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RESUMEN:
En la actualidad el comercio a través de la tecnologia es una tendencia que la mayoria de

empresas 0 negocios la estan aplicando. Este estudio tiene como objetivo identificar cuéles son
los factores de atraccién para utilizar una aplicacion movil con el fin de realizar compras u
obtener informacion del Centro Comercial Terminal Terrestre.

Se realizard una investigacion de caracter cualitativa a la ciudadania de Machala a su vez
obedece a un disefio no experimental - exploratorio, de campo, de corte transversal. La técnica
empleada en el levantamiento de datos sera la encuesta, a través de esta técnica se conocera el
grado de aceptacion una aplicacion mavil y el contenido que esperan encontrar.

Los resultados muestran que la ciudadania y clientes consumidores del Terminal Terrestre de
Machala estan dispuestos a utilizar una aplicacion maévil para encontrar informacion como las
ofertas, promociones y realizar compras acerca en los locales existentes en el Centro comercial.
Por lo tanto, una aplicacion movil ayudara a contribuir con el incremento de las ventas y visitas

de los usuarios al Centro Comercial Terminar Terrestre de Machala.

Palabras claves: Centro Comercial, Aplicacion movil, Terminal Terrestre, Comportamiento
del consumidor, gustos y preferencias.

ABSTRACT:
Currently, commerce through technology is a trend that most companies or businesses are

applying. This study aims to identify which are the attraction factors to use a mobile application
in order to make purchases or obtain information from the Terminal Terrestre Mall.

A qualitative research will be carried out with the citizens of Machala and it follows a non-
experimental, exploratory, field, cross-sectional design. The technique used in the data
collection will be the survey, through this technique we will know the degree of acceptance of
a mobile application and the content they expect to find.

The results show that citizens and consumer customers of the Machala Land Terminal are
willing to use a mobile application to find information such as offers, promotions and make
purchases in the existing stores in the mall. Therefore, a mobile application will help to
contribute to the increase of sales and visits of users to the Machala Terrestrial Terminal

Shopping Mall.

Keywords: Shopping Mall, Mobile Application, Land Terminal, Consumer behavior, Tastes
and preferences.



INTRODUCCION

En la actualidad, los avances de la tecnologia cumplen un rol muy importante dentro de la
sociedad, se vuelve una parte esencial de los consumidores, por esta razon, esfuerzos cientificos
se centran en la creacion de nuevas tecnologias que cubran las necesidades de la sociedad y
consigan elevar el nivel de bienestar, esto hace que los usuarios se actualicen de forma constante
sus conocimientos relacionados con el desarrollo de nuevas tecnologias para tener una mejor

adaptacion.

Las tecnologias maviles, eran desarrolladas para utilizarse en las computadoras de escritorio y
portatiles, lo comun en ese tiempo; sin embargo, los dispositivos han cambiado y con ese
cambio se ha presentado la evolucion de la tecnologia web. Segun (Sanroma, Lazaro, & Gisber,
2017) “Las tecnologias moviles se han convertido en el diario vivir de las personas cambiando

paradigmas y evolucionando sistemas educativos, de comunicacion, trabajo, entre otros”

Ahora bajo esta tecnologia los recursos son creados para ejecutarse mediante dispositivos
moviles inteligentes. El uso del teléfono movil se ha expandido en la Ultima década y lo ha
hecho también desde edades muy tempranas. Lo posee la tercera parte de los nifios entre seis y
nueve afios; porcentaje que se eleva al 80% a los doce afios, siendo su utilizacion generalizada

a partir de los 16 afios con mayor penetracion en el sexo femenino (Gonzalez & Garcia, 2019).

La tecnologia tiene un impacto en las operaciones comerciales, no importa el tamafio
de la empresa, la tecnologia puede aportar muchos beneficios que ayudan a que se
obtengan mayores ingresos. El principal papel de la tecnologia en los negocios es
impulsar el crecimiento y mejorar las operaciones, sin el papel importante que cumple
la tecnologia es casi seguro que las empresas no logren mantenerse a flote en el

competitivo mercado y globalizado actual. (Castro, Contreas, & Pazmifio, 2018)

Segun Vargas (2017) EI marketing movil, ha sido uno de los primeros en aprovechar la
conectividad con el que cuentan las personas en la actualidad y es utilizado por las empresas
para promocionarse llegando a sus consumidores por medio de canales de comunicacién como
son los mensajes, videos, audios entre otros. Las organizaciones buscan fidelizar a los clientes
de sus marcas con innovacion, estrategias motivacionales para captar su atencion manteniendo

al cliente en el tiempo y asi poder obtener garantias de éxito.

Hoy en dia los celulares son muy utilizados por los usuarios, es por ello que se crean estrategias

dirigidas a dispositivos moviles, son “un medio que acaba con las limitaciones de los medios



de comunicacidn y que redne las exigencias que el ser humano ha buscado desde sus origenes
en un medio de comunicacion” (Laura, 2011). La relevancia de la publicidad en estos
dispositivos abre paso a varias operaciones y estrategias de marketing de las empresas debido
a que los usuarios dan a conocer cada vez mas predisposicion a usar su Smartphone para sus

comprasy transacciones.

Con un incremento significativo de los Smartphone en todo el mundo, ha crecido el uso de las
aplicaciones en la rutina diaria de los usuarios, lo bueno que el uso de estas aplicaciones pueden
ser una oportunidad de negocio para las empresas, las aplicaciones como Facebook, Instagram,
Twitter, entre otras se han convertido en las favoritas del pablico para mantenerse informados
y comunicarse con las grandes empresas 0 con las marcas que tengan mayor importancia en sus
vidas. Sin embargo, no muchas de las empresas construyen una relacion cercana con los
clientes, la creacion de una App aumenta la visibilidad de la marca.

Estas aplicaciones deben utilizarse como una forma de que la empresa se mantenga presente
en el dia a dia de tus clientes, dejandolos a un clic de distancia para que entren en contacto con
tu marca. La creacion de un App es una estrategia muy interesante ya que al implementarla
genera una reaccion en el usuario que la utiliza de participacion e interrelacién con la marca.
La pandemia causada por el Covid-19 trajo consigo varios factores negativos para la sociedad,
pero también hizo que los consumidores se volvieran mas tecnologicos, las compras en linea
que eran escasas Y realizadas por pocos se volvieron tendencia y la mejor opcion en tiempos de
confinamiento. “La compra en linea serd una practica durante y posterior a este problema de
salud publica”. (Ortega, Efectos del Covid-19 en el comportamiento del consumidor: Caso
Ecuador, 2020). Es decir, el comportamiento del consumidor cambiara y las compras habituales
se realizaran desde equipos tecnoldgicos. El cliente ha entendido que por efecto de la Covid-19
varias transacciones econémicas han cambiado, a su vez se han convertido en consumidores
mas ecologicos, mas conscientes, prefieren consumir lo sano para colaborar con el medio
ambiente y ser un consumidor responsable.

Es por ello que la mayoria de empresas y pequefios negocios vieron una oportunidad que los
ayudaria a mantener sus ventas y a su vez a prestar un mejor servicio pensando en la satisfaccion
y comodidad de los clientes. Es cierto que en un principio llegd una época de crisis para los
negocios, ventas bajas, prohibicion de consumo de productos y miedo de los consumidores,
pero el punto positivo de la situacion es que se dio otra modalidad de negocio donde los
empresarios y sus equipos de trabajo pusieron toda su creatividad y esfuerzo para determinar

las estrategias que los ayudaria a resurgir.



Una herramienta que colabord con las empresas luego de la crisis fue el marketing, las entidades
no solo tenian que hacer un cambio en su logistica si no también en el marketing, este
enfocandose mas en lo que el cliente estaba necesitando. “El marketing en la actualidad es mas
indispensable tanto el tradicional como el marketing digital, las empresas necesitan atraer a los
clientes y hacerles saber que dicho producto o empresa es el indicado”. (Zambrano, Castellanos,

& Miranda, 2021).

En la ciudad de Machala el Centro Comercial del Terminal Terrestre (TTM) es una alternativa
de compras de los ciudadanos, dicho lugar aparte de ofrecer el servicio de transporte cuenta con
locales de ropa, calzado, alimentos, bancos entre otros. Los consumidores de terminal terrestre
van desde clase media baja a alta, la mayoria de ellos ya realizan compras mediante internet

otros van camino al cambio de sus compras.

El TTM tiene la ventaja de que los clientes a pesar de que no se dirijan a realizar una compra
visitan el establecimiento para viajar o para realizar transacciones bancarias, los consumidores
sin tener planeada una compra estando dentro del terminal siempre tienen una razén que los

motiva a realizar una compra.

Es por eso que nace la necesidad de estar mas cerca de los consumidores por lo tanto se realizara
una investigacion, respondiendo las siguientes preguntas: ;Cudales son los gustos y preferencias
de los consumidores del terminal terrestre de Machala?,;Cual es el porcentaje de clientes que
estan ligados a las compras en linea? ;Qué desean encontrar dentro de la App?, los resultados
obtenidos contribuiran a qué tipo de estrategias de marketing se deben implementar en conjunto
con una app que permite conocer informacion y ofertas de los locales comerciales, asi mismo
impulsar a la compra en linea y realizar estrategias para motivar a los consumidores a visitar el

Centro Comercial.

MARCO TEORICO

MARKETING DIGITAL

El marketing digital es una forma de marketing que utiliza los nuevos medios y tecnologias
como internet, dispositivos mdviles, asi como canales de publicidad digital. Con el poder de la
tecnologia se pueden crear productos y servicios personalizados y medir todo lo que sucede

para mejorar la experiencia del consumidor online.

Para Correa (2020) el marketing digital estd orientado a vender productos en plataformas



electronicas, pero también funciona muy bien para promocionar y gestionar ventas en puntos

fisicos, como puede ser tiendas de ropas, concesionarias, entre otros.

Hoy en dia, es muy comun que los consumidores buscan productos y servicios en internet, ya
sea para buscar el mejor precio o la busqueda de informacion sobre un determinado producto o
servicio. En lo que respecta a Ecuador, el uso de las redes sociales es cada vez mas comun en
el &mbito personal, sin embargo, a nivel de medianas y pequefias empresas aln es un espacio
que esta siendo poco explorado, ya que para muchos de ellos tienen poco desconocimiento de

lo que es el marketing digital.

Una de las probleméticas en la actualidad que enfrentan las pequefias y medianas
empresas (Pymes) ecuatorianas, es la falta de difusion en sus servicios profesionales a
nivel de plataformas tecnologicas, considerandolos un inconveniente al momento de
generar nuevos clientes. Sin embargo, las grandes empresas a nivel nacional disponen
de mas recursos y equipos para la comunicacion en las redes sociales en comparacion

con las Pymes (Oscar Lopez & Cavero, 2018).

Al momento de aplicar el marketing digital las empresas emplean medios digitales para dar a
conocer a sus consumidores acerca de sus producto o servicios a ofertar, destacando sus
caracteristicas, beneficios y la diferenciacion de ellos, es por ellos que utilizan los correos
electronicos, via telefonicos, redes sociales, entre otros, para promocionar y generar una

rentabilidad al dar informacion de lo que quieren dar a conocer a sus usuarios.

Para el correcto uso del marketing digital, es necesario crear estrategias la misma que
puede usar paginas web, que es la base fundamental, buscando persuadir a los usuarios
interesados en las caracteristicas de un bien o servicio, otra estrategia consiste en
posicionar en motores de busqueda, ello con la creacion de contenido de calidad, notas
de prensa entre otras estrategias que ayuden a que la informacion sea accesible para

todas las personas (Terranova, Villota, Tenorio, & Mayorga, 2019)

Para el autor Fleming y Lang (2012) Las estrategias del marketing digital estan conformadas

por 4F: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

El flujo es un estado mental en el que entra un cibernauta si hay bastantes posibilidades de
interactividad y un alto nivel de interés en la informacion. La interaccion que se realiza en
medios electronicos ademas de brindarle comodidad proporciona una herramienta Gtil y de uso

facil. La funcionalidad es tener un home page Util, que sea atractiva para el usuario y que a su



vez lo ayude a orientarlo.

Asi mismo, el término feedback refiere a la relacion que se ha llegado a construir con el cliente
mediante el flujo para conocer las necesidades y poder personalizar la atencién brindada.
(Meléndez, 2018)

La fidelizacion se logra con el aporte de contenidos en redes sociales de manera que se
establezca un didlogo personalizado con clientes que se sientan atraidos e identificados con sus

necesidades solo asi seran fieles.

APLICACION MOVIL

Una aplicacion movil, también llamada app mdvil, es un tipo de aplicacion disefiada para
ejecutarse en un dispositivo movil, que puede ser teléfono inteligente o una tableta. Incluso si
las aplicaciones suelen ser pequefias unidades de software con funciones limitadas, se las

arreglan para promocionar a los usuarios servicios y experiencias de calidad.

El desarrollo de aplicaciones moviles debe, por un lado, considerar las caracteristicas
particulares de los dispositivos como las restricciones de memoria, procesamiento y
almacenamiento, implementacion de plataformas cruzadas entre otros. Por otro lado,
debe responder rapidamente a la creciente demanda de soluciones mdviles. (Babativa

Goyeneche, Bricefio Novoa, Nieto Lemus, & Morales, 2016)

La aplicacién movil para un centro comercial no solamente consta de una aplicacion movil,
sino que también cuenta con un administrador web de contenido para que cada local pueda
controlar los beneficios que desea publicar. Cada vez que un local tenga un beneficio,
simplemente a partir del uso del administrador, puede crear y publicar para que luego el mismo

sea consumido por la aplicacion movil.

TERMINAL TERRESTRE

Los avances en las ultimas décadas han sido muy notables en el canton Machala, de materia
especifica el sector urbano y rural con alta necesidades de movilizarse dia a dia. (Salcedo, Pefia,
Moreno, & Sefialin, 2019). EI Terminal Terrestre de Machala (TTM) fue inaugurado el sabado
2 de junio del 2018 con el propdsito de atender a 50.000 usuarios por dia. Se construyé en 5,5
hectareas, tiene 70 locales comerciales entre gastronomia, bancos, ventas de ropa e islas.

Ademas, operan de 27 a 30 cooperativas nacionales e internacionales y 30 boleterias.



El TTM es un ‘mall’ de amplios pasillos y disefio moderno, con un patio de comida, con
capacidad para 400 personas, en él estan KFC, Paraiso del Edén Express, Piqueos & Moritos,
entre otros. Ha venido brindando el servicio de transporte, ademas de contar con locales y
espacios comerciales, con horarios disponibles las 24 horas del dia y los 365 dias del afio.

El Terminal Terrestre Machala, cuenta con beneficios, obras y servicios complementarios al
transporte como: Ventanillas de boleterias para la venta de pasajes, salas de espera,
estacionamientos, servicio de Taxis, locales comerciales, patio de comidas, areas verdes y
encomiendas.

Actualmente debido a la pandemia causada por el COVID - 19, la economia de muchos
emprendimientos se ha visto afectada y tal es el caso de los locales que operaban en el Terminal
Terrestre de Machala, en donde un estimado del 40% de ellos ha cerrado sus puertas tanto
locales de gastronomia como locales de articulos varios; provocando una baja circulacion de
consumidores en el establecimiento.

Se mantienen las tiendas grandes que ya estan posicionadas en la mente del consumidor como
es el caso de la tienda de ropa deportiva Marathon, Estuardo Sadnchez, Optimoda, D’ Pisar,
KFC, entre otras y asi mismo conocidas marcas han cerrado sus puertas como es el caso de la
heladeria Tutto Freddo, tienda de accesorios y joyas Celeste, etc., debido al confinamiento por
el cual vivimos durante algunos meses; hasta la fecha el namero de locales que se encuentran
desocupados en el centro comercial son 12, 4 islas y en el patio de comidas 9 locales estan
desocupados.

A inicios del afio 2021 el Terminal Terrestre de Machala invit6 a todas las Cooperativas de
Transporte a participar en la Subasta de una Sala VIP, con la finalidad de dar facilidad a las
cooperativas para que puedan utilizar los locales que estan desocupados y promover la
economia.

CENTROS COMERCIALES

Para (Calvo & Calvo, 2013) Un centro comercial es “una entidad en donde se agrupan varios
locales de diferentes categorias de productos o servicios con el fin de brindar un espacio de
compras a los consumidores, ademas que se caracteriza como un lugar de distraccion”. Los CC
son importantes dentro de una ciudad porque producen empleo y el desarrollo de la misma, se
encuentran ubicados en lugares estratégicos y su infraestructura va acorde a un lugar de
distraccion, volviéndose en una estrategia para promover las visitas. Afirma (Ulloa Monar,

2018) Los centros comerciales actualmente determinan como establecer estrategias de



diferenciacidn con sus competidores ante un mercado muy competitivo, la mayor cantidad de

atributos se han estandarizado haciendo que este ya no sea una ventaja competitiva.

Los factores de atraccion de un centro comercial se basan en el ambiente dinamico y atractivo,
imagen, variedad de productos, ofertas y servicios prestados; el conjunto de elementos esta
basado en diversidad de categorias de productos debido a que quienes visitan un centro
comercial son familias, mujeres, hombres, adolescentes y jovenes, para cada categoria de

consumidores existe un espacio dentro del CC.
Factores de atraccion de un centro comercial:

La atraccion comercial puede ser definida como una actitud, dado que existe una relacion
estrecha entre las actitudes y el comportamiento de los consumidores por ello la atraccion
comercial es una consecuencia de como gestionan las variables de marketing, los centros

comerciales y de cémo responden los consumidores a dichas variables y actuaciones.

Elizabeth Howard en su articulo The Management of Shopping Centres: Conflict or
Collaboration clasifica a los factores de atraccion de un centro comercial en: A) Acceso 0
accesibilidad; B) El surtido; C) La especializacién, y en D) El entorno interno y servicio.

e Laaccesibilidad: este factor hace referencia a la localizacion de un establecimiento, la
cual depende el nivel del trafico, el estado de las vias de circulacion cercanas, sin
embargo, este aspecto serd insuficiente si al centro comercial no se le dota la facilidad
de acceso a los consumidores.

e El surtido: un centro comercial debe buscar un equilibrio en su surtido y variedad de tal
manera que dentro del establecimiento se pueda encontrar la oferta de productos y
servicios, por otro lado, espacios que estén orientados especialmente al ocio.

e Laespecializacion: Comprendiendo que los medios idoneos para captar la atencion de
un consumidor para que regrese (es decir conseguir una relacién de fidelidad con el
usuario), es en crear un vinculo comunicacional con el mismo, a fin de que el nimero
de visitas aumente y este mejore sus cifras de gastos.

e Elentorno: el disefio innovador y diferenciador tanto externo como interno son aspectos
relativos que juegan un papel cada vez més importante en la parte de atraccion de un
centro comercial, tomando en cuenta la estética, la imagen, la limpieza, higiene y
seguridad son atributos valorados por los consumidores. Por Gltimo, cabe sefialar, que

la presencia de locales vacios 0 zonas muertas dan una mala imagen a los usuarios.



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR POST PANDEMIA

Los efectos del Covid-19 afectaron notoriamente a la economia a nivel mundial, ataco el
turismo, el trabajo, el comercio y la produccion de todos los paises, causando cuantiosas
pérdidas y llevando al fin a algunas empresas. El confinamiento, una de las medidas tomadas
por los gobiernos provocé que el consumo de productos y servicios se altere, se dieron cambios
sociales, tecnoldgicos y psicoldgicos, aspectos que estaban ligados al cambio del

comportamiento de los consumidores. (Ortega, 2020)

Al respecto (Martinez Garcia, Reyes Acevedo, Lavanda Reyes, 2021) afirma que el
comportamiento del consumidor son todas las acciones que se exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que sus necesidades queden
satisfechas. Es decir, los consumidores que comportan segun el valor que le dé al producto o
servicio que busca, si el producto es de su preferencia su comportamiento sera diferente si se

trata de un producto que le resulta indiferente

Actualmente el consumidor se volvié mas responsable y amigable con el medio ambiente, han
entendido que la vida humana y la salud también dependen de como esté& el ambiente que nos
rodea, ademas tienen mas cuidado en cuanto a los lugares que visitan y productos que
consumen; el aspecto tecnoldgico contribuy6 a que las empresas tengan una nueva oportunidad
de mantener sus negocios, puesto que las compras cambiaron pero el cliente consumidor seguia
teniendo la necesidad de compras, las empresas debian buscar la manera de atender a clientes
con la ayuda de la tecnologia; el cambio psicolégico cambio en los consumidores, las
perspectivas que tenian los clientes sobre un producto o servicio aumentaron, y el sentimiento
de felicidad luego del consumo del producto se media de acuerdo a la satisfaccion de sus

necesidades.
COMERCIO EN LINEA

Segun (Barrientos, 2017) En la actualidad el internet se ha convertido en una parte fundamental
en la vida diaria de las personas. Las empresas se han tenido que adaptar a esta modalidad
siendo un cambio positivo, puesto que han aumentado las estrategias y un trato personalizado
para el cliente; una de las desventajas de esta modalidad de negocio recae en la variedad de

informacion que un usuario recibe de otras empresas, la competitividad aumentd, internet da la



posibilidad a pequefios y grandes negocios ofrecer y vender sus productos.

Paginas web, aplicaciones y redes sociales son algunas de las herramientas del comercio en
linea, cada una de ellas tiene funciones especificas y se dirige a un publico particular; los
consumidores apuestan por las compras por internet, la mayoria de ellos no tienen problemas

en cuanto a las transacciones comerciales por internet.
Estrategia de contenido

Para que una estrategia comercial de contenido digital tenga un sustento logico y esta pueda
funcionar tiene que antes entrar en varios procesos argumentativos, por ejemplo, se debera
diagnosticar, crear, planificar, comercializar y en lo posible crear medidas de estrategias
comerciales para cualquier website sobre el que se pretenda trabajar. De esta manera
entendemos asi la importancia de la elaboracion de estrategias de contenido, y sobre todo
amparados en la metodologia de Inbound marketing, o también llamado como mercadotecnia
de atraccion, segun (Andrade, 2016) “Son todas las estrategias de Marketing en donde “No
tienes que pagar”™. A su vez se usa como medio de atraccion al cliente, medios de calidad y

gran desempefio.

“La estrategia de contenido es una herramienta para poder obtener el contenido correcto a las
personas adecuadas, en el lugar correcto, en el momento adecuado. En internet es
imprescindible desarrollar una estrategia de contenidos. El contenido es el pilar de la
metodologia Inbound. El contenido es lo que consume todos los dias de la red, pero méas
importante adn, es lo que las personas buscan cuando quieren hacer una compra.” (Lizano
Mejia, Abril Freire , & Ballesteros Lopez, 2019)

MKT POST PANDEMIA

Las estrategias empresariales actuales se centran en la comodidad del cliente, esto aporta
positivamente a la productividad y la competitividad de la empresa, lo primero que se hace es
un cambio técnico dentro de la empresa que engloba cambios organizativos, sociales y de
relaciones laborales para ofrecer una nueva experiencia al consumidor, luego realizan un
cambio externo para una mejor comodidad del cliente al visitar la tienda. (Labrador, Suarez, &
Suarez, 2020).

La crisis de la pandemia Covid - 19 ha permitido que tanto grandes, medianas y pequefias

empresa, aceleren su crecimiento en relacion al comercio linea, lo cual ha hecho que aquellos



negocios tengan una fuerte presencia en internet y de esa manera mejorar su buena reputacion
online. “El marketing digital se ha convertido en una herramienta efectiva para las Mipymes,
con el fin de obtener crecimiento en el mercado globalizado” (Hoyos Estrada & Sastoque

Gobmez, 2020)

En cuanto a las estrategias de marketing para retener y atraer clientes las empresas implementan
promociones y ofertas que ayudan al cliente con el ahorro y a la vez mantienen satisfechas las
necesidades de los consumidores; contenido creativo en redes sociales para cautivar al
espectador y provocar deseos de compra; atencion personalizada a través del marketing
relacional por email u otros medios, lo que permite a la empresa estar en contacto con sus
consumidores y atenderlos con sus necesidades especificas; las estrategias acompafiadas con el
win win (ganar ganar) es decir “los intereses de las partes suelen ser diferentes, razon por la
cual, ambos pueden maximizar sus beneficios sin perjudicar los del otro” (Mirabal, 2003) Por
lo tanto, es un nuevo modelo de negocio que las empresas estan implementando con el fin de
ganar tanto empresa, proveedores y clientes; campanias publicitarias donde el cliente es el
principal protagonista, no se centran en la venta del producto si no en la necesidad del cliente
consumidor; estrategias a través de influencers o los propios consumidores, donde se genera
un contenido apto para ser publicado en redes sociales e interactuar entre usuarios, la marca en

este tipo de contenidos es la protagonista.

METODOLOGIA

El presente estudio se desarroll en la provincia de El Oro que esta ubicada en el litoral sur del
Ecuador, centrando la investigacion en la ciudad de Machala, donde se encuentra el Terminal
Terrestre de Machala. La investigacion realizada se encuentra dentro del paradigma positivista,
por lo tanto, con base a este paradigma y la naturaleza de la informacién recolectada para
responder al problema de esta investigacién, la misma es de tipo cualitativa, asi mismo, se busca
describir, conocer e interpretar las variables relacionadas con el problema de estudio. Esta
investigacion obedece a un disefio no experimental - exploratorio, de campo, de corte
transversal. La técnica empleada en el levantamiento de datos fue la encuesta.

La poblacion considerada en la presente investigacion fue de 30.000 personas que asistieron
durante el afio 2021 al Terminal Terrestre Machala, la muestra de estudio de 380 personas se

estableci6 a través del muestreo probabilistico aleatorio simple, ver Tabla 1.



Tabla 1. Ficha técnica de cuestionario aplicado

ITEMS VARIABLES
Unidad de Analisis Terminal Terrestre Machala
Técnica Encuesta aplicada a usuarios
Tamario de la N+Z2xPxQ

muestra 380 (Tamarfio de la muestra para una poblacion conocida) n = Y E T Ze g
Error 5%

Nivel de confianza del 95%
Método de analisis de datos

Margen de error

La encuesta aplicada fue sometida a un control de calidad para proceder a codificar y transcribir
los datos en formato Excel. Ademas, como herramienta de analisis se utilizo el programa IBM
SPSS Statistics v. 24, el cual permitio aplicar estadistica descriptiva con la finalidad de analizar
el comportamiento de las variables mediante los calculos de porcentajes de participacion,
distribucidn de frecuencias y tablas cruzadas. Con base a los resultados obtenidos se elaboraron
graficas y tablas para su respectiva interpretacion.

RESULTADOS

Luego de realizar la tabulacion de las variables de estudio, se obtuvo las frecuencias relativas
y tablas cruzadas respecto a las respuestas elegidas por 380 personas que asisten al Terminal
Terrestre Machala.

En la tabla 2, se puede apreciar los resultados al aplicar una tabla cruzada.

Tabla 2: Tabla cruzada Género y Edad

EDAD
- Mas de 50
SISO 18-25 Afos 26-33 Afos 34-41 Afos 42-49 ARos afos Total
Femenino 141 16 8 10 1 176
80,1% 9,1% 4,5% 5,7% ,6% 100,0%
Masculino 142 47 8 5 2 204
69,6% 23,0% 3,9% 2,5% 1,0% 100,0%
Total 283 63 16 15 3 380

En el anélisis de los resultados, la relacion género y edad se puede apreciar en la Tabla 2. En
general, la poblacion fue dominada por el género masculino (204) sobre el femenino (176). En
el rango de edad de los usuarios masculino se evidencia una gran participacion de asistencia de
18 hasta 25 afios, mientras que el género femenino se observan intervalos también de 18 hasta

25 afnos.



Tabla 3: Tabla cruzada Género y Canton

3 12 3 133 2 0 2 9 2 17
FEMNINO17%  eg%  17%  756% 1%  57% 11% 51% L11% o
5 4 4 168 3 o 7 2 204
Masculino 100,0

2,5% 2,0% 2,0% 82,4% 1,5% 54% 0,0% 3,4% 1,0% %

En la Tabla 3, se evidencia que la mayoria de las personas que asisten al Terminal Terrestre de
Machala se encuentran la ciudad de Machala, en términos relativos representa el (79%),
mientras que Pasaje representa el (5,5%), en Santa Rosa y El Guabo cada uno representa el
(4,22%). Siendo estos los de mayor flujo de movilidad humana.

Tabla 4: Compras que realizan dentro del centro comercial del TTM

si 39 127 56 29 42 293
13,3% 43,3% 19,1% 9,9% 14,3% 100,0%

No 2 68 4 0 13 87
2,3% 78,2% 4,6% 0,0% 14,9% 100,0%

De acuerdo a los resultados alcanzados utilizando tablas cruzada, 293 personas compran dentro
del centro comercial TTM, la actividad que realizan la mayoria de personas es la compra de
Pasaje (127), compras de ropas y zapatos (56), mientras que otro grupo asiste por los servicios
de cooperativas y bancos (42), por otra parte existen usuarios que van a realizar adquisicion de
articulo para el hogar y belleza (29) y finalmente usuarios (39) van al centro comercial con la

finalidad de realizar compra de alimentos.



Tabla 5: Motivaciones a realizar compras en el centro comercial TTM

si 25 114 45 53 56 293
8,5% 38,9% 15,4% 18,1% 19,1% 100,0%

No 15 52 7 4 9 87
17,2% 59,8% 8,0% 4,6% 10,3% 100,0%

Los resultados del presente trabajo revelan que, del total de encuestados, en la Tabla 5, se
establece que las 293 personas realizan compras en el centro comercial del Terminal Terrestre
Machala. Al consultarle a las personas establecieron que su motivacion para realizar compras
es por necesidad (114), ademas otros asisten por la variedad de productos que existen (56),
mientras que un (53) les gusta las promociones y descuentos que ofrecen en los centros
comerciales y por ultimo un grupo de personas (25) les gustan ir a comprar por sus amplias y

modernas instalaciones.

Tabla 6: Compras en linea mediante una app y con qué frecuencias la utiliza

Si 19 18 61 2 102 202
9,4% 8,9% 30,2% 1,0% 50,5% 100,0%
No 3 0 8 134 33 178

1,7% 0,0% 4,5% 75,3% 18,5% 100,0%

Segun datos obtenidos, en la Tabla 6, la mayoria de propietarios (202) mencionan que hacen

uso de una App, donde realizan compras en linea, sin embargo, existe un grupo de personas
(178) que no utilizan la App. Esto se debe porque existen algunas personas (134) que no realizan
compras en linea, y ademas la frecuencia de compra a través del internet utilizando un
dispositivo maévil una vez al mes es de (102) personas.



Tabla 7: Personas que les gustaria contar con una app que brinde los servicios que ofrece TTM

Si 325 11 335
97,0% 3,3% 100,0%

No 13 31 44
29,5% 70,5% 100,0%

A pesar de los resultados obtenidos en la Tabla 6, podemos visualizar claramente en la Tabla 7
qué 335 personas les gustaria utilizar una App del Terminal Terrestre Machala como un servicio
de compra en linea e informacion de los productos o servicios que se encuentran en el Terminal
Terrestre de Machala.

Tabla 8: Servicios que encontraran en la App

Si 84 65 20 6 161 335
25,1% 19,4% 5,7% 1,8% 48,1% 100,0%
No 9 2 2 2 29 44

20,5% 4,5% 4,5% 4,5% 65,9% 100,0%

Debido a la gran aceptacion de la App por parte de las personas (Tabla 7), podemos denotar
que de 335 personas les gustaria recibir informacién de los productos o servicios que les ofrece
los centros comerciales y demés unidades econdmicas que estan ubicadas dentro del Terminal
Terrestre Machala, por otra parte, se les consult6 a los usuarios que les gustaria encontrar en la
App v ellos al contestar indicando que 161 personas les gustaron todas las opciones que se
plantearon en la pregunta.

DISCUSION:
A partir de los hallazgos encontrados en la investigacion no experimental — exploratorio, de la
encuesta realizada a los usuarios que asistieron al Terminal Terrestre de Machala durante el afio

2021, se ha podido apreciar que los gustos y preferencias de los consumidores al realizar



compras es por necesidad (38,9%) y variedad de productos (19,1%) que se ofrecen dentro del
centro comercial TTM, por ello el centro comercial debe buscar un equilibrio en su surtido y
variedad de establecimientos como franquicias, espacios de ocio y restauracion, de manera que
incluya la oferta de productos y servicios, como factores relevantes de atraccion comercial.
(Calvo & Calvo, 2013)

Para los usuarios del TTM su frecuencia de compra es de una vez al mes (50,5%) o al menos
una vez a la semana (30,2%), sin embargo, un estudio de (Mercado, Perez, & Castro Luis,
2019) afirma que hay una presencia de las paginas de comercio electronico en la vida del
usuario es de un (39%) ya que estas exhiben un mayor catalogo de los productos y las mejores
ofertas, al contrario de la mayoria de los usuarios encuestados realizan, sus compras en linea
mediante una App (53,1%), por ello estarian dispuestos a utilizar una App donde se pueda
encontrar informacion y realizar compras de los productos y servicios del TTM, el manejo de
herramientas digitales en este caso una App otorga a una empresa notoriedad en la marca, en el
caso de aplicar tecnologias digitales mejoran la forma de comunicacion con los interesados en
adquirir el bien o servicio.

Ademas de los resultados positivos de la aceptacion de implementar y utilizar una aplicacion
informatica para agilizar la compra y venta de los productos — servicios que ofrece el TTM
(97,0%), los usuarios les gustarian encontrar dentro de la App todas las opciones que se
platearon que son: compras de pasajes, descuentos por compras en linea, Informacion turistica
a nivel local y nacional, horarios de salida de los medios de transporte, promociones vigentes
de los locales comerciales y mapa de las rutas de los buses urbanos.

En definitiva, los consumidores toman en primer lugar esas necesidades como su motivacion
principal para comprar en sitios de compra en linea, y esto es debido a la influencia de blogs,
redes sociales o paginas web, lo cual influye de manera notable en el proceso de decision de
compra. Por lo tanto, la influencia de las redes sociales, blogs y paginas web, pueden influir en

las distintas fases del proceso de decision de compra. (Mercado, Perez, & Castro Luis, 2019)

CONCLUSIONES:

La ciudad de Machala es la quinta ciudad mas grande del Pais, es una de las ciudades mas
importantes por ser la capital bananera del Mundo, es por ello que la economia y junto con ella
las costumbres de la ciudadania van desarrollandose, convirtiéndose de poco a poco en una
ciudad con un pueblo que demanda tendencia, ambiente de exclusividad, lugares de diversion

y entre otras necesidades que van adquiriendo como costumbres.



En la ciudad existen varios lugares de diversién y relajacion que hoy en dia se han vuelto muy
visitados como parques, plazas, malecones, playas y centros comerciales entre ellos los mas
grades estan: Paseo Shopping Machala, Oro Plaza, La Piazza y el Centro Comercial del
Terminal Terrestre, estos Ultimos lugares son centros de compras, de tramites bancarios, lugares

de comida y de ocio.

En cuanto al Centro Comercial del Terminal Terrestre se puede determinar como un lugar de
servicio de transporte local, intercantonal, provincial y nacional pero este establecimiento
ademas cuenta con un pequefio centro comercial donde se puede encontrar ropa, calzado,
articulos de belleza, alimentacion, bazares, bancos y demas. Los clientes consumidores de este
establecimiento son en general la ciudadania de Machala, personas de 15 afios en adelante de
clase social entre media baja a media alta, estudiantes, trabajadores que no cuentan con un
vehiculo automovil propio y necesitan de transporte para poder dirigirse a sus lugares de
destino. Cabe mencionar que este establecimiento es visitado en mayor parte solo por el servicio
de transporte mas no como Centro Comercial, viendo en ello la necesidad de impulsar la visita

y las compras en el Centro Comercial.

En la actualidad la tecnologia esta al alcance de todos, es indispensable en las personas, se ha
convertido en una necesidad que poco a poco va a aumentando; en especial la tecnologia mavil
aporta positivamente al comercio, las empresas, las ventas y todo lo relacionado con las
necesidades del mercado; existen las compras en Internet, ventas por call center, redes sociales
y aplicaciones moviles (APP), estas colaboran con el incremento de la venta de productos y
servicios de la empresas es por ello que las ventas a través de los dispositivos méviles en la

actualidad es la principal tendencia.

La propuesta de una App para el Centro Comercial del Terminal Terrestre tuvo una aceptacion
del (97,0%) siendo un resultado significativo por la ciudadania , la mayoria de encuestados
hacen uso de App para realizar compras o lo realizan a través de Internet, por ello estarian
dispuestos a utilizar y hacer compras en linea, los usuarios son amantes de la comodidad,
personas sin complejos con la tecnologia y dispuestas a estar en la tendencia del momento, por
otro lado el (3,3%) de los encuestados no usa aplicaciones moviles puesto que son personas de
edad avanzada, con costumbres tradicionales o no son tan apegadas a Internet, sin embargo les
gustaria estar informados acerca de las tiendas existentes y promociones. Se puede concluir que

una App para el Centro Comercial del Terminal Terrestre ayudaria a incrementar las compras



de los locales y también motivaria a que la ciudadania visite el establecimiento no sélo como

medio de transporte si no como Centro Comercial.
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