMD World
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Competitiveness Center, 2018), siendo un indicador de la brecha digital que tiene el
Perd. Tabla N° 3.1.

Competitividad digital Perd

]

General 62 60
Conocimiento 62 60
Tecnologia 57 57
Preparacion futura 58 &0

Fuente: IMD World Competitiveness Center, 2018 Elaboracidn: Propia

Existe una brecha digital a pesar de la mejora en competitividad digital de un afio

a otro, ademas, la preparacion futura (en cuanto a posesion de smartphones y actitudes
hacia la globalizacion) es deficiente actualmente.

3.1.1.2. Penetracion y uso de internet

Segun el informe Digital in 2017 Global overview publicado por We are social y
Hootsuite (2017), en el mundo existen mas de 3773 billones de usuarios de internet.
Asimismo, las personas activas en redes sociales son 2789 billones, lo que representa
una penetracion de 37 % a nivel global.

En el mismo estudio, se menciona que el crecimiento anual de usuarios de internet
del 2016 al 2017 fue de 10 % y la penetracién en Latinoamérica se encuentra en 60 %.

Esto muestra la oportunidad de crecimiento que tiene la region a nivel de penetracion y
uso de internet.

Figura N° 3.2

Penetracién y uso de internet

50% de la poblacion global tienen acceso a
-~ -~ -internet.
C el -
>
' Se encuentran 3773 billones usuvarios en
internet.

37% de la poblacion global son activas en
redes sociales.

Se generd un crecimiento del 10% en la region

durante los afios 2016-2017. ‘

Incremento de 1a penetracion del uso de internet en 60%
en la region.

Fuente: We are social y Hootsuite, 2017 Elaboracion: Propia
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Luego de haber visto los indicadores de Pert a nivel global, se utilizan datos de
Ipsos para conocer la situacion del pais en forma detallada. En esta linea, el uso de

internet en el Perd ha ido incrementandose a través de los afios.

Como muestra el estudio Habitos, usos y actitudes hacia el internet (Ipsos, 2018),
la poblacion del Peru urbano de 8 a 70 afios esta representada por 20 828 700 personas.
De esta cifra, el 56 % se conecta a internet por lo menos una vez por semana (11 664
083 internautas). En el 2017, la poblacion del Pert urbano de 8 a 70 afios estaba
conformada por 20 146 045 personas y el 41 % de esta poblacion (13 094 929
internautas) se conectaba al menos una vez por mes (Ipsos, 2017).

En cuanto al perfil del internauta peruano, el estudio de Ipsos lo describe en el 2018
como una persona de 36 afios, cuyo género se encuentra distribuido del siguiente modo:
hombres 52 % y mujeres 48 % (Ipsos, 2018). En el 2017, el internauta peruano estaba
descrito como una persona de 32 afios de edad y la distribucion de género era la misma
(Ipsos, 2018).

Figura N° 3.3.

Perfil del internauta peruano [2018) Perfil del internauta peruano [2017)

De & a 70 ahos se conecta al
menos 1 vez por mes

De 8a 70 afios 2 conectz al
mends 1 vez por mes

Persoma promedio de Persona promedio de
36 afios 32 afios
Fuente: lpsos 2015, 2017 Elabaracidn: Propia

En el mismo estudio, Habitos, usos y actitudes hacia el internet (Ipsos, 2017), se
observa que la penetracion del nimero de internautas de 8 a 70 afios en el Perd ha
crecido en el periodo 2012-2017 al pasar de 58 % a 65 %. De igual manera, en Lima
Metropolitana también se registré un aumento de la penetracion de la conectividad, el

cual se muestra a continuacion (Ipsos, 2017).
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Tabla N° 3.2.

Evolucion de internautas en Lima Metropolitana

s 2012 | 2013 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Hombres y mujeres de
8a70 uo‘: sd; todos los 64% 66% 67% 69% 70% 72%
-

Masculino 69% 71% 71% 73% 74% 76%
Femenino 60% 62% 64% 65% 67% 69%

8 a 11 afios 74% 75% 77% 86% 86% 88%
12 a 17 afios 95% 94% 96% 99% 98% 97%
18 a 24 afios 90% 92% 94% 98% 98% 98%
25 a 35 afios 66% 70% 1% 717% 9% 84%
36 a 50 afios 46% 51% 52% 56% 57% 60%

51 a 70 afios 31% 28% 30% 33% 35% 38%

Fuente: Ipsos 2017 Elaboracion: Propia

Como se aprecia en la figura anterior, los internautas de 8 a 70 afios han
incrementado ocho puntos porcentuales entre el 2012 y el 2017 en Lima al pasar de 64
% a 72 % (Ipsos, 2017).

Por otro lado, si bien la tenencia de internet en hogares a nivel nacional ha ido en
aumento del 2013 al 2016, en el 2017 se registré una caida de tres puntos porcentuales
(Ipsos, 2017). Sin embargo, el 2018 se recuperd y llegd al 61 % (Ipsos, 2018).Estos

datos se muestran en la siguiente figura:

Figura N° 3.4.

Evolucion de la tenencia de internet en hogares a nivel nacional

2013 2014 2015 2016 2017 2018

&= W

Fuente: Ipsos 2018, 2017 Elaboracion: Propia

Como se puede observar, en el 2013 la tenencia de internet en hogares peruanos era
menos del 50 %. Ya en el periodo 2014 -2017, las cifras oscilaron entre 53% y 56%.
Sin embargo, para el 2018 se superé el 60 %. Esto se recogid con la pregunta si tiene
conexion a internet en casa (Ipsos, 2018) y los resultados muestran que mas peruanos

tienen acceso a internet y lo hacen desde sus hogares.
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3.1.1.3. Penetracion y uso de dispositivos moviles

Segun el estudio de Think with Google, Consumer Barometer 2017: el afio de los
mdviles, el 2017 fue la primera vez en la que el uso de internet movil superd el 50 % en
los 63 paises en los que se realizé el estudio. Por ello, se considera importante analizar
el uso de internet a través de dispositivos moviles considerando que este tipo de
comportamiento influye en la actividad en linea, las habilidades digitales y la adopcién

de nuevas tecnologias y servicios (Think with Google, 2017).

A nivel de América Latina, el uso de dispositivos mdviles esta liderado por
Argentina y Chile (sin considerar Brasil) con 86 % y 83 % respectivamente. El tercer
lugar lo ocupa Chile con 82 % y luego se sitian México y Pert con 72 % (Think with
Google, 2017). Asimismo, entre los usos que se asignan a los dispositivos moviles se
pueden distinguir principalmente los de redes sociales, busqueda online y visualizacion

de videos online.

Si analizamos cada una de estas actividades y su desempefio en los paises con
mayor uso de mdviles, encontramos que el uso de redes sociales en méviles se da del
siguiente modo: Colombia 79 %, Argentina 78 %, Chile 76 %, México 65 % y Per( 69
%. En cuanto a las busquedas online, Colombia lidera este ranking con 70 % seguido
de Argentina 69 %, Chile 67 %, Per( 63 % y México 51 %. La visualizacion de videos
online también tiene a Colombia como lider con un 75 % seguido de Argentina con 68

%, luego Chile con 67 %, después Peru con 65 % y finalmente México con 57 %.

Estos datos muestran que la actividad de los usuarios mediante moéviles esta
liderada por Colombia y Argentina; mientras que México y Peru son los que tienen el

menor desempefio entre esos paises (Think with Google, 2017).

Asi mismo, los Per( cuenta con una penetracion de smartphones del 40% (Digital
in 2018, Hootsuit). Complementando a la investigacion Think wih Google, segun el
estudio Uso y actitudes hacia los celulares (GFK, 2016), a nivel Per( se muestra que
en el 2016, el 62 % de las ventas de dispositivos moviles es de smartphones y el 38 %
de celulares basico. Ademas, la pertenencia de teléfonos moviles en el Peru por zona

geografica estaba liderada por smartphones en Lima (39%) y por celulares basicos en
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la region Sur (51%). A continuacion se muestra la distribucion de moviles por region
en el Per(: (GFK, 2016)

Figura N° 3.5.

Penetracion v uso de dispositives méviles en la regidn

Norte
* SMART: 30% * SMART 23%
+ BASICO: 47% = BASICO: 40%
= NOTIENE: 23% = NO TIENE: 3T%
Lima Metropolitana
= SMART 39%
= BASICO: 46%
= NO TIENE: 15%
Genire = SMART 38%
L ST e = BASICO: 51%
- BASICO. Ba% = NOTIENE: 11%
= WO TIENE: 7%

Fuente: GIK Elaboracion: Propia

De acuerdo a la figura anterior, se puede observar que en Lima Metropolitana (la
zona utilizada para la presente investigacién), el 39% cuenta con smartphones, el 46%

posee celulares basicos y el 15% no tiene celular (GFK, 2016).

Segun el estudio Habitos, usos y actitudes hacia el internet, en el Perd el nimero
de smartphones ha ido en aumento. En el afio 2015 solo el 51 % poseia este dispositivo,
luego en 2016 la cifra creci6 a 72 % y actualmente, en el 2018, el porcentaje alcanza el
76 %. Esto significa un aumento en 25 puntos porcentuales del 2015 al 2018.

Ademas, el 72% de la poblacion en linea peruana se conecta a internet mediante un
dispositivo movil, segin el estudio de Consumer Barometer: el afio de los moviles
(Think with Google, 2017).
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Tabla N° 3.3

Dispositives mas usados para acceder a internet

Pern urbano 2018

Smarphone 13%
Laptop 31%
Computadera/ PC 3%
Smart TV 15%
Tablet / Ipad 14%

Fuente: Ipsos 2018 Elaboracion: Propia

Como se observa en la figura anterior, el smartphone es el dispositivo que mas se
utiliza para conectarse a internet (Ipsos, 2018), por delante de las laptops, computadoras

PC, smart tv y tablets.

El estudio Habitos, usos y actitudes hacia la telefonia movil (Ipsos, 2017) indica
que existen mas de 15 millones de celunautas en el Per(, cifra que representa al 48%
de peruanos, al 61% de personas que viven en el Per( urbano y al 81% de personas que
estan comprendidas en el rango de edad de 12 a 70 afios en el Per( urbano. Ahora, cabe
indicar que los celunautas estan conformados por personas que tienen un celular, sin

ser este necesariamente un smartphone.

Figura N° 3.6.

Nimero de celunanfas en el Pera 2017

Respecto al Perd urbano

- 61%

Respecto al Perd urbano
de 12 2 70 afios
B1%

Fuente: Ipaos 2017 Elsboraciin: Propia
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Por otro lado, segun el estudio perfil del smartphonero (Ipsos, 2017), en el Per0 las
personas que tienen smartphone son mas de 7 000 000. EI mismo estudio del 2016
mostraba que las personas con este tipo de celular eran alrededor de 6 391 000 (Ipsos,
2016). Si bien se ha dado un incremento de las personas que tiene smartphone,
actualmente esta cifra representa solamente el 40 % de personas de 12 a 70 afios en el

Perd urbano.

Figura N° 3.7.

Numero de smariphoneros en el Pern 2017

Respecto al Perd
3%

smartphoneros - Respecto al Perd urbano
7'466 millones b

. Respecto al Perd urbana
de 12 a 70 afles
4%

Fuente: Ipsos 2017 Elshomeaim: Propia

Este smartphonero esta conformado por 51 % mujeres y 49 % hombres. Asimismo,
el 43 % tiene entre 25 y 39 afios y el 23 % tiene entre 40 y 54 afios. Estos rangos

conforman maés de la mitad de smartphoneros.

A continuacion, se muestra una tabla de penetracion de smartphoneros en Lima
Metropolitana, ya que este dispositivo es mediante el cual las personas utilizan

aplicaciones moviles.
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Tabla N° 3.4.

Penetracion de smartphoneros en Lima Metropolitana

Variables

Smartphoneros de 12 a 70 afios

Género
Masculino
Femenino
Edad

12 a 17 anos
18 a 24 afios
252 39 asios
40 a 54 atios
51 a T0 anos

Fuente: Ipsos 2017

Penetracion 2016
41%

43
39

29
46
64
33

19

Penetracion 2017

49%

49
48

36

45

73

43

28
Elaboracion: Propia

Como se puede apreciar en el estudio el Perfil del smartphonero, la penetracion de

personas que tienen un dispositivo mavil inteligente ha crecido en 8 puntos porcentuales

del 2016 al 2017 en Lima Metropolitana. Asimismo, se observa que existen mas

personas de 25 a 39 afios que tienen este dispositivo. En segundo lugar, se encuentran

las personas comprendidas entre 18 a 24 afios. A continuacion, se muestra cuél es el uso

que le dan los smartphoneros al movil.

Tabla N° 3.5.

Principales usos del smartphone

-
: —_—

Fuente: Ipsos 2017

Usarredes sociales

Comunicacion basica

Fotos v videos
Radio v misica
Usar hetramientas
Buscar informacion

Ver TV, peliculas v videos

Leer

Comprar o pagar

Tugar

2016
80%
80%%
T4%
3T%
42%
26%
31%
28%
4%
33%

017
51%
80%%
78%
61%
0%
41%
41%
3%
33%
20%

Baze: 883
Elaboracion: Propia

Como se puede observar, las actividades que mas realizan los smartphoneros son:

uso de redes sociales, comunicacion bésica y realizar fotos y videos. Mientras tanto, el
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buscar informacion tiene un 41% de porcentaje y comprar o pagar a través del
smartphone tiene un 33% (Ipsos, 2017).

Figura N° 3.8.

Penetracion del smartphone

2017 1° vez uso de internet movil superd el 50 % J

en los 63 paises en los que se realizo el estudio
(Think with Google, 2017)

CELUNAUTAS
15 millones
SMARTPHONEROS Penetracion
[ 76%
T millones {leses, 2018) (Think with Google, 2017)

utilizados:

Dispositivos mas D 75% |;I 31% -31%

3.1.1.4. Evolucion y estado del e-commerce en el Perd

Segun Kantar, América Latina es la region menos desarrollada en e-commerce al
registrar solo una participacion del 0.2 %. Esto se debe en gran parte a que hay diferentes
barreras de compra, entre las cuales se puede mencionar la desconfianza de comprar
online y a la necesidad de las personas por tocar los productos (Kantar, 2017). Ademas,
segun Visa en su estudio E-readiness realizado el 2016, el Perd se encuentra en la

posicién ocho en Latinoamérica.

En 2017, el nimero de usuarios de e-commerce alcanzd aproximadamente los 1.61
mil millones de usuarios en el mundo, que equivalen al 22 % de penetracion global.
Ademas, a nivel de América, para el 2017 se tuvo 53 millones de nuevos usuarios, lo

que representa un crecimiento interanual de penetracion regional de 8 %.

En el estudio realizado por Visa (2016), la regidn obtuvo un 41.7 % de calificacion,
lo que muestra una oportunidad en crecimiento. La poblacion en la region esta
conformada aproximadamente por 633 millones de personas y el 50 % de personas son
usuarios de internet y el 19.8 % son compradores en linea. Cabe considerar que mas de
una de cada cinco personas en el mundo compra en linea cada mes (We are social &
Hootsuite, 2017).

37



En cuanto a la distribucion de dispositivos moviles en la region, el 50.9 % de
hogares posee teléfonos inteligentes, el 48.7 % tiene computadores personales y el 9.6
% tablets (Visa, 2016).

También se puede encontrar el indice de E-readiness que muestra cuan desarrollado
esta el e-commerce en determinados paises o regiones. Este indice (Visa, 2016) esta
calculado mediante algunos factores como conectividad monetaria, acceso a
dispositivos, conectividad en linea, presencia de comercio electronico y logistica en
tierra. En la siguiente figura, se detalla el puntaje alcanzado en la region y algunos paises

en América Latina:

Figura N° 3.9.

Indice E-readers

b IIIIII

EEUL. ILatam  Asrgsen. Chil= Colombia Costa B, WMéxico Peri Vensznpsla

Fuente: Ipzos Elaboracion: Propia

Figura N° 3.10.

Indice E-readers por factores

Conectividad Acceso a Conectividad P';S:lm‘f = Logistica
monetaria dispositives en linea en tierra
electronicos
Paises

EEUU. I 00 I oo BN 7 NN o0 NN 100

Latam [ | 10.5 [N 40.7 46.4 I 10.1 [ 63.7
Argentina B 148 442 N 450 I 411 60.2
Brasil ] 335 53.6 604 I 36.3 I 70.0
Chile [ | s.s [ 41.0 N 41.0 N 20 N 574
Colombia [ ] 1.0 [ 33.6 385 20.1 [ 63.2
CostaRica [l 74 1R 344 30.7 122 I 504
México | 145 N 313 370 so.s I s
Peril | 46 [N 234 285 30.0 58.4
Venezuela [ | o3 303 [ 446 0 194 374
Fuente: Visa Elaboracion: Propia
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Segun este indice E-readiness, el Per( se encuentra en la posicion ocho en
Latinoamérica, lo que pone en evidencia una gran brecha que tiene que mejorar en
cuanto a conectividad monetaria, acceso a dispositivos, conectividad en linea, presencia

de comercio electronico y logistica interna (Visa, 2016).

Las ventas por internet en el Peru llegaron a US$ 2800 millones en el afio 2016 en
datos tomados de la Camara Peruana de Comercio Electronico y 3.7 millones de
usuarios peruanos realizaban compras por internet, de los cuales el 57 % lo hacia desde
su dispositivo movil. Ademas, las categorias con mas compras son las moda, calzado y

ropa y electronica (Gestion, 2017).

Segun Javier Alvarez, gerente de estudios multiclientes de Ipsos Per(, se espera
que el e-commerce tenga un crecimiento del 16 % para el 2018 (Seminarium, 2017). En
cuanto a las limitaciones que perciben actualmente los peruanos para realizar compras
por e-commerce , la desconfianza en los pagos virtuales sigue estando muy presente
(Gestion, 2017). Ante estas cifras, Alvarez indica que el principal reto es que las
empresas convenzan a los usuarios de que sus paginas son seguras y se animen a

comprar en ellas (Seminarium, 2017).

Tras exponer la situacion de la penetracion del movil en el pais, a continuacion, se
analizara el perfil de las generaciones, lo que permitira entender el comportamiento y

perfilar mejor nuestro publico objetivo.

3.1.2. Perfil y comportamiento de las generaciones

Luego de revisar las tendencias mundiales, regionales y nacionales respecto a los
altimos avances tecnoldgicos relacionados principalmente a la digitalizacion, es
conveniente entender la estructura de la sociedad como un primer paso para profundizar

en el comportamiento de los consumidores.

Por ello, se revisara los principales criterios de segmentacion que describen a la
sociedad y se detallaran los habitos, usos y actitudes frente al comercio movil en los
diferentes grupos sociales. El objetivo es identificar los factores que potencialmente

pueden influir en el uso del comercio movil en el rubro de las cadenas de cines.
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Segin Kotler y Armstrong (2008), las principales variables para entender la
estructura del mercado son de tipo geogréafico, demogréfico, psicogréfico y conductual.
Estas formas de segmentacion permiten agrupar a las personas con caracteristicas y
comportamientos similares. Por cada una de las variables sefialadas existen criterios
especificos que tienen como objetivo profundizar en la caracterizacion de los grupos

sociales.

De los criterios demograficos, el mas genérico es el de los grupos generacionales.
Los procesos de segmentacion en la actualidad son mas complejos que los de décadas
pasadas, debido a que con el tiempo se han incrementado las brechas generacionales
(Soto et al., 2018). Ademas, la influencia del internet ha generado cambios profundos y
disruptivos en los comportamientos del consumidor (Instituto de la Economia Digital
de ESIC, 2017). Asimismo, estas cohortes generacionales son influenciados por las
otras variables geogréficas, demograficas, psicogréficas y conductuales (Soto et al.,
2018).

Segun el Instituto de la Economia Digital de ESIC (2017), se tienen identificadas
seis generaciones en la era digital.
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Generaciones de la era digital

=

Caracteristicas

- Valoran el trabajo en equipo y el szcrificio para aleanar sus mets.

- Por encima de todo quieren estar en contacto con sus seres queridos.
- El aislamiento y la sociedad son dos de sus grandes problemas.

- Los deterioros de salud influyen en sus estilos de vida

N

9

=| - E113% usa intemnet de manera regular.
:§: - Son muy vulnerzbles a estafas online.
Ceneracignzilencioss 2| - Np tisnene interiorizado los aspectos relzcionzdos con la privacidad y el
Nm"_‘?:g?%nlsm 8| compartir datos en intemet. Coneracitn X
: E - Log familiares mas jovenes tisnen mucho poder e influencia en la mayoria de Nacidos enra 1065 y 1870

Edades: 30- 53 atios

- Cargan con la lacra delos estirotipos 'semors'alejados a todo lo digital, y que
poco o nda se acerca 2 a la realidad de este perfil gerenacional.
- 8u lema es "los 80 son los nuevos 30 y los 50 los nuevos 30",
- Bu salud ez una prioridad, quiersn permanecer en activo v sentirse jovenes &

- Sured social praferida ez facebook

.- Instagram comienza a poopularizarse enfre esta generacion, aunque no llagan
aun a los mimeros de facebook.

- Muches trendsetter, sobre todo actores, actrices v personalidades de los medios
de comunicacién estin liderando en movimiento boomer' en instagram

- Quieren mantener la mente activa para lucha contra lacras como la demencia o
el Alzzhimer, por lo que consumen apps moviles orientadas 2 ese objetivo.

- Como 'imigrantes digitales' necesitan mas tiempo para interiorizar la dindmica
digital, pero ne por ello hay que utilizar una comunicacion condescendiente.

1e9Ep ontogay

ST

Y.
%? o)

)
Naridos enire 1043 v 1864 ac
Edades: 54- 73 aios
Millenials
Macidos entre 1980 v 2000
Edades: 18- 38 afins

Caracteristicns Entornoe digital Caractericticas

Entorne digital

Figura N° 3.11.

Desea enfretenerse, socializar con amigos v pasar mas tiempo viajando, mas que Sl SEOETECIONG MAs diversa y muicnitural. Adems, piensan globalmente 2
it de compras ’ - ¥ 1o estin restrmgidos por su ubicacion. o §

Quicren experiencias valiosas y memorables - Esuma generacion abierta y respectuosa con la diversidad, son los grandes 5

- Tener una vida eocial activa es una parte importante de levar un estilo de vida E{lﬁi‘rﬂes & dEb.%te e: — al‘%enem. L g’

saludable "ol 1d0S  TESpL 500 -

La salud y hacer ejercicio fisico es prionitario para ellos. g;ﬁgmg;?;ﬁ;;i&ﬁ:_‘e Imagenes, SmoticoNos y MAmes.

G ion 7.
: —_— : ; i : — : ‘Waridos entre 2001 v 2011

Oilji“cm_onean una época de cambios y no necesitan de internet para vivir sus vidas - Su dispositivo més usado es el movil B

Sin embargo, estan abierto a probar innovaciones tecnoldgicas que hagan su dia
a dia mas facil.
- Influidos por la nostalzia de los 80z y principios de los 90s, preferiran las
nnovaciones tecnologicas y digitales con componentes anadgicos.

Son usuarios de las redes sociales, desde facechook a instagram, pasande per
twitter o pinterest.

Interesados en la conveniencia del e-commerce y las cajas por suscripeion.

- Snapchat, youtube e instagram son sus redes sociales preferidas.

- Por encontrarse en la adolescencia, son muy proclives a la influsncia de
trendsetters o celebrities relevantes para ellos, estdn en pleno ‘fendmeno fan'
desde actrices y actores, hasta cantantes o youtubers.

- Les gusta deseubrir la informacién por ellos mismos, son muy habilidosos
encontrando respuestas en intemet.

- Consumen dos veces mas contenido en video que ofras generacionas.

- Valoran las experiencia por encima de cualgquier objetive material.

- Prefieren trabajar en lo que les apasiona y les motiva, aunque suponga mayor
infestabilidad economica.

- Viven el momento sin la iusion de que puedan controlar el futuro.

- Estén muy comprometidos socialmente y esperan lo mismo de las marcas.

- Les gusta snntirse dnicos, por lo que azradecen los productos servicios hiper
personalizados..

- Muy impacientes, debido a la velocidad con la que obtienen respuestas de
intemet. Tienen una capacidad de atencion de 8 segundos.

- Avidos por compartir en redes sus estilos dz vida y momentos. Le gusta ser log
rimeros en descubrir ¥ compartir en redes sociales, productos, espacios o
conceptos novedosos.

- Instagram es una de las redes sociales mds usadas. Facebook va perdiendo
contenido, antes que para compartir momentos personales.

- Le encanta el humor, la ironia y la sorpresa.

- No entienden &l mundo online y el offline como dos universos separados, sino
que los perciben como una misma realidad mtegrada.

- Son los creadores v propulsorss de la ' on demand economy’.z

Fuente: Instituto dz la Economia Digital d= ESIC (2017)

41

TepETp ooy

Laa)

S

£

Caracteristicas

coneptos o problemas de mas alfo nivel cognitivo.

- Crecerdn en un entomo rodzade de juegos de LA, realidades virtuales v
aumentadas, este nuevo contexto moldeard las percepciones de esta generacion
e influenciara sus actitudes, habitos y habilidades cognitivas.

- Serdn una generacion que verd aumentada sus caparidades cognitivas e
intelectuales gracias a los avances tecnoldgicos v digitales. Aunque faltan
estudios que lo demuestren, se cree que el acceso mediato a la mformacicn,
hace que estos jovenes puedan liberar espacio mental v dedicarlo a tareas,

Generacion alpha
Nacidos emire 20122 ks

necesidad de saber lear.

e e digital

virtuales por voz.

algo integrado en sus vidas.

- Son consumidores de video desde amtes de cumplir el afio.
Son capaces de navegar po las apps y encontrar los videos que les gustan sm

Es una generacion que interactuari de manera natural con los asistentes

No pensardn en la tecnologiz come herramienta, sino como una singularidad,

Elaboracton: Propia.




En el PerQ, el 77, % de la poblacion se concentra en tres grupos generacionales que
son relevantes por su protagonica participacion en el mercado: el 24 % pertenece a la
Generacion X, el 25 % a los Millennials y el 28% a la generacién Z (IPSOS, 2016).
Estas generaciones tienen comportamientos particulares que se pasaran a detallar a

continuacion.

Figura N° 3.12.

Criterios de la caracterizacion de los grupos sociales

Generacion Z Generacion T ’
14 a 20 afios e 21 a 35 afios TS
- 4995 son mujeres N "J:A - 47% son solteros )
- 4625 son estudiantes :“ - 39% son bacarizados w
- 6995 ve television a diario a - 82% son digitales
- 87% zon digitales - 48% se conecta a internet de manera intensiva
- 19%% =e conecta a internet de manera moderada - 64% usa un smartphone
- 36% tiene en su lugar smartphone - 93% coenta con redes sociales

- 92%; cuenta con redes sociales

Generacion X Baby boomers
36 a 36 afios 37a 71 afios
- 32% zon convivientes - 55% son casados =
- 33% no son bancarizades - 62% no son bancarizados B
- 32% on digitales - 13% son digitales
- 36% =e conecta a internet de manera intensiva - 10%: =& conscta a internst de manera intensiva
- 60% usa laptop - 41% usa smartphone
- 79%; cuenta con redes sociales - 33% cuenta con redes sociales
Fuente: Ipsos Elaboracion: Propia

Cabe resaltar que aunque las generaciones son una de las principales variables
influyentes en el comportamiento de las personas, otras variables como los hébitos,
valores, motivaciones, etc., permiten agrupar a las personas en segmentos
independientes de la edad. En esta linea, el estudio del Instituto de la Economia Digital
de ESIC (2017) nos sefiala que “por ejemplo, es cada vez mas habitual, encontrar a
personas de mas de 50 afios que son consumidores de la banca movil o de servicios ‘On

demand’, habitos tipicamente asociados a los millennials”.

Por otro lado, un estudio presentado en el Journal of Retailing and Consumer
Services del Reino Unido muestra un analisis de segmentacion para el sector de las

cadenas de cine. En la investigacion se resalta la importancia de la industria del ocio en
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el sector retail y se destaca la participacion de las cadenas de cines como principales

palancas para los grandes centros comerciales (Diaz, A. et al. 2018).

Respecto a las variables de valores y estilos de vida del consumidor, se sefiala que son

atiles para segmentar los centros comerciales y clasificar a los consumidores en

diferentes grupos basados en los momentos de ocio. A partir de ello, se identifico que

el grupo 1 (apatico) estd menos motivado para practicar diferentes actividades, y su

nombre y naturaleza se basan en estudios previos. En tanto, el grupo 2 (recreativo) se

involucra en numerosas actividades de ocio y el grupo 3 (serio) presenta el nivel méas

bajo de motivos de socializacion. Finalmente, el grupo 4 (social) incluye individuos que

disfrutan el cultivo de las relaciones sociales (Diaz, A. et al. 2018).

Figura N° 3.13.

Tipo de consumidores en centros comerciales

Estan por debajo del promedio en todas las variables

Frecuentemente practican algin deporte y siguen
deportes en 1a television.

Estan por debajo del promedio en variables como cocinar
en su propio hogar por placer, pasar tiempo cuidando
nifios, ser voluntario, colaborar con causas solidarias,
cultivar verduras o frutas en su jardin y tiempo
dedicado a disfrutar en tu hogar.

Es predominantemente masculino
(67.7%), entre 15 y 34 afios (51.6%)

Normalmente estin matriculados en

Ati educacion secundaria (31.5%). trabajan para
AR otros (50.0%) o van a la escuela (28.2%) v
(Grupo 1) ganan un inpreso mensual en el rango de

1000-2500 € (66.3%)

<

Este es el inico grupo que esta por encima del promedio en
términos de pintura, interés en colecciones, bricolaje, asistir a
eventos culfurales, asistir a clubes privados, asistir a peliculas
o al teatro al menos una vez por semana, comer en restaurantes y
estar informado de los dltimos avances en tecnologia.

Son los espectadores mas habituales del cine. En general
son activos v tienen grandes preocupaciones culturales.

Los miembros de este prupo son tipicamente mujeres s
(58.8%), entre 35 y 44 afios (32.5%), casados (43.9%) v s
estudiantes universitarios (40.2%) o aquellos que trabajan

para otros (50.6%),

aeen Recreativos
Ingreso esta tipicamente en €l rango de
1.000-2,500 € (62.2%) (Grupo 2)

Fuente: Diaz. A etal (2018)
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Estan por debajo del promedio en términos de recoleccion,

cuidado de mascotas, seguimiento de deportes en television,

disfrutar de vacaciones fuera del hogar, caminar por el

vecindario, usar Internet, disfrutar vida social con los vecinos
e ir al cine o al featro

Estan por encima del promedio en términos de cultivo de
hortalizas, personas forasteras, trabajando para ONG, leyendo
sobre la naturaleza, aprendiendo idiomas, visitando el
gimnasio y cuidando el medioambiente

Con respecto a 1a asistencia al cine, los miembros de este grupo son
ficionados al cine menos

Son personas activas que actian de manera independiente y no
prefieren actividades que involucrar relacionarse con otros.

Serios
(Grupo 3)

cocinan por placer, mvierten tiempo cuidando nifios,
disfrutan de vacaciones fuera y dentro del hogar,
caminando por &l vecindario, usando Internet y
disfrutando Ia vida social con vecinos y amigos

es un grupe claramente sociable, pero los miembros estin
por debajo del promedio en términos de la mayoria del
resto de las variables, particularmente porque muestran
menos preocupaciones en dreas distintas de las relaciones

Hay una proporcién similar entre los casados (40,2%) v
solteros (40,2%). v 1a proporcion de individuos
desempleados es mayor (15.8%).

Sociables
(Grupo 4)

este grupo tiene la mayor proporcion
de estudiantes universitarios (42,7%).

Elaboracion: Propia.



Estos hallazgos de segmentacion son relevantes dado que influyen en el
comportamiento de uso del comercio movil y sirven para identificar la ruta del cliente
en el viaje hacia el cine. Esta informacion se complementa con el analisis del

comportamiento del peruano digital en la siguiente seccion.

3.1.3. Comportamiento del peruano digital y uso de aplicaciones moviles

Ahora bien, es muy importante conocer como se comportan los consumidores de
manera online para abordar el objetivo de la presente investigacion. Segun el estudio
Comprador en linea del 2017 (Ipsos, 2017), el internauta peruano tiene interés en ver

publicidad online en tiendas por departamento, cines y restaurante, respectivamente.

Tabla N° 3.6.

Rubros de interés en visualizacion para publicidad online

(Nimero de personas)

Tiendas por departamento 31
Cines 45
Festaurante 43
Operadores moviles 41
Electrodomeésticos 40
Aerolineas 36
Supermercados 34
Miaquillaje 28
Fuente: Ip=zos 2017 Elaboracion: Propia

En cuanto al nivel de atencion que tienen hacia la publicidad, el estudio muestra
que el comprador en linea presta mas atencion a la television, redes sociales y YouTube.
Es asi que el porcentaje de top 2 box, relacionada con “le presto mucha atencion” o “le

presto regular atencion, se distribuye de la siguiente manera (Ipsos, 2017):
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Tabla N° 3.7.

Nivel de atencion que se le presta a la publicidad
;Que tanto le presta atencion a la publicidad en...?

Top 2 box: “Le presto mucha atencion™ / “Le presto regular

atencion™
vV 0.63
Fede =zociales 0,33
YouTube 046
Periodicos / revistas 0,45
Pagina web 0,43
Panales en via publica 04
Radio 0,48
Punto de venta 0,36
Fuente: Ipsos 2017 Elaboracion: Propia

Figura N° 3.14.

Medios de comunicacion y rubros de interés del internauta

Medios a los que le presta mas atencion

Redes
sociales ‘!f@'y{!-! be
55% 46%

Se observa que la TV adn lidera..

Interés del internauta peruano para publicidad online

=== 16% e 14% “ 13%

Tiendas Por Cine
departamento

Restauramtes

Los resultados nos indican que la television ain es un medio importante para
consumir publicidad. Sin embargo, las redes sociales y la plataforma de YouTube han
desplazado a los periddicos y revistas. Un dato interesante es que la publicidad que
observan en YouTube es considerada por los compradores en lineas como contenido

que “va mas con su personalidad” (Ipsos, 2017).
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Segun el estudio Perfil del smartphonero que fue sefialado con anterioridad, las
principales actividades que realiza este tipo de personas son el uso de redes sociales,
comunicacion basica y fotos y videos. (Ipsos, 2017) Sin embargo, en esta parte se
detallaran las actividades especificas que realizan estas personas a la hora de buscar
informacion y comprar / pagar productos o servicios, ya que son quehaceres criticos
para la presente tesis.

Tabla N° 3.8.

Principales usos del smartphone

2017 Buscar informacién Yo
Usar redes sociales 81% Ubicar lugares o direcciones 22%
Comunicacion basica 80% Buscar y revisar ofertas de trabajo 21%
Fotos vy videos T8% [ Rewvisar cartelera de cine 12%
Radio y muisica 61% Hacer check in lugares 5%
Usar herramientas 0% Busecar informacion 1%

Buscar informacion 41%

Ver TV, peliculas v videos 41% Comprar / pagar productos o servicios
Leer 37% Pedir tax

Comprar o pagar 33% Comprar aplicaciones (app)

Jugar 29% Pagar servicios

[ Comprar entradas para el cine

Pagar servicios y tramites bancarios

Basze: 883

Fuente: Ipsos 2017 Elaboracion: Propia

En la imagen anterior se observa que dentro de la busqueda de informacion (41 %)
las acciones méas comunes son la ubicacion de lugares o direcciones (22 %), la busqueda
y/o revision de ofertas de trabajo (21 %) y la revision de la cartelera de cine, que tiene
un 12 %. En cuanto a la accién de comprar / pagar productos o servicios (33 %), la
compra de entradas de cine aparece en cuarto lugar con 9 % por detras de acciones como
pedir taxi (18 %), comprar aplicaciones (13 %) y pagar servicios (10 %) (Ipsos, 2017).

Tras haber revisado las acciones que mas se realizan en el smartphone y especificar
las mismas, se procedera a identificar el comportamiento que tienen las personas con

las aplicaciones moviles que estan en sus dispositivos moviles.

Segun el estudio el perfil de smartphonero, los usuarios tienen en promedio 13
aplicaciones descargadas en su smartphone. Este niUmero ha incrementado en cuatro

comparado con el nimero de aplicaciones descargadas en el 2016 (Ipsos, 2017).
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Figura N° 3.15.

Aplicaciones que tiene descargada en el smartphone

Redes sociles 75% Oq
Milsica 70% @ L
Coes electriaicn 61% @

Videes 49% 3

Ninegaciin 46% ¢

Edictn de fotss 43%

Mosicins 31% .~

sencs ypelicus 270 [} ‘

Fais 25% =

Hanca 21% i

Cines 17%0 ".

b 16% Y

Compe | 14% =

weme 0% 2

Ve 00y X

Comida LI @

Fuente: [pzas [201T) Elabaracién: Prapia

En la figura anterior se puede observar la preferencia que existe para el uso de
aplicaciones en los smartphones y en donde las apps de cine se encuentran en el décimo
primer lugar con 17% (Ipsos, 2017). Este es un numero bajo pero importante frente a
otras aplicaciones como taxis, compra de productos Yy servicios, viajes o
establecimientos de comida, ya que al ser una aplicacion de empresas del sector
entretenimiento, estd bien considerada como medio de informacién y compra.
Asimismo, cabe mencionar que dentro de las aplicaciones que algunas personas tienen,
destaca la presencia de Cineplanet con 9 %, segun el perfil del smartphonero (Ipsos,
2016). Este indicador es importante, ya que las aplicaciones que mas tienen en su celular

los encuestados estan relacionados con redes sociales y correo.

47



3.1.4. Limitantes de la compra online

A pesar de que el comercio electronico ha ido creciendo en el Peru, existen ciertas
limitantes que inhiben la compra online por parte de consumidores. Por ello, resulta
importante conocer estas limitantes para entender cuales son los temores que tienen los
usuarios y saber los motivos que reducen las conversiones de compra en los canales

digitales.

Segun un estudio de GFK en 2017 sobre el comportamiento de compra online de
consumidores, los principales factores por los que los consumidores no compran por
internet son: el temor a que el producto no sea en realidad como se ve en internet, la
preferencia de tratar con un vendedor directamente y el temor a que nunca llegue el

producto. A continuacién, se detalla esta informacion con sus respectivos porcentajes.

Figura N° 3.16.

Principales indicador que limitan la compra.

Temor a que el producto no sea en realidad como se ve en internet

Prefiero tratar con el vendedor directamente

Temor a que nunca llegue el producto @

Temor a un mal uso de sus datos

e -
S

£
\:

Temor a revelar informacién sobre sus cuentas y tarjetas

e Considera un proceso

Evitar costos de envio

La devolucion o cambios se complican ‘

Fuente: GIK (2017) Elaboracion: Propia
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Asimismo, en el estudio Comprador en linea de Ipsos 2017, se muestran los

principales motivos por los que no se compra de forma online:

Tabla N° 3.9.

Principales indicador que limitan la compra.

Motivos Porcentaje
Desconfianza del servicio 44%
Falta de costumbre 12%
No conoce el servicio 2%
Es caro 7%
No es seguro v/o por fraude electronico 6%
No ha tenido oportunidad 3%
Fuente: Ipsos (2017) Elaboracion: Propia

Para complementar el factor de desconfianza y temor, el estudio Oportunidades en el
E-commerce — Comercio electronico 2017 sefiala que el 54 % de las personas
entrevistadas no compra online por temor a pagar y que no le envien el producto y el 47
% no compra por temor a los hackers. Ademas, tres de las principales razones por las
que una persona abandona un e-commerce son los costos o pasos extra que el usuario

necesita (America Retail, 2017)

Para este punto es importante mostrar cual es el nimero de tarjetas o tarjeta-
habientes en el mercado. Segun el Departamento de Estadistica de Asbanc, al 30 de
junio del 2018, existian 7 882 705 tarjetas de crédito de consumo en el Per( (Asbanc,
2018) y a diciembre del 2017, el 15 % de a la poblacién adulta correspondia a tarjeta-
habientes. (SBS, 2017).

Con estas cifras se puede observar que el comportamiento del peruano en el &ambito
digital esta cambiando y mas personas utilizan medios digitales para informarse y
realizar sus compras. Un segundo punto a considerar es que existe una brecha de
oportunidad a nivel pais que permitiria crecer en desempefio, uso y penetracion de
internet y dispositivos mdviles. No obstante, y a pesar de los esfuerzos realizados para
dinamizar las compras online, existen ciertos factores y variables en el comportamiento
de los consumidores que limitan la accion de compra, por lo que es necesario

identificarlos. Este punto se desarrollara con mayor detalle a través de la extension del
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modelo UTAUT, elaborado por Venkatesh en el 2003, y que permite saber como es el
comportamiento de aceptacion y uso de tecnologias de informacion.

3.2. Evolucion del cine en el Peru en el marco digital

Luego de haber presentado el desarrollo y comportamiento digital del peruano, en
esta segunda parte del marco contextual se abordara el proceso de digitalizacion de
entradas de los cines en el Perd para entender como esta conformado este rubro
actualmente en el pais. Posteriormente se mostrara los esfuerzos digitales que ha venido
realizando Cineplanet para mantenerse como lider del mercado y la importancia de su
aplicacién mavil. Finalmente, se mostrara el comportamiento digital del cinéfilo para
conocer cual es el proceso de decision que realiza para escoger una pelicula y comprar

una entrada al cine.

3.2.1. Los cines y el proceso de digitalizacion de compra de entradas

La industria cinematografica ha enfrentado profundos cambios originados por las
transformaciones tecnoldgicas y nuevas politicas de administracion empresarial
(Martinez 2010). Por ello, es importante entender, en primer lugar, su conformacion, la

misma que tiene tres partes: produccion, distribucion y exhibicion.

Figura N° 3.17.

Industria del cine

Producciin Distribucidn Exhibicién

- Escritura y/o adaptacion - Dizefio de produccion . - Edicion

de un guicn. - Fotografia - Laboratorio

- Elaboracion de un - Misica y sonido - Efectos visuales
presupuesto. - Efectos de sonido
- Seleccion de la - Subtitnlos
ubicacién para la - Doblaje
filmacion y su - Revelado

administracion. - Copiado

- Contratacién de - Grabacién de varios
persomal creative formato

- Casting,

Fuente: Martinez 2010 Elaboracion: Propia
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En la produccion se realiza el rodaje de la pelicula, actividad que se cifie a lo
establecido en la etapa de preproduccion y que involucra un tratamiento de las tomas
realizadas. Con las imagenes procesadas, el filme pasa a las empresas distribuidoras,
que surgieron con la necesidad de conseguir espacios en las salas de exhibicion. Estas
son las intermediarias entre las productoras y las exhibidoras (Martinez 2010).
Finalmente, cuando la pelicula es admitida por los cines, se realiza la exhibicion que no

es mas que la proyeccion ordenada del filme.

En el caso de Lima, Chéavez (2010) indica que las salas de cine en Lima se dividen

en tres circuitos:

Tabla N° 3.10.

Clasificacion de circuitos en Lima

c oA Conformado por mimero reducido de pantallas, siendo el preferido para exhibir las peliculas art house
Circuito B CnmPuesto por 7y 11 salas. Se exhiben toda clase de peliculas pero las médium son las que tiene mayor
acogida
Circuito C Cines con mayor nimero de salas (entre 12 y 17). Se exhiben los bluckbuster
Fuente: Chavez 2010 Elaboracion: Propia

El sector de exhibicion ha experimentado un proceso de reconversion vy
concentracion debido a una evolucion del mercado. Para poder ingresar al mercado de
exhibidores se debe tener en cuenta el tamafio de las salas y la tecnologia de exhibicién
que constituyen fuertes barreras de entrada, sin que llegue a ser catalogadas como

practicas de restriccion para los demas competidores (Pefia, 2006).

Las empresas exhibidoras mas importantes del mercado peruano son Cineplanet,
que lidera el mercado con 48 %, Cinemark 18 %, Cinestar 16 %, Cinépolis 5 %, UVK
5 % y otras empresas que representan el 8 % GFK (2018).

Estas empresas agrupan las peliculas de acuerdo a los estilos o temas, las cuales se
clasifican en accidn, ciencia ficcion, drama, suspenso, romance, terror, aventura, infantil

y animacion (Chavez, 2011).
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Acerca de la recaudacion, en América Latina se registrd en el 2017 ingreso por
US$3.4 billones y en Pert por US$135 millones aproximadamente. EIl crecimiento en
el pais en este sector se incrementd en 2.9 % respecto a lo registrado en el 2016 y se
debid por el aumento de espectadores y salas disponibles: 566 salas en el 2016 versus
619 salas en el 2017 (Apoyo y Asociados, 2018).

Un hito importante en la digitalizacion de procesos de compra de entradas en el
cine fue la aparicion de Cinepapaya. Esta fue una aplicacién peruana que permitia
realizar compra de tickets de cine de diversas marcas en un solo lugar. Esta startup fue
fundada en el afio 2012 y fue pionera en América Latina. En el afio 2015 facturé US$
7.5 millones en tickets de ingreso a los cines y consiguid mas de 42 millones de usuarios

(Semana Econdmica, 2016).

Figura N° 3.18.

La historia de Fandango

Cinepapaya Fandango )
2015 facturé USS 7.5 millones

- en tickets de ingreso a los cines
Consiguié mds de 42 millones
de usuarios
(Semana Econdmica, 2016).

.

Esta marca marcoé un hito importante para la evolucién digital de

los cines en el Peru,
en la forma de compra de entradas a través del dispositivo movil.

Fuente: Semana Economica Elaboracién: Propia

En este contexto de crecimiento, es necesario sefialar que en el 2014, Cineplanet
implemento su canal digital habilitando las ventas por comercio electronico mediante
su pagina web. Actualmente, las marcas de cine que tienen aplicacion movil para
descargar son Cineplanet, Cinemark, Cinépolis, UVK 'y Movie Time. Sin embargo, las
cadenas afiliadas por la aplicacién Fandango (firma que compré Cinepapaya) son
Cinemark, UVK, Cinépolis, Cinestar y Movie Time. Las cadenas no afiliadas en
Fandango son Cineplanet y Cinerama (datos de la aplicacion Fandango).
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3.2.2. Cineplanet: esfuerzos digitales por mantenerse como lider de mercado

Cineplanet es parte del Grupo Intercorp siendo la cadena de cines con mas éxito
en los ultimos cuatro afios al registrar ingresos mayores a los 250 millones de soles
anuales. La siguiente informacion se tomo de entrevistas realizadas con el gerente

comercial de Cineplanet, Juan José Duffo, e informacion publica de su pagina web.

En el 2014, la empresa decidié invertir en la digitalizacion de salas, médulos de
compras y proyecciones. Actualmente, tiene 35 sedes en 13 ciudades. Los canales de
venta con los que cuentan son puntos de venta presenciales, digitales (web y app) e
hibridos (modulos de autogestion). En tanto, la pagina web que posee se lanzé en el
2014 y el aplicativo en el 2015 (Cineplanet, 2018). El objetivo de estas acciones fue
innovar y adaptarse a los cambios tecnoldgicos para crear valor y satisfacer las
necesidades de sus clientes.

Figura N° 3.19.

Cineplanet

Situacion Parte del grupo Intercorp Canales

Ingresos [ 250 millones de soles anuales J /
Presencial
Distribucién [ 35 sedes en 13 ciudades. ] Digitales (web y app)

'\

Hibridos (modulos de
autogestion).

Ingresos

Taquilla (53 %), dulceria y otros
(restante)

/

Fuente: Cineplanet 2018 Elaboracion: Propia

Cineplanet se constituye como el lider de mercado de exhibicidon de peliculas
gracias a que cuenta con aproximadamente 265 pantallas y una participacion del 48%
respecto a sus competidores. La exhibicion de sus peliculas se da en los formatos 2D y
3D, y le brinda la opcion de largometrajes doblados o subtitulados al espafiol
(Cineplanet, 2018). También, esta cadena de cines cuenta con un formato prime que
cuenta con una carta especial de comidas, tragos y piqueos, asi como atencion

personalizada con una boleteria y lobby independiente.
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Maldonado (2017) detalla que Cineplanet ofrece estas diferentes salas y formatos
porque hay multiples tipos de cliente que tienen preferencias variadas segun el género

de pelicula que desean consumir.

El posicionamiento que ha logrado Cineplanet se debe principalmente a las
siguientes razones (Maldonado 2017):

El plan de crecimiento agresivo del negocio retail del Grupo Intercorp.

La ubicacion de sus locaciones (principalmente centros comerciales altamente

concurridos).

Diversificacion geogréfica, que le permite mantener diferentes precios y
promociones dirigidas, reduciendo la canibalizacion y optimizando la ocupacién

de sus salas.

Por otro lado, Cineplanet cuenta con tres estrategias implementadas a nivel

nacional para obtener ingresos, las mismas que se detallan a continuacion:

Taquillas (ingresos de las entradas). Representan aproximadamente un 53,4% de
los ingresos totales. Este se compone de los impuestos IGV e impuesto de taquilla
(10 % del ticket).

Dulceria, Ingresos por ventas de comida y dulces.

Otros ingresos. Ingresos por publicidad, distribucion de peliculas y ventas

corporativas (5.9 % de las ventas).

Los consumidores pueden adquirir sus entradas y productos de dulceria en los
mismos establecimientos o previa compra a través de los canales digitales (aplicacién

movil, aplicacion web, modulos hibridos y modulos corporativos).

En cuanto a la aplicacion mdvil, segun palabras del director comercial de
Cineplanet en entrevistas realizadas directamente, los principales atributos que posee es
son las promociones exclusivas que se brindan. Asimismo, Juan José Duffo comenta
que los clientes de Cineplanet valoran mucho sus puntos con los cuales acceden a

promociones y beneficios. Por la importancia que tiene el uso de dispositivos moviles,
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la empresa ha invertido por mejorar su aplicacion mavil y su pagina web al volverla

responsive.

A continuacién, se muestra el proceso por el cual se realiza el proceso de compra

mediante la aplicacion:

Figura N° 3.20.

Proceszo de compra de la aplicacion de Cineplanet

Escoger cine o pelicula

3  Dulceria

iga quien caiga Ver sinopsis de la pelicula
qu

Visualizar y seleccionar horarios

Realizar login o seguir como
invitado

ﬁilll

Combo 2 Salado
[

Seleccion de productos de dulceria
[opcional)

Resumen y eleccion de método de
pago

./_\.
o {+)
N

[ )
[ )
TiE |
Combos [ Eleccion de butacas de la sala ]
[ )
[ )
[ )

Fuente: Cineplanet 2013 Elaboracican: Propia

El proceso de compra de entradas a través de la aplicacion de Cineplanet consiste
en aproximadamente seis pasos. En primer lugar, al abrir la aplicacion se puede buscar
por pelicula o cine. En segundo lugar, se selecciona el horario y luego la butaca en un
mapa de simulacion de la sala. Después, se pasa a la etapa de identificacion, en la que
se puede iniciar sesion con un usuario y contrasefia 0 comprar como invitado. En quinto
lugar, se escoge el niumero de entradas y los dulces adicionales. Finalmente, se introduce
los datos de la tarjeta de crédito o débito para finalizar la compra. Luego de ello la

aplicacion da la conformidad de la compra.

Desempefio de la aplicacion movil Cineplanet
En las entrevistas realizadas al director comercial de Cineplanet se obtuvo la

siguiente informacion sobre el desempefio de su aplicacion movil.
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Figura N° 3.21.

MNumero de descargas de la aplicacion méovil Cineplanet

500,000
350,000

Fuente: Cineplanet Elaboracion: propia

A agosto de 2018, se tiene alrededor de 850 000 descargas de la aplicacion
movil de Cineplanet. Mensualmente se realizan 300 000 transacciones, que estan
representados por 650 000 espectadores aproximadamente.

La principal fuente de trafico de la aplicacion Cineplanet es orgéanica, ya que
es una marca conocida y al ser un negocio con espacios fisicos en puntos
especificos ayuda al branding y recordacion de la misma, seglin palabras del

director comercial.

Tabla N° 3.11.

Fuentes de trifico de la aplicacion mévil Cineplanet

Fuente Porcentaje
Organico 60%
Trafico directo 10%
Paid search 10%
Email 10%
Social 8%
Referidos 2%
Fuente: Cineplanet 2018 Elaboracion: propia

Como se observa, la aplicacion de Cineplanet es un medio importante para la
empresa, ya que los consumidores la utilizan para informarse y realizar compras via
smartphone. A continuacion, se analizard el comportamiento digital que tiene el

cinéfilo peruano para decidir qué pelicula ver en el cine.
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3.2.3. Comportamiento digital del cinéfilo en el Per(

Para analizar el comportamiento digital del cinéfilo peruano se describira el buyer
persona, los puntos de contacto digitales en Cineplanet y el buyer’s journey o proceso
de decision del consumidor. Esta informacion fue validada junto al director comercial

de Cineplanet.

Buyer persona

El buyer persona es la representacion ficticia de un cliente ideal para la
marca. Esta figura es muy importante para identificar el comportamiento de
compra a través de las etapas del buyer’s journey del comprador. En el caso de los

cines en el Per(, se tiene el siguiente buyer persona:

Figura N° 3.22.

Buyer persona de Cineplanet

“Soy Carla. Me considero una persona libre e independiente,
c l Trabajo en una agencia publicitaria, tengo un gato, defiendo
aria los derechos de los animales y el medio ambiente. Me gusta

pasar el tiempo con mis amigos. En los fines de semana suelo
ir a bares, al cine y en verano ala playa”.

Ganarscon Miena!
Edac: 20
Estic de Vide: Prosctvo Sofstcedo Vi al cine 1 02 veces por mes
Comporamernto abosl Comuncason. trabasdon Prefiereir a Cinsplanaty en segundo lugar a Clnemark.
““': vhande. i oo Oemesn San Vlhonsc.lolv::;:?: :: bs.u °novm y/o amigos principalmente los fines de semana
OF USTGA, VA B DO A MRRtaUTAN S, Al CINe. & la Dlayw, y io.
En 5u tempo ibte e QuSte Wer 0 i 8 COMRE Compra sus entradas mediante disposivos mbvies, por comvenios
Vive independienin o 3u famiis No deparde de su COrporativos en sulugar de trabajo o por descuentos con su cuenta sualdo.
- Busca informacién de la cartelera por su celular o PC
Le gusta estar al tanto de Ias novedades paratener temas de conversacion
€On sus amigos del trabajo

o5
E5th » favor de s lny de proteccdn snimal y &3 une el Ve trailers por Youtube

Kt
Tiene un Ighong con plan postpagoys que e guats
estarconectads con famiianss y amgos

Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Puntos de contacto de Cineplanet

Los puntos de contacto son un mapeo de las etapas por las que un consumidor
pasa para decidir la compra de determinado bien o servicio. En la siguiente imagen
se tiene un mapeo de los momentos de la verdad para Cineplanet.

57



Figura N° 3.23.

Momentos de decision del cliente para comprar entradas de cine

s ~
7 de cada 10 peruanos resaltan que el trailer es lo mas
importante en su eleccion

" J - /
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El 89 % de los que vieron videos y/o trailers de peliculas

lo realizaron via esta plataforma

Quiero saber

Quiero ver el trailer

" s )
e ™ g ™)
Quiero comprar 39 % de los encuestados compro o reservo entradas
online
" JoL )
Fuente: Cineplanat 2013 Elaboracion: Propia
Figura N° 3.24.

Customer journey de Cineplanet
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Customer journey o proceso de decision del consumidor

Segun el estudio Habitos en la eleccion de la pelicula a ver en el cine (Google
y MillardBrown, 2016) que se bas6 en 1000 entrevistas a personas entre los 18 a
44 aios de edad, este proceso tiene tres fases 0 micromomentos: el quiero saber, el
quiero ver el tréiler y el quiero comprar. Cada una de estas etapas se caracteriza por

lo siguiente:

Momento quiero saber: el tréiler es lo més importante para la eleccién de la
pelicula. Asi, 7 de cada 10 peruanos resaltan que el trailer es lo mas importante en

su eleccion.

Momento quiero ver el tréiler: YouTube es la principal fuente de informacién
cuando los peruanos buscan videos sobre peliculas. ElI 89 % de los que vieron

videos y/o trailers de peliculas lo realizaron via esta plataforma.

Momento quiero comprar: este es el instante donde se decide la compra.
Mediante via digital, el 39 % de los encuestados compro o reservo entradas online.
Los principales motivos para usar plataformas digitales son evitar las colas y
multitudes, la posibilidad de comprar en cualquier momento del dia y reservar los

asientos de su preferencia.

Tras revisar el contenido de este capitulo, se pudo observar que la industria del
cine y el proceso de las exhibidoras ha evolucionado y se ha digitalizado en el
proceso de compra de tickets. La penetracién y uso de los dispositivos méviles ha
sido importante para este cambio en el proceso, asi como el comportamiento de los

consumidores y adaptacidn hacia los dispositivos méviles y la tecnologia.

Si nos enfocamos en Cineplanet, se pudo observar que al ser la empresa lider
del mercado en el Per( en el rubro del entretenimiento, fue necesario que ésta
invierta y desarrolle su aplicacion de manera que sirviera para que las personas se
informen y tengan un proceso de conocimiento amigable. Al respecto, cabe indicar
que la aplicacién mavil de Cineplanet es una de las que méas destaca en uso por
peruanos en el sector entretenimiento. Esta aplicacion es usada para buscar
informacién y asi decidir qué pelicula comprar. Sin embargo, existen algunas
barreras que inhiben la compra mediante dispositivos moviles, los cuales se

detallaran en los siguientes capitulos.
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CAPITULO IV: REVISION DE MODELOS

4.1. Evolucion de modelos para la investigacion de la adopcion tecnoldgica

El comercio a través de dispositivos mdviles va en aumento afio tras afio, como se
ha visto previamente. Esto ha generado diversos estudios relacionados con la adopcion
tecnologica. En el presente capitulo repasaremos modelos y teorias con el objetivo de
seleccionar los principales factores de adopcion tecnoldgica para luego proponer un

modelo que sera utilizado en la investigacion.

Antes de definir los modelos que explican la adopcion a la tecnologia, es
importante revisar modelos que expliquen las motivaciones y actitudes de los seres
humanos ya que son un paso previo a la adopcion tecnoldgica y por ende al comercio
movil. Estos modelos intentan explicar la conducta y la intencién conductual y
consideran que la conducta humana se puede predecir tomando en cuenta factores

psicologicos y sociales (Carpi, Breva, 2001).

Tabla N°4.1.

Definiciones clave del comportamiento humano

Definicion Significade Fuente

No es un concepto aislado, ya que estd en estrechamente relacionado con otros conceptos
psicologicos como la motivacion, la percepcion, la personalidad y la conducta. Es una Romero. 2010. Carpi. Breva
Actitud organizacion, relativamente estable, de creencias acerca de un objeto o situacion que e 3

%
predispone a la persona para responder en un determinado sentido. . Es necesario conocer la 2014
actitud para poder predecir la conducta que la persona podria o no realizar.

Intencion de
conducta
(Behavioural
intention)

Grado en que los individuos tienden a realizar comportamientos automaticamente luego de un
: TR : 3 X %, Slade et al., 2014
periodo de aprendizaje. Es una conducta que se repite en el tiempo en forma sistematica.
Hace referencia a la manifestacion del comportamiento. Describe las diferentes acciones que
Conducta ponemos en marcha en nuestra vida diaria. La conducta se puede definir como la realizacion de Sanchez, 2018
cualquier actividad en la que esté implicada una accion, o un pensamiento o emocion.

El comportamiento se puede entender como una macro-clasificacion de conductas. Es decir,
(8001 Iy el G 0] como el conjunto de todas las conductas que puedan darse. El comportamiento se puede Sanchez, 2018
englobar en pequefios grupos de conductas en funcion de sus caracteristicas.

Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Las intenciones conductuales se referirian a la predisposicion para realizar una cierta conducta
con relacion al objeto. La intencion conductual tiene dos variabkes que la explican; una
individual y otro de cardcter colectivo y social.

Ubillus, Mayordomo, Paez,
XXXX. Carpi, Breva. 2014
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Una de las teorias que intentan explicar el comportamiento humano y las
conductas que estan bajo el control del individuo es la Teoria de la Accion Racional,
conocida como TAR y que fue elaborada por Fishbein y Ajzen en 1975. La teoria
sostiene que las intenciones se dan basicamente por la actitud, la manera que se esta
dispuesto a comportarse y la norma subjetiva, influenciada por terceros como
familiares y amigos (Carpi, et al., 2001). Esta teoria se basa en el supuesto de que las
personas toman decisiones de forma racional en base a la informacion que tienen a su
disposicion y consideran las consecuencias de sus acciones antes de decidir si se
comportan o no de determinada manera (Mendes, Santos, 2014). No obstante, tiene
una limitante ya que no considera las conductas que no estdn bajo el control del

individuo.

Figura N°4.1.

Factores de la Teoria de la Accion Racional (TAR)

Actitud Py,

Norma /

subjetiva

Actitud Manera de estar alguien dispuesto a comportarse u obrar.

Medida en que los consumidores perciben que otros importantes
Norma subjetiva (por ejemplo, familiares y amigos) creen que deberian usar una
tecnologia en particular.

Fuente: Fishbein y Ajzen (1975) Elaboracion: Propia

Esta limitante llevd a que se incluya un tercer factor, el control percibido, dando
como resultado la Teoria de la Accion Planificada (TAP), elaborada por Ajzen, en
1980. Esta teoria incluye la limitante de control debido a que no siempre se tiene un
control completo a la hora de decidir un comportamiento. La caracteristica que
distingue a esta teoria de TAR es que una persona se comportard de determinada
manera influenciada por las oportunidades y recursos que tenga (Fernandez, McAnally,
2015). El control percibido estad conformado por variables internas, como la percepcion
de capacidad y habilidad de accion y de variables externas, como la oportunidad de

accion, obstaculos, tiempo y cooperacion. La TAP estd conformada por tres
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componentes basicos: la actitud, el control percibido y la norma subjetiva. El
inconveniente de esta teoria es que el factor de percepcién de control no puede medir

la actitud acerca del comportamiento (Ramirez-Correa, 2014).

Figura N° 4.2.

Factores de la Teoria de la Accion Planificada (TAP)

Actitod \
Norma P

SEIE Intencion Conducta
subjetiva

3

y

v

Percepcion
A de control
Actitud Manera de estar alguien dispuesto a comportarse u obrar
Medida en que los consumidores perciben que otros importantes
Norma subjetiva (por ejemplo, familiares y amigos) creen que deberian usar una
tecnologia en particular.
Percepcion de Conformado tanto por variables mternas (percepcion de capacidad,

Rt habilidad de»accién),_ como por \‘anab}es externas (oportunidad de
accion, obstaculos, tiempo, cooperacion, etc.)

Fuente: Ajzen 1980 Elaboracion: Propia

Ambas teorias han sido probadas durante 30 afios existiendo una evidencia sélida
de su efectividad para predecir conductas reales. Por consecuencia se afirma que las
personas que poseen una actitud positiva hacia el aprendizaje, en aspectos que se
relacionen con la tecnologia, poseeran mayor intencion de adopcion (Verano
Domingo; Zoghbi Pablo, 2014).

Cuando la Teoria de la Accion Racional fue adaptada al campo de la tecnologia
surgio la Teoria de Aceptacion Tecnoldgica (TAM), que fue desarrollada en el afo
1989 por Fred. D Davis. Los factores que mide la TAM son: la utilidad percibida, que
es el grado en que el uso de una tecnologia proporciona beneficios a los consumidores
al realizar ciertas actividades; la facilidad de uso percibida, que es la percepcion de una

persona que al utilizar la tecnologia se estaria libre de esfuerzo; la intencion de uso,
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que es la intencion consciente de la persona en utilizar o no la tecnologia dado que hay
un conocimiento previo (Davis,1989), y la actitud hacia el uso, que es la evaluacion de

los resultados de un comportamiento, conducta o actividad (Verano et al, 2004).

La TAM propone una vinculacion de forma directa entre la utilidad percibida y
la intencion de uso (Lépez, 2006). En el afio 2000, Venkatesh y Davis eliminan del
modelo la actitud hacia el uso de la tecnologia considerando a la utilidad percibida y

facilidad de uso como antecedentes directos de las intenciones.

Figura N°4.3.

Factores de la Teoria de la Accion Tecnolégica (TAM)

/ Utilidad \

A
Variables Actitud por Intencién de
externas el uso uso
Faclidad de
‘\ S5 /
percibida

Utilidad Grado en que el uso de una tecnologia proporciona beneficios a los

percibida consumidores al realizar ciertas actividades.
Actitud hacia el Intencién consciente de la persona en utilizar o no tecnologia dado

uso que hay un conocimiento previo.

. La percepcion de una persona que al utilizar la tecnologia se estaria
Facilidad de uso libre de esfuerzo.

Fuente: Davis, 1989 Elaboracion: Propia

La TAM es el modelo de adopcion mas utilizado en el contexto de comercio mavil,
banca movil y pago mavil. Este modelo ha sido utilizado en estudios posteriores para
determinar la adopcion del pago mediante dispositivos moviles, la adopcion de compra
de boletos mediante dispositivos mdviles y ha sido ampliado con factores adicionales
como la confianza, compatibilidad, movilidad, contexto, etc. (Slade, Willians,
Dwivedi, 2014).
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Los estudios que han empleado la TAM generalmente han encontrado que es
relativamente exitoso en la explicacion de la intencion conductual o el comportamiento

de uso y adopcidn a la tecnologia (Slade et al., 2014).

En el afio 2003, Venkatesh desarroll6 la Teoria Unificada de la Aceptacion y el
Uso de la Tecnologia (UTAUT). Desarrollada originalmente para explicar la
aceptacion de la tecnologia de los empleados dentro de un contexto organizacional, la
UTAUT tiene cuatro variables claves: la expectativa de rendimiento, que es el grado
en que el uso de una tecnologia proporcionara beneficios a los consumidores en la
realizacion de sus actividades; la expectativa de esfuerzo, que es el grado de facilidad
asociada con el uso de la tecnologia de los consumidores; la influencia social, que es
el grado en que los consumidores perciben que otros importantes actores (por ejemplo,
la familia y amigos) creen que deben utilizar una tecnologia en particular, y las
condiciones de facilitacién, que es la percepcion de los recursos de los consumidores

y el apoyo disponibles para llevar a cabo un comportamiento (Slade et al., 2014).

El modelo UTAUT fue desarrollado tomando como base los factores dominantes
de ocho modelos previos gque estudian el comportamiento asociado con la tecnologia.
Entre estos modelos se incluyen la Teoria de la Accién Razonada, el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia y la Teoria del Comportamiento Planificado vistas

previamente (Venkatesh et al.,2102).
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Figura N°4.4.

Factores de la Teoria de la Aceptacion y el Uso de la Tecnologia (UTAUT)

Expectativa de
rendimiento
Expectativa de Intencién de Comportamiento
esfuerzo S

Influencia social |

Condiciones de |
facilitaciéon

Género Edad Experiencia voluntariedad
de uso
Expectativa de Grado en que el uso de una tecnologia proporcionara beneficios a los consumidores en al realizacion
rendimiento de sus actividades.

Grado en que los consumidores perciben que otros importantes (por ejemplo, la familia y amigos)

Influencia social creen que deben utilizar una tecnologia en particular.
Expectativa de Grado de facilidad asociada con el uso de la tecnologia de los consumidores.
esfuerzo

Condiciomes da Percepcion de los recursos de los consumidores y el apoyo disponible para llevar a cabo un
facilitacion comportamiento.

Fuente: Venkatesh et al Elaboracion: Propia

Venkatesh propuso la extension de UTAUT en el 2012, que fue denominada
UTAUT2 con el fin de adaptarlo al contexto de aceptacién de la tecnologia por parte
del consumidor. UTAUT2 incorpora tres constructos al modelo UTAUT original tales
como: la motivacion hedonica, que es la diversion o placer que se deriva del uso de
una tecnologia; el valor del precio, que es el beneficio percibido de utilizar la tecnologia
y el costo monetario de dicho uso, y el habito, que es el grado en que los individuos
tienden a realizar comportamientos automaticamente luego de un periodo de

aprendizaje (Venkatesh et al.,2102).

Este modelo también explica como las diferencias individuales como la edad, el
género, y la experiencia, que es la oportunidad de utilizar la tecnologia, tienen un efecto
en la intencion de comportamiento y uso de la tecnologia. Venkatesh sugirié que en
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investigaciones futuras se deberia aplicar UTAUT2 en diferentes paises, a través de
diferentes grupos de edad y en diferentes tecnologias (Venkatesh et al.,2102).

Figura N° 4.5.

Factores de la Teoria de la Aceptacion y el Uso de la Tecnologia 2 (UTAUT2)

Expectativa de
rendimiento

Expectativa de
esfuerzo

Intencion de

/.» comportamien —7

4

Comportamiento
de uso

Influencia social

Condiciones de
facilitacion

Motivacion
hedonica

Valor de precio

Habito

| Edad | | Género || Experiencia

Beneficio percibido de utilizar la tecnologia y el costo monetario de dicho uso.

Valor de precio
Motivacion La diversion o placer que se deriva del uso de una tecnologia.
hedénica
Habito Grado en que los individuos tienden a realizar comportamientos automaticamente luego de un periodo de aprendizaje.
Fuente: Venkatesh et al..2102 Elaboracion: Propia

En 2014, Emma L. Slade, Michael D. Williams y Yogesh K. Dwivedi de la School
of Management, Swansea University, UK, realizaron una extension de UTAUT2
incluyendo nuevos factores como: la autoeficacia, que es la capacidad de usar una
tecnologia para realizar una tarea innovacién; la simplicidad o triabilidad, que es la
opcidén de prueba previa; la percepcion de riesgo, que es la incertidumbre o ansiedad
sobre el comportamiento y la gravedad de los posibles resultados del comportamiento;
la percepcion de confianza, que es la creencia subjetiva de que una parte cumplird sus
obligaciones, y la intencion conductual, que es una medida de la probabilidad de que

alguien haga algo en lugar de medir su comportamiento real.

66



Esta investigacion tomo6 como base el analisis de 73 publicaciones relacionadas con
la adopcion de pagos moviles, comercio mévil y banca mévil. A su vez, en estos
estudios se emplearon varias teorias como la Teoria de la Accion Planeada (TAP), el
Modelo de aceptacion de tecnologia (TAM), la Teoria unificada de aceptacion y uso de
tecnologia (UTAUT) entre otros. De los 73 articulos, 56 fueron cuantitativos y fue
posible examinar la relacion de variables que influyen en la adopcion del comercio
movil, banca mdvil y pagos mdviles. Adicional a eso se fusionaron factores y se
homologaron debido a que en diversos estudios, factores con significados similares
tenian etiquetas distintas. De las relaciones entre variables més analizadas, la mitad eran
del modelo TAM, pero otros factores también aparecieron como los més utilizados y
son de otros modelos como la influencia social perteneciente al TAP y factores
pertenecientes al UTAUT original (Slade et al., 2014).
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Figura N° 4.6.

Factores adicionales de la Teoria Unificada de la Aceptacion y el Uso de la Tecnologia 2 (UTAUT2)

Extension del aiio 2014 (Slade, Williams y Dwivedi)

Habito

Condiciones de
facilitacion

Motivacion
heddnica

Intencion Comportamiento
conductual de uso

Expectativas de
rendimiento

Expectativas de
esfuerzo

Influencia social

Valor de precio

Autoeficacia

Innovacion

Capacidad de juicio

Perrcepcion de

riesgo
[ Y
Confianza
Capacidad de usar una tecnologia para realizar una tarea.
Autoeficiencia
Percepcion de Incertidumbre o ansiedad sobre el comportamiento y la gravedad de los posibles resultados del
riesgo comportamiento.
Percepcién de Creencia sub jetiva de que una parte cumplird sus obligaciones.
confianza
Capacidad de Disposicién de un individuo para probar un concepto, producto o servicio que es nuevo en el contexto
innovacion de su experiencia.
Intencién Medida de la probabilidad de que alguien haga algo en lugar de medir su comportamiento real
conductual
Triabilidad Opcidn de prueba previa.
Fuente: 8lade, Williams v Dwivadi (2014) Elaboracion: Propia
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En el afio 2014, Escobar y Carbajal de la Universidad de Huelva, Esparia,
desarrollaron otra extension del modelo UTAUT2 para examinar los factores
determinantes de la compra de boletos aéreos en sitios web. Los resultados obtenidos
indicaron que los factores determinantes son la confianza, habito, ahorro de precio y
condiciones de facilitacion. En esta extension se incluyeron nuevos factores como: la
orientacion al ahorro, compensacion cognitiva de los consumidores y los beneficios
percibidos del uso de la aplicacion y el costo de uso. Otro factor incluido es la calidad
de informacion, que es la percepcion de qué tan precisa y completa es la informacion
en la web con relacion a los productos y servicios ofrecidos y la informacion del proceso

de compra (Escobar, Carbajal, 2014).

Figura N° 4.7.

Factores adicionales de la Teoria Unificada de la Aceptacion y el Uso de la Tecnologia 2 (UTAUT2)

Extension del aiio 2014

Expectativa de
rendimiento
Intencion de Comportamiento
Expectativa de 74| comportamiento ' de uso
esfuerzo

Influencia social

Condiciones de
facilitacion

Motivacion
hedénica

Orientacion de
ahorro- precio

el

Calidad de Seguridad Privacidad
Hibito infrmacion percibida percibida
Orientacion al Compensacion cognitiva de los consumidores y mide los beneficios percibidos del uso de la aplicacion y el costo de uso.
ahorro
g Percepcion de que tan precisa y completa es la informacion en la web con relacion a los productos y servicios ofirecidos
Calidad de g a5 J )
: s y la informacién del proceso de compra.
informacion -
Fuente: Escobar, Carbajal (2014) Elaboracion: Propia

Los modelos y teorias descritas han sido tomados como referencia en
investigaciones previas relacionadas a la adopcién del comercio mévil, pago moévil y

banca movil.
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Para la presente investigacion se han analizado 23 papers relacionados con
comercio movil, banca mdvil, pagos moviles, uso de aplicativos moviles, entre otros.
Estos 23 papers incluyen 29 factores de los cuales se han seleccionado 12, los mismos
que se sefialan a continuacion: la expectativa de desempefio, la expectativa de esfuerzo,
la influencia social, las condiciones de facilitacion, la motivacion hedonica, la
autoeficacia, la percepcion de riesgo, la percepcion de confianza, la capacidad de

innovacion, la orientacion al ahorro, la calidad de informacion y la intencién

conductual.
Tabla N° 4.2.
Ne Titulo de Articulo Cientifico Bt
1 Gender and Age: Do They Really Moderate Mobile Tourism Shopping Behavior? PPO1
2 Behavioural intention to adopt mobile banking among the millennial generation PP02
3 Examining factors influencing Jordani i ions and adoption of internet banking- Extending UTAUT2 with risk PP03
4 What determines tourist adoption of smartphone apps?: An analysis based on the UTAUT-2 framework PP04
5 Determinants affecting gobile banking adoption by generation Y based on the Unified Theory of Acceptance and Use of PPOS
Technology Model modified by the Technology Accep Model concept
6  Customer’s acceptance, vsage and M-Satisfaction of Mobile Hotel Reservation Apps (MHRA) PP06
7 Using UTAUT 2 model to predict mobile app based shopping evidences from India PPO7
8  How locus of control shapes intention to reuse mobile apps for making hotel reservations: Evidence from chinese consumers PP0S
9 A SEM-neural network approach for predicti dents of m acceptance PP09
10 Determi de la Aceptacion y Usabilidad del Mobile Pharmacy por Consumidores en el Sector Farmacéutico del Perii PP10
11 Eléxito del Comercio Movil B2C Factores de Adopcion y Propuestas de Valor de las Empresas PP11
12 Study of factors influencing mobile ticketing adoption: Status Quo Bias Perspective PP12
13 Intention of adoption of mobile payment: An analysis in the light of the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology PPI3
(UTAUT)
14 Mobile application usability: Conceptualization and instrument development PP14
5 Modelir}g Consuqers' Adoption Intentions of Remote Mobile Payments in the United Kingdom- Extending UTAUT with PPI5
Innovativeness, Risk, and Trust.
16  Apropiacion tecnologica: una vision desde los modelos y las teorias que la explican PP16
17 Devising a research model to examine adoption of mobile payments- An extension of UTAUT2. PP17
18 Online purchasing tickets for low cost carriers: An application of the unified theory of acceptance and use of technology (UTAUT) PPIS
model
19 Uso de internet movil en Chile: explorando los antecedentes de su aceptacion a nivel individual PP19
20  Factores que influyen en el uso del contenido generado por el usuario en internet PP20
21  Consumer acceptance and use of infc i hnology ding the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology PP21
22 User Accep of Infc ion Technology: toward a unified view PP22
23 Laprediccion de la conducta a través de los constructos que integran la teoria de accion planeada PP23
Fuente: Propia Elaboracién: Propia
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Tabla N°4.3.

UTAUT S?I: forde Potenciales Telematics
PPO1 iz OPPME cuanios de Malaysia 2018 ScienceDirect and Q!
Modificacion  Mobile  \p 36 Shoppin Informatics
Commerce g
UTAUT  Mobil Uemarion Young
PPO2 M d:éc B ‘; i generacion Y Malaysia 2018 Emeraldinsight c Q3
e s Mobile banking i
Joumal of
UTAUT2 Intemet Clientes de - b = 3 Retailing and
0 Modificacién  banking bancos Joc 20 S e Q
Services
s St
UTAUT2 Tunstas - Hospitality
aze Extension o nacionales mdios S sl s and Tounsm a
teléfonos
T Technology
inteligentes %
Kasetsart
UTAUT Mobile Clientes de < g 2 Joumal of
2017 cienc
TS Moshcicis | binkias bancos it ik Samcaliecl e s
Sciences
Mobde ol Towm,
PPOS AUT2 cati Malasy: 2017 -
UTAUT. Res:\ n::m R R, falasya 01 Google Scholar Hospitality &
PP por app Culinary Art
Potenciales Joumal of
PR7  UTAUT2 = OIWPping  usuasiosds India 2017  Emenldnsight 000 ©
apps Shoppmng por Business
apps Research
Clientes con
UTAUT % expenecia en 241% 5 Tounsm
PPO8 Extensié Mobile Apps e A Eakiies Chna 2017 ScienceDirect AL AR, Q1
porapp
Intemational
PPOS A Mobee Claches aal. Sertia 2016 ScienceDigect oumalof Q
Extendid, mévil Information
Management
TAM +
PP10 Mobile App Mbobile App  Sector farmacias Perit 2016 CENDOC ESAN - -
Usability
Mobile Cuademos de
PPIL Factores i Teorico general Espafia 2016 Google Scholar  Estudios
commerce g
Empresanales
Joumal of
Mobile Usuanos de 3 Manne
2 2 3
St SL Ticketing tickets moviles AR Lol Houghs cbaler Science and L5
Technology
RAIRevista
UTAUT Mobile = > - 8 de
3 b .
PPI3 Modificacis payment Clientes de Telco Brasil 2016 ScienceDirect Adninistraga
o ¢ Inovagio
Mobile App 3 MiS
4 N 2
PPL Usability fobde App General USA 015 Google Scholar ity Q!
- UTAUT Mobile Usuarios de pago e Psychology
ZEL Modificacion  payment remoto movil L 015 EBSCORost & Marketing Q1
TAR RAP.  Esplicacion o
PPI6 TAM,  tebrica delos Teérico general Chile 2015 Google Schofar f‘"":;:‘l :
UTAUT modelos
Mobile
UTAUT2 payment, 58 Marketing
7 2
PP1 Besanbia Mobide Teérico general UK 014 EBSCOhost S Q1
Commerce
UTAUT2 Clientes de Tournism
= 2 5
FEIE Extension Etcomenn boletos aereos et kit Schacdbiers Management o
Ls: d: Estudios y
PP20 TAP S Turismo Brasil 2014 Google Scholar Perspectivas
generado en z
en Tunsmo
mtemet
Adopcion ala Mis
) 2012
PP21 UTAUT2 ko General China 2012 ScienceDirect Quartedy Q1
Adopaionala - - MiS
22 U 200!
PP UTAUT facuologia General UsA 3 Istor G Q!
Revista
- - Intencion  Comportamiento Electronice de
PP23 TARYTAP RN T Espafia 2001 Google Scholar Motivacibny
Emocion
Fuacte: Progia Elshoracion: Progia

71



Estos factores se han seleccionado debido a que se adectan al contexto del
aplicativo movil de Cineplanet y han sido confirmados significativamente en los
modelos empiricos revisados. Asimismo, se han descartado factores como el valor de
precio, habito, movilidad, entre otros, por las caracteristicas propias de la app de

Cineplanet y el pablico objetivo de la investigacion.

Tabla N° 4.4.

Cuadro de factores seleccionados

Variable dependiente Variable independiente Significante
Expectativa de desempeiio Intencion conductual PP22, PP21, PP13, PP03, PP15, PP08, PP18, PP04, PP01, PPO7, PP02, PP09
Influencia social Intencion conductual PP22, PP21, PP13, PP03, PP13, PP0S, PP18, PP12, PP01, PP07, PP02
Expectativa de esfuerzo Intencion conductual PP22, PP21, PP13, PP03, PP0S, PP18, PP04, PP01, PP07, PP02
Condiciones de facilitacion Intencion conductual PP22, PP21, PP05, PP03, PP0S, PP12, PPO7
Percepcion de riesgo Intencion conductual PP13, PP03, PP15, PP08, PP04, FPO1, PP02
Motivacion hedonica Intencion conductual PP21, PP05, PP03, PP04, PP01, PP07
Percepcion de confianza Intencion conductual PP15, PP18, PP04, PP01, PP09
Autoeficacia Intencién conductual PP21_ PP05, PP12
Orientacion al ahorre Intencion conductual PP18,PP07,PP04
Capacidad de innovacion Intencion conductual PP15, PP18
Calidad de informacion Intencion conductual PP18
Intencion conductual Comportamiento de uso PP22
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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Tabla N° 4.5.

Factores excluidos

Otros Factores Significado [m'e.sngaclones i Modelo Motivo de no consideracion
consideran este factor
Grad los individuos tiends aliz.
1 co:n oc:::;;:;l:m;;x;mi:t:;r; dea;n T, UTAUT2 No se incluye debido a que se esta analizando a los usuarios no
P 7 € PP06.PP17,PP21 P03 PP18.PPO4 2ol ionales del app de Cinepl
peniodo de aprendizaje 2
2 Valor de precio s d'e ufeacis yed PP07, PP06, PP17, PP21, PP03 UTAUT2 La app de Cineplanet no tiene un costo monetario
costo monetario de dicho uso.

3 Movilidad B':r:eoﬁcws por tiempo, lugar, acceso a servicios PP09, PP11, PPOL Otro : :t :l?z;\:;a variable en expectativa de desempefio que considera

Opcton de probar un producto o servicto con
4 Simplicidad una yersion e prieba ncieaco quee PP17,PPI1 UTAUT2 Extension La app de Cineplanet no tiene un costo ni una version de prueba

consumidor se sienta mas tranquilo por la

nmieha nrevia
Se refiere alos costos mictales, de suscnpeton,

transaccion y de comunicacion a los que el
consumidor cree que se someter en el futuro.
También considera los costos relacionados
5 [&LHUY WG con el tiempo y el esfuerzo requeridos para PP13 Otro La app de Cineplanet no tiene un costo monetario
recopilar y analizar altemativas de cambio y
toma de decisiones, asi como el desarrollo de la
relacion con el nuevo proveedor o un nuevo
<<<<<

6 Intencion avolyeransar PPOS Otro No se xr}cluz'e d;:n::: :eu: se e‘sta analizando a los usuarios no

Fuents: Propia Elaboracion: Propia

Casi todos los estudios de adopcidn encontrados en el contexto de comercio movil,
banca movil y pagos mediante moviles han extendido un modelo basico con relaciones
de otros modelos o estudios (Slade et al., 2014). En el caso del presente estudio, este
ampliard el modelo UTAUT 2 incluyendo los factores autoeficacia, percepcion de
riesgo, percepcién de confianza, capacidad de innovacién, orientacion al ahorro. En
tanto, se excluiran los factores valor de precio y habito debido a que no son relevantes

por las caracteristicas de la app de Cineplanet.
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Factores

Tabla N° 4.8
Evolucién de modelos

Comportamiento

TAM
1989

1S

TAR

e 1980

Ajzen

Adopcion tecnoldgica

Fishbein

L\ A J 1

Tipo  de
evaluado:
tecnologia

Cﬁlnpﬂl'lﬂl]]lﬁ‘mﬂ
Adopcion  a la

Tipo de comportamiento evaluado:
Intencion y conducta con percepcion
de control

Tipo  de
evaluado intencion y conducta

comportamiento

Tipo de  comportamiento
evaluado: Adopcion a la
tecnologia en un  contexto

Tipo de comportamiento
evaluado:  Adopeion a la
tecnologia del consumidor

organizacional

Habito

:

Actitud hacia el uso

Expectativa de
rendimiento

3 B - e = = = o=
Actitud Actitud I 1 Expectativa de
Manera de estar dispuesto a | Utilidad Per‘:ibida L rendimiento
comportarse u obrar I 1
I | Facilidad de uso ‘ | ‘ Expectativa de |
I percibida 1 esfuerzo

Norma subjetiva

—
CSIUCTZ0

Norma subjetiva

Medida en que los
consumidores perciben que
otros  importantes  (por

> Influencia social -

Valor de precio

ejemplo.  familiares y
amigos) creen que deberian

Control

Conformado tanto por variables internas (percepcion de capacidad.
habilidad de accion), como por variables externas (oportunidad de
accion, obsticulos, tiempo, cooperacion, etc.)

usar una tecnologia en

particular

Elaboracion: propia
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CAPITULO V: DEFINICION DE FACTORES TEORICOS

En el presente capitulo se consolidara el marco tedrico formado por el marco
conceptual, marco contextual y el capitulo de revision de modelos de adaptacién
tecnoldgica. El fin de este proceso es identificar tedricamente los factores que inhiben
la compra de boletos por la app de Cineplanet. Cada variable se justificard segun la

literatura revisada.

5.1. Expectativa de desempefio

La expectativa de desempefio en el contexto del consumidor es el grado en el que
el uso de una tecnologia les proporcionard beneficios a los consumidores al realizar
ciertas actividades (Emma L. Slade 2014). Para Emma L. Slade, Michael D. Williams
y Yogesh K. Dwivedi la expectativa de desempefio es uno de los principales factores

que influyen en la intencién conductual.

Asi también, las investigaciones mas actuales que existen en la materia confirman
que es probable que los consumidores utilicen una tecnologia que sea mas util y que
produzca resultados favorables (Compeau y Higgins, 1995). Ademas, los estudios
confirman una relacién positiva significativa entre la expectativa de desempefio y las
intenciones conductuales en el contexto de la compra de viajes en linea, tecnologias de
comunicacion basadas en dispositivos moviles, billeteras moviles, servicios de

telebanca y banca mévil (Emma L. Slade 2014).

En el contexto peruano, el estudio de Ipsos, Comprador en Linea Pert- Urbano
2017, determind que las principales ventajas de comprar en linea son el ahorro de
tiempo con 53 %, la comodidad 47 %, los precios y promociones 32 % Yy la variedad de

productos 10 %. Todos estos factores serian atributos de desempefio.

Por lo tanto se valida que la expectativa de desempefio puede influir en la intencion
conductual de usar la aplicacion movil de Cineplanet para la compra de entradas de

cine.
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5.2. Expectativa de esfuerzo

La expectativa de esfuerzo es el grado de facilidad asociada con el uso de la
tecnologia de los consumidores (Venkatesh et al.,2102). Las investigaciones actuales
demuestran que los consumidores prefieren usar una tecnologia que sea facil de

entender y que pueda proporcionar los maximos beneficios (Davis et al., 1989).

Respecto a la realidad peruana, Ipsos indicé en el estudio Comprador en Linea
Per(- Urbano 2017, que el 26% de los encuestados respondieron que los principales
factores que determinan que una persona compre por internet son: una pagina web
sencilla y facil de entender. Asimismo, el estudio de GFK Cineplanet 2018: Modelo de
Servicio, agreg6 que el medio mas utilizado en Per( para la compra de entradas es la
boleteria fisica con 57 %, seguido del smartphone con 30 %.

Por otro lado, el estudio de GFK también mostro que las principales razones para
no comprar por internet son: lo complejo del proceso (11 %) y la complejidad de la
devolucién o cambio (3 %). Es por ello que se valida que la expectativa de esfuerzo
puede influir en la intencion conductual de usar la aplicacién mévil de Cineplanet para

la compra de entradas de cine.

5.3. Influencia social

Es el grado en que los consumidores perciben que otros actores (por ejemplo, la
familia y amigos) creen que deben utilizar una tecnologia en particular (Venkatesh et
al.,2102). Segun Ipsos, en el estudio Comprador en Linea Perd - Urbano 2017, 15 % de
los encuestados manifestd que uno de los principales factores que determinan que una
persona compre por internet es que terceros influyen en la decision de compra. Con
estos sustentos se valida que la influencia social puede influir en la intencién
conductual de usar la aplicacion movil de Cineplanet para la compra de entradas de

cine.
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5.4. Condiciones de facilitacion

Es la percepcion de los recursos de los consumidores y el apoyo disponible para
llevar a cabo un comportamiento (Venkatesh et al.,2102). Venkatesh modificd la
UTAUT?2 con la adicién de una relacién directa entre las condiciones de facilitacion y
la intencién de comportamiento. Esta relacion adquirié apoyo dentro del contexto de
pago movil, banca maévil y comercio maévil debido a que las transacciones moviles son
un nuevo sistema de pago complicado que utiliza diferentes tecnologias y
colaboraciones entre los proveedores de servicios en comparacion con los sistemas de
pago existentes. A partir de esta situacion, entonces es probable que las condiciones
facilitadoras afecten la intencién conductual y el comportamiento de uso. Esto se
sostiene en base a los hallazgos existentes y a la evidencia limitada del efecto de los

términos de interaccion en el contexto de comercio movil, pago maévil y banca movil.

Segun Ipsos (2017), el 24 % de la poblacion indica que tener diferentes métodos de
pago resulta determinante para adoptar las compras a través de internet. Es por ello que
se valida que las conficiones de facilitacion pueden influir en la intencién conductual

de usar la aplicacién mavil de Cineplanet para la compra de entradas de cine.

5.5. Motivacion heddnica

El factor de la motivacidn hedonica es incluido el UTAUT2 y se define como la
diversion o placer que se deriva del uso de una tecnologia (Venkatesh et al.,2102). Al
aplicarlo en el marco de la UTAUT?2, la motivacion hedonica ha sido un fuerte predictor
de la adopcién de la banca movil, redes sociales (Slade et al., 2014), pagos mdviles
NFC, compra en linea (Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo, 2014) y aplicaciones

moviles (Hew et al.,2015).

En el plano nacional, en el estudio realizado por Google sobre el customer journey
del cinéfilo peruano, el 62% de los que buscaron informacion online dice haber usado
el smartphone en su etapa de investigacion: desde mirar videos online, consultar
opiniones de amigos o revisar resefias online, hasta buscar los horarios. En tanto, el 89

% de los que vieron videos y/o trailers de peliculas, lo hicieron en YouTube. Los usos
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de estas herramientas pueden ser influidos por factores de diversion o placer. En base a
esta informacion se valida que la motivacion hedonica puede influir en la intencién
conductual de usar la aplicacion maévil de Cineplanet para la compra de entradas de

cine.

5.6. Autoeficacia

La autoeficacia es la capacidad de usar una tecnologia para realizar una tarea
(Venkatesh et al.,2102) y forma parte, junto con las condiciones facilitadoras, de la
autosuficiencia. Ahora, es necesario sefialar que mientras que las condiciones
facilitadoras representan el control externo, la autoeficacia representa el control interno
(Venkatesh, 2000).

Venkatesh no encontré que la autoeficacia tuviera un papel en la UTAUT como
resultado de que su efecto fuera capturado por la expectativa de esfuerzo. Por su parte,
varios estudios que examinaron el comercio moévil, la banca moévil y la adopcién de
pagos, han encontrado que la autoeficacia puede tener un efecto directo significativo

sobre la intencion conductual, ademas de su efecto sobre la facilidad de uso percibida.

En el altimo estudio de Ipsos (2017), 9 de cada 10 personas que compran por
internet volverian a hacerlo, especialmente las generaciones X e Y (millennial). Al
exponer toda esta informacion se valida que la autoeficiencia puede influir en la
intencion conductual de usar la aplicacion movil de Cineplanet para la compra de

entradas de cine.

5.7. Percepcion de riesgo

La percepcion de riesgo puede definirse como la incertidumbre o ansiedad sobre el

comportamiento, asi como la gravedad de los posibles resultados de los actos.

La ansiedad es ligeramente diferente del riesgo percibido ya que se centra en las
preocupaciones emocionales méas que tecnologicas. Es importante recalcar que el riesgo
percibido es el segundo predictor mas significativo de intencion conductual y su efecto

como construccion singular en la intencidén conductual ha demostrado ser significativo
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en 12 estudios en el contexto del comercio movil, la banca movil y el pago mévil (Slade
etal., 2014).

El perfil de los peruanos respecto al riesgo es de gran analisis. Segun Ipsos (2017),
los factores por los que los peruanos no compran por internet son la desconfianza en el
servicio 4 4%, la falta de costumbre 12 %, el desconocimiento del servicio 9 %, el precio
elevado 7 % y el temor por fraude (inseguridad) 6 %. Como consecuencia de estos datos,
se valida que la percepcidn de riesgo puede influir en la intencion conductual de usar la

aplicacion movil de Cineplanet para la compra de entradas de cine.
5.8. Percepcion de confianza

La percepcidon de confianza puede definirse como la creencia subjetiva de que una
parte cumplird sus obligaciones. Es uno de los predictores més significativo de la
intencion conductual en una serie de estudios en el contexto de banca movil, pago movil

y comercio movil (Slade et al., 2014).

Es importante recalcar que la confianza en el contexto del pago a través del movil
es mas critica que la confianza en otros sistemas de pago debido a la novedad, el entorno
intrincado y la participacion de facilitadores adicionales, como los operadores de redes
moviles (Slade et al., 2014).

Segun Ipsos (2017), el 44 % de la poblacion no usa el internet para comprar debido
a la desconfianza del servicio. Esto quiere decir que la confianza es un factor importante
al momento de optar por mecanismos de transaccion remotos. Asimismo, en el mismo
estudio el 32 % de la poblacién considera que un factor relevante para la compra es la
marca. Por lo tanto, la percepcion de confianza que el cliente tenga sobre la marca sera
relevante para determinar su compra. Por otro lado, el estudio Uso y actitudes hacia los
celulares de GFK realizado en el 2016, destaco como resultado principal que el 13 %
de la poblacion considera que una de sus principales razones para no comprar por
internet es el temor al mal uso de sus datos por parte de la empresa. Ello claramente
influiria en la percepcion que el cliente tenga de la empresa. Dado los resultados se
valida que la percepcion de confianza puede influir en la intencion conductual de usar

la aplicacion movil de Cineplanet para la compra de entradas de cine.

5.9. Capacidad de innovacion

79



La capacidad de innovacion puede definirse como la disposicién de un individuo
para probar un concepto, producto o servicio que es nuevo en el contexto de su
experiencia. Ademas, en el 2009 Aldas-Manzano descubrié que la capacidad de
innovacion es el predictor més significativo de la intencién conductual (Slade et al.,
2014). Dado los resultados se valida que la capacidad de innovacion puede influir en la
intencion conductual de usar la aplicacion moévil de Cineplanet para la compra de

entradas de cine.
5.10. Orientacion al ahorro

La orientacion al ahorro es la compensacion cognitiva de los consumidores que
mide los beneficios percibidos entre el uso de la aplicacion y el costo de uso (Escobar,
Carbajal, 2014). Asimismo, mientras Venkatesh (2012) desarrollaba el marco UTAUT2
argumento que el valor del precio es un predictor significativo de la intencién del
comportamiento de usar una tecnologia a medida que los consumidores buscan
beneficios percibidos mas altos en comparacion con el sacrificio monetario. Los
consumidores que compran en linea buscan importantes ahorros y, por lo tanto, esta
orientacion de ahorro de precios se ha observado como un importante predictor de

intencion de compra (Escobar, Carbajal, 2014).

Por lo tanto se valida que la orientacion al ahorro puede influir en la intencion
conductual de usar la aplicacion maévil de Cineplanet para la compra de entradas de

cine.
5.11. Calidad de informacion

La calidad de informacion es definida como la percepcion de qué tan precisa y
completa es la informacion en la web con relacion a los productos y servicios ofrecidos,

asi como la informacién del proceso de compra (Escobar, Carbajal, 2014).

Desde la perspectiva del consumidor, si se percibe que un sitio web contiene
informacion de calidad, precisa, completa y actualizada, es probable que sea un sitio
web confiable. En el contexto general del comercio electronico, la calidad de la
informacidn en el sitio web estd asociada positivamente con la confianza de los
consumidores (Escobar, Carbajal, 2014). Cuando varios sitios web contienen

informacion sobre productos similares, el factor que induce a los consumidores a optar
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por un sitio web especifico sobre el resto para realizar transacciones es el concerniente

a la calidad de la informacion (Escobar, Carbajal, 2014).

Segun Google en el estudio de customer journey del cinéfilo peruano, el 62 % de
los que buscaron informacion online dice haber usado el smartphone en su etapa de
investigacion: desde mirar videos online, consultar opiniones de amigos o revisar
resefias online, hasta buscar los horarios. Asimismo, Ipsos muestra en su estudio que el
canal mas utilizado en Per0 es la pagina web con un 51 %, seguido de las aplicaciones
con 48 %. Aqui, Cineplanet lidera las busquedas via app en Peru. Esta situacion valida
la importancia de la informacion que contiene el aplicativo movil. Por lo tanto, se valida
que la calidad de informacion puede influir en la intencién conductual de usar la

aplicacién movil de Cineplanet para la compra de entradas de cine.
5.12. Intencion conductual

La intencion conductual es la probabilidad de que alguien haga algo en lugar de
medir su comportamiento real (Emma L. Slade 2014). De 56 estudios cuantitativos en
el contexto del comercio movil, banca movil y pago movil, 40 han utilizado la intencién

de comportamiento como la variable dependiente (Emma L. Slade 2014).
Figura N°5.1.
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CAPITULO VI. METODOLOGIA
6.1. Procedimiento de investigacion

Habiéndose definido los objetivos, se procedera a desarrollar la investigacion. El
procedimiento elegido se basa en el modelo del proceso de investigacion de Sabino,
que consta de los siguientes doce pasos que se detallan a continuacion y que estan

representados en la figura N° 6.1.

Figura N°6.1.

Modelo grifico de una investigacion
i 5
Marco tebrico =  Indicadores —l
1 2 3

— 4
Area tematica Planteo del Delimitacion del N - 1
problema *  problema " ma
6 Disedio — Técnicas 7
12 IR ie—— SN 111, 10 R Datos 9
los datos
Fuente: Sabino C.A. El proceso de investigacion Elsboracion: Propia

1. Area tematica. Este elemento es un referente simbdlico sobre un conjunto de
manifestaciones reales, es decir, se elige un tema de interés y se construyen los objetivos
de investigacion. En el plano de la investigacion el tema es: los factores que inhiben a
la compra de entradas a través de la aplicacion mavil de Cineplanet.

2. Planteo del problema. Esta segunda etapa sefiala lo que el investigador no comprende
y quiere conocer. Dicha brecha puede superarse indagando més sobre el tema. En el
caso de la presente investigacion, la pregunta formulada por la informacién escasa es:
¢qué factores inhiben la compra de entradas a través de la aplicacion movil de
Cineplanet?

3. Delimitacion del problema. En la tercera etapa, se fijan delimitaciones tanto del
tiempo, espacio, semantico, de propdsitos generales y de los recursos disponibles.
Todos estos alcances se detallan en la cuarta parte del primer capitulo: Alcances de la

investigacion.
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4. Marco teorico. Es la cuarta etapa y se desarrolla en base al planteamiento del
problema delimitado. El marco tedrico busca desplegar revisiones de diferentes autores
sobre el tema a desarrollar. Aqui se explica a lo que se enfrenta la investigacion.

5. Los indicadores. La quinta etapa continia lo referente al marco conceptual y
contextual. Los indicadores buscan elementos concretos que permitan medir los
conceptos definidos teéricamente en el paso anterior. En referencia al presente estudio,
se denotan indicadores a las hipdtesis propuestas.

6. El disefio. Es la sexta etapa y es complemento del marco tedrico, ya que determina
la forma en que la hip6tesis asociada al problema es corroborada.

7. Recoleccién de datos. Es la sétima etapa y para esta investigacion se desarrolla de
manera cuantitativa respecto a los clientes de Cineplanet con caracteristicas
particulares, tal como se detalla en el primer capitulo: Alcances de la investigacion.

8. Los instrumentos: Es la octava etapa y se sincroniza con la etapa cinco respecto a la
parte tedrica y con la etapa siete, respecto a la parte empirica. Los instrumentos son los
elementos donde se obtendran los datos para dar respuesta al problema inicial. En la
presente investigacion es la encuesta dirigida al publico objetivo.

9. Los datos. Es la novena etapa y comprende al conjunto de unidades de informacion
que debe ser clasificado y ordenado de acuerdo a los cimientos de la investigacion.

Para entender de mejor forma este procedimiento, es importante conocer primero
el origen de la informacién. La mayoria de los proyectos de investigacién tienen como
objetivo recabar informacion de las caracteristicas o parametros de la poblacion, que es
la suma de todos los elementos que comparten un conjunto comun de caracteristicas y
que constituyen el universo para el proposito del problema de la investigacion de
mercados (Malhotra, 2008). Asimismo, la obtencion de estos parametros de la
poblacion se realiza mediante un censo o una muestra de la poblacion. El primero se
obtiene mediante la numeracion de los elementos de una poblacion y el segundo forma

parte de un subgrupo de la poblacion seleccionada para el estudio.

Con las definiciones previas claras, se procederad a detallar el procedimiento de
datos. Este proceso consta de cinco pasos que abarcan desde la definicion de la

poblacién problema hasta la presentacion de los resultados.
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Figura N° 6.2.

Procedimiento de los datos
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9.1. Definicidn de la poblacion meta. Es el conjunto de elementos u objetos que
poseen la informacién buscada por el investigador. Esta informacion debe ser
definida con precision y en términos de: elementos (objetos sobre los cuales se
desea informacidn); unidades de muestreo (elementos o una unidad que contiene al
elemento, que estad disponible para la seleccién en alguna etapa del proceso de
muestreo); extension (limites geograficos) y tiempo (periodo considerado).

9.2. Determinacion del marco de muestreo. Es la representacion de los elementos
de la poblacion meta. Consiste en un listado o conjunto de instrucciones para
identificar la poblacién meta.

9.3. Seleccion de la técnica de muestreo. Malhotra (2008) explica que, para
seleccionar una técnica, el investigador debe decidir si usara una tecnica de
muestreo tradicional o la bayesiano, si obtendra la muestra con o sin reemplazo y

si utilizard un muestreo probabilistico o0 no probabilistico.
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En el muestreo tradicional se selecciona toda la muestra antes de iniciar la
recoleccion de datos. Por su parte, en el muestreo bayesiano los elementos son
seleccionados de manera secuenciada, se reunen los datos, se calcula los
estadisticos y se determina los costos de esta muestra.

En el muestreo con reemplazo se selecciona un elemento del marco de
muestreo y se obtienen los datos adecuados, luego éste es devuelto, lo que implica
que es posible incluir elementos en mas de una ocasion. EI muestreo sin reemplazo
se trabaja con el elemento seleccionado para incluirlo en la muestra y se retira del
marco del muestreo.

Es importante comprender si la técnica elegida hace referencia a un uso del
muestreo probabilistico o del no probabilistico y para ello se considera si la unidad
del muestreo es diferente al elemento. En el primer tipo de muestreo debe hacerse
una seleccion aleatoria de todas las personas que retnan los requisitos en cada
unidad de estudio. En el caso del muestreo no probabilistico puede ser utilizado
cuando se quiere mostrar que existe un rasgo determinado en la poblacién, cuando
se quiere hacer un estudio cualitativo, piloto o exploratorio o los procedimientos

dependeréan del juicio personal del investigador.

Tabla N°6.1.
No probabilistico Probabilistico

Muestreo por conveniencia Muestreo aleatorio simple
Muestreo por juicio Muestreo sistematico

. . No
Muestreo por cuotas Muestreo estratificado: Proporcional e
Muestreo de bola de nieve Muestreo por conglomerados
Percepcion de riesgo Otras técnicas de muestreo
Fuente: Malhotra (2008) Elaboracion: Propia

9.4. Determinacion del tamafio de muestra. Un tamafio de muestra es el nimero de
elementos que debe incluirse en un estudio y para determinarlo se toma en cuenta

consideraciones cualitativas y cuantitativas.
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10.
Las
6.3.

Segun Hernandez (2016) se define tamafio minimo de muestra segun el tipo de
estudio cuantitativo. En especifico, recomienda que para estudios de tipo causal se

usen 15 casos (unidades muestrales) por cada variable independiente.

Segun Morales (2012) para realizar un buen andlisis en un instrumento de
medicion, es importante contar con minimo requerido de 5 sujetos por item. No
obstante, en los métodos sefialados por Herndndez y Morales para analisis causales
y factoriales se deberia usar una muestra minima de 10 a 15 items por variables
independientes, pero, en casos se realicen andlisis exploratorios la muestra puede
ser mejor. En el caso de la presente investigacion se tiene 9 items por variable lo

cual es pertinente para el anélisis.

9.5. Ejecucion del proceso de muestreo. La ejecucion requiere una especificacion
detallada de como se llevardn a cabo las decisiones del disefio de muestreo
relacionadas con la poblacion, el marco de muestreo, la unidad de muestreo, las
técnicas de muestreo y el tamafio de la muestra

El procesamiento de datos. Es la décima etapa y en donde se cierra la parte técnica.

labores que se llevan a cabo en este punto son las que se muestran en la figura N°
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Figura N° 6.3.

Procesamiento de datos
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10.1. Prueba piloto del instrumento. Es el procedimiento de prueba del instrumento

que tiene dos objetivos: (1) revisar que las preguntas sean correctamente entendidas
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por los encuestados, (2) hacer un analisis previo para revisar cuales de los factores
tienen relacion con variable dependiente.

10.2. Transcripcion. Es el procedimiento de transferir la base de datos fisicas y
digitales de las encuestas a la computadora por medio del teclado o lectores dpticos
que capturan la informacion.

10.3. Codificacién. Es el procedimiento de asignar un cédigo, por lo general un
numero cada respuesta de las preguntas realizadas.

10.4. Transformacion de variables. Es el procedimiento en el cual las variables son
modificadas o eliminadas segln sea necesario o segun lo requiera el modelo.

10.5. Limpieza de datos. Es el procedimiento sobre la consideracion de las
respuestas con los datos completos que requiere la investigacion.

10.6. Exploracion de datos. Es el procedimiento de blusqueda de respuestas con
caracteristicas diferentes o atipicas. Estos casos deben ser revisados al detalle para
verificar sin son benéficos (segmento de poblacion a descubrir) o problematicos
(distorsion del objetivo del analisis).

10.7. Depuracion de los datos. Es el procedimiento de eliminar respuestas que no
van acordes al objetivo de la investigacion. Es la eliminacion de casos atipicos o
diferentes.

10.8. Eleccidn de una estrategia de analisis de datos. Esta fase consiste en definir
el tipo de andlisis de datos. Se realiza tomando en consideracion las primeras etapas

del proceso de investigacién secundaria.

Se plantean tres tipos de analisis que responden a los tres objetivos planteados en

esta investigacion:

Analisis descriptivo. Este analisis consiste en simplificar interpretacion de los
datos de factores y de segmentacion por medio de figuras y tablas, de esta manera
el analisis responde al objetivo de identificar la ruta del cliente que no usa la

aplicacion movil de Cineplanet.

Analisis factorial. Este analisis consiste en explicar la interdependencia entre las
variables. El analisis factorial se complementa del analisis de regresion que a su
vez requiere del analisis de correlacion. Este analisis responde al objetivo principal
de encontrar factores que inhiben a la compra de entradas a través de la aplicacion

de Cineplanet.
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Anélisis de cluster o conglomerados. Este andlisis consiste en agrupar los datos o
casos homogéneos. El analisis responde al objetivo secundario de Identificar el
perfil del cliente de Cineplanet que no utiliza la aplicacion movil para realizar sus

compras de entradas de cine.

Los dos ultimos andlisis corresponden a técnicas multivariantes, por ello es

necesario realizar previamente un analisis de fiabilidad.

11. El andlisis. En esta etapa, se exploran las relaciones entre las partes estudiadas (Di
Masso, 2014). Lo dicho tiene aplicacion directa en la metodologia de investigacion.

Asimismo, se sintetizan y generan conclusiones de toda la investigacion.

6.2 Disefio del instrumento

La encuesta esta formada por dos etapas. La primera etapa corresponde al grupo de
preguntas que tienen como objetivo recopilar informacion respecto al comportamiento
del consumidor. Se consideran inicialmente preguntas filtro y luego se plantean
preguntas demogréficas, de habitos y preguntas personales. En la segunda etapa se
desarrollan preguntas que ponen al encuestado en diferentes situaciones para que en
funcion de ello pueda responder que tan de acuerdo esta con la proposicion. Cada
pregunta de esta seccion corresponde a una variable para las dimensiones (factores) que

se ponen a prueba para responder las hipotesis de investigacion. Ver Anexo |.

Las preguntas de la segunda etapa del cuestionario fueron adaptadas de articulos
de investigacion que fueron redactados en idioma inglés. Para la traduccion de estas
preguntas se tuvo el apoyo de un traductor profesional.

Asimismo, para adaptar las preguntas al contexto estudiado se compararon las
preguntas de una misma dimensiéon o factor usado en diferentes investigaciones. De esta
forma se pudo revisar las preguntas adaptas a diferentes contextos y con ello se logro

una comprension del sentido de la pregunta.

Las preguntas que corresponden a un mismo factor por lo general tienen una alta
relacion y en algunos casos su respuesta puede ser bastante similar. Ordenar las
preguntas en funcidén del factor al que corresponden genera que los encuestados

respondan a este grupo de preguntas influenciado por el sentido general de las preguntas
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iniciales. Esto causa que las respuestas tiendan a tener varianza comun. Este fendmeno
puede sesgar los resultados conjuntos de la investigacion. Para evitar este problema se
ordend aleatoriamente las preguntas de la segunda etapa del cuestionario. Ver Anexo
l.

Para la validacion del instrumento se realizd un pre testeo de 15 encuestas para
corroborar que se entendieran las preguntas. Los comentarios obtenidos se usaron para
ajustar la redaccion de las preguntas. Con los resultados del pre testeo también se realizo
un analisis factorial y de regresion preliminar. Los resultados indican que los factores
que determinan la intencion conductual son: Expectativa de desempefio, expectativa de
esfuerzo, influencia social, condicion de facilitacion, orientacion al ahorro, percepcién
de confianza y calidad de informacién. Estos factores corroborardan con el analisis

estadistico de toda la muestra.

6.3. Definicion de poblacion y muestra

Para la presente investigacion primero definiremos la poblacion meta de estudio.
La cual ser&: (1) hombres y mujeres de 21 a 35 afios, (2) residentes en Lima, (3) que
van a Cineplanet y (4) tienen la aplicacion mavil en sus Smartphone, pero no la utilizar

para realizar compras de entradas al cine.

Es importante mencionar que, si bien esta investigacion tiene como objetivo
investigar factores conductuales que inhiben la compra de entradas al cine por el
aplicativo movil, existen otros factores exdgenos que también pueden limitar esta
conducta. Estos factores exdgenos han sido identificados y son: acceso a un
smartphone, acceso a datos, acceso a tarjeta de crédito y acceso de descarga de la app
de Cineplanet. Estos aspectos no son considerados como variables de estudio, sino que
seran considerados como recursos necesarios para que el cliente pueda realizar la
conducta (compra por app). El cliente puede desarrollar la conducta de uso (tener la
conducta 0 no) con independencia a tener los recursos para concretar la conducta de
compra. Proximos estudios deberan abordar el estudio de factores exdgenos y/o
variables que influyan en los factores como edad, género, estilo de vida, nivel socio

econémico, etc.
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Figura N° 6.4,

Delimitacion de la poblacion a estudiar
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En base a la informacion de estudios locales, como los realizados por Ipsos y
Google, se determind referencialmente el tamafio total de la poblacion. Esta
informacion nos muestra la dimension y relevancia de la poblacion que tiene la
problematica de tener tienen la aplicacion movil de Cineplanet, pero no la usarian para
comprar entradas de cine. Cabe precisar que estos datos no se usan para la

determinacion del tamafio de muestra (Ver Figura N° 6.5)
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Figura N° 6.5.

Cilculo estimado de la poblacion meta
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En cuanto al marco de muestreo, la muestra elegida son hombres y mujeres que
acuden a los establecimientos de Cineplanet Alcazar, Mall del Sur y Primavera y que

tengan descargada la aplicacién de Cineplanet pero no la usen para comprar entradas.
Otro marco de muestreo son las personas expuestas a la encuesta digital segmentada

segun las delimitaciones de la poblacion a estudiar.
Cabe precisar que en el cuestionario se dieron varias opciones de establecimientos

de Cineplanet, esto con el objetivo de no limitar u orientar la respuesta de los
encuestados hacia los cines elegidos para el marco de muestreo (Alcazar, Mall del Sur,

Primavera). Es asi que si el encuestado, elegia otros cines que no estuvieran dentro del
marco de muestreo, entonces la encuesta se terminaba y la informacion recopilada se

descarta. Esta precision aplicé tanto para la encuesta fisica como la virtual.
Para la prueba piloto se utilizé un grupo controlado y homogeéneo de 15 personas.

Fueron 8 hombres y 7 mujeres que tenian las diferentes edades estudiadas.

En cuanto a las técnicas de muestreo, se utilizé el muestreo no probabilistico debido
a que en esta investigacion se decidié de manera arbitraria que personas incluia en la
muestra, pero no es posible determinar la probabilidad de que persona sea incluida en

el estudio, por ello es posible hacer una extrapolacion a la poblacion.
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En cuanto a las técnicas de muestreo no probabilistico se utilizé el muestreo por
conveniencia y el muestreo por juicio debido a que se seleccionaron los participantes
de la muestra segun el criterio y conveniencia del entrevistador y en la encuesta fisica

se seleccionaron asistentes a los tres cines objeto de estudio.

El proceso de recoleccion de datos fue realizado durante una semana de forma
virtual y fisica. ElI primer método fue aplicado a través de un cuestionario virtual
estructurado y el segundo método mediante encuestadores presenciales en cada uno de
los tres establecimientos en los horarios con mayor demanda para poder captar a los
potenciales participantes de la muestra. Siendo un 75 % de forma virtual y un 25 % de
forma fisica. Los resultados validos por cada tipo de encuesta fue 63% virtual y 37%

fisicas.

Es importante sefialar que se seleccionaron dos tipos de encuesta, presencial y
virtual. Segiin Malhotra, “Ningiin método de encuesta es superior en todas las
situaciones. Dependiendo de factores como las necesidades de informacion, las
limitaciones del presupuesto (tiempo y dinero) y las caracteristicas de los encuestados,
ninguno, uno, dos o incluso todos los tipos podrian resultar adecuados. Recuerde que
las diversas formas de recoleccion de datos no son mutuamente excluyentes, sino que
se pueden utilizar de manera complementaria para sumar sus ventajas y compensar sus
debilidades. El investigador tiene la oportunidad de emplear dichas técnicas en

combinacion e idear procedimientos creativos” (Malhotra, 2008)

En cuanto al tamafio de la muestra y tomando como referencia lo sefialado por

Morales, se puede ver lo siguiente:
Figura N2 6.6.

Calculo del tamafio de muestra

NUmero de variables independientes NUmero minimo de items por variable

estudiadas

=270
Para la presente investigacion utilizaremos 9 items por variable. La muestra

sera de 489 encuestas
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CAPITULO VII. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para esta investigacion se utilizaran los siguientes analisis:

Analisis Descriptivo > Anadlisis de Fiabilidad > Analisis de Correlacion por Variables
> Analisis Factorial > Andlisis de Correlacion por Dimensiones > Analisis de Regresion
> Analisis de Fiabilidad de Modelo Final > Analisis Cluster, segin lo descrito en la

metodologia de la investigacion.

7.1 Resultados del estudio cuantitativo

Para realizar el analisis cuantitativo se recopilaron 859 encuestas realizados en los
locales de Cineplanet en Lima y a través de encuestas virtuales. Para realizar el
procesamiento de la informacién se utiliz6 el programa Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) Statistics version 24. y Microsoft Excel. A continuacion, detallaremos

cada uno de los pasos del analisis

7.1.1 Transcripcion de datos. Primero se realizo la transcripcion de las 859 encuestas
fisicas y digitales a la computadora, para que luego sean codificadas de forma individual

en base a la dimensién teorica a la que pertenece cada pregunta o variable.

7.1.2 Codificacion de variables. La codificacion de variables se realizé tanto para el

andlisis descriptivo como para el analisis multivariable.

En el caso del analisis descriptivo, las preguntas que contienen informacion adicional
se recodificaron para tener mayor detalle de los resultados. En el caso del estudio fueron
las variables P09, P19, P21, P24, P25, P26, y P27.

En el caso del analisis multivariable, se codificaron las preguntas de la segunda etapa
del cuestionario, se asigné una codificacion general a cada dimension y una codificacién
especifica a cada variable tomando como base la codificacion de la dimension. La

codificacion de variables se observa en el Anexo Il de la presente investigacion.
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7.1.3 Transformacion de variables. En el caso de las preguntas/variables 06AEQ3 y
06AEOQ4, ambas pasaron por proceso de transformacion debido a que la dimension
Percepcion de Riesgo es inversamente proporcional al sentido general de las otras

dimensiones.

7.1.4 Limpieza de datos. En la presente investigacion se cuenta con 370 encuestas
incompletas, por lo que se tiene 489 encuestas completas que lograron entrar al anélisis,
lo que satisface a las 384 encuestas que se requieren como minimo para el muestreo.
Aqui, cabe sefialar que en la revision de las 370 encuestas incompletas se encontré que
habia encuestas con los datos del modelo incompleto o que fueron descartadas debido
a que el encuestado no pasé las preguntas filtro de la investigacion, por lo que se

descartaron de todo analisis cuantitativo.

7.1.5 Exploracién de datos. En la etapa de exploracion de datos se lograron identificar
10 casos atipicos, los cuales provocaron que el total de encuestas depuradas quede en
479. Ver tabla N° 7.1

7.1.6 Depuracion de los datos. Es el procedimiento de eliminar respuestas que no van
acordes al objetivo de la investigacion. También es la eliminacién de casos atipicos o

diferentes.
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Tabla N°7.1.

Cantidad de atipicos por encuestado
Numero de | Fecuencia de Numero de | Fecuencia de Numero de | Fecuencia de
encuestado | dato atipico encuestado | dato atipico encuestado | dato atipico
600 18 766 2 448 1

785 14 389 2 504 1
847 12 408 2 704 1
343 9 478 2 769 1
820 8 349 2 333 1
195 7 446 2 194 1
780 6 559 2 712 1
124 6 752 2 304 1
854 b} 562 2 379 1
840 - 204 2 396 1
722 3 246 2 737 1
660 3 831 2 8§22 1
449 3 612 2 534 1
768 3 708 2 825 1
508 3 458 1 762 1
678 3 357 1 839 1
102 3 782 1 457 1
765 3 373 1 424 1
548 3 514 1 125 1
807 3 331 1 619 1
843 3 i 1 620 1
633 3 657 1 383 1
846 3 330 1 28 1
425 2 550 1 587 1
823 1
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Para la limpieza de datos se utilizaron los histogramas y el diagrama de cajas,

especificados en el anexo V y VI, respectivamente.
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7.2 Andlisis descriptivo

En esta parte se realizara un andlisis descriptivo de las respuestas de los

entrevistados proveniente de las encuestas.

En primer lugar, es importante recalcar que en este analisis se consider6 al 100 %
de las personas dentro del rango de 21 a 35 afios que tienen smartphone, ademas de
descargada la aplicacion mavil de Cineplanet. Por ese motivo, los datos analizados a
continuacion se basaran en el nimero de personas que cumplen con estos filtros, con lo

que se tiene un total de 479 encuestados.
7.2.1 Preguntas de segmentacion

Tabla N° 7.2.

Pregunta 2:

¢ Cual es la marca de su smartphone?

Marca de celular  Valores % Numero

Iphone
Huawei 127
Samsung 93
Motorola 8,56% 41
LG 6,26% 30
HTC 1,67% 8
Sony 1,46% 7
Otros 1,04% 5
ZTE 0,84% 4
Lenovo 0,63% 3
Nokia 0,63% 3
Asus 0,42% 2
Alcatel 0,21% 1
Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

La concentracion de celulares de los encuestados se da en las siguientes marcas:
Iphone, Huawei y Samsung. Resulta curioso el lugar que ocupa Samsung, ya que esta
en el tercer lugar de uso entre las personas encuestadas. Solamente entre Iphone y

Huawei representan mas del 50 % de respuestas.
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Tabla N° 7.3.

Pregunta 5:
¢Con qué frecuencia vas a Cineplanet?

Frecuencia Valores % NUmero

Dos veces por mes 112
Una vez cada 3 meses 91
Una vez por mes 131
Tres veces por mes 11,27% 54
Cuatro veces por mes 6,89% 33
Mas de 4 vces por mes 5,64% 27
Una vez pcada 6 meses 5,22% 25
Una vez por afio 1,25% 6
Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El 50 % de los encuestados va al cine de una a dos veces por mes. Por su parte, los
que van una vez cada tres meses son el 19% y los que van una vez por mes representan
un 17,35%. Asimismo, las personas que van tres veces por mes representan el 11,27 %j;
los que van 4 veces por mes son 6,89 %; y los que van méas de cuatro veces por mes
representan el 5,64 %. Este nimero es importante, ya que las personas que van entre
tres veces y mas de cuatro veces al mes, representan mas del 20% de los encuestados.

Estas personas tienen una recurrencia al cine mas de lo habitual.
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Tabla N°7.4.

Pregunta 6:
¢ Cuantos afios tienes?

26 52
27 58
28 40
25 7,31% 35
24 6,68% 32
31 6,68% 32
21 6,47% 31
30 6,47% 31
34 6,26% 30
23 5,43% 26
29 5,22% 25
8BS 5,22% 25
32 5,22% 25
22 4,59% 22
33 3,13% 15
Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El 31 % de los encuestados se encuentra entre los 26 y 28 afios de edad. Este es un
rango de edad que estd en constante uso de la tecnologia. En tanto, las personas
comprendidas entre los 21 y 25 afios representan aproximadamente al 30 % de los
encuestados. Por su parte, los encuestados que estan comprendidos en el rango de 29 a

35 afos representan el 38 % aproximadamente.

Tabla N° 7.5.

Pregunta 7:

¢ Tienes tarjeta de crédito/débito?

Tarjeta Valores % NUmero

Si tengo tarjeta 457

No tengo tarjeta 4,59% 22
Total 100% 479

Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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El 95% de los encuestados si tiene tarjeta. Este nimero es alto, ya que muestra un
gran porcentaje de bancarizacion de los encuestados.

Tabla N° 7.6.
Pregunta 8:
¢ Qué tipo de tarjeta tienes?
Tarjeta Valores % NUmero

Tengo crédito y débito 22
Solo débito 35,28% 16
No tengo tarjeta 4,59% 169
Sélo crédito 3,34% 272

Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Del 95 % de encuestados gue tiene tarjeta de crédito y/o débito; el 56,78 % tiene
ambas tarjetas (crédito y débito); el 35, 28% solamente tiene débito; un 4,59% no tiene
tarjetas y el 3,34 % solamente crédito. Esto indica que mas del 90 % de los encuestados

tiene la posibilidad de realizar compras mediante la aplicacion de Cineplanet.

TablaN°7.7.

Pregunta 9:
marca es/son la(s) tarjetas?

Valores % NUmero

Tarjeta

Visa 442
Mastercard 25,05% 120
American Exress 11,06% 53
Diners Club 10,86% 52
Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

De las personas que tienen alguna tarjeta de credito o débito, las banderas o marcas
de las tarjetas estd liderada por Visa y Mastercard. Sin embargo, la aplicacion de
Cineplanet acepta cualquiera de estas tarjetas, o que muestra que cualquiera de las
personas que tienen tarjeta tiene la posibilidad de realizar compra mediante esta

plataforma.
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8.2.2 Preguntas para definir el perfil

Tabla N° 7.8.

Pregunta 10:
En qué distrito vives?

Distritos
Swntinge do Surce &7
Ls Maling [ K74 a1
Sun Barjo at
Sun Migual 520K an
Plirslioren _ a4
Swrquille 400 EL ]
Limu 450 -1}
San Murtln da Parras 3,78 L]
Ata 305 1"
Chorrillen 3,55 17
Hosde Maurln 355y 17
San Juan da Mirafleras 1
San Jusn da Lurlgandhe 2.98% 14
Loa Oliven 250% 14
Sun lpidra 2.50% 14
Fsgdalans dal Mar 2 13
Wills Murin dal Triunfo &.0% 1
Facble Librg 2.30% "
Willy El Snlvadar B00% L]
Comup 1 8a% A
L Wictaris 1 80% S
Lingsg 1L6TE &
Sunty Anitn L&TE &
Baghn 25K S
Bsiishes 084% 4
Cursbuylle 0, 8% 4
Indepondancin 0805 2
Fimse 063% a
El Aguetine DA% 2
Sun Lule 0.2 1
Ll 0.2 1
Pawin Harmoon [ 81 1
Lsilguncha 021N 1
Paonta Pladra o2 1
Chuclacayo 02 1
Swtn Rloon 0.2 1
Tatsal 100, 00% 47D

Frente: Propia

Elaboracion: Propia
Como se puede observar, las personas encuestadas viven en diversas partes de Lima

y ello se evidencia en que el total de distritos recopilados fueron 36. Los cinco distritos

con mayor respuesta fueron: Santiago de Surco, La Molina, San Borja, San Miguel y
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Miraflores. Los porcentajes resaltados en celeste corresponden a donde se ubican los
tres cines que se escogieron para el muestreo. Esto quiere decir que las personas que
van a determinadas sedes de Cineplanet van de diferentes zonas de Lima y no

necesariamente de zonas cerca a estos cines.

Tabla N° 7.9.
Pregunta 11:
Género
Género Valores % Namero

Mujer 251
Hombre 47,60% 228

Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El 52,4 % de los encuestados son mujeres y el 47,6 % son hombres. Esto significa
que no hay una diferencia significativa entre el género y el hecho que se tenga
descargada la aplicacion de Cineplanet. Sin embargo, se tiene mayor cantidad de

encuestadas en esta muestra.

Tabla N° 7.10.

Pregunta 12:

Nivel de educacion

Nivel de educacion Valores % NUmero
Bachiller 331
Secundaria completa 19,62% 94
Magister 10,23% 49
Doctor 1,04% 5

Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El 69,1 % de los encuestados tienen el Bachiller como nivel de educacion; seguido
del 19,62% con secundaria completa; y el 10,23% con una maestria (Magister). Esto

significa que mas del 60% de la muestra ha terminado la universidad.
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Tabla N° 7.11.

Pregunta 13:
Ocupacion
Ocupacién Valores % NUmero

Trabajador dependiente 325
Trabajador independiente 14,41% 69
Estudiante 13,57% 65
Desempleado 2,51% 12
Ama de casa 1,67% 8

Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El 67,85 % de los encuestados es trabajador dependiente; el 14,41 % es
independiente y el 13,57% es estudiante solamente. Esto quiere decir que mas del 80%

trabaja y recibe una remuneracion o pago por sus Servicios.

Tabla N° 7.12.

Pregunta 13:
¢ Cual es tu ingreso mensual?

Ingreso mensual Valores %
De S/ 2,000 a S/ 4,000

De S/ 1,000 a S/ 2,000 93
De S/ 5,000 a més 77
No especifica 13,99% 67
Menos de S/.1000 13,78% 66
De S/ 4,000 a S/ 5,000 10,86% 52

Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Mas del 40 % de los encuestados tiene ingresos entre S/ 1000 a S/ 4000 soles. Sin
embargo, un cuarto de nuestra muestra recibe ingresos entre S/ 2000 y S/ 4000 soles. Si
se considera el sueldo minimo actual (S/ 930 soles), el ingreso mensual de este grupo
de personas es aproximadamente el triple de este monto. Por otro lado, el 16,08 % de

los encuestados recibe ingresos por mas de S/ 5000 soles
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Tabla N° 7.13.

Pregunta 15:

¢ Cuenta con acceso a havegacion por internet desde
tu smartphone?

¢Cuentas? Valores % Ndamero

Si 478

No 0,21% 1
Total 100% 479

Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El 99,79 % de los entrevistados cuenta con navegacion por internet desde su
smartphone. Es asi, que este acceso hace posible el uso de datos para navegar por

aplicaciones moviles desde su dispositivo.

Tabla N° 7.14.

Pregunta 16:
¢ Cual es el operador de telefonia movil?

Operador de telefonia movil Valores%  NuUmero

Movistar 169
Claro 168
Entel 26,72% 128
Bitel 2,92% 14
Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El 70 % de las personas encuestadas estan repartidas entre los operadores moviles
de Movistar y Claro. En esta muestra se puede observar que Movistar tiene una ligera

ventaja frente a Claro de 0,21 %. En tercer lugar, se encuentra Entel con 26,72 %.

Tabla N° 7.15.

Pregunta 17:
¢, Cual es la modalidad de pago de tu servicio?

Modalidad de pago Valores % NUmero

Postpago 401
Prepago 59
Control 3,97% 19
Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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El 83,72 % de los encuestados cuenta con plan postpago; mientras que el 12,32 %
tiene un plan prepago y solamente un 3,97% un plan control. Es asi, que més del 80 %
de estos usuarios podrian utilizar su plan de datos para navegar por la aplicacion mavil

de Cineplanet.

Tabla N° 7.16

Pregunta 18:

i Cuanto gasias en el plan de datos ya sea prepago, conirol

o postpago?

zasto en plan de datos mensaal
Die 5780 a 5/ 100 mensusles

Die 5750 2 5/ 80 mensusles

D 57 100 2 5120 menisuisles

Die 820 a 540 mensusles 10,44% b
Die 540 2 550 mensusles w15 ad
Die 57 120 2 57140 meensuusles e a2
D 57 140 2 571560 meenausles E35% &l
Die 502 5 M) mensuales 64T 3l
Die 57 180 a 5 300 mensasles 5,764 1%
Die 57 200 a mbs 1045 5
Die 57 150 a 57150 mensusles 063%% k.
Toal 100,008 4Te

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

El 50 % de encuestados cuenta con planes entre los S/ 60 y S/ 120 soles mensuales.
Dentro de este grupo, el que tiene mas porcentaje son las personas que tienen un plan
mensual de datos entre S/ 80 y S/100 soles (21,71 %); seguido de los que tienen planes
entre S/60 y S/80 soles mensuales (16,28 %); y en tercer lugar, los de S/ 100 a S/ 120
soles. Es asi, que mas de la mitad de encuestados tiene la cantidad de megas suficiente

para navegar mediante la aplicacion de Cineplanet y concretar una compra.

Tabla N°7.17

Pregunta 19:
¢, Cual sede de Cineplanet frecuentas?

Modalidad de pago Valores % NUmero
Alcézar 282

Mall del sur 246

Primavera 43,63% 209
Total 100% 479

Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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La reparticion de cines a los que frecuentan los encuestados esta conformada en primer
lugar con Cineplanet Alcazar (Miraflores) con 58,87 %; Cineplanet Mall del Sur (San
Juan de Miraflores) con 51,36 %; y Cineplanet Primavera (San Borja) con 43,63 %.
Cabe precisar que los encuestados pudieron responder que asisten a mas de uno de los

cines.

Tabla N° 7.18.

Pregunta 20:
¢ Eres socio de Cineplanet?

Modalidad de pago Valores % NUmero

Si 325

No 32,15% 154
Total 100% 479

Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El 67 % de las personas encuestadas (tienen descargada la aplicacion Cineplanet)
son Socios de Cineplanet. Es asi, que estas personas se han registrado para ser parte del
programa de fidelizacion de Cineplanet y tienen la oportunidad de acumular puntos con
sus compras Yy reciben algunos beneficios como descuentos y promociones para entradas

al cine o combos de la dulceria, entre otros.

Tabla N° 7.109.

Pregunta 21:
¢Para gue usas la aplicacion de Cineplanet?

Valores % Numero
Ver horarios de peliculas

Ver lista de peliculas 154
Revisar disponibilidad de asientos en las salas 228
Ver y confirmar tarifas 37,16% 178
Ver trailers 20,25% 97
Ver sinopsis de peliculas 20,25% 97
Ver ubicacidn de cines 18,37% 88
Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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Esta informacion es muy importante para la presente investigacion, ya que muestra
las actividades que realizan las personas que tienen la aplicacion de Cineplanet, pero no
compran mediante esta plataforma. Se destacan dos actividades importantes que tienen
las frecuencias mas altas (mas del 70 % de respuestas): ver horarios de peliculas y ver
la lista de peliculas. El resto de actividades se encuentran dentro de menos del 50% de
respuestas. Sin embargo, la tercera actividad que realizan estas personas es revisar la

disponibilidad de asientos en las salas (47,6 %).

Tabla N° 7.20.

Pregunta 22:
;Usas otra aplicacion movil para comprar entradas al

cine?
Valores
Uzo de otra aplicacion .Y NUmEro
5i uso otrs spbeatiin 31, 78% 157
Total 100,00 % s 479

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

El 67,22 % de las personas que tienen la aplicacion movil de Cineplanet y no la
utiliza para comprar tampoco utiliza otra aplicacién para comprar entradas al cine.
Solamente un 32,78 % utiliza otra aplicacion movil. Este dato es también importante,
ya que estas personas no compran por otra aplicacion; pero tampoco lo estan haciendo
por la aplicacion de Cineplanet, aun teniendo instalada esta plataforma en sus

dispositivos moviles.

Tabla N° 7.21.

Pregunta 23:
¢, Cual otra aplicacion de cine usas?
Aplicaciones Valores % Namero

No uso otra aplicacion 296
Fandango 25,47% 122
Cinemark 11.90% 57
Otras 0,84% 4

Total 100% 479
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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El 61,8 % de los encuestados no usa otra aplicacion de cine. Cabe resaltar que esta
pregunta no esta enfocada en la compra mediante una aplicacion; sino en el uso en
general de una aplicacion de cine mediante el dispositivo movil. Por otro lado, las
personas que si utilizan otra aplicacion movil en sus smartphones, lo hacen a través de
Fandango (25,74 %) y Cinemark (11,9 %).

7.2.3 Preguntas Customer Journey

Tabla N° 7.22.

Pregunta 24:
JEn qué medio MIRAS v/o ESCUCHAS por primera vez la
informacion que te motiva sobre una PELICULA?

Valores
Pregunta 14

Villas o paneles publatanes

25 B9y 124
Publcidad en los centros comerciales 16 31 % 4]
Porryd web de danas T TG 37
Premisl #5000 5 Lty N
Fadas 2T1% 13

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

Dentro de los cinco principales medios por los que los encuestados miran y/o
escuchan por primera vez la informacion que los motiva para averiguar mas sobre una
pelicula se encuentran: Facebook (72,23 % de las respuestas); YouTube (44,05 % de
las respuestas); TV (30,06 % de las respuestas); comentarios de amigos o familia (27,56
% de las respuestas); y vallas o paneles publicitarios (26,10 % de las respuestas). Es
importante resaltar que los dos medios que mas tienen representatividad en esta etapa

son plataformas digitales: Facebook y YouTube.

Ademas, se resalta en color naranja dos medios que estan dentro de la influencia

social: comentarios de amigos y familia (27,56 %) y comentarios de compafieros de
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trabajo o estudio (21,92 %). Ambas respuestas representan aproximadamente el 49 %
de las preguntas, por lo que es un dato interesante para la presente investigacion.

Tabla N° 7.23.

Pregunta 25:
JEn qué medio BUSCAS o EXPLORAS mis sobre una

PELICULA que te ha interesado?

Youtube
Google
Facebook
Apbcaciones moviles de cmes B
Pagmas Web de cines 81
Instagram 8,774 2
Murales de unopsis en los cmes (En ¢l mismo cme) 6,47% 3l
Portal web de dianios 291% 14
Prensa escnta 251% 12

250
17

Los cinco principales medios por los que los encuestados buscan o exploran por
una pelicula que les ha interesado son: YouTube (65,5 %), Google (52,19 %), Facebook
(24,43 %), Aplicaciones moviles de cines (17,12 %) y Pagina web de cines (16,91 %).
En esta parte resalta la importancia de las plataformas digitales para buscar o explorar
sobre las peliculas. Es asi, que el primer lugar donde entran las personas para informarse

acerca de una pelicula es YouTube.

Tabla N° 7.24.

Pregunta 26:
JEn qué medio BUSCAS la CADENA DE CINE a la que te
gustaria ir para ver una pelicula?

Valores
Pregunta 16 L Numero

Piginas web de cines 20.46% 93
Toutube T.51% 36
Instagram 64T% il
Ponal web de dianios 109% 10
Prensa escnta 1 0% 3

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

109



De igual manera, en estas respuestas sobre la busqueda de la cadena de cine para ir
a ver una pelicula destacan las plataformas digitales como Google (48,23 %),
aplicaciones moviles de cines (40,29 %) y Facebook (23,59 %). Aqui se destaca la

busqueda mediante la aplicacion mavil, ya que esta en segundo lugar a la hora de ver
las opciones de cadenas de cine.

Tabla N° 7.25.

Pregunta 27:

& Por qué canal compras las entradas de Cineplanet?

Valores

:Por qué canal compras entradas a Cineplanet? %4
Compro directamente en el cing
Compro a través de la web, utihizando una PC o laptop
Compro a través de la web, utiizando un smartphone

Nimero

109
Compro en el madulo virtual de los cines 10,02%; 48
Canjeo previamente mi entrada corporativa 11,507 57

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

Los tres principales canales por los que compran las personas las entradas en
Cineplanet son: directamente en el cine con 51,36 %, a través de la web (utilizando una
PC o laptop) con 26,1 % y a través de la web (utilizando un Smartphone) con 22,76 %.
Poco mas del 50 % de las respuestas son respuestas de las personas que realizan la
compra directamente en el cine. El segundo canal mas importante para la compra de

entradas de Cineplanet es la web, tanto mediante una PC o laptop (26,1 %); 0 un
smartphone (22,76 %).

Figura N°7.1.

Customer Journey de la investigacion

Notoriedad Consideracién Preferencia Decision
HIio 06 €] f B
Medios Youtube Google Cine
Facebook Google Facebook Pc/ laptops
Youtube Apps moviles Smariphones

Fuants: Propiz

Elsboracidn: Propis
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Con esta parte de la investigacion se responde la pregunta objetivo tres

En resumen, el customer journey que siguen las personas encuestadas se acerca al
proceso de decision de compra detallado en el marco contextual. Para la investigacion
se identificaron cuatro etapas: notoriedad, consideracion, preferencia y decision. En
primer lugar, los medios por los que las personas escuchan acerca de una pelicula es a
través de Facebook, YouTube y television. En segundo lugar, las personas buscan o
exploran sobre una pelicula en Youtube, Google y Facebook. En tercer lugar, el medio
por el que buscan la cadena de cine para ir es Google, aplicaciones de cines y Facebook.
Finalmente, el canal por el que compran las entradas son directamente en el cine, luego
através de laweb (utilizando PC o laptop) y a través de la web (utilizando smartphones).
En el grafico se puede ver la importancia y papel que juegan las plataformas digitales

en cada una de las etapas del customer journey, desde la notoriedad hasta la decision.
7.2.4 Perfil del encuestado

Como se mencion0 anteriormente, el analisis se realiza sobre los encuestados que tienen
smartphone, tienen descargada la aplicacion de Cineplanet y estan dentro de los 21 a 35
afios de edad. Sin embargo, la encuesta realizada permite identificar algunos datos
importantes para elaborar un perfil de las personas que tienen descargada la aplicacion
movil de Cineplanet, pero no la utilizan para comprar, los cuales se muestran en la

siguiente infografia.

111



Figura N° 7.2.

Conclusion del perfil del publico analizado

@ @ Mujer 52 % y hombres 48 %.

' I Viven en Lima.

Mas del 30 % entre 26 a 28 afios.

95 % tiene tarjeta
de crédito o débito.

68 % es trabajador dependiente.
45 % gana entre S/ 1,000 y S/ 4,000 soles.

50 % va a Cineplanet 1 o 2 veces por mes.
68 % es socio de Cineplanet.
cineplanet 67 % no utiliza otra aplicacion movil de cine.

Cines que frecuenta: 44 % a Cineplanet Primavera,
59 % a Cineplanet Alcazar y 51 % a Cineplanet Mall del Sur.

Compra las entradas a Cineplanet:
51 % directo en el cine, 26 % por web (PC o tablet),
23 % por web (movil).

Elaboracion: propia Base: 479 personas

Con esta parte de la investigacion se responde preliminarmente la pregunta

objetivo dos de la investigacion

112



7.2.5 Andlisis cruzando variables

Luego de haber realizado el analisis descriptivo de las variables de manera

independiente, se cruzaran algunas para detallar informaciones importantes acerca de

las respuestas recogidas de los encuestados.

Tabla N° 7.26.

Edad por frecuencia de visita a Cineplanet

Edad Una vez Dos veces ] Tres Cuatro Masde 4 Unaver
por mes mes VECeS pOr Veces por  veces por  cada 3
mes mes es MESes

Mais T4% T Ky l’or 1% 6% 1%
2T% 23% 11% T 6% 19% 5%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Una ver

Una vez
cada 6 por aio
meses

Total

3g%
100%%

Este cuadro muestra la distribucion de edad comparada con la frecuencia de visita

a Cineplanet. Se agrupé la edad en tres grupos (de 21 a 25 afios, de 26 a 30 afios y de

31 a 35) con la finalidad de hacer representativas las edades y compararlas de manera

porcentual. Como se puede observar, las personas de 26 a 30 afios son las que tienen

mas frecuencia en las visitas de una vez por mes, dos veces por mes, tres veces por mes,

una vez cada tres meses y una vez cada seis meses. Solamente en el caso de las visitas

que se realizan cuatro 0 mas de cuatro veces al mes, corresponden a las personas de 21

a 25 afos.

Tabla N° 7.27.

Frecuencia de visita a Cineplanet por socio o no socio

No soy socio  Soy socio de

Frecuencia

Una vez por mes

27.35%

Dos veces pormes 23,38%
Una vez cada 3 meses 19.00%
Tres veces pormes 3.55% 1.72% 11.27%
Cuatro veces pormes 1,67% 522% 6.89%
Mas de 4 veces pormes 0,63% 3,01% 3,64%
Una vez cada 6 meses 2.51% 2.71% 5.22%
Una vez por afio 1.04% 0.21% 1.25%
Total 32,15%% 67,85% 100,00%0
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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En el cuadro se puede observar que las personas que mas frecuentan Cineplanet de
una a tres veces por mes son los socios de Cineplanet. De igual manera, esta tendencia
se repite para casi todas las frecuencias de visita al cine, ya que los socios de Cineplanet

realizan mas visitas que los no socios.

Tabla N° 7.28.

Aplicacion descargada de Cineplanet por socio ¥ no socio

No soy socio  Soy socio de  Total

de Cineplanet Cineplanet geral
Sitengo la aplicacion de Cineplanet 32,13% 67,83% 100,002¢
Total 32,15% 67,85%  100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

En esta tabla se puede ver que los no socios de Cineplanet que tienen la aplicacion
descargada es un porcentaje considerable, ya que tienen un 32% frente a los que son
socios Yy tienen descargada la aplicacion.

7.3 Andlisis de fiabilidad

La fiabilidad es el nivel de consistencia entre las medias de un conjunto de variables
(Dimensiones). El objetivo de este andlisis es asegurar que las respuestas que
corresponden a cada variable sean adecuadas. Para ello se revisa el grado en que los
vectores de las bases de datos se relacionan entre si, permitiendo de esta forma que los

vectores inconsistentes sean excluidos.

Para la presente investigacion se utiliza el andlisis de fiabilidad para dar
consistencia a los siguientes analisis multivariantes (Factorial y Cluster). Se utiliza el
Alfa de Cronbach como indicador de fiabilidad. Por lo general, el minimo valor para

considerar a una variable como fiable es 0.7.
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Tabla N° 7.29

Criterios de interpretacion del coeficiente del Alfa de

Cronbach
Valores de Alfa Interpretacién
0.20-1.00 Se califica como muy satisfactoria
0.30 - 0.30 Se califica como adecuada
0.70-0.79 Se califica como moderada
0.60 - 0.69 Se califica como baja
030 -0.359 Se califica como muy baja
<050 Se califica como no confiable
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Se realizo el andlisis de fiabilidad por cada dimension. En el anélisis original se
considerd todas las variables de la dimensidn. En general, todas las dimensiones tienen
un Nivel de Fiabilidad de adecuada a excelente; sin embargo, las dimensiones de
Condicién de Facilitacion (04CF) y Autoeficacia (O6AE) obtuvieron resultados de
fiabilidad muy bajo y no confiable respectivamente. El resultado del nivel de fiabilidad
es excelente para el analisis en el que se consideraron todas las variables (Alfa Cronbach
.918).

Para las dos dimensiones que no tienen un nivel de fiabilidad aceptable, se realiz6
una depuracion de las variables que menor relacion tenian dentro de la dimension y se
volvio a realizar el andlisis de fiabilidad. Para el caso de la Condicion de Facilitacion
(04CF), solo con quitar una variable (04CF04), la fiabilidad de la dimension mejord y
califico como adecuada. En cambio, para la variable Autoeficacia (O6AE) por mas que
se excluyeron tres variables, la dimensién no obtuvo un indicador adecuado para

clasificar a las proximas etapas del analisis.

Sin considerar a la dimension Autoeficacia (06AE) y la pregunta 04CF04 de la
dimensidn de Condicidn de Facilitacion (04CF) el Nivel de Fiabilidad conjunto mejord
y el Alfa de Cronbach pasé de 0.918 a 0.931
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Tabla N° 7.30.

Anmilisis de fiabilidad

Anilizis original considerando todas
las variables de cada dimension

Eesultados luego de eliminar preguntas
04CF04, 06AE03, 06AEQ4, 06AEDS

coD Di .. Alfa N de Nivel de Alfa N°de Nivel de
UMENSION  crombach  elementos  Fiabilidad  Cronbach  elementos Fiahilidad
gEp DRpectativade 0.936 5 Excelente 0.936 5 Excelente
desemperio
Eg  pectativade 0.908 4 Excelente 0.908 4 Excelente
esfuerzo
03IS Influencia social 0.918 T Excelente 0.918 7 Excelente
o4cp Comdiciomesde ;5o 4 Muy Baja 0.820 3 Adecuada
facilitacion -
osny ~ Motivacion 0.981 4 Excelente 0.981 4 Excelente
hedanica
I
06AE Autoeficacia 0.043 3 No confiable 0.639 2 Baja
PR T !EE!_MBE! o 0.936 7 Excelente 0.936 7 Excelente
Meson
ogpc  TerCepcionde 0.046 4 Excelente 0.046 4 Excelente
confianza
iy Capacidad de 0.824 3 Adecuada 0.824 3 Adecuada
MM OVAC1IOTL
jpoa  Onentacional 0.862 3 Adecuada 0.862 3 Adecuada
ahorro
ey Clidad de 0.949 6 Excelente 0.949 6 Excelente
informacion
121C s 0.905 4 Excelente 0.905 4 Excelente
conductual
Alfa general 0.918 58 Excelente 0.931 54 Excelente

maodelo total

Fuente: Propia

7.4 Andlisis de Correlacion por Variables

Elaboracion: Propia

En este caso el andlisis de correlacion permitird comprobar el grado de

asociacion entre cada una de las variables. El analisis se divide en dos partes: primero

las variables independientes y luego las variables dependientes. Para ello se utiliza el

coeficiente de correlacion de Pearson cuyos valores oscilan entre -1 y 1. Con el signo

del coeficiente se puede conocer el sentido de la relacion (directamente o inversamente

proporcional). Los valores cercanos a cero significan la ausencia de la correlacion. Para

esta seccion se considera que una buena o moderada correlacion significativa recibe un

valor de absoluto mayor a 0.4; una correlacién significativa baja recibe un valor menor

a 0.4; y una correlacién nula (no significativa) recibe un valor aproximado a cero.
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Para realizar el andlisis de correlacion, primero se ingresa a la opcién

Analizar > Correlacion > Bivariada
Figura N° 7.3.

Procedimiento 1 SPSS — Analisis de Correlacion

_

chivo Editar Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana Ayuda

i ﬁ L%] = 5 E é Informes » E 5_ j ﬂf w:\r) A5
Nombre Tipo Anc ?ablas e e : lores Perdidos | Columnas| Alineacion Medida Rol

1 Encuestado Numérico 3 - no Ninguno 12 = Derecha & Escala “ Entrada
2 @01EDO1 Numérico 1 Comparar medias ' no Ninguno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
3 @01ED02 Numérico 1 Heie bz igmeEr ' no Ninguno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
4 @O01EDO3 Numérico 1 (e s lires soaETsn e ' no Ninguno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
5 @O01ED04 Numérico 1 [z s TEiTs ' no Ninauno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
6 @O01ED05  Numérico 1 Correlacionar " | Bivariadas. .. =Derecha ¢ Nominal “ Entrada
7 @O02EE0T  Numérico 1 Regresion " | B Parciales... =Derecha & Nominal “ Entrada
8 @O2EE02  Numérico 1 Loglineal " | @ Distancias... =Derecha ¢ Nominal “ Entrada
9 @O02EE03  Numérico 1 Redes neuronales ' 3 Correlacién canénica =Derecha & Nominal “ Entrada
10 @O02EE04  Numérico 1 Clasificar b mo WINQUNo T =Derecha ¢ Nominal “ Entrada
11 @031s01 Numérico 1 Reduccion de dimensiones b ino Ninguno 12 =Derecha ¢ Nominal “ Entrada
12 @031502 Numérico 1 Escala b lino Ninguno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
13 @031S03 Numérico 1 Pruebas no paramétricas * lno Ninguno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
14 @031504 Numérico 1 Predicciones » Ino Ninguno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
15 @031S05 Numérico 1 Supervivencia » Ino Ninguno 12 = Derecha &5 Nominal “ Entrada
16 @031506 Numérico 1 Respuesta multiple » lIno Ninguno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
17 @031s07 Numérico 1 [ Analisis de valores perdidos.. no Ninguno 12 = Derecha - Nominal “ Entrada
18 @04CF01 Numérico 1 Imputacion maltiple » fIno Ninguno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
19 @04CF02 Numérico 1 Muestras complejas » fno Ninguno 12 = Derecha &> Nominal “ Entrada
20 M@OMJFEB Numérico 1 B2, Simulacion... no Ninguno 12 = Derecha & Nominal “ Entrada

B e varabios Control de calidad >

[ Curva COR...
variadas... Mndaladn eenarial u tamnara » IBM SPSS Statistics Processor esta listo Unicoc

Luego se seleccionan las variables que se desean evaluar.

En las tablas 7.31 y 7.32, los intervalos de correlacion se traducen en colores para una
mejor lectura de los indicadores: Una correlacion significativa alta recibe el color
blanco, una correlacidn significativa baja recibe el color celeste, y una correlacion nula

recibe el color amarillo.

En la tabla 7.31 se observa la correlacién de las variables independientes en dos niveles.
En primer lugar, se puede observar la correlacion de las variables dentro una misma
dimension; y, en segundo lugar, se pueden observar las correlaciones de las variables

entre dimensiones.

Las correlaciones de las variables dentro de la misma dimensidn son en general altas.
Esto indica que las variables que forman los constructos (dimensiones) son adecuadas.
Solo la variable 04CFO04 tiene una correlacion significativa baja dentro de la dimension

de condicidén de facilitacion.
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De las correlaciones de las variables entre dimensiones se desprenden dos casuisticas
importantes: variables de una dimension que tienen una alta correlacion con las
variables de otra dimension y las variables de diferentes dimensiones que tienen una
correlacion nula. Una tercera casuistica menos importante es la correlacion significativa
baja entre las variables de diferentes dimensiones, pero ello es un resultado predecible
por el hecho de pertenecer a diferentes dimensiones.

Dentro del caso de variables de una dimensién que tienen una alta correlacion con las
variables de otra dimension, los casos mas representativos son el de la relaciéon de
expectativa de esfuerzo (02EE) con la expectativa de desempefio (O1ED), y el de la
calidad de informacién (11CI) con la percepcion de confianza (08PC), dado que el
efecto se traslada a todas las variables de las dimensiones mencionadas. De este
resultado se desprende que dichas dimensiones en general tienen una alta relaciéon y

tienen un efecto conjunto en el comportamiento de los consumidores.

En esta linea, pero con menor relevancia, se observa también la relacion de las variables
de la dimension de condiciones de facilitacion (04CF) con la expectativa de desempefio
(01ED) y con la expectativa de esfuerzo (02EE); la relacion de las variables de la
dimension de motivacion hedonica (05MH) con la expectativa de desempefio (01ED) y
con la expectativa de esfuerzo (02EE); la relacion de las variables de la dimension de
orientacion al ahorro (100A) con la motivacion hedoénica (05MH); y finalmente la
relacion de las variables de la dimension de calidad de informacion (11Cl) con la

motivacion hedoénica (05MH).

Dentro del caso de las variables de diferentes dimensiones que tienen una correlacion
nula, el caso mas representativo es el de la percepcion de riesgo (07PR) cuyas variables
tienen una correlacion nula (no significativa) con las dimensiones de expectativa de
desempefio (01ED), expectativa de esfuerzo (02EE), influencia social (031S),
condiciones de facilitacion (04CF), capacidad de innovacion (09IN) y orientacion al
ahorro (100A). Con este resultado se puede explicar que el efecto de esta dimension es
aislado al efecto de las otras dimensiones y que puede contribuir al modelo general a
modo de ajuste o simplemente no contribuir. En linea con ello, existen otras variables
puntuales que también tienen una correlacion nula como son la 031S07 y algunas

variables de las condiciones de facilitacion (04CF) y la influencia social (03IS).
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Tabla 7.31. Correlacién de variables independientes

Expectativa de d fo | Exp de scfusrae Influzncia social Condiciones de Mativacin hedénica Percepcién de ricsgo Parcepeidn de confiange]  ©oPRcidad de Oricntacién ol aharra Calidad de infermacin
Facilitacian innosCion
= o 0 T W= o om o= — ym |l w2 oo~ =] = o o = wl|_
DDDDDDDDDc;g8gg8%’DDDDDDDDDDDDDDDDDDDQSggggggDSgggg
O o oo olbDimimid|le @ @ 6o ool o @ D|IEI I IE E € 8 & F |00 O 0|8 B =2 c o o oo o
N L R R B O L R B
bt booooldgb|leocoooo|lagdocal888ElaEasEBa|ladddlecsf@ 2222 -~
1
] Leyenda de Color
AT .. .. .
PR Correlacidn significativa alta
e . - -
P Correlacidn significativa baja
EED iy — -
Correlacién nula (Mo significativa)
1
427 1
a8 | es 1
3|56 5 1
0| 67 43
10 43| 5153
11C 28 43 40 [
11CI0 T kK
11C 23 55 54 i 1
11C 84 M0 a0 g T8 1
1M1C d AL 347 A1 59 ki N
11CI06 ST 40" 397 337 58" an” 45" 45" 43" o 27" 31 33" 39 i’ 13 TE g 1

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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En la tabla 7.32, se observa que las variables dependientes, que corresponden a la
dimension de intension conductual (121C) tienen un alto indice de correlacién
significante. Ello explica la consistencia de la dimensién. Las relaciones mas fuertes se
observan entre las variables 121C04 con 12IC01 y la 121C04 con 12I1C03. La relacién

mas débil se da entre las variables 121C03 con 121C02.

Tabla 7.32. Correlacion de variables dependientes

Intenciéon conductual
121C01 121C02 121C03 121C04
121C01 1
121C02 Fes” 1
121C03 785" 583" 1
121C04 200 a3l Er1 1

* | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

7.5 Andlisis Factorial

Con el método factorial se analiza paralelamente la informacion de un grupo de
variables para obtener un menor grupo de variables que explique su relacién. El
principal indicador a evaluar es el indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Segin Malhotra
“Es un indicador que sirve para examinar si el analisis factorial es adecuado. Los valores
altos (entre 0.5 y 1.0) indican que el analisis factorial es apropiado. Valores inferiores a
0.5 indican que el andlisis factorial no es adecuado.” Sin embargo, en esta investigacion
se estd considerando un KMO mayor a 0.8 por tratarse de un analisis factorial

exploratorio, el cual requiere un nivel alto de validez.
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Tabla N° 7.33.

Tabla de verificacion de indice KNO

Indice KMO Detalle
Davor oigual a 0.8 Sobresaliente
Mayor o igual a 0.7 Regular
bavor o izual a 0.6 hlediocre
Mayor o igual a 0.3 Despreciable

henora (.3 Inaceptable

Fuente: Propia Elaboracidn: Propia

Es importante verificar si el analisis factorial es el adecuado, para eso es importante
que el KMO sea superior a 0,8. También es importante validar el coeficiente de r-
Pearson, el determinante de la matriz de correlacion y rechazar el test de esferidad de
Bartlett.

Para realizar el andlisis factorial se seleccionan las siguientes opciones:
FiguraN° 7.4

Procedimiento 1 SPSS — Analisis Factorial

e ——————--
T ———————a
Ah[Achivo Edtar Ver Datos Transformar lnsettar Formato Analzar Markefingdiweclo Graficos Utikdades Ampkiaciones Ventana Ayuda

d5RER 9 M= nBY Y

Estadisticos descriptivos » r
Tablas @]
Comparar medias

ar) Modelo lineal general b |34 dias. I
Modelos lineales generalizados 4

Modelos mixtos
Corelacionar

9 Regresion
Loghneal

Redes neuronales
®  Clasificar
Reduccién de dimensiones V|7 Eacter
1 WX Escala

o Pruebas no paramétricas

I Analisis de comespondencias

Predicciones
Supervivencia
1 Respuesta mitipie Dl
[E% Analisis de valores perdidos.
Imputacién mittiple
Muestras complejas

>
Correlaciones L]

i Simulacion S
[ConguntoDatosl] Control de calidad » L
= 0j & B Curya COR T |
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2. Se seleccionan las variables del analisis factorial

FiguraN° 7.5

Procedimiento 2 SPSS — Analisis Factorial

BT e e %
Al {achwo  Edtar Ver Datos Transformar nsertar Formato Analzar Marketing drecto Gréficos Uiidades  Ampliaciones  Ventana _ Ayuda -
= = =
= (= TN B (
5082 s M e EBhF 0O ER 2 W
e += BB Chs
|| & @ Resuttaco 2
e L gz’nfﬂ“ﬂms Su periodo de uso temporal para IBM SPSS Statistica caducard en 6334 dias.
4 [ a Andiss factorial
{3 Conjunto de datos] GET DATA
=3 (§ Coniaciones iy Variables ==
0 @Regsro /prie=rci\usess\af | | Encuestado & 01ED01 (@01 |
g 8 Cormecnes JstzET=nane 'sase] | |d 12C01 (@126C01) & 01E002 (@01
i e Jceumaesrois || | & 121c02 (@121C02) &01€003 (@01 | | (L Rotacion.. |
=] {8 Corsiaconss JST—— & 12c03(@12c03) | (4] |4 01004 f@01
/oazaryeewns vercl | @, 121004 [@12C04) & 01ED05 (@01
— /A1oDEN ToNORE=YE |__Qpciones... |
EXECUTE.
l DATASET NAME Conjun .
1 CORRELATIONS Variable de seleccin:
= hd 8031501
— 9031302 9031503 OSMHO1 QOSMMO2
I 805ME03 Q0504 L \B e07eR04 807EROS
207PRO6 @OTPROT = 100A02 2100403
| sroemos sroae] | oceptar ] (- Begor, ] (Restabeces] [ Cancelar | (L Avuda )
-3 /MISSING=PAIRWISE.
1 Correlaciones -
[ConjuntoDatosl] 4
1RM QPQQ Qtatietie ¢ Pracacene acth hetn I Hinienda NN ‘

3. Se seleccionan las siguientes opciones para obtener los niveles de significancia,
KMO vy prueba de esfericidad de Bartlett.

Figura N° 7.6

Procedimiento 3 SPSS — Analisis Factorial

Datos _ Transformar _jnsertar _Formato  Analizar  Marketing drecto  Grificos  Uisdades. iaci Vertana  Ayuda
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Estos cuatro procesos se repiten para realizar el analisis factorial de las variables
de entrada y de las variables de salida y obtener las dimensiones que se utilizaran en
el analisis de regresion. Este andlisis tiene como principal objetivo evitar la covarianza
entre los factores.

Para el andlisis se consideraron las 11 dimensiones que resultaron validadas por el
analisis de fiabilidad. Segun el estadistico KMO las dimensiones fueron clasificadas.
Los factores 01ED, 02EE, 03IS, 07PR, 08PC, 100A, 11Cl, 12IC obtuvieron un Nivel
Sobresaliente. Asimismo. el factor 04CF obtuvo un Nivel Regular. Los factores 04CF

y 09IN obtuvieron un nivel mediocre.

Ademas, se destaca que las correlaciones entre las variables tienen valor de
significancia cero, por lo que segun el Test de Bartlett se rechaza la hipotesis nula

planteada, que sefiala que la matriz resultante es igual a 1; aprobandose de esta forma

la factorizacion
Tabla N° 7.34.
Anilisis Factorial
Variabla - Varianza Total
CoD Dimenzién MO L Sig, peor Valor de Explicada 1 Resultado
elementos ) comunalidad N L.
explicada Dimenzion (%)
QIEp =~ DRpectativade 0.869 5 0 01ED02 0.721 80954 Hivel
desempetio Sobresalisnte
02EE Erpmmaifmds 0.328 4 0 02EE02 0.711 78326 [R5
esfuerzo Sobrasaliente
0318 Infloencia socizl 0,897 7 0 031807 0.452 67751 h:f:im
04CF EzmiEmma s 0.694 3 0 04CF03 0.668 75005 Mival Madicers
facilitacion
0SMH LSRR 0.786 4 0 0SMEHM 0.706 76500 Nivel Regular
hedonica
Perceprion ds - Niwel
i 2 7 i 672 725 ;
gEE rigsEo 2R L dnC 1L & Sobrasaliente
08BC = erceprion Ge 0.857 4 0 08PCO1 0.832 86193 [R5
confianza Sobrasaliente
09I ez 0.654 3 0 05INO1 0.655 74443 Mival Madicers
NNovacion
Orientacion al = - T Niwel
1004 o 0.811 5 0 100A02 0.611 65707 Sobroatante
11¢1 Calidad éz 0518 6 0 11101 0.767 79582 [R5
informacion Sobrasaliente
Intencion Miwvel
- N ol -||
12IC P 0.816 4 0 121C02 0.614 72163 Sobroatante
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Con el fin de profundizar el andlisis, se sefiala cual es la variable peor explicada

por cada dimension. Al hacer corridas del analisis factorial descartando estas variables
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en las dimensiones que obtuvieron resultados poco adecuados, los resultados no

tuvieron un cambio representativo.

En especifico, debido a que la dimension Motivacion Hedonica (05MH), que tiene
més de tres preguntas, se probd descartar algunas variables con el fin de ver si el
resultado generaba un nivel sobresaliente. Sin embargo, descartar algunas variables no
generd mejoras. Por lo tanto, esta dimension (O5MH) se descarta. Asimismo, Las
dimensiones Condiciones de facilitacion (04CF) y Capacidad de innovacién (09IN) se

descartan por no llegar al nivel requerido.

Como resultado del analisis factorial el modelo resultante queda formado por siete
dimensiones (factores) que determinan la intensién conductual de comprar entradas por

la aplicacion de Cineplanet.

Finalmente, se realizo un andlisis factorial considerando todas las variables de las
dimensiones de entrada y otro anélisis factorial considerando todas las dimensiones de
salida. Las dimensiones de entrada corresponden a los factores que tedricamente
determinan la Intension Conductual, por lo que sus variables son independientes.
Asimismo, en este analisis solo se tiene una dimension de salida, que es la Intension
Conductual, de la cual sus variables son dependientes. En ambos casos los resultados
son sobresalientes segun el indicador del KMO vy la varianza total explicada es de
75.195 % y 79.163 % correspondientemente.

Tabla N° 7.35.
Analisis Factorial
Total Nivel
Dimensiones 0.935 48 0 031S07 0.56 75.20 Sobresael'ente
Entrada :
Total Nivel
Dimension 0.816 4 0 121C02 0.614 79.16 .
. Sobresaliente
Salida
Fuente: Propia EIaborac}lon:
Propia

7.6 Analisis de Correlacion por Dimensiones

Del anélisis de fiabilidad y factorial resultaron las dimensiones que tienen

informacion fiable y cuya correlacion conjunta es mayor que las correlaciones
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individuales. En esta seccién se analizara la correlacion de cada dimension de entrada
01ED, 02EE, 03IS, 07PR, 08PC, 100A, 11Cl, que corresponden a los factores
(variables independientes), con la dimension de salida 12IC que corresponde a la

variable resultante (Intencion de uso).

Cabe precisar que para este andlisis se considera la agrupacion de todas las
variables por cada dimensién, de forma que por cada dimension se genera un Unico

vector en la base de datos.

El andlisis de correlacion permitira comprobar el grado de asociacion entre cada
una de las dimensiones independientes con la dimension resultante. Para ello se utiliza
el coeficiente correlacion de Pearson cuyos valores oscilan entre -1 y 1. Con el signo
del coeficiente se puede conocer el sentido de la relacion (directamente o inversamente

proporcional). Los valores cercanos a cero significan la ausencia de la correlacion

Para este analisis las variables son agrupadas en las dimensiones que les

corresponde.

Tabla N° 7.36

Analisis correlacional- Variables

COD Dimension N° de variables
01ED Expectativa de desempefio 5

02EE Expectativa de esfuerzo <

03IS Influencia social 7

07PR Percepcion de riesgo 7

08PC Percepcion de confianza -

100A Orientacion al ahorro 5

11CI Calidad de informacion 6

12IC Intencion conductual <

Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Como se puede observar en la tabla N°7.36. la correlacion de la intensién
conductual (12IC) con los factores oscila entre 0.179 y 0.63. Los valores mas bajos

corresponden a la percepcion de confianza (07PR) e influencia social (03IS). Los
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factores que muestran mayor correlacion son la calidad de informacion (11Cl) y la
orientacion al ahorro (100A). Estas dos dimensiones corresponden a la extension del
UTAUT?2 planteadas en el capitulo 5. De igual modo, los factores de expectativa de
desempefio (01ED) y expectativa de esfuerzo (02EE) obtuvieron correlaciones

regulares.

Tabla N° 7.37.

Correlaciones (Pearson)

COD 0IED ©O2EE  03IS O7PR O0SPC 100A 11CI  12IC
01ED 1

02EE T06%+ 1

0318 2085+ 260%* 1

07PR. LITIEE _119%F 04 1

08PC 371%+  338%+  18§%+  3g3*+ 1

100A ATT®*  A27+%  204%%  _126%*  307** 1

11CT A40F*  ABGEE Df4%* _223%* 553%F 564+ 1

121C 568%%  522%%  2g6**  179%*  ATQ**  500%+  (643%* 1

** 1 a correlacid es significativa en el nivel 0,01 {bilateral)

* La correlacion es significativa en el nivel 0,03 (bilateral)

Fuente: Propia Elaboracion: Propia

7.7 Analisis de Regresion.

El analisis de regresion permitira ahondar en el analisis de las relaciones entre los
factores y la dimension resultante para obtener finalmente un modelo conjunto. Se
revisa el R2 que se interpreta como el porcentaje de la variabilidad de la dimensién
resultante (121C) que es explicada por el modelo (factores en conjunto). Asimismo, se
confirma la significancia de la regresion mediante el analisis ANOVA y la significancia
del coeficiente de cada factor dentro de la regresion.

Para realizar el analisis de regresion es importante realizar los siguientes pasos:

Analizar > Regresion > Lineales
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Figura N° 7.7

Procedimiento 1 SPSS — Analisis regresion

3HER AWM e~ ABY " e
Estadisticos descriptivos *F
HJe» += B0 5Eh= Tasas
& @ Resutaco Coppms e
@ rogisto Su pericdo de uso temporal par  Modelo lineal general » 34 dias.
Modelos lineales generalizados  *
cer Modelos mixtos »
g Correlacionar R
s Begresion * |8 Modelado lneal automético e
/ Haghesl * | B Lineales
; i) " | Estimacion cunviinea
/ S~ " | B Minmos cuadrados parciaes.
E ] :eﬁm:cnn de dimensiones e
scala »
Prisbas no papitices , | Logistica muttinomial
Predicciones » | Orgnal
Supenvivencia » | HProbt
Respuesta mikiple » | No ineal
Bl Analisis de valores perdidos. [ Estimacion ponderada.
Imputacion matiple » | Minimos cuadrados en dos fases.
: Muestras complejas » | Escalamientg optimo (CATREG). L]
4 Simulacion " =
Control de caédad ’
q, L ECummCOR

Se seleccionan las variables dependientes y las independientes. En caso alguna
variable independiente tenga una significancia mayor al 0.05 se retira del modelo y

se vuelve a realizar el procedimiento 1y 2 del analisis de regresion
FiguraN° 7.8

Procedimiento 2 SPSS — Analisis regresion

E 1 *Resultado! [Documentol] PSS Statistics Visor -
Aclachvo Edtar Ver Datos Iransformar Insertar Formato Analizar Marketng drecto Gréficos  Utiidades  Ampliaciones _ Ventana _ Ayuda =
Sl = 0, ™ e S == . T .
HEHeR M e IBLF 0O ER25 W .
= .
— e += B0 " Ne 1
#a Regresion lineal J——
- - - fducard en 6334 dias.
. | Esatiicos._|
(4 S | ) IS .
& 01ED[@O1ED] | pioque 1 de 1 -
(P || B ]| B e e -
| # vacr.c [@oac Independientes:
| & 05MH (@05MH] __ |# o1ED [@01ED) = @
|# oeac @ocas) | (] | # 02eE (@ozeE) Smular muestreo...
:I 07PR [@07PR] PR e —
& 08PC (@08PC] Método: Intro &
| # o9 (@09 =
& 100A [@100A] Variable de seleccion.
| & 1ci@11c) »
Etiquetas de caso.
o |
Ponderacién MCP
-» |
| Acepar || Pegar||Restablecer)| Cancelar | Ayda | i
] o]

En la tabla N° 7.38 se observan los resultados del analisis de regresion con las
variables validadas en el analisis factorial. En el modelo se observa un R2 ajustado del
0.562, lo que significa que el modelo (factores) explica el 56.2 % de la variabilidad de

la dimension resultante. La significancia del modelo es menor a 0.05 por lo cual se
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confirma la relacion. Sin embargo, la significancia de los coeficientes de la influencia

social (03IS) y la percepcion de riesgo (07PR) son mayores a 0 lo que significa que

dichas dimensiones (factores) no contribuyen al modelo.

Se hace una nueva corrida del analisis excluyendo a los factores anteriores, pero no

se consigue una mejora contundente del R2. Ver tabla 7.39

Tabla N° 7.38.

Anadlisis de Regresion - Todas las dimensiones

Resumen del modelo

. Er 2 I .
R cuadrado ajustado ror es'tand'a,r EBl Sig.
estimacion

R R cuadrado

0562

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados

estandarizados

B Error estandar Beta
(Constante) -0.204 0.296 -0.688| 0.492
01ED 0.186 0.052 0.161 3.575 0
02EE 0.208 0.051 0.183] 4.09 0
03Is 0.016 0.022 0.025| 0.751 0.453
07PR -0.002 0.022 -0.003| -0.094 0.925
08PC 0.078 0.032 0.094 2.4 0.017
100A 0.236 0.041 0.229 5.739 0
11cCl 0.316 0.048 0.287 6.623 0

Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Tabla N° 7.39

Anédlisis de Regresion - Dimensiones con coeficiente significante

Resumen del modelo ANOVA

R cuadrado ajustado S es.tand.afr B Sig.
estimacion

osedl _ ome o

Coeficientes?®

R R cuadrado

Coeficientes
estandarizados

Coeficientes no estandarizados

(Constante)
01ED
02EE

08PC
100A
11Q

B

-0.207
0.185]
0.212]

0.079]
0.241]
0.319]

Error estandar

Beta

0.264]
0.052]
0.05]

0.031]
0.041]

0.048]

0.16]
0.187|

0.096]
0.233]
0.289

-0.785
3.572]
4.212]

2.596]
5.928]
6.697|

0.01]

Fuente: Propia

Elaboracién: Propia
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Con los anteriores andlisis se confirman las siguientes afirmaciones:
Expectativa de desempeiio - 01ED: La expectativa de desempefio tiene un efecto
significativo y positivo en la intencion conductual de usar la aplicacion movil de

Cineplanet para la compra de entradas

Expectativa de esfuerzo — 02EE: La expectativa de esfuerzo tiene un efecto significativo
y positivo en la intencion conductual de usar la aplicacion movil de Cineplanet para la

compra de entradas

Percepcion de confianza — 08PC: La percepcion de confianza tiene un efecto
significativo y positivo en la intencion conductual de usar la aplicacién movil de

Cineplanet para la compra de entradas

Orientacion al ahorro — 100A: La orientacion al ahorro tiene un efecto significativo y
positivo en la intencion conductual de usar la aplicacion movil de Cineplanet para la

compra de entradas

Calidad de informacién — 11ClI: La calidad de informacion tiene un efecto significativo
y positivo en la intencion conductual de usar la aplicacién mévil de Cineplanet para la

compra de entradas

Con este analisis damos respuesta a la pregunta principal de la presente

investigacion. Los factores validados en esta seccion determinan la intension

conductual. Eso quiere decir que el hecho de no generar una actitud favorable en

la conciencia del consumir sobre estos factores generard la inhibicién de la compra

de entradas por la aplicacion moévil de Cineplanet.

Figura N° 7.9. Factores que inhiben la compra

@f [ O1ED Expectativa de
e | desempefio

P
#’ 02EE Expectativa de esfuerzo
<

-
IZ:;!‘ 08PC Percepcion de confianza

12IC Intencion conductual

@ 100A Orientacién al ahorro

El modelo explica en 56% la intencién

s
6 11CI Calidad de informacién
conductual

Fuente: Propia Elzboracién: Propia
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7.8 Andlisis de fiabilidad.

Para comprobar la fiabilidad del modelo se procede a realizar el analisis de fiabilidad
conjunto de las 5 dimensiones independientes (01ED, 02EE, 08PC, 100A, 11Cl)y 1
dimension dependiente (121C). El estadistico Alfa de Cronbach obtuvo un valor de

0,855, lo cual clasifica al modelo como adecuado.

7.9 Andlisis cluster

El andlisis cluster tiene como objetivo clasificar a los encuestados de tal forma que
dentro de un mismo cluster se encuentren personas con respuestas parecidas. Para ello

se utilizo el método jerarquico de Ward.

Segun el dendrograma, Anexo VI, se observan en total ocho clusters, pero en ellos
no se observan diferencias representativas. Por lo tanto, se decidi6 realizar un corte en 4

clusters dado que en ellos si se logra identificar una diferenciacion relevante.

Mediante el SPSS se logré identificar cuatro clusters, los cuales agrupan a los
entrevistados, formando conglomerados, de acuerdo a sus respuestas y el alto grado de

homogeneidad entre ellas. A continuacidn, se muestra algunos analisis:

Tabla N° 7.40.

Frecuencia de visita al cine por chister

= 4 Total

Cuatro veces por mes 5,60%  10,14% 3,56% 6,89%

Dos veces por mes 21,14%  2029%  16.98% 23.38%

Mis de 4 veces por mes 13% 5.66%  2,36% 5.64%

Tres veces por mes 163%  13,04% 8,55% 11.27%

Una vez cada 3 meses . 14,49%; 21.37% 19,00%-
Una vez cada 6 meses 488%  145%  3.77%  684% 5.22%.
Una vez por afio 325%  145%  0.00%  043% 125%

Una vez por mes 2683% 27.34% 26.42% 27.33%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Propia Elaboracion: Propia

En este cuadro se puede identificar que las personas que van mas de cuatro veces
al mes a Cineplanet son las del cluster 2; las que van cuatro veces al mes son las del
cluster 3; las que van cada tres veces al mes son las del cluster 3. Es asi, que se puede

considerar como cinéfilos fidelizados con Cineplanet a los del cluster 2; mientras que a
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los del cluster se les puede identificar como clientes recurrentes, ya que van una vez a

la semana en promedio a Cineplanet.

Tabla N° 7.41.

Edad por cluster

3 Total

23 1,89% 5,43%
24 5,66% 3,42% 6,68%
25 5,66% 7,31%
26 11,59% 1,89% 10,86%
27 10,14% 7,55% 12,11%
28 6,50% 5,80% 8,35%
29 6,50% 1,45% 5,56% 5,22%
30 4,07% 1,45% 7,26% 6,47%
21 9,76% 8,70% 1,89% 5,13% 6,47%
22 7,32% 8,70% 5,66% 1,71% 4,59%
31 8,94% 0,00% 5,66% 7,69% 6,68%
32 4,88% 0,00% 9,43% 5,98% 5,22%
33 4,88% 0,00% 1,89% 3,42% 3,13%
34 2,44% 0,00% 11,32% 8,97% 6,26%
35 4,88% 0,00% 7,55% 6,41% 5,22%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

En este cuadro se observa que el cluster 1 tiene concentracion importante entre las
edades de 25 a 27 afios; mientras que el cluster 2, lo tiene entre los de 23 a 25 afios. De
igual manera, el cluster 3 concentra a un grupo considerable entre los 28 y 30 afios;
mientras que el cluster 4 de 26 a 28 afios. Es asi, que los del cluster 2 son méas jovenes
que los del cluster 3.

Tabla N° 7.42.

Tenencia de tarjeta de crédito o débito por cluster

Rétulos de Linea 1 2 3 4 Total
No tengo tarjeta 8,13% 2,90% 3,77% 3,42% 4,59%
Si tengo tarjeta 91,87% 97,10% 96,23% 96,58% 95,41%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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A pesar que la tenencia de tarjeta de crédito o débito se presenta en todos los cluster
con mas del 90 %, quien tiene el porcentaje méas alto son los del cluster 2.

Tabla N° 7.43.

Género por cluster

Roétulos de Linea

Mujer 47,15% 52,40%
Hombre 49,28% 39,62% 46,15% 47,60%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

En cuanto al género, el cluster 1 es el Unico que mantiene una diferencia
significativa con mayor porcentaje de hombres; mientras que en los cluster 2, 3y 4, la
concentracion de mujeres es mayor, siendo el cluster 3 el que tiene una diferencia bien

marcado con 60,38 % mujeres frente a 39,62 % de hombres.

Tabla N° 7.44.

Ingreso por cluster

Rotulos de Linea Total

De S/ 1,000 a S/ 2,000 14,53% 19,42%
De S/ 2,000 a S/ 4,000 15,45% 15,94% 25,89%
De S/ 5,000 a mas 13,82% 2,90% 13,21% 16,08%
Menos de S/ 1,000 11,32% 7,26% 13,78%
No especifica 17,89% 15,94% 11,32% 11,97% 13,99%
De S/ 4,000 a S/ 5,000 13,82% 2,90% 18,87% 9,83% 10,86%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

En el ingreso mensual se observa que el rango comprendido entre los S/ 1000 y S/
2000 soles mensuales estad con mayor concentracion las personas de los clusters 1y 2;
mientras que en el cluster 3, el ingreso de esas personas esta entre los S/ 1,000 y S/ 4000
soles. Finalmente, el cluster 4 agrupa a las personas con mayor ingreso mensual de S/
2000 a mas de S/ 5000 soles.
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Tabla N° 7.45.

Tipo de plan con operador

Rétulos de Linea Total
Postpago 83,72%
Prepago 20,33% 18,84% 9,43% 6,84% 12,32%
Control 3,25% 4,35% 9,43% 2,99% 3,97%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Las personas que se encuentran dentro del cluster 4 son las que tienen mas
porcentaje de plan postpago (90,17 %) en el vinculo con su operador. En segundo lugar
estan las personas agrupadas en el cluster 3 (81,13 %). Sin embargo, a pesar que las mas
del 76 % de las personas de los cluster 1 y 2 tienen plan postpago, estos dos grupos son
los que tienen mayor porcentaje de personas con plan prepago: cluster 1 (20,33 %) y
cluster 2 (18,84 %)

Tabla N° 7.46.

Precio de plan de telefonia mensual

Rotulos de Linea
De §/. 60 2 8/ 80 menzuales
De 8/ 80 a 8100 menzualez

De 5/. 0 a 5/.20 menzuales 12 200 10.14% 3.77% 2.00% 6.47%
De 5/. 100 a 5/.120 mensuales 10,57% 10.14% 13,00% 13.38% 13.36%
De 5/. 120 a 5/.140 mensuales 10,57% 1.45% 1132% 0. 40% 8.77%
De 5/. 140 a 5/.160 mensuales 8.13% 0,00% 5,66% 11.54% 835%
De 5/. 160 a 5/.180 mensuales 0,81% 0,00% 0,00% 0,85% 0,63%
De 5/. 180 a 5/.200 mensuales 1,63% 0,00% 1.80% 6.41% 3,76%
Dee 5/. 20 a 5/ 40 menszuales 13,82% 18 84% 043% 6.41% 10 44%
De 5/. 200 a mas 0,00% 0,00% 1.80% 1.71% 1.04%
Dee 5/. 40 a 5/.60 menszuales 132% 13.04% 1132% 8.35% 0.19%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

En los cuatro clusters se observa que hay una concentracion de personas con un

plan mensual de telefonia entre S/ 60 a S/ 100 soles.
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Tabla N° 7.47.

Sede de Cineplanet que frecuenta por cluster

Ratulos de Linea 1 2 Total

Cineplanet Alcazar 54,47% 37,68% 58,87%
Cineplanet Mall del Sur 45,28% 41,45% 51,36%
Cineplanet Primavera 34,15% 43,48% 49,06% 47,44% 43,63%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El primer cluster tiene mayor concentracion de respuestas a la sede de Cineplanet
Mall de Sur (61,79 %), mientras que el segundo cluster tiene mayor frecuencia a
Cineplanet Mall del Sur (71,01 %). De igual manera, los clusters 3 y 4 también tienen
alto porcentaje de frecuencia en Cineplanet Alcazar con 52,83 % y 68,80 %,
respectivamente. Es asi, que para las personas que pertenecen a los clusters 1 y 2 visitan
con mayor frecuencia la sede de Mall del Sur; mientras que las del cluster 3y 4, lo

hacen con mayor frecuencia en Cineplanet Alcazar.

Tabla N° 7.48.

Socio de Cineplanet por cllster

Roétulos de Linea Total

Soy socio de Cineplanet 67,85%

No soy socio de Cineplanet 35,77% 23,19% 18,87% 35,90% 32,15%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El cluster que agrupa al mayor nimero de socios de Cineplanet es el cluster 3
(81,13 %). En segundo lugar se encuentran las personas agrupadas en el cluster 2 (76,81
%). En el caso de los cluster 1y 2, la concentracion de socios de Cineplanet es parecida:

64,23 % y 64,1 % respectivamente.
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Tabla N° 7.49.

Uso de la aplicacién movil por cluster

Rotulos de Linea Total
73,49%

Ver horarios de peliculas

Ver lista de peliculas 20,25%
Ver trailers 1545% 21,74% 20,75% 22,22%  20,25%
Ver Sinopsis de pe“’culas 17,07% 30,43% 20,75% 18,80% 18,37%
Ver ubicacion de cines 14,63% 23,19% 18,87% 18,80% 75,57%
Revisar disponibilidad de asientos en las salas 43.09%  60.87%  3585%  48,72%  47,60%
Ver y confirmar tarifas 40,65% 43,48% 26,42% 35,90% 37,16%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Las actividades que mas realizan los cuatro cluster en la aplicacion mavil de
Cineplanet son: ver horarios de peliculas y ver la lista de peliculas. Sin embargo, las
personas que se encuentran dentro del cluster 2 son las que mas utilizan la aplicacién

de Cineplanet para ver los horarios de peliculas, en comparacion a los otros clusters.

Tabla N° 7.50.

Uso de otra aplicacion por cluster

Rétulos de Linea 1 2 3 4 Total

No uso otra aplicaci6n | 69.92%  7391%  67.92%  6368%  67.22%

Si uso otra aplicacion 30,08% 26,09% 32,08% 36,32% 32,78%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Mas del 60% de los encuestados en cada cluster no usa otra aplicacion movil de
cine. Sin embargo, el cluster que tiene un valor mas alto es el 2 (73,91%), seguido del
cluster 1 (69,92%).
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Tabla N° 7.51.

Otra aplicacion que utiliza por cluster

Rétulos de Linea 1 2 3 4 Total
Cinemark 5,69% 7,25% 13,21% 16,24% 11,90%
Fandango 23,58% 21,74% 30,19% 26,50% 25,47%
No uso otra aplicacion para ir al cine 69,11% 69,57% 56,60% 56,84% 61,80%
Otras 1,63% 1,45% 0,00% 0,43% 0,84%
Total 100,009%  100,00%  100,00%  100,00%  100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
Tabla N° 7.52.

Medio por el que mira/escucha por primera vez la informacion que le motiva sobre una
pelicula por cluster

Total

Roétulos de Linea

Facebook 72,23%
Youtube 44,05%
TV 27,64% 30,06%
TR 3478%  1887%  2137%  2589%
Vallas o paneles publicitarios 23,58% 2754%  22,64%  27,78%  26,10%
Radio 3,25% 145%  566%  2,14%  2,71%
Prensa escrita 7,32% 725%  377%  470%  564%
Publicidad en los centros comerciales 14,63% 2029%  1887%  1667%  16,91%
Portal web de diarios 6,50% 8,70%  566%  855%  7,72%
Comentarios de amigos o familia 27,64% 27,54%  22,64%  28,63%  27,56%
g:sc:lr:jeigtarlos de compafieros de trabajo o 18.70% 30.43% 22.64% 20.94% 21.92%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Se puede observar que los medios por los que mas miran o escuchan por primera
vez la informacion que les motiva sobre una pelicula estan encabezados por Facebook,
YouTube, TV y valoran los comentarios de amigos o familia. A nivel de cluster, el
primero tiene con mayor frecuencia Facebook, YouTube, Instagram y los comentarios
de amigos. Por el contrario, para el segundo, tercer y cuarto cluster los medios con
mayor frecuencia e importancia son Facebook, Instagram y TV. Cabe resaltar que se

resalté en amarillo los comentarios, ya sea de amigos o familia; o de comparfieros de
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trabajo. Solamente para el cluster 3 tienen la misma importancia los comentarios de

amigos o familia y de compafieros de trabajo.

Tabla N° 7.53.

Medio en el que busca o exploran mas sobre una pelicula que le ha interesado por

cluster

Rotulos de Linea
Google

Facebook

Youtube

Paginas Web de cines 16,26% 18,84% 15,81% 16,91%
Instagram 9,76% 10,14% 5,66% 8,55% 8,77%
Portal web de diarios 5,69% 1,45% 1,89% 2,14% 2,92%
Aplicaciones mdviles de cines 15,45% 17,39% 15,09% 18,38% 17,12%
Murales de sinopsis en los cines (En el mismo

cine) 6,50% 8,70% 5,66% 5,98% 6,47%
Prensa escrita 1,63% 1,45% 1,89% 3,42% 2,51%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

Como se puede observar en la tabla anterior, los medios por los que buscan o
exploran més sobre una pelicula que les ha interesado son YouTube, Google y
Facebook. En los clusters 1, 2 y 4 se mantiene el mismo comportamiento: en primer
lugar buscan o exploran por YouTube, luego por Google y finalmente por Facebook.
Solamente en el caso del cluster 3 se tiene que en primer lugar es YouTube, luego

Google y finalmente las paginas web de cines.

Tabla N° 7.54.

Medio en el que busca o explora més sobre una cadena que le ha interesado por clister

Rotulos de Linea
Aplicaciones moviles de cines
Paginas web de cines

Youtube

Instagram 4,35% 6,47%
Portal web de diarios 3,25% 0,00% 1,89% 2,14% 2,09%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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Los principales medios por los que las personas buscan la cadena de cina a la que
les gustaria ver la pelicula son las aplicaciones mdviles, las paginas web de cines y
YouTube. Este mismo comportamiento se presenta los clusters 1, 2 y 4. Sin embargo,
en el cluster 3 estas personas buscan por la aplicacion, luego las paginas web de cines

y finalmente por Instagram.

Tabla N° 7.55.

Medio en el que compra entradas de cine para Cineplaanet por clister

Rétulos de Linea Total

0,
Compro directamente en el cine 51.36%

Compro a través de la web, utilizando una PC o

26,10%

laptop
Compro a traveés de la web, utilizando un 22.76%
smartphone

. . 8,13% 11,59% 5,66% 11.54 10,02%
Compro en el médulo virtual de los cines ' ' ' % '
Canjeo previamente mi entrada corporativa 13,82% 1594%  11,32%  9,83% 11,90%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

El comportamiento que siguen las personas para comprar entradas de cine para
Cineplanet se repite para todos los cluster. Es asi que como medio importante de compra
esta directamente en el cine; luego a través de la web, utilizando una PC o laptop y en
tercer lugar; a través de la web, utilizando un smartphone. Sin embargo, el cluster 4 es
el que tiene mas personas que tiene mas respuestas de compra directa en el cine. Otro
dato importante es que el cluster 3 es el que tiene a mas personas que compran a través

de la web, utilizando una PC o laptop, comparada a los otros cluster.

7.9.1 Andlisis cluster del modelo

En esta parte del analisis se consideran los constructos de expectativa de
desempefio, expectativa de esfuerzo, percepcion de confianza, orientacion al ahorro,
capacidad de innovacion e intencion conductual. Estos constructos se analizaran por la
conglomeracion o cluster para identificar grupos homogéneos. Ademas, el nivel de
acuerdo esta definido por la escala de Likert del 1 al 7, en el que el nimero 1

corresponde a “Completamente en desacuerdo” y el 7 es “Completamente de acuerdo”
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Tabla N° 7.56

Expectativa de desempefio por cllster

Nivel de acuerdo 1 2 3 4 Total
1 0,00% 0,00% 1,89% 0,85% 0,63%
2 0,81% 0,00% 1,89% 0,00% 0,42%
3 0,81% 1,45% 1,89% 0,00% 0,63%
4 4,88% 1,45% 0,00% 2,56% 2,71%
5 7,32% 5,80% 13,21% 9,40% 8,77%
6
D wme e e s
Total 100,00%  100,00% 100,00%  100,00%  100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

En esta tabla se observa que todos los cluster tienen mayor concentracion de
respuestas en “completamente de acuerdo” con las expectativas de desempefio, ya que
este porcentaje es mayor al 54 %. El cluster 2 es el que tiene mayor expectativa de

desempefio.

Tabla N° 7.57.

Expectativa de esfuerzo por clister

Nivel de acuerdo 2 3 4

1 0,00% 0,00% 3,77% 0,43% 0,63%
2 0,81% 0,00% 1,89% 0,00% 0,42%
3 0,81% 0,00% 1,89% 0,00% 0,42%
4 1,63% 0,00% 0,00% 4,27% 2,51%
5 7,32% 8,70% 11,32% 8,55% 8,56%
6

7

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

En cuanto a la expectativa de esfuerzo, todos los cluster tienen mayor
concentracion de respuestas en la opcion “completamente de acuerdo”. Sin embargo, el

que percibe mayor expectativa de esfuerzo es el cluster 2.
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Tabla N° 7.58.

Percepcion de confianza por clister

Nivel de acuerdo 1 2 3 4 Total
1 2,44% 1,45% 1,89% 1,71% 1,88%
2 0,00% 1,45% 0,00% 0,85% 0,63%
3 7,32% 2,90% 3,77% 1,28% 3,34%
4 15,45% 15,94% 15,09% 9,83% 12,73%
5 20,33% 21,74% 23,93% 23,59%
6 22,76% 26,42%
7 23,19% 20,75% 27,35% 27,14%
Total 100,00%  100,00% 100,00%  100,00%  100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

La percepcion de confianza tiene valores bajos por debajo de 35 % en las respuestas
6 y 7, que son los dos maximos valores en el nivel de acuerdo. Esto muestra que la
percepcion de confianza no es tan generalizada entre los encuestados. En los cluster 2
y 4 la mayor concentracion de respuestas se encuentra en el nivel de acuerdo 6; mientras
que en el cluster 3 la concentracion mas alta de respuestas se encuentra en el puntaje 5,

dos puntos debajo de la puntuacién maxima.

Tabla N° 7.59.

Orientacion de ahorro por clister

Nivel de acuerdo 1 2 3 4 Total
1 0,00% 0,00% 1,89% 0,43% 0,42%
2 0,81% 0,00% 3,77% 0,00% 0,63%
3 1,63% 0,00% 3,77% 0,85% 1,25%
4 4,07% 2,90% 16,98% 6,41% 6,47%
5 16,26% 11,59% 11,32% 15,81% 14,82%
6 27,64% 34,78% 18,87% 32,91% 30,27%
7 49,59% 50,72% 43,40% 43,59% 46,14%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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La orientacién al ahorro obtuvo la mayor concentracion en la pregunta
“completamente de acuerdo” en todos los cluster. Sin embargo, los que valoran mas el

ahorro son los del cluster 2.

Tabla N° 7.60.

Capacidad de innovacién por cluster

Nivel de acuerdo 1 2 3 4 Total
1 0,81% 0,00% 0,00% 0,00% 0,21%
2 0,81% 0,00% 1,89% 0,00% 0,42%
8 1,63% 0,00% 1,89% 0,85% 1,04%
4 5,69% 2,90% 13,21% 2,99% 4,80%
5 13,01% 15,94% 16,98% 15,81% 15,24%
6 34,96% 44,93% 26,42% 36,32% 36,12%
7 43,09% 36,23% 39,62% 44,02% 42,17%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Propia Elaboracion: Propia

La capacidad de innovacion presentd la mayor frecuencia de respuestas en el nivel
7 “completamente de acuerdo” en los clusters 1, 2 y 4. Solamente en el cluster 2 el
mayor porcentaje se obtuvo en la puntuacion 6. Eso quiere decir que esas personas no

se consideran completamente innovadores a la hora de probar nuevas tecnologias.

Tabla N° 7.61.

Intencién conductual por cluster

Nivel de acuerdo 1 2 3 4 Total

1 0,00% 0,00% 5,66% 0,00% 0,63%

2 0,00% 0,00% 1,89% 0,43% 0,42%

3 3,25% 0,00% 0,00% 0,85% 1,25%

4 4,07% 1,45% 9,43% 4,70% 4,59%

5 15,45% 11,59% 15,09% 11,97% 13,15%

6 26,02% 20,29% 15,09% 26,07% 24,01%

7 | SL22%  666T%  5283%  5598%  55.05%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Propia Elaboracion: Propia
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Por ultimo, la intencion conductual también presentd los mayores valores (mas del
50 %) en todos los cluster para la respuesta “completamente de acuerdo”. Sin embargo,
entre los cuatro cluster el que obtuvo mas respuestas con esta calificacion fue el cluster
2.

Luego de haber visto estos datos, se puede identificar cuatro conglomerados o
cluster en los que se agrupa a los entrevistados con alto grado de homogeneidad. Estos

se detallan a continuacion (Ver anexo VIII):

Cluster 1. Joven ahorrador dependiente. Personas que van de una a dos veces al mes a
Cineplanet. La mayoria va a Cineplanet Mall del Sur y su ingreso es hasta los S/ 2000
soles. La mayoria es socio de Cineplanet y utiliza redes para informarse. Tiene mas
confianza en la aplicacion maévil de Cineplanet que las personas de los otros cluster. La

intencién conductual es muy alta.

Cluster 2. Trabajador junior. Personas que van dos veces al mes y algunas van mas de
cuatro veces al mes. Son los mas jovenes de los encuestados Su ingreso también esté en
promedio hasta los S/ 2000 soles. Confian moderadamente en la aplicacion de

Cineplanet y tienen la mayor intencion conductual de los cluster.

Cluster 3. Millennial tradicional. Personas que estan entre los 28 y 30 afios y sus
ingresos pueden llegar hasta los S/ 4000 soles. No confian mucho en la aplicacién de
Cineplanet. Frecuentan los Cineplanet de Primavera y Alcazar. Utilizan la aplicacion
de Cineplanet para informarse. También se informan por la pagina web. No tienen
demasiada confianza en la aplicacion de Cineplanet y su intencién conductual es

moderada.

Cluster 4. Progresista. Van entre dos y una vez por mes. Estan entre los 26 y 29 afios.
Frecuentan Cineplanet Alcazar y su ingreso es mas que S/ 2000; incluso algunos
superan los S/ 5000 soles. Se informan por redes y television y la mayoria prefiere
comprar las entradas al cine en la misma boleteria. La mayoria tiene una confianza

positiva en la aplicacion y la intencién conductual es alta.

Con esta parte de la investigacién se termina por responder la pregunta dos de la
investigacion. (Perfil del encuestado).
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y DISCUSION

8.1 Conclusiones

Luego de haber realizado la investigacion se responde a las siguientes preguntas
planteadas: “;qué factores inhiben la compra de entradas a través de la aplicacion mavil
de Cineplanet?”, “;cual es el perfil del cliente de Cineplanet que no utiliza la aplicacion
movil para realizar sus compras de entradas de cine?” y “;qué ruta de decision de
compra sigue el cliente de Cineplanet para adquirir sus entradas de cine por el canal

online?”. A continuacion, detallaremos las respuestas a cada una de ellas.

En primer lugar, se concluye que los factores que inhiben la compra de entradas de
cine a través de la aplicacion movil de Cineplanet son la expectativa de desempefio, la
expectativa de esfuerzo, la percepcion de confianza, la orientacion al ahorro y la calidad
de informacidn. La expectativa de desempefio esté relacionada al beneficio que obtienen
las personas al utilizar la aplicacién; la expectativa de esfuerzo se refiere al grado de
facilidad que la aplicacion resulta para esta persona; la percepcion de confianza indica
el nivel de confiabilidad que les proporciona usar la aplicacién para realizar una
transaccion desde su dispositivo movil; la orientacion al ahorro es el beneficio o precio
menor que perciben que les brinda el comprar las entradas de cine mediante la
aplicacién movil; y la calidad de informacion, debido a que las principales actividades
que realizan las personas investigadas en la aplicacion estan relacionadas a buscar

informacion: ver la cartelera del cine y ver los horarios de las peliculas. (Ver Figura 7.9)

Cabe especificar que uno de los factores mas importantes en la compra mediante la
aplicacion mavil es la orientacion al ahorro y esta se ve reflejada en las promociones
que una marca realiza para acelerar la compra o generar recompra. Es asi, que este factor
es importante para Cineplanet y es uno de los motivos por los que las personas utilizan
la aplicacién movil, ya que perciben que comprar mediante esta plataforma perciben

que obtienen un beneficio 0 mejor precio que comprarlo en el mismo cine.

Asi también, la informacion que encuentran las personas en la aplicacion movil es
un factor relevante. Esto es importante, ya que se identificd que las personas usan esta
plataforma para informarse y la mayoria lo hace para ver la lista de peliculas y los

horarios. Esta informacion debe ser relevante y ayudar al cliente a convertir la visita a
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la aplicacién en compra. Este factor se identifica como la calidad de informacion dentro
de la presente investigacion.

Es asi, que los factores identificados tienen una influencia positiva sobre la
intencion conductual, pero cuando los clientes tienen una actitud negativa frente a estos
factores, entonces se inhibe la compra. La orientacion al ahorro y la calidad de
informacidn son las dimensiones mas importantes, ya que tienen mayor correlacion con
la intencidn conductual y tienen los coeficientes mas altos en la ecuacion de regresion.
Ademas, se valida que el factor de percepcion de confianza (08PC) también es
importante para Cineplanet, pero no es el més importante como se sefiala en las

investigaciones locales.

En este punto es importante mencionar el término de usabilidad y “user
experience”. Como mencionan Enriquez y Casas (2013), la usabilidad es la facilidad
con la que se usa algun elemento y es el grado con el que un producto puede ser usado
por los usuarios para objetivos especificos como la efectividad, la eficiencia y la
satisfaccion. Este término estd relacionado con la expectativa de desempefio y la
expectativa de esfuerzo. Ademas, la experiencia al usuario o “user experience” es la
experiencia positiva que brinda el uso de dispositivos o aplicaciones méviles. Esta se
enfoca en la eficiencia y la capacidad de descubrimiento (Interaction Design

Foundation, 2018) y estéa relacionada con la calidad de informacion.

En segundo lugar, la presente investigacion permiti6 identificar cual es el perfil del
cliente de Cineplanet que no utiliza la aplicaciéon mdvil para realizar sus compras de
entradas de cine. Este perfil se define por hombres y mujeres entre 21 y 35 afios que
frecuentan Cineplanet de una a dos veces por mes y son personas bancarizadas, ya que
aproximadamente el 95 % cuenta con tarjeta de crédito o débito. Estas personas utilizan
plataformas digitales para informarse y mas del 60% es socio de Cineplanet. Sin
embargo, las actividades que mas realizan en la aplicacion movil de Cineplanet son ver
horarios de peliculas y ver la lista de peliculas y més del 67% no utiliza otra aplicacion

movil de cine.

Es importante sefialar algunas conclusiones relavantes de la identificacion del perfil
del publico objetivo. En primer lugar, las personas que tienen la aplicacién mavil de

Cineplanet, pero no lo usan para comprar entradas al cine, tienen los recursos
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indispensables para poder realizar compra de entradas mediante esta plataforma, como
son tener tarjeta de crédito o debito y tener acceso a datos mdviles en su dispositivo. En
segundo lugar, la edad es el factor moderador méas importante porque determina los
clusters identificados y el género es un factor que influye de forma importante pero solo
en el cluster 3. El publico objetivo en su mayoria tiene trabajo (82%) y recibe sueldo
mayor a S/.1K (72%). Finalmente, El 80% tiene la intencidn de usar la aplicacién movil

de Cineplanet para comprar entradas. (Ver figura 112)

En tercer lugar, también se identifico cual es la ruta de decision de compra que
sigue el cliente de Cineplanet para adquirir sus entradas por el canal online. Este proceso
estd conformado por cuatro fases: la notoriedad, la consideracion, la preferencia y la
decision. En primer lugar, en la fase de notoriedad las personas escuchan acerca de una
pelicula a través de redes sociales como Facebook, YouTube y también por television.
En la fase de consideracion, las personas buscan o exploran sobre una pelicula
utilizando redes sociales, entre las que destacan Youtube, Google y Facebook. En la
fase de consideracidon, los medios por los que las personas buscan la cadena de cine a la
que pueden ir es Google, aplicaciones moviles de cines y Facebook. Finalmente, en la
fase de decision, los canales por los que realizan la conversién a compra de entradas
son directamente en el cine, a través de la web (utilizando PC o laptop) y a través de la
web (utilizando smartphones). En esta ruta de decision de compra se puede observar la
importancia y relevancia que tienen los medios digitales, lo que indica que el proceso
de compra de los consumidores ha cambiado y es critico optimizar cada una de estas

fases para brindar la mejor experiencia. (Ver Figura 7.1)

Es importante sefialar que el proceso de decision de compra se puede analizar desde
varias perspectivas como el cliente, la empresa y la experiencia. En primer lugar, desde
la perspectiva del cliente estan las etapas de reconocimiento de la necesidad, la
busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y por Gltimo la decision de
compra. En segundo lugar, desde la perspectiva de la empresa se tiene una serie de fases
como identificar un problema o necesidad, la consideracion, la preferencia y la decision.
Finalmente, desde la perspectiva de la experiencia se tienen las fases yo quiero (I want
to know), quiero hacer (I want to do) y quiero comprar (I want to buy). Estas diferentes
perspectivas permiten identificar las etapas que sigue un consumidor para decidir la

compray ayudan a optimizar la estrategia y definir acciones de marketing y comerciales
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con el objetivo de crear valor para los clientes y brindar una experiencia memorable que

permita captar y fidelizar a los consumidores.

Segun el proceso de compra detallado en el marco contextual, existen tres
micromomentos que el cliente sigue para la decision de compra al cine. EI primer
micromomento corresponde a la identificacion de la necesidad, y ello esté influido a
través de redes sociales. Luego de haber realizado la investigacion se ha podido
identificar y confirmar cual es la ruta de decision de compra que sigue el cliente de
Cineplanet para adquirir sus entradas de cine por el canal online. Ademas, se observa
que las plataformas digitales juegan un papel importante en este proceso y se afirma
que el consumidor ha cambiado la forma de informarse y comprar, sobre todo en el caso

del cine.

Otro punto importante es que la generacion “millenial” tiene alta intencion de uso
de la aplicacién de Cineplanet, pero esta no se traduce en la compra. En la encuesta se
pudo observar que las personas compran en su mayoria en el mismo cine. Esto muestra
el comportamiento omnicanal que tienen los consumidores al utilizar la aplicacién
movil para informarse y comprar en el mismo establecimiento o a través del
smartphone. Por ello se recomienda que cada punto de contacto de Cineplanet sea
optimizado para brindar una mejor experiencia, asi sea online u offline. Ademas, a pesar
que entre los entrevistados existan personas que tienen méas de 35 afios con
comportamiento digital, estas personas pertenecen a un nicho especifico, ya que el

comportamiento estd fuertemente influenciado por la edad.

En este analisis de la ruta de decision del cliente de Cineplanet también se resalta
algunos hallazgos sobre la television y las redes sociales. Primero, se observa una
pérdida del liderazgo de la television en publicidad masiva, para este el caso especifico
de Cineplanet en la ciudad de Lima. Segundo, la aplicacion mdvil de Cineplanet se
utiliza principalmente para informarse acerca de la cartelera y los horarios de la pelicula.
En tercer lugar, Facebook es el medio mas importante para la etapa de notoriedad e
influye levemente en la preferencia; Google es el medio mas importante para las etapas
de consideracion y preferencia, y YouTube es el segundo medio mas importante para

notoriedad y consideracion.
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Es asi que mediante la presente tesis se valida la confiabilidad del modelo utilizado
y su aplicacion al caso de Cineplanet para la ciudad de Lima. Ademas, se identificd
cuéles son los factores que inhiben la compra de entradas al cine a través de la
aplicacion movil de Cineplanet, el perfil del cliente de Cineplanet que no utiliza esta
plataforma en el movil para realizar sus compras de entradas de cine y la ruta de
decision de compra sigue el cliente de Cineplanet para adquirir sus entradas de cine

por el canal online.

8.2 Recomendaciones

Los factores identificados como determinantes para las compras por la aplicacion
movil que son la expectativa de desempefio, la expectativa de esfuerzo, la orientacién
al ahorro y la calidad de informacidn, tienen relacion con la usabilidad de la aplicacion.
Por ello se recomienda, invertir en mejorar la usabilidad del aplicativo con el fin de
poder elevar las expectativas del cliente a nivel de desempefio y esfuerzo. Acciones
como disminuir el nimero de pasos, hacer el aplicativo mas intuitivo y un acceso mas
rapido permitird mejorar la intencién de uso y compras por la aplicaciéon movil. Es
importante optimizar el proceso de compra en menos pasos e informacion clara, o

realizarlos enfocados en la experiencia al usuario para que sea un proceso facil y rapido.

Asi también, poner méas promociones, descuentos u otras acciones comerciales que
impliquen generar en el cliente una sensacion de ahorro, en la aplicacion permitird
incrementar las compras por el aplicativo movil. Es importante que Cineplanet pueda
comunicar adecuadamente los beneficios que tienen los consumidores al utilizar la
aplicacién y los descuentos que ofrece al obtener mejores precios que comprando las

entradas en el mismo cine. Ello podra aumentar el uso de la aplicacion movil.

De igual forma, la confianza en la marca es un determinante para las transacciones
via comercio movil. Por ello, Cineplanet deberia realizar un plan de comunicacion que

permita trasladar sus atributos de marca y confiabilidad a su aplicativo mavil.

Se recomienda tomar el modelo UTAUT 2 extendido como referencia para evaluar
factores que influyan en la adaptacién de uso y compra mediante aplicaciones méviles

en otros casos de investigacion en el mercado peruano.
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Ademaés, se pudo observar que el perfil de estos encuestados esta dispuesto a
utilizar la aplicacion mdvil de Cineplanet, por lo que estos factores: expectativa de
desempefio, la expectativa de esfuerzo, percepcion de confianza, orientacion al ahorro,
capacidad de innovacién e intencidn conductual, marca un precedente de investigacion
para Cineplanet y ayude a incrementar el volumen de transacciones por el canal de
comercio movil, tanto en nuevas transacciones y recompra. Es importante romper la
inercia de nuevos usuarios con la aplicacion mévil mediante el incentivo del primer uso
de los clientes que tienen la aplicacion, pero no la utilizan para comprar. También se
deberia enfocar los esfuerzos en el publico de 23 a 27 afios, ya que los cluster 2y 3
tienen alta intencion de uso de la aplicacion para realizar compra de entradas al cine,

ademas de ser trabajadores con ingreso mensual y tener capacidad de gasto.

Finalmente, en cuento a la ruta de decision de los clientes también se dan algunas
recomendaciones. Debido a que el publico objetivo tiene un comportamiento ROPO, de
busqueda online; pero compra offline se debe dar énfasis en estrategias omnicanal como
priorizacion de colas para clientes que compran por el medio digital, implementar
modulos educativos o personal que ayude al publico a comprar por la aplicacién en el
mismo cine. Ademas, se deberia utilizar notificaciones “push” en la aplicacion para
enviar comunicacién segmentada de acuerdo a las preferencias de los usuarios.
Finalmente, los esfuerzos publicitarios deben enfocarse en contenido relevante en
Facebook, YouTube y Google, debido a la importancia que tienen estas redes para el
publico objetivo en las diferentes etapas de la ruta de decision de compra.

8.3 Discusioén

A pesar que el e-commerce en el Per( ha crecido en estos Gltimos afios, y se espera
un crecimiento de 16% de este tipo de comercio para el 2018, se observa en varios
estudios de investigacion de mercado revisados, que existe una gran brecha en el nivel

de digitalizacion del Pert en comparacion a América latina y a nivel mundial.

Para responder las preguntas planteadas en la presente investigacion fue necesario
entender el estado de la digitalizacion y el comercio electronico a través de dispositivos
moviles en el Peru. Sin embargo, no se encontrd suficiente informacion relacionada en

el mercado nacional, por lo que se recurrio a utilizar investigaciones de otros mercados
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internacionales que abordaban el tema de la adopcion tecnoldgica o de dispositivos

moviles en diferentes sectores.

Es asi que los hallazgos encontrados sobre los factores que inhiben la compra a
través de aplicaciones mdviles se tomaron de fuentes secundarias que utilizaron el
modelo UTAUT 2 (Venkatesh, 2012). Este modelo es utilizado en varias
investigaciones, por lo que brinda el respaldo para tomarla como referencia y el autor
ha sido referido en varios casos o tomado como base en diferentes documentos

académicos.

Los factores que tradicionalmente se han identificado en los modelos TAM hasta
el UTAUT, como la expectativa de desempefio y la expectativa de esfuerzo, también
han sido relevantes en esta investigacion. Esto apoya a darle validez al modelo teérico
base. Sin embargo, las otras variables, al parecer se adectan mejor a otros contextos, ya
que, en el modelo del cine, los factores mas importantes resultaron ser los factores de
orientacion al ahorro y calidad de informacién. La confianza también es un factor
importante; pero este no se ha relacionado con el factor de riesgo, por lo que es
importante diferenciarlos. La confianza es un factor inherente a la empresa que brinda
el servicio y el riesgo es un factor inherente al medio externo, contexto o ambiente en

el que se desarrolla la compra.

La presente investigacion ha permitido identificar cual es el perfil del cliente de
Cineplanet que no utiliza el aplicativo mévil para realizar las compras de entradas al
cine. Esta informacion es importante, ya que permite tomar acciones especificas para
este publico que es cinéfilo y frecuenta Cineplanet mas de una vez al mes. Como se
menciona, es una oportunidad de mejora que se puede optimizar en cada uno de los
factores como la expectativa de desempefio, la expectativa de esfuerzo, la percepcién

de riesgo, la orientacién de ahorro y la calidad de informacion.

Una vez escogido el modelo se realizé una investigacion cuantitativa mediante una
encuesta. Estos resultados permitieron validar las hipotesis. Inicialmente se
consideraron 11 dimensiones (factores) que determinan la intencion conductual. Sin
embargo, en los diferentes analisis se fueron descartando algunas variables y
dimensiones, ya sea por su nivel de fiabilidad o adecuacion al modelo. Se realizaron

andlisis de correlacion que permitieron explorar las relaciones a nivel de variables y
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dimensiones. El analisis finalmente permitié concluir con un modelo que explica el 56%
de la variabilidad de la intension conductual. Por otro lado, con el andlisis cluster se
pudo determinar 4 grupos de consumidores que tienen un perfil diferente respecto al

uso de la aplicacion movil de Cineplanet y a la ruta de compra.

Segun los estudios revisados, los principales factores conductuales que limitan la
compra online son la desconfianza y el riesgo. Sin embargo, el presente estudio
evidencia que el riesgo no es un factor que influya en el caso de compras de entradas a

través del dispositivo movil de Cineplanet.

Estos resultados del estudio no pueden extenderse de manera nacional, ya que la
muestra se encontrd en la zona urbana de Lima con personas que tienen un Smartphone
y descargada la aplicacion. Ademas, existe una brecha de digitalizacion, penetracion de
internet y uso de dispositivos mdviles en ciertas zonas del pais que no evidencia el

mismo comportamiento del consumidor mediante aplicaciones moviles.
En respuesta de las preguntas planteadas:

La pregunta central que la presente investigacion busca responder es: “¢Qué
factores inhiben la compra de entradas al cine a través de la aplicacion movil de
Cineplanet?”. Esta interrogante trae consigo dos cuestionamientos especificos que
haran comprender a detalle las razones de por qué los clientes no adquieren sus
entradas a través de la aplicacion: “;cudl es el perfil del cliente de Cineplanet que no
utiliza la aplicacion movil para realizar sus compras de entradas al cine?” y ““; qué ruta
de decision de compra sigue el cliente de Cineplanet para adquirir sus entradas al cine

por la aplicacién movil?”.

En este estudio se abordd los factores conductuales que inhiben la compra de
entradas al cine mediante la aplicacion movil de Cineplanet. Queda como un aspecto a
investigar los factores externos o exdgenos como la tenencia de recursos necesarios para

poder concretar la conducta de uso de la aplicacién para compras.
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CAPITULO IX: ANEXOS
Anexo 1: Encuesta
Encuesta sobre la aplicacion movil de Cineplanet

jHola! Muchas gracias por tu ayuda para completar esta encuesta.

El cuestionario consta de dos partes: perfil y el nivel de consideracion hacia algunos

factores del uso de la aplicacion mavil de Cineplanet.

Sé que le dedicaras unos minutos de tu tiempo. Por ello, al terminar la encuesta
podrés participar en el sorteo de entradas al cine y articulos de merchandising de

algunas peliculas.
iMucha suerte!

*El sorteo se realizara el sdbado 18 de agosto entre todos los que completen la encuesta
y se comunicara al ganador por correo. Por favor, deja tus datos para entrar en contacto,

en caso que seas el ganador.

**|_os datos recogidos en esta encuesta son confidenciales y solamente se utilizaran

para fines académicos.
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Complete un ndmero de
teléfono fijo o movil para

¢, Cuenta con tarjeta de crédito/debito? (Marque solo una

contactarlo en caso gane el g |opcion)
sortero .
Si
No
¢Cuenta con un Smartphone? (Margue solo una opcion) ¢ Queé tipo de tarjeta tiene? (Marque solo una opcion)
Zi = ) Solo crédito
0 {Fin) Solo debido
¢ Cudl es la marca de su smartphone? (Marque solo una T Adi debi
opcion) (Solamente responde si la respuesta anterior es engo cre 't_o y debito
") No tengo tarjeta
Samsung , . .
Iphone ¢ Cual(es) bandera(s) es/son la(s) tarjeta(s) tienes?
Huawei
LG 10 |Visa
Nokia Master Card
Motorola American BExpress
ZTE Diners Club
Alcatel No tenao tarjeta
No tengo smartphone
Otro_Especificar Complete el Distrito en el que
Complete el modelo de su 11 |..
smartphone (Solamente Ve
responde si la respuesta
anterior es "'Si'") Género
12 IMasculino
¢ Tiene descargada la aplicacion mévil de Cineplanet? Femenino
(Marque solo una opcién) i L L
< T Nivel de educacion (Marque solo una opcion)
No I (Ein) Primaria completa
13 |Secundaria completa
¢ Con qué frecuencia vas a Cineplanet? (Margue solo Bachiller
una opcion) Maaister
Nunca (Fin) Doctor
Una vez por afio i4 i4
Una ves cads B meses Ocupacion (Marque solo una opcion)
ona vez cada 3 meses Trabajador dependiente
navezpor mes . . R
DOS Veces por mes 14 |Trabajador independiente
Tres veces por mes Desempleado
Cuatro veces por mes :
Mas de 4 veces pormes Estudiante
Ama de casa
¢ Cuantos afios tienes? (Marque solo una opcidn) ¢Ingreso mensual? (Marque solo una opcion)
Menos de 21 (Fin) Menos de S/.1000
21 15 De S/.1000 a S/.2000
2 De $/.2000 a S/.4000
24 De S/.4000 a S/.5000
> De S/.5000 a més
27 No especifica
28
§8 ¢ Cuentas con acceso a navegacion por internet desde su
g% 16 |Smartphone? (Marque solo una opcion)
33 -
34 Si
35 No
Mas de 35 (Fin)
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¢ Cual es su operador de telefonia mévil? (Marque solo una
opcion)

25

¢ En qué medio MIRAS y/o ESCUCHAS por primera ez la
informacion que te motiva sobre una PELICULA? (Puede
marcar varias opciones)

Vallas o paneles publicitarios

Radio

TV

Prensa escrita

Publicidad en los centros comerciales

Facebook

Instagram

Youtube

Portal web de diarios

Comentarios de Amigos o Familia

Comentarios de compafieros de trabajo

26

¢ En qué medio BUSCAS 0 EXPLORAS maés sobre una
PELICULA que te ha interesado? (Puede marcar varias
opciones)

Google

Facebook

Instagram

Youtube

Portal web de diarios

Paginas Web de cines

Aplicativos mévil de cines

Murales de psinopsis en los cines (En

Prensa escrita

Otro. Especificar

27

¢ En qué medio BUSCAS la CADENA DE CINEa la que te
gustariair paraver una pelicula? (Puede marcar varias
opciones)

Google

Facebook

Instagram

Youtube

Portal web de diarios

Paginas Web de cines

Aplicativos movil de cines

Prensa escrita

Otro. Especificar

Movistas
1 Entel
Claro
Bitel
Otro. Especificar
¢ Cual es la modalidad de pago de su servicio? (Marque solo
una opcion)
18 |Postpago
Control
Prepago
¢ Cuando gasta en su plan de datos ya sea prepago, control o
postpago? (Marque solo una opcion)
De S/. 0a S/.20 mensuales
De S/. 20 a S/.40 mensuales
De S/. 40 a S/.60 mensuales
19 |De S/.60a S/.80 mensuales
De S/. 80 a S/.100 mensuales
De S/. 100 a S/.120 mensuales
De S/. 120 a S/.140 mensuales
De S/. 140 a S/.160 mensuales
De S/. 160 a S/.180 mensuales
De S/. 180 a S/.200 mensuales
De S/. 200 a més
¢Cual Cineplanet frecuenta? (Puede marcar varias
opciones)
20 |CP Alcazar
CP Mall del Sur
CP Primavera
¢Es socio de Cineplanet (Tiene tarjeta premium)? (Margue
solo una opcion)
21
Si
No
Cudl es el uso que le da a la aplicacion mévil de Cineplanet.
(Puede marcar varias opciones)
Ver lista de peliculas
Ver trailers
22 Ver sinopsis de peliculas
Ver ubicacién de cines
Ver horarios de peliculas
Revisar disponibilidad de asientos
Very confirmar tarifas
Otro. Especificar
¢Usas OTRA aplicacion mévil para comprar entradas al
cine? (Marque solo una opcion)
23
Si
No
¢ Cual otra aplicacion moévil usa? (Puede marcar varias
opciones)
Fandango
24 Cinemark
No uso otra aplicacién para ir al
cine
Otro. Especificar
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28

¢Por qué canal compra las entradas al cine en Cineplanet?
(Puede marcar varias opciones)

Compro directamente en el cine

Compro a través de la web conectado
desde una PC

Compro en el médulo virtual de los
cines

Canjeo previamente mi ticket
corporativo




En las siguientes preguntas selecciona una opcion en la escala del 1 al 7, de acuerdo al nivel de acuerdo

que tienes para cada pregunta.

1: Completamente en desacuerdo - 7: Completamente de acuerdo

N° | Pregunta Escala

Expectativa de desempefio 1{2]3]4|5]6

29 |Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet podria ser muy Util.

30 |Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria beneficioso para mi.

31 |Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria mucho mas répido

32 |Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet me permitiria ahorrar tiempo

33 |Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria conveniente porgue puedo hacerlo en cualquier momento y lugar.

Expectativa de esfuerzo 1{2]3]4|5]6

34 |Considero que aprender a comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet seria facil para mi.

35 |Considero que el proceso de compra de entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet podria ser claro y comprensible

36 |Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria facil para mi.

37 |Considero que podria desarrollar habilidades facilmente para comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet

Influencia social 1[2]3]4]5|6

Considero que las personas que son importantes para mi podrian influir en mi decisién de comprar entradas utilizando la aplicacién de mévil de

%8 Cineplanet.

Considero que las personas que influyen en mi comportamiento piensan que deberia comprar entradas utilizando la aplicacién de mévil de

¥ Cineplanet.

40 |Considero que la familia y amigos porian influir en mi decisién de comprar entradas utilizando la aplicacion de mévil de Cineplanet.

Considero que los compafieros de trabajo o estudio podrian influir en mi decision de comprar entradas utilizando la aplicacion de mévil de

4 Cineplanet.

42 |Considero que la publicidad en medios masivos podria influir en mi decisién de comprar entradas utilizando la aplicacion de mévil de Cineplanet

43 |Considero que compraria entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet si mis compafieros de trabajo o estudio lo hacen.

44 |Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet me permitiria mejorar mi estatus social

Condiciones de facilitacion 1{2]3]4|5]6

45 |Considero que cuento con los RECURSOS NECESARIOS para comprar entradas al cine utilizando la aplicacién mévil de Cineplanet

46 |Considero que tengo el CONOCIMIENTO NECESARIO para comprar entradas al cine utilizando la aplicacién mévil de Cineplanet

47 |Considero que la aplicacion mévil de Cineplanet para comprar entradas es compatible con el smartphone y mecanismo de pago de uso.

48 |Considero que puedo obtener de ayuda o soporte de Cineplanet cuando tengo dificultades para comprar entradas con su aplicativo mévil

Motivacion hedénica 1{2]3]4|5]6

49 |Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet serfa agradable.

50 |Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet me generaria satisfaccion

51 |Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria entretenido.

52 |Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria emocionante

Autoeficacia 1{2]3]4|5]6

53 |Considero que podria comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet sin ayuda

54 |Considero que podria comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet siguiendo las instrucciones

55 |Considero que podria comprar entradas por el aplicativo mévil de Cineplanet solo si alguien me ayuda.

56 |Considero que podria comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet si alguien me ensefiara cémo utilizarla primero.

57 |Considero que podria comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet si antes he usado una aplicacion mévil similar.

Percepcion de riesgo 1{2]3]4|5]6

58 |Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet seria arriesgado (Perder dinero / informacion)

59 |Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet tendria una posibilidad alta de no concluir satisfactoriamente

Considero que la realizacion de compra de entradas al cine utilizando la aplicacion mévil de Cineplanet serfa arriesgada porque uno puede

60 |, . L
facilmente perder el mévil.

61 |Considero que seria arriesgado almacenar informacion personal en la aplicacion mévil de Cineplanet al comprar de entradas.

62 |Considero que la probabilidad de que algo malo ocurra con la compra a través de la aplicacion mévil de cineplanet seria alta.

Considero que el riesgo de que los hackers abusen de la informacion de facturacion (por ejemplo, nimero de tarjeta de crédito, datos de cuenta

63 - . X PR
bancaria) podria ser alto cuando se realiza la compra de entradas por la aplicacion mévil.

64 |Considero que la aplicacién mévil de Cineplanet para comprar entradas no seria un lugar seguro.

Percepcién de confianza 1{2]3]4]5|6

65 |Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet podria ser seguro.

66 |Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet mantendria mi infomacién personal y privada bien protegida.

67 |Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet podria ser confiable

68 |Consideraria comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet ya que cuenta con mecanismos de seguridad adecuados.
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QOrientacién al ahorro

70

Canjear cupones y / o aprovechar ofertas promocionales en aplicaciones méviles de compras me hacen sentir bien

71

Considero que ,méas alla del dinero que ahorro, canjear cupones y aprovechar ofertas promocionales en aplicaciones méviles de compras me da

una sensacion de alegria

72

Considero que podria ahorrar dinero al usar la aplicacion mévil de Cineplanet para comprar entradas.

73

Considero que me gustaria encontrar ofertas de entradas en la aplicacion movil de Cineplanet

74

Siento que la aplicacion movil de Cineplanet ofreceria un mejor valor por mi dinero en la compra de entradas.

Calidad de informacion

75

Considero que la aplicacién mévil de Cineplanet me brindaria informacién precisa que necesito para comprar entradas.

76

Considero que la aplicacién mévil de Cineplanet me brindaria la suficiente informacion que necesito para comprar entradas.

77

Considero que la aplicacién mévil de Cineplanet me brindaria el detalle requerido de informacion que necesito para comprar entradas.

78

Considero que la informacion proporcionada por la aplicacion mévil de Cineplanet seria (til para comprar entradas.

79

Considero que la informacion para comprar entradas en la aplicacion movil de Cineplanet es clara para mi

80

Considero que la aplicacién mévil de Cineplanet me proporcionaria informacién actualizada para comprar entradas.

Intencién conductual

81

Considero que tengo la intencién de utilizar la aplicacién mévil de Cineplanet para comprar entradas en el futuro.

82

Consideraria siempre tratar de utilizar la aplicacion mévil de Cineplanet para comprar en mi vida diaria

83

Planeo usar la aplicacion mévil de Cineplanet para comprar entradas en el futuro

Utilizaré la aplicacion movil de Cineplanet para comprar entradas en el futuro
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Encuesta con preguntas ordenadas de forma aleatoria

En las siguientes preguntas selecciona una opcién en la escala del 1 al 7, de acuerdo al nivel de acuerdo que tienes para
cada pregunta.

1: Completamente en desacuerdo - 7: Completamente de acuerdo

Ne Pregunta Escala

Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria beneficioso para

29 p
mi.

30 | Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria facil para mi.

31 | Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria entretenido.

Considero que tengo el CONOCIMIENTO NECESARIO para comprar entradas al cine

32 o I . ’
utilizando la aplicacion movil de Cineplanet

33 Considero que los comparieros de trabajo o estudio podrian influir en mi decisién de comprar
entradas utilizando la aplicacién de moévil de Cineplanet.

34 Considero que comprar entradas por la aplicacién moévil de Cineplanet mantendria mi
infomacién personal y privada bien protegida.

35 Considero que la aplicacion moévil de Cineplanet me proporcionaria informacion actualizada
para comprar entradas.

36 Considero que la realizacion de compra de entradas al cine utilizando la aplicacién mévil de
Cineplanet seria arriesgada porque uno puede facilmente perder el movil.

37 Considero que ,mas alla del dinero que ahorro, canjear cupones y aprovechar ofertas
promocionales en aplicaciones moéviles de compras me da una sensacion de alegria

38 Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet me permitiria ahorrar
tiempo

39 Considero que entre mis compafieros, usualmente soy el primero en explorar nuevas
tecnologias para comprar entradas al cine.

20 Considero que la informacién proporcionada por la aplicacién moévil de Cineplanet seria Gtil

para comprar entradas.

41 | Planeo usar la aplicacién mévil de Cineplanet para comprar entradas en el futuro

Considero que la aplicacion movil de Cineplanet me brindaria el detalle requerido de

42 |. . :
informacion que necesito para comprar entradas.

Considero que compraria entradas por la aplicacién movil de Cineplanet si mis compafieros de

43 trabajo o estudio lo hacen.

Considero que el riesgo de que los hackers abusen de la informacién de facturacion (por
44 | ejemplo, numero de tarjeta de crédito, datos de cuenta bancaria) podria ser alto cuando se
realiza la compra de entradas por la aplicacién movil.

Considero que el proceso de compra de entradas por la aplicacion moévil de Cineplanet podria

45 :
ser claro y comprensible

46 Considero que podria comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet si alguien me
ensefiara como utilizarla primero.

a7 Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria conveniente
porque puedo hacerlo en cualquier momento y lugar.

48 Considero que podria comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet siguiendo las
instrucciones

49 Considero que seria arriesgado almacenar informacion personal en la aplicacion moévil de
Cineplanet al comprar de entradas.

50 Considero que las personas que influyen en mi comportamiento piensan que deberia comprar
entradas utilizando la aplicacién de mévil de Cineplanet.

51 Considero que puedo obtener de ayuda o soporte de Cineplanet cuando tengo dificultades

para comprar entradas con su aplicativo movil
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Consideraria siempre tratar de utilizar la aplicacion mévil de Cineplanet para comprar en mi

52 | = S
vida diaria

53 Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria mucho mas
rapido

54 Considero que la familia y amigos porian influir en mi decisién de comprar entradas utilizando
la aplicacion de movil de Cineplanet.

55 | Considero que me gustaria encontrar ofertas de entradas en la aplicaciéon moévil de Cineplanet

56 Considero que comprar entradas por la aplicacién moévil de Cineplanet seria arriesgado
(Perder dinero / informacion)

57 | Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet seria emocionante

58 Considero que las personas que son importantes para mi podrian influir en mi decisién de
comprar entradas utilizando la aplicacién de moévil de Cineplanet.

59 Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet tendria una posibilidad
alta de no concluir satisfactoriamente

60 Consideraria que si escucho sobre nuevas tecnologias para comprar entradas al cine,
buscaria las maneras de experimentar con ella.

61 Consideraria comprar entradas por la aplicacién movil de Cineplanet ya que cuenta con
mecanismos de seguridad adecuados.

62 Considero que la aplicacion moévil de Cineplanet para comprar entradas es compatible con el
smartphone y mecanismo de pago de uso.

63 Considero que la informacién para comprar entradas en la aplicacién mévil de Cineplanet es
clara para mi

64 Considero que comprar entradas por la aplicacion moévil de Cineplanet me generaria
satisfaccion

65 Considero que creo que la aplicacién moévil de Cineplanet me brindaria la suficiente
informacién que necesito para comprar entradas.

66 | Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet podria ser muy util.

67 Considero que aprender a comprar entradas por la aplicacion movil de Cineplanet seria facil
para mi.

68 Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet me permitiria mejorar
mi estatus social

69 | Considero que comprar entradas por la aplicacion moévil de Cineplanet podria ser confiable

70 Considero que la aplicacion mévil de Cineplanet me brindaria informacion precisa que
necesito para comprar entradas.

7 Considero que la publicidad en medios masivos podria influir en mi decisién de comprar
entradas utilizando la aplicacion de moévil de Cineplanet

72 Considero que cuento con los RECURSOS NECESARIOS para comprar entradas al cine
utilizando la aplicacion mévil de Cineplanet

73 Considero que podria comprar entradas por el aplicativo moévil de Cineplanet solo si alguien
me ayuda.

74 Considero que podria comprar entradas por la aplicacién moévil de Cineplanet si antes he
usado una aplicacion movil similar.

75 | Me gusta experimentar con nuevas tecnologias para comprar entradas al cine

76 Considero que la probabilidad de que algo malo ocurra con la compra a través de la aplicacion
movil de cineplanet seria alta.

77 | Utilizaré la aplicacion moévil de Cineplanet para comprar entradas en el futuro

78 | Considero que comprar entradas por la aplicacién mévil de Cineplanet seria agradable.
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Canjear cupones y / o aprovechar ofertas promocionales en aplicaciones moéviles de compras

79 o>
me hacen sentir bien

80 Considero que tengo la intencion de utilizar la aplicacion mévil de Cineplanet para comprar
entradas en el futuro.

81 Considero que la aplicacion mévil de Cineplanet para comprar entradas no seria un lugar
seguro.

82 | Considero que comprar entradas por la aplicacion mévil de Cineplanet podria ser seguro.

83 Siento que la aplicacion movil de Cineplanet ofreceria un mejor valor por mi dinero en la
compra de entradas.

84 Considero que podria ahorrar dinero al usar la aplicacion mévil de Cineplanet para comprar

entradas.
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slisis descriptivo

Anexo I1: Codificacion de variables para el Analisis Descriptico

IUNPSIIN P1  Tiene un Saartphone?
ml’l‘Mnhmhwm“
TUTRSET | P Cunles ol modelo”

4 Tienes padala ol de Cinep s
D51 P Con qué frecuencia vas a Cineplanet®

B | PS5 [Cuintos afos Senes?

FUUBT P Toenes tanets de credno debao”
EUTISET P8 .Qué tipo de tanpet tiemes?

e
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Anexo I11: Codificacion de variables para los Analisis Multivariables

QIED Espettaiova de desemgedie  OIEDOL  Conmbere goe comprar sntendin per 1 aplaanin mowil & Coneplanst poden ser sy wtil
QIED  Espectativada deemgelic  CIEDOY  Conmders goe comprar sniradae por 12 aph i e i o012 benets pan w
QIED  Expectativade dessmpedic  CIEDO}  Commders goe compenr entradin por b aplicanidn monil de Cimeplanst serla macko min rigidc
QIED  Espectativade desempedc  CIEDO4  Conmiders goe compenr satradi por & splicacion edvil de Cimeplanet me staria AhOCTIE STHO
QIED  Esxpectrtivade dessmgede CIEDOS  Cocmders quo compenr entradas por la spbeacade maénil de Crmapl saria peogae posdo kacedlo mm caslguer rmomento v bugar
0JEE Exgectateva de erfparse QJEEDE  Corondere goe apeender & compric entradin por la apbeacsin ménl de Coneplaset secia fheal para o
o Exgactarnva b orfoarto T Commberd goe ol Srocesd G4 2omprd fe enirabis por 1 apiscatsin el da Coapianet podend s clar0 ¥ comprenwdlie
oxee Expectativa de mfoe O2EE0)  Conmiers goe comprnt satradas por B aphicants méwl de Clneplanet seria fhod pacs me
0XEE Expectativa de ufosczo 02EEDS  Cormders qoe podria dearrellae Rabiidade ficdments para comprar satrada por 3 aplicacion movil de Cinaplanst
03s Lrfloencis socud 031301  Conmere goe las pecacaas goe son importacten para i podeim mfcr e i decinde de compear iradn wiizando i da monl de Co
oS Infoemcas ool 033502 Conmders que las parsonas que mflayen en me comporiimento ponuan gue debiria comprar entradas 1s aph Se 26 de Crnapl
ous Inoenc soos 012903 Conmbere qoe la farmlia v drmgon podeun mllod e mn Socundn e comprnr sntradis 1a sk e riranl da Clapl
o Infwenca wond 0104 Conmders yoe Lot compaleros de tradapo » situdio podnan inflme on m decrndn de comgrar entradas o haande 1 agh o miren] n Conapa
o Infanca woul 03N0F  Conmders oo la poblinndad an mador manvos podria wfisw en mi decimin de compon satradss L2 aplacacaon da mon de Cunepl
03 Inrfoenca woal 03306 Conmiders yoa compearia entradas por 12 ag8 oo @iy &e Oneplarat = man fiecca & trabapo © eetedic Jo Sacen
oS Infionca swocud 03307 Comidero goe compeas entradm por & splicacide caévil de Cimepl o A EocHr mu atatos socul
OICF  Condicoones de fackheanée DICFO]  Conoeders que connto con Jow recurcs neceminics pars compenr anteadin o cane stilzands ls aphescidn ménl de Crnepl
OICT  Condevones de fachiacném  OICFOY  Conmbere oo tenge ol CONOCmtnlo neceians far tomgrie enirida al e sedumedo b wpl 201l da Conapla
03CT  Condicron de factiacstn  03CT03  Coranders goe 1 apliaanda mévil e Crnaplanet para comprar sntradas » Mo con o y e pago de wo
04CF  Condioones & facleaccs  03CP0S Cocaders qoe poedo shtener de aywds 0 soporte de Clneplanat cxando teape ddiceirades para comprar sncadas con & apdcative movil
G Contetiones de Daclitacitn  OICIOL  Conmdearo gue coemto 000 Jow oownon Batesanes San comprar snionias Al one wliando 1a apl ol fa Conapl
GiCT  Condoionm de aaditacsin  O4CTOY  Conadero goe tengo ] cOROOIMIANSD DACMING Sara fomprar sntradas al e stilizands La aph mavd de Cinegl
CF  Coodicoes de faolitacion O3CF03  Coamdaro goe La apiicacson mévd de Cineplacat paca compear sstcadss s Sle con o sphone y o pago de o
OUF  Conkciones de Hrolitacidn  OUCFO4  Commdero gue posdo obtener de ayuda © soports de Cineplanet cuando tengo &ficultades para comprar sntrade con m aphcative ménd
OB Motivacion heddaca  ONMEIO0L  Comaidero o comprar wtradas por 12 apikcacion ménd da Cinesiacet wei 2
ONEH Motivacede hadocca OREH2  Conmdero goe comprar sntrada por La aplicacién ménd de Cinaplacet me : af
o Motivacidn hedéonca OREDS  Conmdero goe comprar antradas por s aph mérd de Cinagpl. iy &
oS Metrracia hebéraes GRRIN  Conndero gu comprar emtradas por s spheacién ménl de Cnmplaset seria
0SAE Avoebiescn QSAZOL  Conmdero g podeia compenr anloddn gov 1 apbeacsin mdnl 6 Complanet us aywia
MAE Awoaiaaca CHAEDY  Conmbero gon podeia comprar entradas 3ov 1 apiataddn mdnl de Croaplanet ngaands L wstruisonss
0428 Amceficacia 0SAROS  Comdero gow podnia compear antradss pov of aplicative mévd de Cinaplanat solo W Aigeien me ayuds
0SAE Astoeficac OSAEDS  Conmdero gus podiia compear antrads por 1 aplicacsdn méovil de Cisaplacet u igas ma snsedars como wlizwls prmarc
0SAE Astcelcaca DSAESS  Commdero gue podnia compear extzade por U aplicacidn mévil de Crneplanat & antes be mado wna splicacsdn mérdl meralar
OTPR Pectoportn be nago CTPROL  Conmdero que comprar entradas por 1 sph mérd da Cneplaset sers 40 (Perdne boere 12k o)
R Parceporta b nevgo OTPROY  Commdero que comprar entradas por la aph v da Cnaplanet tendeia wna gowialadad al1a 4a ne contiur stulactonamente
o Puwceporn de ngo CTPEDS  Conmdaro goe la realizacvin de compea de entradas al cne stilgands 1a agh monl de Cineplanet wra L2 POriee WO paade Lacmense peder ol monl
[y . 3 Pecvepcrin de nmgo OTPROS  Comuidero goe sria amesado almacenar informandn penocal o 1 aphcanon movil de Cinaplanet 38 comprar & sctradas
TR Peccepeido & rimgo CTPROS  Commdero goe 1 peobabihidad de gue alge male coa 1 compes 3 travie de L aplicacde rodvil de Cizeplanet sania aits
Commdaro que o G0 goa T8 hacken abusan de L oformands de factuacsta aerple, shrvare da de erbleto, dator de connts bancenn) s Aty
UPR Puewetaddess  OTPRES e etk ooe t accacitn mord = o =
O7PR. Peacceporse & nimgo CTPRDT  Coamdaro qoe 1a apbcacitn ménil o Cinplaset pars compear sntradin 0o weis on g sepuro
&PC Percepodn de confumss CEPCOL Cmnw.m‘nh.m-ﬂhwm-.m
05PC Percepisin ba confuess 2 Conmdero gue comprar sntomdas por la aphancabn mivd de Conapl - pensonal ¥ prirada e protepds
(S Pertepoin de confanza  CEPCOS  Conmdaro gue comprar entradas por la mead da Cnaplanat podna s confl
(20 Parcepoion de confianza  CEPO0S  Comaidararia comprar satradas por 3 apScaciin mand de Cineglanet ya gue comta con mecanimeos & mparviad adecsadon
o Capacidad de meovacica OFDN0!  Coosderania goe m sicocho scbes covas tacnologias pars compear antrada af cine, boacaris s maneran de ©penmantar con olla
o3 Capacidad de moovaccn 2 Comsdero got entze mn cormpaiarcs, sralmemnte oy o primerc e explocar v tacnologis pars comprar antradas ol ane
05N Capacrled da mec acren 0FDV0Y  Megpwta com ey iy v Park comprar antradas ! ane
1004 Onvstacidn al shomrs HOADL  Camjess coponm y / © ag¢ hae ofetas o = aph miviles de compess D Baces ety bun
WoA Onieztacide 2l aborre 100A02  Conmders goe mis alld del Smaco, of sborro, canjesr copooas ¥ ape oferts o aplx morden de compras me da wea meacde de dagria
1004 One=tacice sl aborre L00ADS  Conmbere qoe podria sborrir &nere ol watr U aphicacidn mévil de Crtaplanat pira comprir entradas
oA Onstacsin & aborre L00ADE  Cormmbere oo me pwiana encontvar ofertis Se entradas et 1 apbeacsin mivni e Coneplasat
HWOA Onentacdn 3 abore L00ADS  Benco que U aplocateim mon] G Coneplanst ofeecens wn meor valor por me dusard en 1 compes & estradi
Hua Calitad &e mformacidn 1AL Conmders que b aplicacidn momil de Cronplanet me brindania ink WOR PORTRI Qo4 BACHNIO FAN3 COMPIa entradas
1na Calidad de mformacidn 10302 Conmdere qoe la apiicacide movil & Cimeplanet me brindaris 13 ssficimte imformacicn goe necenso pars compea satradss
1a Calidad de méormacide 11CI08 Muhmwb%‘-md%mhm—mmm“
ua Cabidad de mformaniéa 11CI04  Coroudere qoe la sl poe laapls =il de Cmapl seria S0l park comprae entradas
na Caistad da s formanin 11C108 M-h“mm“-h“uﬂhw.&nnan
1na Calitad &e mivemaniin G0  Conmers gee 1a aplcandn mins de Conplanet me ANIME PAra COmPYI eniradas
1% latencon coodecraal 12001 Conméers qoe tengo 13 intanidn da solizar s aplicacion movil de Cleplanet para comprar satradas ea of fotwro
23c Ixtoncuon coodocrsal 121002 Conmersnia mempre trater da stilizae I aplicande mévil de Cineplinet para compear en o veda &aria
e Intencdn condoctzal 120003 Puces mar la splicaciéa méval de Cineplaset pars coopent axteades an of Stco
12 Intenobe conductea) 120008 Uluzaes b aplicacdn sadvil de Cmaplanet para coemprar emtoadas en ol fatero
Faante: Propia Elbocasstn. Progea
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Anexo 1V: Histogramas
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Anexo V: Diagrama de caja

Los dividimos en 3 partes debido a que contiene mucha informacion debido a la

cantidad de variables y no se pueden visualizar

Resumen de procesamiento de casos

Casos

Valido Perdidos Total
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
01EDO1 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
01EDO2 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
01EDO3 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
01EDO4 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
01EDO5 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
02EEO1 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
02EEO02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
02EEO03 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
02EE04 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
031S01 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
031S02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
031S03 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
031S04 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
031S05 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
031S06 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
031S07 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
04CFO01 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
04CF02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
04CF03 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
04CF04 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%

B T e M P I
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Explorar

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
05MHO1 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
05MH02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
05MH03 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
05MHO04 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
06AE01 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
06AE02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
06AE03C 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
06AE04C 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
06AE05 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
07PRO1 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
07PR02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
07PR0O3 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
07PR0O4 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
07PR0O5 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
07PRO0O6 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
07PRO7 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
08PCO1 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
08PCO02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
08PC03 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
08PC04 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
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Casos
Valido Perdidos Total

Porcentaje Porcentaje Porcentaje
09INO1 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
09INO02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
09INO3 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
100A01 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
100A02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
100A03 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
100A04 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
100A05 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
11CI01 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
11CI02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
11CI03 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
11CI04 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
11CI05 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
11CI06 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
121C01 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
121C02 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
121C03 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
12I1C04 489 100,0% 0 0,0% 489 100,0%
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Anexo VI: Dendograma
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Anexo VII: Glosario
Usabilidad

La usabilidad esta relacionada con la forma en que se usa algin elemento
(herramienta, dispositivo electronico, etc.), es la facilidad con que se usa y si permite
hacer lo que se necesita. Particularmente la usabilidad de una aplicacion de software se
refiere a la facilidad con la que los usuarios pueden alcanzar un objetivo concreto
utilizando esta aplicacion. la definicién mas utilizada o reconocida de usabilidad es la que
se expone en la norma ISO 9241-113, en la cual usabilidad se describe como el grado con
el que un producto puede ser usado por usuarios especificos para alcanzar objetivos
especificos con efectividad, eficiencia y satisfaccion, en un contexto de uso especifico

(Enriquez y Casas, 2013).

Mobile User Experience (UX)

El disefio de la experiencia del usuario movil (UX) se refiere al disefio de
experiencias positivas durante el uso de dispositivos moviles y portatiles, y aplicaciones
0 servicios que se ejecutan mediante dichos dispositivos. EI mercado movil, al igual que
los contextos en los que se usan los teléfonos moviles, establece requisitos Gnicos en el
disefio de la experiencia del usuario. El disefio de Mobile UX se enfoca en la eficiencia y
la capacidad de descubrimiento. Las experiencias de los usuarios deben ser
personalizadas, eficientes y agradables para mantenerlos comprometidos y garantizar su
uso continuo de dichos articulos. (Interaction Design Foundation, 2018)

Accesibilidad moévil:

La accesibilidad movil se refiere a hacer que sitios web y aplicaciones sean mas
accesibles para las personas con discapacidad cuando usan teléfonos moviles y otros
dispositivos. (Web Accesibility Initiative, 2017).
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Anexo VIII: Detalle de Clusters

« Edad: 21322 afios. Joven ahorrador

Vade 1 a 2 veces a Cineplanet dependiente
Tiene tarjeta de débito (]

-+ Sonmas hombres I

+ Edad:de 28 a 35 afios

Va acineplanet cada 1 o 3 meses. »
Tiene tarjeta de crédito y débito

Son mas mujeres.

Ganan de 1K a 4K

Perfil postpago

Va a cualquier Cineplanet

Es socio de Cineplanet oA

Millennial Tradicional

- Edad:de 23 a 25 anos.

Vade 1 a2 veces aCineplanet
Tiene tarjeta de crédito y débito
Hombres y Mujeres

Ganan menos de 1K
Perfil prepago
- Va aMall del sur
Algunos son socios de Cineplanet
- Tienen la mayor orientacién al ahorro
Trabajador junior
Ganan de S/. 1Ka 2K M
Perfil prepago
Va aMalldel sur Fis
Es socio de Cineplanet.

» Edad: de 263 27 afios. Progresista
Vade 1 a2 veces aCineplanet A

Tiene tarjeta de crédito y débito

Son mas mujeres

Ganande S/. 2K amas de 5K

Perfil postpago '
Frecuentan Cineplanet Alcazar

Algunos son socios de Cineplanet

Tienen la mayor confianza en el app -
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