
 

 
 

 

Universidad del Azuay 

Facultad de Ciencias de la Administración 

Carrera de Administración de Empresas 

MODELO DE PREFERENCIA DE MARCA E 

INTENCIÓN DE COMPRA PARA EL SECTOR DE 

VEHÍCULOS DE TRANSPORTE LIVIANO - TAXIS 

 

Trabajo de titulación previo a la obtención del grado en Licenciatura en 

Administración de Empresas 

 

Autores: 

Martin Malo Cordova.; Mateo Francisco Ullauri Ugalde.; 

Director: 

José Leonardo Vera Reino.;                                                     

  
 

Cuenca – Ecuador 

2021



I 

 

 

 

 

 

 

 

 

DEDICATORIA 

 

La presente tesis va dedicada especialmente a mis papás Fabricio y Juliana que, gracias a su 

esfuerzo y sacrificio a lo largo de su vida, me ha permitido formarme, educarme y lograr ser la 

persona que soy hoy en día. Nada de lo que he logrado y lograré, pudo y podrá ser posible gracias 

a su amor y apoyo incondicional. Además, dedico este trabajo a mis hermanos Mateo, Andrea, y 

a mis abuelos quienes siempre serán lo más importante en mi vida. Por último, dedico este trabajo 

a todos mis compañeros con los que alguna vez compartí, trabajé y estudié en un aula de la 

Universidad. 

MARTIN MALO 

 

Este trabajo va dedicado a mi padre Paúl y mi madre Ceci que tanto quiero y siempre estuvieron 

conmigo, me ayudaron a crecer y que con su inmenso esfuerzo me permitieron estudiar y con su 

apoyo me permitieron llegar lejos. A mis dos hermanas, Ana y Raquel por la motivación continúa 

entregada durante estos 5 años. A mis amigos por estar siempre a mi lado, apoyándome cada vez 

que el camino se puso complicado, a los compañeros que hice tanto en la Universidad del Azuay 

como en mi intercambio en Praga y sobre todo a Martin Malo quien fue mi compañero a lo largo 

de mi vida, con quien realicé este trabajo y compartí muchas experiencias inolvidables. 

MATEO ULLAURI 

 

 

 

 

 

 

 



II 

 

 

 

 

 

 

 

 

AGRADECIMIENTO 

 

Agradezco a mi compañero de tesis y gran amigo Mateo Ullauri, con quien he vivido momentos 

inolvidables en Praga, Cuenca o realizando esta tesis. Que esto sea una muestra más de que hemos 

formado un gran equipo y una fuerte amistad. A José Vera, nuestro director de tesis, por su tiempo 

y por haber sido guía, consejero y profesor a lo largo de la elaboración de este trabajo. Quiero 

agradecer a la Universidad del Azuay por haberme entregado momentos inolvidables a lo largo de 

estos 5 años. También agradezco a todos los profesores que me motivaron a seguir aprendiendo y 

desarrollar mis habilidades. Por último, agradezco a todas las personas que brindaron su enorme 

ayuda en la recolección de las 390 encuestas en Quito, Guayaquil y Cuenca. 

MARTIN MALO 
 

Se agradece la ayuda de brindada por José Vera Reino en la elaboración de este trabajo con su 

tiempo, su esfuerzo y su guía. Indudablemente sin esta no se hubiese logrado culminar el presente 

trabajo. Se agradece a los profesores que nos inspiraron y nos llevaron a superarnos todos los días, 

y que hicieron de mi experiencia en la Universidad una que no voy a olvidar. Y se agradece a todas 

las demás personas que nos han apoyado en la elaboración de este largo trabajo y en general en la 

carrera. 

MATEO ULLAURI 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



III 

 

ÍNDICE 

DEDICATORIA I 

AGRADECIMIENTO II 

ÍNDICE III 

ÍNDICE DE TABLAS, FIGURAS y ANEXOS IV 

RESUMEN: VI 

ABSTRACT VII 

INTRODUCCIÓN 1 

1. CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO. 3 

1.1 Conceptos Introductorios generales. 3 

1.1.1 Antecedentes del transporte en el Ecuador 3 

1.1.2 Términos básicos 4 

1.2 Selección del sector específico para realizar la prueba. 5 

1.3 Contexto del comportamiento del consumidor 6 

2. CAPITULO 2: MÉTODOS Y HERRAMIENTAS 8 

2.1 Metodología 8 

2.1.1 Fase uno 8 

2.1.2 Fase dos 9 

2.1.3 Determinación de la Muestra 10 

2.1.4 Perfil del encuestado 11 

2.2 Construcción del cuestionario 11 

2.2.1 Prueba piloto 11 

2.2.2 Encuesta final 12 

3. CAPITULO 3: PROPUESTA DEL MODELO CAUSAL 16 

3.1 Hipótesis del Modelo Causal 16 

3.1.1 Credibilidad de marca y Prestigio de marca 16 

3.1.2 Credibilidad de marca y Preferencia de marca 16 

3.1.3 Credibilidad de marca e información ahorrada 17 

3.1.4 Prestigio de marca y calidad percibida 18 

3.1.5 Prestigio de marca y preferencia de marca 18 

3.1.6 Calidad percibida e intención de compra 19 

3.1.7 Preferencia de marca e intención de compra 19 

3.1.8 Información ahorrada e intención de compra 20 

3.2 Modelo causal 21 



IV 

 

3.2.1 Primer modelo causal 21 

3.2.2 Modelo causal corregido 23 

4. CAPÍTULO 4: RESULTADOS DE LA ENCUESTA Y PRUEBA DE LA MATRIZ 25 

4.1 Análisis estadístico descriptivo de los resultados obtenidos en las encuestas. 25 

4.2 Prueba del Modelo Causal 34 

CONCLUSIONES 38 

RECOMENDACIONES 41 

BIBLIOGRAFÍA 42 

ANEXOS 48 

 

ÍNDICE DE TABLAS, FIGURAS y ANEXOS 

Tablas  

Tabla 1 Detalle de las escalas aplicadas para la investigación 9 

Tabla 2  Detalle de la población por cuidad 10 

Tabla 3 Detalle número de encuestas por población  11 

Tabla 4 Detalle de preguntas cambiadas  12 

Tabla 5 Tabla resumen de las hipótesis planteadas no aceptadas  22 

Table 6 Tabla resumen de las hipótesis planteadas  24 

Table 7 Distribución demográfica del sector VTLT                     26 

Tabla 8 Edades del sector VTLT  27 

Tabla 9 Respuesta más significativa por variable en la encuesta 28 

Tabla 10 Variables que influyen en la intención de compra 36 

Tabla 11 Validez discriminante e intervalos de valor   37 

Tabla 12 Testeo de hipótesis  37 

 

Figuras  

Figura 1 Encuesta Final 13 

Figura 2 Modelo causal no aceptado 22 

Figura 3 Modelo Causal  23 

Figura 4 Propietarios de vehículo  27 

Figura 5 Tiene todas las prestaciones  29 

Figura 6 Le hace sentir optimista 30 

Figura 7 Es una marca que tiene alto estatus 30 

Figura 8 En términos de calidad general clasificaría esta marca  31 



V 

 

Figura 9 La conozco bien 31 

Figura 10 Es atractiva para mis compañeres 32 

Figura 11 Se que puedo confiar en la marca en el futuro 32 

Figura 12 Estoy seguro de que esta marca estará disponible en el futuro 33 

Figura 13 ¿Qué tan probable fuera que comprases la marca de tu taxi? 33 

Figura 14 Cuadro estandarizado de residuos  34 

 

Anexos  

Anexo 1 Encuesta piloto realizada en Google Forms 42 

Anexo 2 Ejemplo de testeo de hipótesis fallido (simulación 1)  48 

Anexo 3 Ejemplo de testeo de hipótesis fallido (simulación 2)  48 

Anexo 4 Ejemplo de testeo de hipótesis fallido (simulación 3)  49 

Anexo 5 Validez discriminante  49 

Anexo 6 Varianza extraída  50 

Anexo 7 Capturas de pantalla de la programación del AFC en EQS 50 

Anexo 8 Capturas de pantalla de los resultados del AFC en EQS 53 

Anexo 9 Capturas de pantalla de la programación del SEM en EQS 78 

Anexo 10 Capturas de pantalla de los resultados del SEM en EQS 80 

Anexo 11 Capturas de pantalla de la base de datos del SPSS 102 

Anexo 12 Tablas de media, moda y desviación estándar de las preguntas 110 

Anexo 13 Tablas de frecuencias de cada pregunta 115 

Anexo 14 Histogramas de las tablas de frecuencias por pregunta 148 

Anexo 15 Tablas de contingencia y pruebas de chi-cuadrado 202 

Anexo 16 Detalle de la encuesta por sección  314 



VI 

 

RESUMEN: 

 

Entender cuáles son las razones por las que un usuario compra o no un determinado 

producto es esencial para poder generar herramientas que permitan a los 

concesionarios de vehículos conocer al usuario. Por esto, crear una matriz que busque 

medir la intención de compra en el sector Vehículos De Transporte Liviano – Taxis 

(VTLT) indicará los principales factores que influyen a la hora de comprar una marca 

especifica. El estudio se probó mediante encuestas con una escala Likert de una 

muestra a 390 usuarios VTLT divididos equitativamente en las ciudades de Quito, 

Guayaquil y Cuenca. Los resultados indicaron que la credibilidad de marca tiene una 

relación directa e indirecta con todos los factores del estudio, convirtiendo a este factor 

en la base fundamental del sector VTLT. Podemos concluir que el usuario del sector 

VTLT busca confianza y experiencia de la marca en el sector. Por otro lado, las marcas 

de la industria automotriz en el sector VTLT deberían enfocar sus recursos a crear una 

imagen como una marca confiable haciendo promesas que se puedan cumplir. 

Palabras clave: Credibilidad de marca; Intención de compra; Marca; Transporte; 

Vehículos. 
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ABSTRACT (versión en inglés) 

 

Understanding the reasons why a user buys or not a certain product is essential to be 

able to generate tools that allow vehicle dealers to know the user. For this reason, 

creating a matrix that seeks to measure the purchase intention in the Light Transport 

Vehicles – Taxis (VTLT for its Spanish acronym) sector will indicate the main factors 

that have an influence when buying a specific brand. The study was tested through 

surveys with a Likert scale of a sample of 390 VTLT users divided evenly in the cities 

of Quito, Guayaquil, and Cuenca. The results showed that brand credibility has a 

direct and indirect relationship with all the factors of the study, making this factor the 

fundamental basis of the sector. We can conclude that the users of the VTLT sector 

sought trust and experience of the brand in the sector. On the other hand, automotive 

brands in the VTLT sector should focus their resources on creating an image as a 

trusted brand by making promises that can be kept. 
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INTRODUCCIÓN  

Entender cuáles son las razones por las que un cliente compra o no un determinado producto 

es esencial para poder generar herramientas que permitan a los concesionarios de vehículos 

trabajar correctamente y saber cuáles son las características que pueden ser mejoradas en la 

generación de un producto y servicio más atractivo para el cliente. Este trabajo creará una 

herramienta que permita analizar las variables más importantes y determinar su intención de 

compra, basándonos en diversos estudios donde sustentan los principales factores que influyen en 

la intención de compra (Baek et al., 2010; DAM, 2020; Hu et al., 2012; Javad, 2016; Khan & 

Razzaque, 2015).  

El sector donde se ha enfocado la investigación ha sido el de Los Vehículos De Transporte 

Liviano - Taxis (VTLT) en el Ecuador ya que son grandes afluentes de trabajo; de acuerdo con el 

diario El Comercio (2014), en promedio en Quito, Guayaquil y Cuenca hay un taxi por cada 160 

habitantes, esto hace que la demanda de vehículos, repuestos y accesorios es alta, y las empresas 

vendedoras de vehículos lo saben (El Comercio, 2014). Este es un sector que está creciendo según 

la revista El Carro Colombiano (2020), la venta de vehículos de taxis ha incrementado un 15% en 

comparación con el año 2018, sin embargo, la venta de vehículos particulares solo ha incrementado 

un 3%. Estos datos sugieren que el mercado de vehículos en el mercado VTLT está incrementando 

constantemente a una velocidad acelerada (Restrepo Mantilla, 2020b, 2020a). Los taxis 

representan un 2.5% de la población vehicular según datos del Comercio (El Comercio, 2019) 

Los usuarios de taxis han criticado el servicio que en los últimos años, de acuerdo con Juan 

C. Montes en un artículo publicado por la revista La República (2018), informa que los usuarios 

de taxis consideran que la gran mayoría de servicios ofrecidos por las marcas se presentan de 

manera deficiente, siendo este adicionalmente muy hostil para el usuario y dando la sensación de 

inseguridad (Montes Cadavid, 2018).  Teniendo en cuenta estos datos, la pregunta de nuestra 

investigación es la siguiente: ¿Cuáles son los gustos y preferencias de los usuarios del mercado 

Vehículo de Transporte Liviano - Taxis en Ecuador? 

Estudios dirigidos a este sector en específico, no son comunes y poseen una orientación 

distinta a nuestro planteamiento.  Por lo expuesto, es importante crear un modelo de medición de 

intenciones y probarlo en el sector VTLT, en donde las empresas concesionarias de vehículos 
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podrán conocer las razones más importantes que un cliente considera y evalúa el momento de 

decidir realizar una compra. 

Teniendo esto en cuenta podemos decir que los objetivos de la investigación son los 

siguientes: el primero es investigar matrices que midan el comportamiento del consumidor 

relacionado con su intención de compra. El segundo es elaborar una matriz en base a los modelos 

previamente investigados. El tercer y último objetivo es realizar una prueba de la matriz planteada 

en un grupo específico. 

En este estudio la metodología aplicada fue de realizar 390 encuestas con una escala Likert 

de 7 niveles en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca distribuidas equitativamente. 

Posteriormente se realizó un análisis de estadística descriptiva, un análisis factorial confirmatorio 

y de ecuaciones estructurales con el fin de crear una matriz de intención de compra y probarla en 

el sector de VTLT, en donde las empresas vendedoras de vehículos podrán conocer las razones 

más importantes por las que un cliente tiene intención particular hacia una marca.  

La investigación se presenta a continuación se detalla la metodología luego un desarrollo del 

marco teórico sobre el cual se plantean ocho hipótesis, exposición de resultados y discusión para 

cerrar con las conclusiones.  
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1. CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO.  

A continuación, se detallan los fundamentos para poder plantear el modelo causal a partir de 

las siguientes hipótesis: 

1.1 Conceptos Introductorios generales. 

1.1.1 Antecedentes del transporte en el Ecuador 

La historia del transporte en el ecuador podemos remontarla a los avanzados caminos incas 

que se construyeron previamente a la colonización de los españoles, que conectaban una gran 

variedad de puntos importantes para el imperio. Con el transporte podían intercambiar productos 

a pie o a lomo de llamas (Sánchez Angulo, 2012). La comunicación podía ser transportada más 

fácilmente para prevenir amenazas, coordinar enfrentamientos, o cualquier tipo de información a 

través de los mensajeros del imperio incaico. 

Con la colonización de los españoles la movilización cambio, las distancias crecieron y las 

dimensiones de los pueblos también, dificultando la movilización de los productos a las plazas 

centrales para venderlas ocasionando que se cree la necesidad de buscar una manera de movilizar 

este producto. Sin embargo, no todos tenían los recursos para movilizar las mercancías y así es 

como otros individuos se ofrecen con la ayuda de sus animales para transportar estos bienes 

(Sánchez Angulo, 2012). 

Con el paso de los siglos Ecuador y el mundo fueron desarrollando nuevas maneras de 

movilizar personas; de acuerdo con el portal EcuadorTV (2019) para 1908, Eloy Alfaro inaugura 

el ferrocarril que conectaría Quito y la provincia del Guayas. Previamente a esto, en 1859 se trae 

a Quito el primer automóvil de la historia del Ecuador. Con el boom bananero se construyen todas 

las vías que luego conectarían todos los rincones del país, y así mismo se importan desde todo el 

mundo vehículos comerciales, de carga y de transporte de personas. En 1929 se creó el Ministerio 

de Transporte y Obras Públicas para desarrollar el transporte terrestre en Ecuador. En 1945, 

aparecen las primeras cooperativas de transporte interprovincial y en 1949 se crea el primer 

sindicato de choferes profesionales. En 1966 se establece que la Policía Nacional sea la encargada 

de vigilar la movilidad y seguridad vial, además el primer anuario de transportes también se 

publicó ese año, con el nombre Estadística de Transporte 1965 - 1966. Los datos de esta 

publicación según ecuador en cifras contenían:  
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•Estadística de Vehículos matriculados en el año 1965. 

 •Estadística de tráfico ferroviario en el año 1966. 

 •Estadística de tráfico marítimo en el año 1966.  

(Instituto Nacional Estadísticas y Censos [INEC], 2015) 

En el 2011 se trasladan las competencias de tránsito a los GAD cantonal y se endurecen las 

penas por infringir las leyes de tránsito (Ecuador TV, 2019). 

1.1.2 Términos básicos  

En función de crear una matriz que se adapte a la realidad comercial, se investigaron las 

siguientes variables que afectan a la intención de compra que serán detalladas a continuación: 

Marca, es un nombre, término, diseño, símbolo, o una combinación de ellos con la intención 

de identificar y diferenciar los bienes y servicios de uno o varios vendedores  (Maurya & Mishra, 

2012). 

Credibilidad de marca, se define como credibilidad percibida la capacidad y la voluntad de 

cumplir continuamente lo prometido (T. Erdem & Swait, 2004; Gilaninia et al., 2012).  

Prestigio de marca, es definido como el estatus de posicionamiento del producto asociado 

con una marca. (Gilaninia et al., 2012; Steenkamp, Baltra; Steenkamp, 2003) 

Calidad percibida, se define como los juicios del consumidor basándose en los constructos 

intrínsecos y externos de los productos o servicios con respecto a la superioridad y excelencia 

general de las marcas. (Aaker, 1991; Bouhlel, 2011; Gilaninia et al., 2012; Sirieix, K. ; Dubois, 

1999) 

Información ahorrada, puede ser conceptualizada por la disminución de información 

recopilada y costos de procesamiento que incluye dinero, costo psicológico, y gasto del tiempo 

(Erdem, T. ; Swait, 1998). 

Intención de compra, son actitudes de gusto o disgusto hacia una marca o producto por parte 

del consumidor y estas deben corresponder completamente a predecir la probabilidad de compra. 

(Torres Valverde, 2013) 
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Preferencia de marca, se define como el posicionamiento que tiene una marca dentro de la 

mente de un consumidor (Pérez-Acosta, 2004) 

 

1.2 Selección del sector específico para realizar la prueba. 

Los consumidores del sector VTLT han criticado el servicio, que en los últimos años de 

acuerdo con Juan C. Montes en un artículo publicado por la revista La República (2018), donde 

informa que los usuarios de taxis consideran que la gran mayoría de servicios ofrecidos por las 

marcas se presentan de manera deficiente, siendo este adicionalmente muy hostil para el usuario 

y dando la sensación de inseguridad (Montes Cadavid, 2018).     

Si bien en Latinoamérica se han disminuido las ventas de taxis, en el caso de Colombia, 

según Lina Vargas Vega atreves de otro artículo publicado en la revista La República (2020), 

informa que la venta de taxis ha disminuido un 68% en comparación con el año 2019, sin 

embargo, esto ha sido una causa inmediata de la pandemia ya que se esperaba para el año 2020 

un incremento de entre el 12% y 15%. Adicionalmente se espera que el crecimiento de este 

mercado sea constante y duradero (Vargas Vega, 2020).  

No se han logrado encontrar datos sobre las ventas de taxis en el Ecuador, sin embargo, 

en mercados similares se ha logrado encontrar que las ventas de taxis representan 

aproximadamente el 4% de la venta de vehículos. Según la revista El Carro Colombiano (2020), 

la venta de vehículos de taxis ha incrementado un 15% en comparación con el año 2018, sin 

embargo, la venta de vehículos particulares solo ha incrementado un 3%. Estos datos sugieren 

que el mercado de vehículos en el mercado VTLT está incrementando constantemente 

(Restrepo Mantilla, 2020b, 2020a). 

Este sector es un gran afluente de empleo, según el observatorio de gato público del 

Ecuador en el país hay 60,000 taxis funcionando de forma legal. Esta cifra representa 

aproximadamente el 2.5% de la población de vehículos del país que según el Comercio en el 

año 2019 hubieron 2.4 millones de vehículos. Caba recalcar que el sector VTLT no está 

conformado únicamente por taxis, lo que indica que este es un sector que posee un enorme 

poder social dentro del país (El Comercio, 2019; Público, 2018) 
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El sector ha representado el 5,54% del PIB del país, según datos publicados en cifras del 

gobierno en el año 2009. Esto quiere decir que este sector generaba 1.792 millones de dólares 

del 2000. No se han encontrado cifras más actualizadas del sector. Sin embargo, en este estudio 

se notó que el aporte del sector rodea el 5% desde 1995 hasta el 2009 (Romero, 2008) 

 

1.3 Contexto del comportamiento del consumidor   

Los siguientes estudios se enfocan en la intención de compra utilizando las variables: 

Calidad percibida, Credibilidad de marca, Información ahorrada, Preferencia de marca y Prestigio 

de marca, donde estas serán utilizadas para la creación de una matriz. El primer artículo fue 

realizado por Fing Hu y Xin Liu de California State Polytecnic University, por Sijun Wang de 

Loyola Marymount University, y por Zhilin Yang de City University of Hong Kong (2012). El 

segundo artículo fue realizado por Tae Hyun Baek y Jooyoung Kim de University of Georgia y 

Jay Hyunjae Yu de Sogang University (2010). El tercero fue realizado por el Arjun Chaudhuri de 

Farfield University (2002). 

Hu, Liu, Wang & Yang (2012) en su publicación “The Role Of Brand Image Congruity In 

Chinese Consumers Brand Preference” se realiza una investigación sobre la imagen que las 

personas tienen sobre los valores funciones y simbólicos, y lo que estos implican para la 

preferencia de una marca. También analizan el factor que juega la familiaridad con una marca en 

dicha preferencia. En este caso se hace alrededor del mercado automovilístico de China ya que 

este es el segundo más grande del mundo. 

El estudio pudo demostrar que la presencia de la marca si está relacionada con la imagen que 

uno tiene de ésta, y dicha imagen está conformada por los valores simbólicos y funcionales que 

tenemos de la misma. 

Baek, Kim y Yu (2010) en “The Differential Roles Of Brand Credibility And Brand Prestige 

In Consumer Brand Choice” realizan un artículo con el objetivo de investigar como la credibilidad 

y el prestigio de una marca afectan a la calidad percibida, al riesgo percibido, y a la sensación de 

gasto de una marca y si estos influyen en la intención de compra del consumidor. Utilizaron marcas 

de productos como zapatos, perfume, baterías, y medicamentos entrevistando a 152 estudiantes 

universitarios. 
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La investigación demostró que la credibilidad de marca afecta positivamente a la calidad 

percibida y a la sensación de gasto de una marca, y disminuye el riesgo percibido influyendo a que 

un consumidor compre, pero el prestigio de una marca sirve como un factor simbólico que afecta 

más a la sensación de bienestar del consumidor posteriormente a la compra. 

Arjun Chaudhuri (2002) en “How Brand Reputation Affects The Advertising-Brand Equity 

Link” elabora una matriz para poder demostrar cómo la publicidad, edad, competencia, 

familiaridad, y diferenciadores afectan a la reputación de una marca y cómo esta afecta a sus 

ventas, sus precios, y su participación en el mercado, usando 149 marcas de una variedad de 49 

productos diferentes que van desde utensilios de cocina hasta camiones. 

Se usó un análisis de ruta y se llegó a la conclusión de que efectivamente la publicidad, la 

competencia, la familiaridad, y los diferenciadores de las marcas afectan a su reputación y está a 

su vez afecta a sus ventas, precios, y participación en el mercado. 

Además, el estudio permitió demostrar que la edad no es un factor que afecte a la reputación 

de las marcas. 

Utilizando los estudios previamente mencionados, combinamos y editamos las matrices para 

crear una propia en la cual se adapte mejor a la población objetivo, asegurándonos de que se 

adecuen las variables y sus indicadores, de tal manera que estos no pierdan su esencia.  
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2. CAPITULO 2: MÉTODOS Y HERRAMIENTAS  

2.1 Metodología  

El estudio que se llevara a cabo es cuantitativo, de carácter no experimental, es decir, se 

observan los acontecimientos tal como se dieron (Dzul, 2010); de tipo transversal por medir 

información en el presente de forma observacional midiendo una o más características (García 

et al., 2014), con una delimitación temporal, con una muestra finita, que según el Dr. I. Espinoza 

se define como aleatorio simple, donde todos tienen la posibilidad de ser elegidos (Espinoza, 

2017). Esto se realizará en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, con un alcance en la 

investigación de tipo causal por la búsqueda de la relación entre variables y la confirmación de 

una hipótesis (Rojas Cairampoma, 2015). El proyecto de investigación se dividirá en dos fases: 

la primera es la creación de una matriz para determinar la intención de compra en los 

consumidores, y la segunda parte es la puesta a prueba de dicha matriz en una población 

específica, es decir en los consumidores del mercado VTLT. 

2.1.1 Fase uno  

Para la primera parte de la investigación se llevará cabo una búsqueda de otros modelos 

probados y publicados que nos permitan encontrar las principales variables que afecten la 

intención de compra. Adicionalmente, se realizarán entrevistas a personas que han sido parte 

del sector automotriz ecuatoriano. Utilizando estas referencias se procederá a crear una matriz 

propia con las variables que se combinaran de los modelos realizados por los autores Hu, Liu, 

Wang & Yang (2012) de donde se obtuvo la variable “Preferencia de Marca” y Baek, Kim y 

Yu (2010) de donde se obtuvieron las variables; “Credibilidad de marca”, “Calidad percibida”, 

“Información ahorrada”, “Prestigio de marca” e “Intención de compra”. Esta información 

podemos ver detallada en la Tabla 1. En esta parte de la investigación adicionalmente se 

realizará el planteamiento de las hipótesis en base a las fuentes investigadas.  

 

 

 

 



9 

 

Tabla 1.   

Detalle de las escalas aplicadas para la matriz 

Variables Indicadores Pregunta  

Prestigio de 

marca 

BPR1 Es de una marca prestigiosa 
BPR2 Es de una marca que tiene un alto estatus 

BPR3 Es de una marca muy exclusiva 

Calidad 

percibida 

PQ1 Tiene la mejor calidad 
PQ2 Le doy una buena calificación 

Preferencia 

de marca 

BP2 Se adapta a mis necesidades 

BP3 Es atractiva para mis compañeros 

Credibilidad 

de marca 

BC1 Entrega lo que promete 
BC3 Con el tiempo entendí que si cumple con lo que promete 

BC4 Se esfuerza por entregarte lo que te ofrecieron 

BC5 Puedes confiar en el nombre de la marca 

BC6 Se que puedo confiar en la marca en el futuro 

Información 

ahorrada 

ICS1 Saber lo que la marca ofrece, me ahorra tiempo al comprar 

ICS2 Necesito mucha información de la marca antes de comprarla 

ICS3 Para saber que tal es esta marca, tendía que usarla varias 
veces 

Intención de 

compra 

PI1R Nunca compraría esta marca 

PI2 Seriamente consideraría comprar la marca 

PI3 ¿Qué tan probable fuera que compres la marca de tu taxi? 

*Nota: El cuestionario contó con estas preguntas utilizando una escala de Likert de siete niveles. 

En el Anexo 16 se encuentra el detalle completo de las preguntas de la encuesta por sección.  

2.1.2 Fase dos 

Se procederá a determinar cuál es la muestra, luego se realizarán las encuestas a los 

consumidores del sector VTLT. Con esta información llevaremos a cabo la tabulación y 

depuración de los resultados en el programa de Excel. Una vez realizada esta tarea, 

exportaremos los datos a el programa “Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)”, que 

es software estadístico de IBM conocido por su manejo de grandes volúmenes de datos, en 

donde se realizará un análisis estadístico descriptivo de los datos, en donde obtendremos la 

media, máximo, mínimo y desviación estándar. Luego procederemos utilizar EQS que es un 

software que permite el uso de métodos para la realizar la gama completa de modelos de 

ecuaciones estructurales (U.S. Department of Veterans Affairs, 2020) para poder realizar un 

Análisis factorial confirmatorio (AFC), y un análisis de ecuaciones estructurales (por sus siglas 

en ingles SEM). Al finalizar esto se realizará un análisis de los resultados.  
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2.1.3 Determinación de la Muestra  

El Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, establece que la población de las ciudades 

de Quito, Guayaquil y Cuenca son de 6.063.528 en el año 2017 y según El Comercio (2014) 

hay un taxi por cada 160 habitantes aproximadamente, por lo tanto, la población de taxis en 

estas ciudades se estima en 37.682. El detalle de las poblaciones se encuentra en la Tabla 2 (El 

Comercio, 2014; Instituto Nacional Estadísticas y Censos [INEC], 2017b, 2017a). 

Tabla 2.   

Detalle de la población por cuidad 

Ciudad Población 

Quito 2781641 45.87% 

Guayaquil 2644891 43.62% 

Cuenca 636996 10.51% 

TOTAL 6063528 

 

Se procedió a aplicar la fórmula de estimaciones de la muestra (ideal) en una muestra 

finita que, según varios autores, la teoría básica del muestreo y la teoría del tamaño de muestra 

óptimo debe aplicarse para poder encontrar el tamaño ideal de la muestra. La fórmula se detalla 

a continuación: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

En donde: 

• N representa la población. 

• Z el valor z del nivel de confianza 

• p la probabilidad a favor 

• q la probabilidad en contra 

• d la estimación del error  

• n el tamaño de la muestra 

 Con un nivel de confianza del 95%, una probabilidad a favor del 50% se procedió a 

aplicar la fórmula de muestreo y se obtuvo una muestra de 381. Para facilitar la división de las 

encuestas entre las tres ciudades lo fijamos en 390 encuestas, es decir, 130 encuestas por ciudad 
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(Aguilar-Barojas, 2005; Castillo et al., 2008; Narváez, 2019; Orozco, 2011; Rodríguez, 1981). 

Se decidió optar por dividir la muestra de manera equitativa entre las cuidades debido a que de 

esta manera nos aseguramos de que se realice suficientes encuestas en la cuidad de Cuenca. Si 

se hubiese divido de manera porcentual se hubieran realizado tan solo 41 encuestas, lo que no 

nos ofrece información suficiente para obtener resultados significativos de Cuenca. En la Tabla 

3 se detalla como hubiera sido la distribución.  

Tabla 3.   

Detalle de numero de encuestas por población. 

Ciudad Población Número de encuestas  

Quito 45.87% 179 

Guayaquil 43.62% 170 

Cuenca 10.51% 41 

TOTAL 100.00% 390 

 

2.1.4 Perfil del encuestado 

Con la muestra establecida, se intentó contactar a cooperativas de taxis y se les envió las 

encuestas con una escala de Likert que llenaron las personas que cumplan el siguiente perfil:  

• Edad: mayores de 18 años 

• Dueños del vehículo o choferes regulares 

• Área de trabajo: Quito, Guayaquil o Cuenca 

 

2.2 Construcción del cuestionario   

2.2.1 Prueba piloto 

Continuando con el proceso, se realizaron tres pruebas piloto a taxistas de la ciudad de 

Cuenca, para confirmar la estructura de las encuestas. La primer pruebe piloto la realizamos 

mediante Google Forms (herramienta de Google que permite realizar encuestas de forma 

online), donde notamos que muchas complicaciones para realizar encuestas de esta forma. La 

primera ¿Cómo conseguir el contacto del taxista?, la segunda, por la extensión de la encuesta 

de aproximadamente 15 minutos, creímos que el taxista no se iba a dar el tiempo para realizarle 
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de manera correcta; por último, creímos que no todo taxista tenía el celular a la mano.  En el 

anexo 1 podemos observar capturas de pantalla de la encuesta piloto realizada en Google forms. 

La segunda encuesta piloto la realizamos de manera física donde se identificaron varias 

preguntas que no eran claras, por lo que se procedió a modificarlas resultando en las encuestas 

finales. A continuación, en la Tabla 4 se pueden observar las preguntas que se cambiaron.  

Tabla 4.   

Detalle de preguntas cambiadas. 

Antigua pregunta  Nueva pregunta  

¿Chofer o Dueño? Propietario del Vehículo 

Genero  Sexo 

Horario de uso  Se elimino esta pregunta  

Antigüedad del vehículo Se elimino esta pregunta  

Me parce que la marca era mala hasta que 
compre y cambie de opinión  

NO sabría qué tan buena es esta marca 
antes de comprarla 

Adicionalmente notamos en esta prueba piloto que por su longitud para llenar la encuesta 

el taxista no se comprometía a acabar por lo que decidimos cambiar por una metodología donde 

nosotros entrevistamos al taxista y completar así la encuesta.  

La tercera prueba piloto se aplicaron las entrevistas tomando un taxi de un punto A un 

punto B en la cuidad de Cuenca. Esto probó que la metodología de realizar la encuesta de tipo 

entrevista daba mejores resultados sin embargo aquí comprendimos que este proceso nos iba a 

salir muy costos y demorado por lo que decidimos ir a lugares donde frecuentan los taxis como 

terminales terrestres, aeropuertos, centros comerciales, universidades, hospitales y cooperativas 

de taxis.  

2.2.2 Encuesta final 

Luego de las pruebas piloto en la Figura 1, se muestra el modelo de encuesta utilizado en 

el estudio. El encabezado de la encuesta se realizó de forma verbal ya que la encuesta fue de 

tipo entrevista. El encabezado que se utilizo es el siguiente: 

“Buenos días, somos estudiantes de la universidad del Azuay realizando una 

investigación de la intención de compra del consumidor en el sector de los taxis para nuestro 

trabajo de titulación. Esta entrevista le tomará aproximadamente 15 minutos y la información 

será presentada de forma anónima, muchas gracias por su ayuda” 
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Figura 1. 

Encuesta final 

Intención de compra sector VTLT 

 

1. Nombre   2. Edad   

3. Mail   4. Celular   

5. Sexo 
1. Masculino   

2. Femenino   

6. Propietario del Vehículo 
1. Si   

2. No   

Totalmente en desacuerdo                                                                                Totalmente de acuerdo 

1 2 3 4 5 6 7 

 

Valores funcionales 
7. Su taxi… 

    1 2 3 4 5 6 7 

  1 Es un modelo moderno y atractivo               

  2 Es seguro               

  3 Es práctico               

  4 Tiene la última tecnología               

  5 Es espacioso               

  6 Es económico               

  7 Tiene buena potencia               

  8 Tiene la mejor calidad               

  9 Tiene buen servicio postventa               

  10 Tiene buen precio de reventa               

  11 Es maniobrable               

  12 Tiene un diseño bien pensado               

  13 Es cómodo               

  14 Es Fiable                

  15 Tiene todas las prestaciones necesarias               

Valores simbólicos 
8. Su taxi… 
      1 2 3 4 5 6 7 

  1 Es refinado               

  2 Es atractivo               
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  3 Está bien diseñado               

  4 Es accesible               
  5 Es confiable               

  6 Es de una marca prestigiosa               

  7 Es deportivo               

  8 Es moderno               
  9 Le hace sentir seguro de sí mismo               

  10 Le hace sentir orgulloso               

  11 Le hace sentir optimista               

  12 Es elegante               
  13 Le da confianza                

  14 Es diseñado para cubrir sus necesidades               

  15 Es de una marca que tiene un alto estatus               

  16 Es de una marca muy exclusiva               
  17 Es de una marca de muy alta calidad               

  18 En términos de calidad general, clasificaría esta marca como               

 

12. La marca de mi taxi… 
    1 2 3 4 5 6 7 

  1 Le doy una buena calificación               

  2 Se adapta a mis necesidades               

  3 Es atractiva para mis compañeros               

13. En cuanto a la marca… 
    1 2 3 4 5 6 7 

  1 Entrega lo que promete               

  2 Crees en lo que te ofrece               

  3 Con el tiempo entendí que si cumple con lo que promete               

9. ¿Cuál es su marca de preferencia? Y ¿por qué?  

____________________________________________________________________________ 

  

10. ¿Está satisfecho con la marca que usa? Y ¿por qué? 

____________________________________________________________________________ 

  

11. De la marca de mi auto yo… 
    1 2 3 4 5 6 7 

  1 Estoy familiarizado               

  2 La he usado mucho tiempo               

  3 La conozco bien               

  4 Necesite mucha información antes de comprar               

  5 Para saber que tal es esta marca, tendía que usarla varias veces               

  6 La he usado mucho               
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  4 Se esfuerza por entregarte lo que te ofrecieron               

  5 Puedes confiar en el nombre de la marca               

  6 Se que puedo confiar en la marca en el futuro               

 

14. Antes de realizar tu compra… 

    1 2 3 4 5 6 7 

  1 El tipo de financiamiento que te ofrece la marca es importante               

  2 Es importante para usted tener buena garantía               

  3 Saber lo que la marca ofrece, me ahorra tiempo al comprar               

  
4 Esta marca me da lo que quiero, me ahorra tiempo y trabajo 

para al buscar alternativas               

  5 Estoy seguro de que esta marca estará disponible en el futuro               

15. De la marca yo…               

    1 2 3 4 5 6 7 

  1 Necesito mucha información de la marca antes de comprarla               

  
2 

Para saber que tal es esta marca, tendía que usarla varias veces               

16. NO sabría qué tan buena es esta marca antes de comprarla 

            

No estoy de acuerdo 
1 2 3 4 5 6 7 

Si estoy de acuerdo 
              

17. Nunca compraría esta marca R 

            

No estoy de acuerdo 
1 2 3 4 5 6 7 

Si estoy de acuerdo 
              

18. Seriamente consideraría comprar la marca 

            

No estoy de acuerdo 
1 2 3 4 5 6 7 

Si estoy de acuerdo 
              

19. ¿Qué tan probable fuera que compres la marca de tu taxi? 

            

Nunca 
1 2 3 4 5 6 7 

Siempre 
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3. CAPITULO 3: PROPUESTA DEL MODELO CAUSAL  

3.1  Hipótesis del Modelo Causal  

3.1.1 Credibilidad de marca y Prestigio de marca 

Credibilidad de marca, se define como credibilidad percibida la capacidad y la voluntad de 

cumplir continuamente lo prometido. Se cree que está conformado por dos componentes 

principales: confiabilidad y experiencia. La credibilidad de marca puede llevar a compra continua 

de productos por los clientes  (Erdem, T. ; Swait, 1998; T. Erdem & Swait, 2004; Gilaninia et al., 

2012). Por otro lado, el prestigio de marca se define como el posicionamiento relativamente alto 

de un producto o servicio dentro del mercado al que corresponde; es importante notar que el 

prestigio de la marca no está relacionada con el hecho de que la marca sea lujosa (Dubois & 

Czellar, 2002; Naeyhun Paul Jin et al., 2016; Sataloff et al., 2001). Los estudios de Beak, Kim y 

Yu (2010) y  Paul Jin Naehyun (2015) que sugieren que la relación entre credibilidad de marca y 

el prestigio de marca es positiva, es decir, que cuando una marca cumple continuamente con lo 

prometido está elevando su prestigio, de esta misma manera podemos asumir que si una marca 

dejara de cumplir con lo prometido, su prestigio dentro del mercado se verá afectado de manera 

negativa (Baek et al., 2010; Hu et al., 2012; Javad Taghipourian et al., 2012; Naehyun (Paul) Jin 

et al., 2015; Ok et al., 2011; Sataloff et al., 2001).  Teniendo en cuenta lo previamente mencionado, 

se han planteado las siguientes hipótesis 

H1: La credibilidad de marca tiene una relación positiva con el prestigio de marca 

3.1.2 Credibilidad de marca y Preferencia de marca  

Preferencia de marca se refiere al grado con el que el consumidor favorece el servicio 

recibido por una determinada compañía, en comparación con el servicio recibido por otras 

compañías en su conjunto de consideración (Phillip et al., 2003). No hemos encontrado autores 

que sustenten una relación entre la credibilidad de marca y la preferencia de marca, por lo que, 

planteamos de la siguiente manera: Una relación positiva de credibilidad de marca         calidad 

percibida       preferencia de marca.  

La calidad de marca se define como los juicios del consumidor basándose en los constructos 

intrínsecos y extrínsecos de los productos o servicios con respecto a la superioridad y excelencia 

general de las marcas. (Aaker, 1991; Bouhlel, 2011; Gilaninia et al., 2012; Sirieix, K. ; Dubois, 
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1999).  Sin embargo, la calidad percibida es el juicio del consumidor sobre la superioridad de un 

producto, es decir, es una percepción abstracta más que un atributo en concreto (Aaker, D.A.; Biel, 

2009). Se plantea una relación positiva entre la credibilidad de marca y la calidad percibida ya que 

los consumidores emplean una estrategia “Multiple-Cue” (Un juicio continuo formado por una 

serie de variables) (Juslin et al., 2003) para juzgar la calidad percibida cuando la credibilidad de la 

marca es alta, lo que quiere decir que las pistas entregadas por la marca pueden indicar que la 

calidad percibida es superior (Baek and King 2011; Erdem, T. and Swait 1998; Gotlieb and Sarel 

1992). También, la calidad percibida es un aspecto esencial al momento de hablar de la percepción 

del consumidor en la equidad de marca (Cobb-Walgren et al., 1995) definida como el valor 

agregado que un producto tiene por el nombre y lo que representa su marca. Adicionalmente, se 

planteó y probó que equidad de marca tiene una relación positiva con la preferencia de marca 

(Chen & Chang, 2008). Adicionalmente, la relación entre credibilidad de marca y la preferencia 

de marca puede ser sustentada mediante H1       H5, es decir que, a una mayor credibilidad de 

marca, mayor prestigio de marca, y un mayor prestigio de marca, mayor preferencia de marca       

H2: La credibilidad de marca tiene una relación positiva con la preferencia de marca 

3.1.3 Credibilidad de marca e información ahorrada  

Erdem and Swait (1998) afirman que la información ahorrada puede ser conceptualizada por 

la disminución de información recopilada y costos de procesamiento que incluye dinero, costo 

psicológico, y gasto del tiempo (Erdem, T. ; Swait, 1998). También, los consumidores 

probablemente vean a las marcas creíbles como una fuente de conocimiento para ahorrarse la 

recopilación de información y los costos de procesamiento, porque les provocara una disminución 

en la incertidumbre durante el proceso de la decisión de compra (Javad Taghipourian et al., 2012). 

Además, una mayor calidad percibida, información ahorrada y riesgos menores asociados a una 

marca creíble, puede incrementar la valoración que los consumidores tienen de ella (Baek et al., 

2010). Finalmente, el esfuerzo cognitivo necesario para evaluar marcas especificas puede 

ocasionar una disminución en la probabilidad de selección de la marca (Tülin Erdem & Swait, 

2004), por lo que suponemos que la credibilidad de marca disminuye el esfuerzo cognitivo para 

investigar información por la confianza y experiencia que tenemos con la marca.  Mencionado lo 

anterior proponemos la siguiente hipótesis: 

H3: La credibilidad de marca tiene una relación positiva con la información ahorrada 
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3.1.4 Prestigio de marca y calidad percibida  

Habiendo explicado el significado de calidad percibida y el significado de prestigio de marca 

se propone que cuando el prestigio de marca es mayor, la calidad percibida del producto también. 

Esto ocurre ya que el prestigio de marca hace referencia al posicionamiento de una marca en un 

mercado, mientras que la calidad percibida hace referencia a juicios del consumidor sobre un 

producto o servicio. Por lo tanto, es justo proponer que cuando un consumidor vea una marca con 

un prestigio elevado, entonces este consumidor también ve la calidad de esta marca como una 

calidad elevada  (Beneke & Zimmerman, 2014; Javad Taghipourian et al., 2012; Luke & Doke, 

1987; Moslehpour & Huyen, 2014). Esto queda sustentado por estudio realizado en el año 2012 

en 4 categorías diferentes de productos en donde los autores demostraron que la calidad percibida, 

el riesgo percibido, la información ahorrada y el valor percibido del dinero actúan como 

moderadores en la relación entre el prestigio de marca y la intención de compra, en donde, la 

relación entre prestigio de marca y la calidad percibida es positiva. (Javad Taghipourian et al., 

2012). Adicionalmente, en otro estudio realizado en el año 2012 y un estudio realizado en el 2010, 

se demostró que la relación entre el prestigio de marca y la calidad percibida es positiva en un 

modelo para determinar la intención de compra (Baek et al., 2010; Gilaninia et al., 2012). Por lo 

tanto, se propone la siguiente hipótesis:  

H4: El prestigio de marca tiene una relación positiva con la calidad percibida 

3.1.5 Prestigio de marca y preferencia de marca  

Roberts y Lattin (1991) sugieren también que la preferencia de marca inicia cuando el 

consumidor se ve expuesto a una variedad de marcas seguido de la complejidad del proceso de 

decisión de compra. Porque la situación se torna compleja, los consumidores eliminan ciertas 

marcas, las restantes las memorizan para simplificar el proceso y finalmente eligen la más 

apropiada. La marca seleccionada, en el futuro ahorra este complejo proceso de decisión de compra 

por lo que probablemente sea elegida nuevamente (Gensch, 1987; Hwang & Han, 2016; Roberts 

& Lattin, 1991). Como se menciona en H1, el prestigio de marca se define como el 

posicionamiento relativamente alto de un producto o servicio dentro del mercado al que 

corresponde, consideramos que el prestigio de marca y la preferencia de marca están relacionados 

positivamente; ya que el proceso de selección de una variedad de marcas será más sencillo y 

rápido, si entre ellas existe una con un posicionamiento en el mercado superior a las demás. 
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Además, en un estudio realizado en marcas lujosas para viajeros en el año 2015, los autores Hyun 

y Han plantean una relación positiva entre prestigio de marca y la preferencia de marca, 

adicionalmente, en el 2016 se realizó otro estudio relacionando las mismas dos variables en la 

industria de los casinos (Hwang & Han, 2016; Hyun & Han, 2015). Se considera la siguiente 

hipótesis: 

H5: El prestigio de marca tiene una relación positiva con la preferencia de marca 

3.1.6 Calidad percibida e intención de compra  

La intención de compra, son actitudes de gusto o disgusto hacia una marca o producto por 

parte del consumidor y estas deben corresponder completamente a predecir la probabilidad de 

compra (Torres Valverde, 2013), la intención de compra se aplica como un método para predecir 

el comportamiento del cliente, analizando la posibilidad de que este realice una compra en la marca 

(Morrison, 1979).  Un factor que se cree que influye en la intención de compra de los productos 

es la calidad percibida. La calidad percibida es la valoración que el cliente le entrega a una marca 

basa en señales intrínsecas y extrínseco, si estas señales son positivas entonces se puede predecir 

que el comportamiento del cliente tiene una posibilidad de realizar una compra en los productos o 

servicios de la marca, por lo que la calidad percibida se asocia positivamente con las intenciones 

de compra (Amiri Aghdaie et al., 2012; Javad, 2016; Javad Taghipourian et al., 2012). 

Adicionalmente, un estudio realizado en el año 2012 encontró que la calidad percibida es una 

variable moderadora que se utiliza para saber si los consumidores tienen intención de compra hacia 

la marca (Gilaninia et al., 2012). El estudio demostró que si existe dicha relación. Basándonos en 

lo previamente mencionado, se plantea la siguiente hipótesis: 

H6: La calidad percibida tiene una relación positiva con la intención de compra 

3.1.7 Preferencia de marca e intención de compra  

Anteriormente, se habló sobre la calidad percibida que es un aspecto fundamental en la 

equidad de marca y como esta afecta a la preferencia de marca, asimismo Cobb-Walgren et al 

(1995) dice que la equidad de marca tiene un fuerte impacto en la intención de compra en los 

consumidores, que es un plan que los consumidores hacen para una marca especifica (Chang & 

Liu, 2009). Investigaciones realizadas entre 1995 y el 2009,  demuestran que los consumidores 

tienden a comprar productos de su preferencia en varios sectores comerciales, es decir, la 



20 

 

preferencia de marca tiene un impacto positivo en la intención de compra (Chang & Liu, 2009; 

Chen & Chang, 2008; Cobb-Walgren et al., 1995; de Chernatony et al., 2004; Myers, 2003; Prasad 

& Dev, 2000). Dicha afirmación tiene sentido porque es lógico suponer que un cliente tendrá 

mayor intención de compra hacia una marca de su preferencia ya sea por experiencia con la marca, 

resultados de la marca, credibilidad de la marca y/o el prestigio de la mismo. Además, un estudio 

realizado en el 2011 plantea la relación positiva entre preferencia de marca e intención de compra 

donde el país de procedencia actúa como moderador entre estas dos variables. El estudio evidencio 

que si existe una relación entre ambas variables (Moradi & Zarei, 2011). Por esto hemos 

considerado la siguiente hipótesis: 

H7: La preferencia de marca tiene un impacto positivo en la intención de compra 

3.1.8 Información ahorrada e intención de compra  

La intención de compra también es afectada de manera positiva por la información ahorrada, 

ya que la información ahorrada implica que existe un menor riesgo para el consumidor al realizar 

una compra. Es decir, que el consumidor tiene menos incertidumbre sobre el producto o servicio 

ofrecido por la marca cuando tiene un alto conocimiento de la información ahorrada, lo que eleva 

las posibilidades de que el consumidor efectivamente realice la compra del producto o servicio 

ofrecido por la marca (Baek et al., 2010; Gilaninia et al., 2012; Javad Taghipourian et al., 2012). 

También, un estudio realizado en el 2011 sobre los tipos de servicios sustenta la hipótesis 

concluyendo que la información ahorrada afecta positivamente a la intención de compra siempre 

y cuando el consumidor tenga una credibilidad de marca desarrollada sobre dicha marca (Baek & 

King, 2011). Por otro lado, en el 2015 los autores M. Khan, R. Razzaque demostraron que cuando 

la información ahorrada es alta, los consumidores se inclinan más a comprar ese producto ya que 

la información ahorrada conduce a una deducción de la calidad del producto ofrecido por la marca 

(Khan & Razzaque, 2015). 

H8: La información ahorrada tiene un impacto positivo en la intención de compra 
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3.2  Modelo causal 

3.2.1 Primer modelo causal  

Como se puede observar en la siguiente figura, el modelo causal viene dado a partir de 

las investigaciones realizadas por Hu, Liu, Wang & Yang (2012) y Baek, Kim y Yu (2010). En 

el modelo planteado inicialmente se escogieron 10 variables, las cuales fueron introducidas en 

EQS catorce veces para el AFC, en donde “Familiaridad de Marca, “Riesgo Percibido”, 

“Valores Simbólicos” y “Valores Funcionales” presentaron problemas porque obteníamos un 

error de determinantes no positivos, lo que nos forzó a retirarlos. Los problemas que tuvimos 

están relacionados con los valores t y los β estandarizados. Los valores t es la diferencia en 

relación con la variación de los datos de la muestra, mide la diferencia significativa y mientras 

más cerca del cero este hay menos probabilidad de que exista una diferencia significativa 

(Editor, 2019) y los β estandarizados miden la importancia relativa de las variables 

independientes (Cal & Verdugo, n.d.).  

   Además, se realizaron cuatro simulaciones del modelo causal que devolvían valores t 

muy bajos es decir menos de 1,8 y algunos incluso negativos, por lo que se tuvo que reestablecer 

el modelo causal antes de llegar al modelo que se presenta en el capítulo 2.3. Las simulaciones 

del modelo causal están presentadas en el Anexo 2, Anexo 3 y Anexo 4, los mismos que 

muestran valores t y β estandarizados fuera de los rangos aceptados y los procedimientos que 

se hicieron para corregir los errores. El modelo causal se muestra en la figura 2, y un resumen 

de sus hipótesis planteadas en la Tabla 5. 
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Figura 2. 

Modelo causal no aceptado 

 

Tabla 5. 

Tabla resumen de las hipótesis planteadas no aceptadas 

H 1 El prestigio de marca tiene una relación positiva con la credibilidad de marca. 

H 2 La credibilidad de marca tiene una relación positiva con el prestigio de marca. 

H 3 La credibilidad de marca tiene una relación positiva con la calidad percibida. 

H 4 
La credibilidad de marca tiene una relación positiva con la preferencia de 

marca. 

H 5 
La credibilidad de marca tiene una relación positiva con la información 

ahorrada. 

H 6 El prestigio de marca tiene una relación positiva con la calidad percibida. 

H 7 El prestigio de marca tiene una relación positiva con la preferencia de marca. 

H 8 
La credibilidad de marca tiene una relación positiva con la información 

ahorrada. 

H 9 La calidad percibida tiene una relación positiva con la preferencia de marca. 

H 10 La calidad percibida tiene una relación positiva con la intención de compra. 

H 11 La preferencia de marca tiene un impacto positivo en la intención de compra. 

H 12 La información ahorrada tiene un impacto positivo en la intención de compra. 
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3.2.2 Modelo causal corregido 

Como se puede observar en la Figura 3, el modelo causal viene dado a partir del marco 

teórico y las simulaciones previas explicadas en el capítulo 2.2, las cuales se han graficado para 

tener un mayor entendimiento sobre cómo se relacionan las variables y como estas determinan 

la intención de compra. En el modelo planteado se denotan 6 variables, en donde Credibilidad 

de marca es la única variable independiente. Por otro lado, las variables Prestigio de marca, 

Calidad percibida, Preferencia de marca, Información ahorrada e Intención de compra son 

variables dependientes. Cabe recalcar que, en el modelo, solo la variable Intención de compra 

no afectan directamente a ninguna otra variable. Además, las relaciones H6, H7 y H8 son 

relaciones directas con intención de compra, y H1, H2, H3, H4 y H5 son relaciones 

complementarias con la intención de compra. La tabla 6 muestra el resumen de las hipótesis 

planteadas. 

Los resultados de este modelo se explican en el capítulo 3 

Figura 3.  

Modelo causal 
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Tabla 6.  

Tabla Resumen de las hipótesis planteadas 

H 1 El prestigio de marca tiene una relación positiva con la credibilidad de 

marca. 

H 2 La credibilidad de marca tiene una relación positiva con el prestigio de 

marca. 

H 3 La credibilidad de marca tiene una relación positiva con la información 

ahorrada. 

H 4 El prestigio de marca tiene una relación positiva con la calidad percibida. 

H 5 El prestigio de marca tiene una relación positiva con la preferencia de marca. 

H 6 La calidad percibida tiene una relación positiva con la intención de compra. 

H 7 La preferencia de marca tiene un impacto positivo en la intención de compra. 

H 8 La información ahorrada tiene un impacto positivo en la intención de compra. 
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4. CAPÍTULO 4: RESULTADOS DE LA ENCUESTA Y 

PRUEBA DE LA MATRIZ 

Se contactó con cooperativas de taxis y se les envió el formulario, pero este procedimiento 

no fue nada efectivo, ya que los encuestados no realizaban por su cuenta las encuestas o las 

realizaban mal. A partir de aquí, se decidió realizar las encuestas de forma personal en puntos 

estratégicos de las respectivas ciudades donde concurren gran número de taxistas como son 

aeropuertos, terminal terrestre, centros comerciales, universidades y hospitales. 

Los formularios constaban con una sección inicial para identificar el perfil del encuestado 

y una sección adicional de 61 preguntas divididas en 9 áreas; se evalúa con una escala de Likert 

de 7 niveles que iban desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”, siendo 

este el valor más alto.  Los datos obtenidos fueron analizados en SPSS para obtener la validez 

discriminante y la varianza. Luego se procedió a utilizar EQS para el análisis factorial 

confirmatorio (AFC), que es una técnica para generar modelos causales de medida (Pérez, 2020) 

y ecuaciones estructurales, que es una herramienta para medir las relaciones entre variables 

(Anderson & Gerbing, 1988; Manzano Patiño, 2018).  

El objetivo principal del estudio fue crear una matriz de intención de compra para 

Vehículos de Transporte Liviano – Taxis a partir de un análisis estadístico descriptivo utilizando 

SPSS y Excel para evaluar datos poblacionales del estudio y algunas de las preguntas de la 

encuesta. Luego se procedió a utilizar EQS para el análisis factorial confirmatorio y ecuaciones 

estructurales. Como pueden observar las pruebas del trabajo realizado, tanto la tabulación y los 

gráficos de las preguntas de la encuesta en SPSS y los procesos en EQS en los anexos 7, 8, 9, 

10, 11, 12, 13, 14 y 15.  

4.1 Análisis estadístico descriptivo de los resultados obtenidos en las encuestas. 

El estudio no se enfocó en un género en específico, sino en cualquier persona que trabaje 

en el sector VTLT. Para esto, se utilizó un muestreo  sobre una muestra finita y aleatoria de 

individuos que cumplen el siguiente perfil: 

• Edad: mayores de 18 años 

• Dueños del vehículo o choferes regulares 

• Área de trabajo: Quito, Guayaquil o Cuenca 
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Los resultados obtenidos durante la investigación muestran que, de la investigación el 

96.92% de los encuestados fueron hombres, siendo este valor similar o igual en las ciudades de 

Quito, Guayaquil y Cuenca. En un estudio similar se encuestaron a 232 personas del sector 

VTLT y concluyeron que en este mercado hay aproximadamente 1 mujer por cada 40 hombres 

(Hurtado Ramirez, 2017), siendo similar a nuestros resultados. Además, un estudio realizado 

por Bloomberg estima que en Nueva York el 1% de los taxistas amarillos es mujer, en el Reino 

Unido el 2%, y en Rusia e Israel el 4% (Levingston, 2020). Esto puede ser consecuencia de 

actos discriminatorios realizados por los pasajeros hacia las mujeres, que según una encuesta 

realizada en el 2020 en España reveló que el 58% de las mujeres taxistas han sufrido 

discriminación por un pasajero varón, y el 63% no han denunciado estas situaciones (Fuentes, 

2020). A continuación, en la Tabla 7, se muestra una tabla indicando los valores a detalle: 

Tabla 7.  

Distribución demográfica del sector VTLT 
  

Sexo  TOTAL 
  

Masculino  Femenino  

Cuidad  Quito  125 5 130 

96,15% 3,85% 
 

 Guayaquil   126 4 130 

96,92% 3,08% 
 

Cuenca 127 3 130 

97,69% 2,31% 
 

 
TOTAL 378 12 390 

 
96,92% 3,08% 

 

 

La Tabla 8 muestra las edades del sector VTLT a partir de datos estadísticos donde 

podemos identificar que no existe una diferencia significativa entre Quito, Guayaquil y Cuenca. 

Por otro lado, un estudio realizado en Lima - Perú muestra que la edad media de taxistas en esta 

ciudad es de 37 años (Hurtado Ramirez, 2017), y un estudio a choferes de Uber realizado en 

Brasil, Chile, Colombia y México muestra que en promedio estos tienen una edad de 38 años 

(Azuara et al., 2019). Es decir, el Ecuador tiene un promedio de edad de los choferes del sector 

VTLT mayor que a los países de la región. Se toma en cuenta un estudio a choferes de la 

aplicación Uber debido a que estos forman parte del sector VTLT y por falta de investigación 

realizadas en el sector del taxismo. 
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Tabla 8. 

Edades del sector VTLT  
 

Quito Guayaquil  Cuenca  Global  

Media 45 47 42 45 

Máximo 74 77 78 78 

Mínimo  20 20 21 20 

Desviación estándar 13 13 13 13 

Nota: 6 personas no respondieron pregunta de edad. 

En la figura 4 podemos observar una comparación entre propietarios y no propietarios en 

el sector VTLT de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. Podemos observar que 

aproximadamente, un tercio de los choferes manejan vehículo ajeno (39.7%). Esto coincide con 

un estudio realizado en Costa Rica donde se encontró que un tercio de los choferes (35%) de 

Uber manejan un vehículo de otro dueño (Cascante, 2018). Adicionalmente, la revista La 

Republica informa que Uber permite que una persona inscriba hasta tres vehículos para que 

conduzcan choferes promoviendo este giro de negocio (Adelfang, 2016). 

Figura 4. 

Propietarios de vehículos  
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En el Anexo 16 se detallan las preguntas y las secciones a las que pertenecen en el modelo. 

A continuación, en la tabla 9 muestra las preguntas con más significancia de cada variable. 

Tabla 9. 

Respuesta más significativa por variable en la encuesta 

VARIABLE PREGUNTA MEDIA MODA DESVIACIÓN 

ESTÁNDAR 

Valores 

funcionales 

Tiene todas las prestaciones necesarias 5,95 6 1,104 

Valores 

simbólicos 

Le hace sentir optimista 5,97 6 1,045 

Prestigio de 

marca 

Es de una marca que tiene alto estatus 5,94 6 1,094 

Calidad percibida En términos de calidad general clasificaría 

esta marca como 

6,23 7 1,012 

Familiaridad de 

marca 

La conozco bien 5,86 6 1,240 

Preferencia de 

marca 

Es atractiva para mis compañeros 6,21 7 1,127 

Credibilidad de 

marca 

Se que puedo confiar en la marca en el 

futuro 

6,09 7 1,058 

Información 

ahorrada 

Estoy seguro de que esta marca estará 

disponible en el futuro 

5,73 6 1,024 

Intención de 

compra 

¿Qué tan probable fuera que compres la 

marca de tu taxi? 

5,70 6 1,448 

Nota: la significancia lo determina la media. Las tablas completas y gráficos correspondientes se 

encuentran en el anexo 12, 13, 14 y 15 

La tabla 9 muestra las variables de valores funcionales en donde se presenta la pregunta 

con media más alta “Tiene todas las prestaciones necesarias”, es decir, el encuestado prefiere 

que los vehículos tengan aire acondicionado, ventanas eléctricas, luces internas, radio, mandos 

al volante, etc. La variable valores simbólicos  presenta la pregunta con media más alta “Le 

hace sentir optimista”, que emocionalmente al mismo tiempo  motiva al usuario a trabajar. La 

variable prestigio de marca presenta la pregunta “Es de una marca que tiene alto estatus”, 

también se puede observar que tiene una desviación estándar de 1,094. La variable calidad 

percibida “En términos de calidad general clasificaría esta marca como” indica una alusión 

directa a como el encuestado considera la calidad. La variable credibilidad de marca tiene como 

pregunta significativa “Se que puedo confiar en la marca en el futuro”, indicando que el 

encuestado busca confianza y experiencia de parte de la marca. La variable información 



29 

 

ahorrada tiene como pregunta significativa “Estoy seguro de que esta marca estará disponible 

en el futuro” con una desviación estándar de 1,024 siendo una de las más bajas. Por último, la 

variable intención de compra tiene como pregunta significativa “¿Qué tan probable fuera que 

compres la marca de tu taxi?”, con una moda de 6. En los anexos 12, 13, 14 y 15 se encuentran 

las frecuencias de donde se sacaron las medias, modas y desviación estándar 

A continuación, se observan los histogramas de frecuencias de cada una de las preguntas 

más significativas analizadas en el párrafo anterior. Estas graficas nos ayudan a visualizar con 

más detalle las frecuencias de cada pregunta con su distribución, permitiendo al lector entender 

más claramente de donde viene la media, moda y la desviación estándar que se presentó en la 

tabla 9. 

Figura 5. 

Tiene todas las prestaciones necesarias 
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Figura 6. 

Le hace sentir optimista 

 

 

 

Figura 7. 

Es una marca que tiene alto estatus 
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Figura 8. 

En términos de calidad general clasificaría esta marca como 

 

 

 

Figura 9. 

La conozco bien  
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Figura 10. 

Es atractiva para mis compañeros 

 

 

 

Figura 11. 

Se que puedo confiar en la marca en el futuro 
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Figura 12. 

Estoy seguro de que esta marca estará disponible en el futuro 

 

 

Figura 13. 

¿Qué tan probable fuera que comprases la marca de tu taxi? 
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4.2 Prueba del Modelo Causal  

Como parte de la metodología, en esta sección se realizó un análisis factorial 

confirmatorio (AFC) y un análisis de ecuaciones estructurales (SEM). Para realizar esto, se 

empieza por analizar el cuadro estandarizado de residuos que presenta el ajuste del modelo de 

una manera sencilla. Lo que se busca es que los residuos estén lo más centrados posibles en el 

gráfico. Como se puede observar en la Figura 14, en nuestro caso se observan dos agrupaciones 

principales en el centro, acompañadas por tres asteriscos (*) que representan 15 residuos (cada 

“*” representa 5 residuos) fuera de las columnas, pero apegadas a las mismas.  

Figura 14. 

Cuadro estandarizado de residuos 

 

En el análisis de los datos se utilizó la metodología recomendada por Anderson & Gerbing 

(1988) en la cual primero se realizó un análisis factorial confirmatorio (AFC), y segundo un 

análisis estructural del modelo. Se escogió esta metodología para primero probar la validez y 

fiabilidad del estudio, así como su ajuste, para posteriormente analizar las relaciones 

estructurales del modelo y comprobar las hipótesis. (Anderson & Gerbing, 1988) 
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Observamos que las cargas estandarizadas eran bajas, por lo que se retiraron algunas 

variables y se procedió a replantear el modelo. Esto se debe a que las variables utilizadas son 

socialmente sensibles y no se adaptaron de manera correcta. Con esto, se obtuvieron los 

resultados que se utilizaron para el modelo final, como se observa en la Tabla 10. 

En el estudio, la prueba del Chi-cuadrado (Tabla 10) es utilizada para probar el efecto de 

ajuste absoluto, identificando los grados de libertad del modelo teórico y del modelo observado, 

y explicando la importancia demostrativa del modelo. Para tener un buen ajuste se requiere de 

un chi cuadrado no significativo, y en la matriz residual de covarianzas se necesita que los 

residuos se agrupen hacia el centro del grafico (Bagozzi & Yi, 2012; Wu et al., 2018). 

Como se puede observar en la Tabla 10, se obtuvo el índice RMSEA (Root Mean Square 

of Error Aproximation) que provee información sobre el mal ajuste, en vista de que este valor 

se recomienda que sea menor a 0.08, indicando la calidad de ajuste del modelo. En nuestro caso, 

con un valor de 0.074 indica que el ajuste de la muestra se encuentra dentro de parámetros 

aceptables (Taasoobshirazi & Wang, 2016). Aplicamos el índice CFI (Comparative Fix Index) 

que al igual del RMSEA mide el ajuste del modelo con la diferencia de que el valor debe ser 

superior a 0.9 para ser aceptado. Nuestro modelo tuvo un CFI de 0.93 (Jones et al., 2010; 

Taasoobshirazi & Wang, 2016).   

En los resultados, no hubo correlaciones superiores a la unidad ni cargas factoriales 

estandarizadas fuera del intervalo (-1, +1).   No se encontraron estimaciones negativas en las 

varianzas y las estimaciones son significativas. 

Para evaluar la fiabilidad de los datos se realizó un análisis de coeficiente del alfa de 

Cronbach (CA) y la fiabilidad compuesta del constructo (CR), para ambos índices se aceptan 

resultados sobre el 0.7 de acuerdo con la metodología (Nunnally, 1978; Ramírez et al., 2014). 

Para evaluar la consistencia, es decir, la validez del estudio, se consideró el uso de la Varianza 

Extraída Media (AVE) que, según Fornell, Lacker y T. Scott (1981) sugieren 0.5 como límite 

inferior de un AVE aceptable en un estudio AFC (Chin, 1998; Fornell & Larcker, 1981). 

 

 

 

 



36 

 

Tabla 10.  

Variables que influyen en la intención de compra 

Variables Indicadores Cargas 

estandarizadas 

Valor t CA CR AVE 

Prestigio de 

marca 

BPR1 0.637** 13.410 0.74 0.75 0.50 

BPR2 0.703** 15.199    

BPR3 0.773** 17.220    

Calidad 

percibida 

PQ1 0.812** 18.690 0.84 0.84 0.72 

PQ2 0.888** 21.210    

Preferencia de 

marca 

BP2 0.746** 15.255 0.69 0.74 0.59 

BP3 0.789** 16.206    

Credibilidad 

de marca 

BC1 0.788** 18.000 0.87 0.87 0.58 

BC3 0.687** 14.858    

BC4 0.707** 15.464    

BC5 0.786** 17.928    

BC6 0.823** 19.229    

Información 

ahorrada 

ICS1 0.710** 14.625 0.79 0.79 0.56 

ICS2 0.786** 16.608    

ICS3 0.739** 15.390    

Intención de 

compra 

PI1R 0.747** 16.089 0.85 0.85 0.65 

PI2 0.850** 18.927    

PI3 0.819** 18.036    

N = 390; X²  (120df) = 377.39 (p > .05); NFI  = 0.90; NNFI = 0.91; CFI = 0.93; IFI =  

0.93; RMSEA = 0.074 

Notas: *p < .05;  **p < .01.; CA = α de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE = varianza 

extraida promedio.   

Se determinó que el modelo tiene validez convergente ya que las cargas de los factores 

son significativas una vez que el modelo fue rectificado como se mención anteriormente 

(Bagozzi & Yi, 1988). Parte del estudio involucró determinar si el instrumento de medida tiene 

una validez discriminante para lo que se utilizaron dos metodologías: el test de intervalos de 

confianza y el test de varianza extraída (Anderson & Gerbing, 1988; Fornell & Larcker, 1981). 

En ambos casos, los resultados indican que el estudio en términos generales tiene validez 

discriminante (ver Tabla 11). 
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Tabla 11. .  

Validez discriminante e intervalos de valor  

 1 2 3 4 5 6 
Prestigio de marca 0.50 0.97 0.40 0.51 0.26 0.10 

Calidad percibida (0.94;1.03) 0.72 0.32 0.43 0.18 0.05 

Preferencia de marca (0.53;0.73) (0.47;0.66) 0.59 0.62 0.28 0.09 

Credibilidad de marca (0.64;0.79) (0.58;0.73) (0.72;0.85) 0.58 0.48 0.06 

Informacion ahorrada (0.41;0.62) (0.32;0.53) (0.42;0.63) (0.62;0.77) 0.56 0.06 

Intencion de compra (0.20;0.43) (0.11;0.34) (0.18;0.41) (0.15;0.37) (0.13;0.36) 0.65 

Notas: En la diagonal encontramos las varianzas extraídas (Anexo 4 y Anexo 5), en el triángulo 

inferior el intervalo de confianza entre los indicadores, y en el triángulo superior encontramos las 

correlaciones al cuadrado. 

 

Una vez se finalizó la primera parte de la metodología en donde se determinó que, sí 

existe validez y fiabilidad en el estudio, se procedió a evaluar el modelo estructural propuesto. 

En este análisis se determinó que la credibilidad de marca influye de manera positiva en el 

prestigio de marca (H1) (β = 0.750, p <0.01), la credibilidad de marca influye de manera 

positiva en la preferencia de marca (H2) (β = 0.743, p <0.01), la credibilidad de marca influye 

de manera positiva en la información ahorrada (H3) (β = 0.758, p <0.01), el prestigio de marca 

influye de manera positiva a la calidad percibida (H4) (β = 0.976, p <0.01), y que la preferencia 

de marca influye de manera positiva en la intención de compra (H7) (β = 0.750, p <0.05). Los 

resultados se muestran en la Tabla 12. 

Tabla 12. 

Testeo de hipótesis 

Hipótesis β estandarizado Valor t 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

 

Credibilidad                     Prestigio de marca 

Credibilidad                     Preferencia de marca 

Credibilidad                     Información ahorrada 

Prestigio de marca           Calidad percibida 

Prestigio de marca           Preferencia de marca 

Calidad percibida             Intención de compra 

Preferencia de marca        Intención de compra 

Información ahorrada       Intención de compra 

0.750** 

0.743** 

0.758** 

0.976** 

0.121 

0.112 

0.201* 

0.106 

 

12.321 

9.745 

13.194 

13.749 

1.706 

1.351 

2.025 

1.258 

 

X²  (128df) = 424.131; (p < .05); RMSEA (90% CI) = 0.077 (0.069,0.085); CFI=.919; 

NNFI=.903 

**p < .01;  *p < .05   
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CONCLUSIONES 

La relación entre credibilidad y prestigio de marca (H1) se aceptó en nuestro estudio como 

también ha sido demostrado por otros autores (Baek et al., 2010; Baek & King, 2011; Naehyun 

(Paul) Jin et al., 2015), en donde confirman que credibilidad de marca influye positivamente al 

prestigio de marca, es decir, un cliente que cree en lo que una marca ofrece, el posicionamiento de 

la misma será más elevado en el mercado y cuando una marca no cumple con lo prometido su 

prestigio se verá afectado. 

En el caso de la credibilidad y la preferencia de marca (H2) se cumple la relación, esto era 

de esperar porque cuando una marca está constantemente cumpliendo con lo prometido genera un 

favoritismo por parte del consumidor hacia determinada marca, además, Philip (2003) menciona 

a la preferencia de marca como una comparación de los consumidores del servicio recibido por 

varias marca, en donde es natural suponer que preferir una marca es consecuencia de sus dos 

componentes principales: confiabilidad y experiencia que se ha tenido con la misma (Erdem, T. ; 

Swait, 1998; Tülin Erdem & Swait, 2004; Gilaninia et al., 2012; Phillip et al., 2003). 

En cuanto a la información ahorrada y su relación con la credibilidad de marca (H3) no nos 

sorprende que la hipótesis se cumpla, ya que varios autores han demostrado que existe dicha 

relación (Baek et al., 2010; Baek & King, 2011; Tülin Erdem & Swait, 2004; Hwang & Hyun, 

2012; Javad Taghipourian et al., 2012; Naehyun (Paul) Jin et al., 2015). Esto es lógico porque el 

creer en una marca disminuye el proceso de recopilación de información y los costos de 

procesamiento, como costos psicológicos y gastos de tiempo por parte de los consumidores. 

También, la credibilidad que genera una marca le hace más intuitivo al consumidor hacia ella ya 

que disminuye el esfuerzo cognitivo por la experiencia que se tiene o se sabe de ella. 

La relación entre prestigio y calidad de marca (H4) se sustenta por medio de los siguientes 

estudios (Baek et al., 2010; Gilaninia et al., 2012; Javad Taghipourian et al., 2012), esto tiene 

sentido, ya que la calidad percibida de la marca está basada en los constructos intrínsecos y 

extrínsecos con respecto a la superioridad y excelencia general de la marca, ese decir, el prestigio 

de la marca(Aaker, 1991; Bouhlel, 2011). Por otro lado, la calidad percibida es una percepción 

abstracta del cliente causado por el prestigio de una marca dentro del mercado. 

Si bien se plantea la relación de prestigio y preferencia de marca (H5), esta no se cumple 

pese a que otros autores han demostrado que existe una relación fuerte entre estas dos variables 
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(Hwang & Han, 2016; Hyun & Han, 2015). Esto puede estar ligado a factores económicos de los 

consumidores a lo que se los oriento el estudio. Los autores que afirman la relación hicieron sus 

estudios en marcas lujosas para viajeros (2015) y casinos (2016) que son industrias que captan 

consumidores económicamente fuertes, mientras que nuestro estudio se enfocó en consumidores 

económicamente más restringidos. Además, podemos suponer que los encuestados no prefieren 

una marca prestigiosa, sino que son influenciados por otros factores. 

Pese a que varios autores sustentan una relación positiva entre la calidad percibida y la 

intención de comprar (H6), en nuestro estudio esta no se cumple (Amiri Aghdaie et al., 2012; 

Gilaninia et al., 2012; Javad, 2016; Javad Taghipourian et al., 2012). Estudios han demostrado que 

el comportamiento del cliente hacia una marca depende del tipo de economía a la que pertenece 

(desarrollada o en desarrollo), por un lado, en países con economías fuertes el cliente presta más 

atención a la calidad, mientras que en países con economías en desarrollo el precio es un factor 

determinante. Suponemos que la hipótesis no se cumple por factores socioeconómicos donde 

fueron realizadas las encuestas (Bilan et al., 2019). 

La hipótesis que plantea una relación entre preferencia de marca e intención de compra (H7) 

fue aceptada, algo esperado ya que varias investigaciones han demostrado una tendencia de los 

consumidores a comprar productos de marcas de su preferencia (Chang & Liu, 2009; Chen & 

Chang, 2008; Cobb-Walgren et al., 1995; de Chernatony et al., 2004; Moradi & Zarei, 2011; 

Myers, 2003; Prasad & Dev, 2000), por lo que las marcas que invierten en campañas de mejora 

percepción y preferencia en el mercado, observan un incremento en la intención de compra de 

posibles consumidores (DAM, 2020). El preferir una marca, que como se sustentó anteriormente, 

viene causado por una credibilidad creada por dicha marca, por lo tanto, el preferir una marca es 

un proceso complejo dado por factores ligados a la confiabilidad, experiencia y percepción de la 

marca en el mercado.  

Para la hipótesis H8 varios autores han demostrado la relación entre información ahorrada e 

intención de compra, sin embargo, en nuestro estudio no se aceptó dicha relación  (Baek & King, 

2011; Khan & Razzaque, 2015). La información ahorrada significa que el cliente conoce la marca, 

sin embargo, esto no quiere decir que el consumidor esté dispuesto a comprar dicha marca ya que 

su conocimiento puede plantear una imagen negativa por los productos o servicios ofrecidos por 

una marca, en conclusión, conocer una marca no es indicativo de comprarla. En base a nuestro 
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conocimiento del mercado encuestado, podemos suponer que la hipótesis no se cumple porque un 

usuario puede tener mucho conocimiento sobre la marca, pero esta refleja una imagen negativa del 

producto, que conlleva a no considerar esa marca como una opción. 
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RECOMENDACIONES 

En esta investigación se buscó comprender cuáles son las razones que influyen en la 

intención de compra en el sector VTLT. Se plantearon tres hipótesis, en donde se aceptó la relación 

entre preferencia de marca e intención de marca, y no se aceptaron las relaciones entre calidad 

percibida e intención de compra debido a que la calidad percibida no es un factor determinante en 

la intención de compra en una economía en vías de desarrollo. Adicionalmente no se aceptó la 

relación entre información ahorrada e intención de compra, porque un consumidor puede tener 

mucho conocimiento sobre la marca, pero esta refleja una imagen negativa del producto, que 

conlleva a no considerar esa marca como una opción. 

En las relaciones complementarias de la investigación se aceptó la relación entre 

Credibilidad de marca y prestigio de marca; credibilidad de marca con preferencia de marca; 

credibilidad de marca con información ahorrada; y prestigio de marca con calidad percibida.  Por 

otro lado, no se aceptó la relación entre prestigio de marca y preferencia. Esto puede estar ligado 

a factores económicos de los consumidores a lo que se los oriento el estudio. Además, podemos 

suponer que los encuestados no prefieren una marca prestigiosa, sino que son influenciados por 

otros factores, por lo que, en futuras investigaciones consideraríamos añadir el factor precio como 

moderador del modelo. También se recomienda otra investigación utilizando este modelo para que 

se tengan datos con que comparar. 

Adicionalmente, la credibilidad de marca tiene una relación directa e indirecta con todos los 

factores del estudio, convirtiendo a este factor en la base fundamental del sector VTLT y 

demostrando ser la cualidad preferida por el taxista encestado. Basándonos en esto, podemos 

concluir que el consumidor del sector VTLT busca confianza y experiencia de la marca en el 

sector. Finalmente, sugerimos que las marcas del sector automotriz en el sector VTLT estructuren 

planes, que logren captar la atención de los consumidores, como marcas especializadas en el sector 

VTLT.  
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ANEXOS 

Anexo 1. 

Encuesta piloto realizada en Google Forms  
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Anexo 2. 

Ejemplo de Testeo de Hipótesis fallido (Simulación 1) 

Hipótesis β 

estandarizado 

Valor t 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H9 

H10 

H11 

H12 

 

Credibilidad                     Prestigio de marca 

Prestigio de marca            Credibilidad 

Credibilidad                        Calidad percibida 

Credibilidad                        Preferencia de marca 

Credibilidad                       Información ahorrada 

Prestigio de marca              Calidad percibida 

Prestigio de marca               Preferencia de marca 

Prestigio de marca                  Información ahorrada 

Calidad percibida                    Preferencia de marca 

Calidad percibida                    Intención de compra 

Preferencia de marca               Intención de compra 

Información ahorrada              Intención de compra 

      0.782** 

     -0.138 

      0.120 

      0.439 

      0.715** 

      1.077** 

      2.300 

     -0.019 

     -1.997 

      0.105 

      0.186* 

      0.095 

 

8.780 

      -1.842 

      -1.492 

       0.395 

       7.797 

       9.304 

       0.251 

       0.247 

     -0.238 

      1.393 

      2.041 

      1.209 

 

X²  (123df) = 382.94; (p < .05); RMSEA (90% CI) = 0.07 (0.06,0.08); CFI=.929; 

NNFI=.912 

**p < .01;  *p < .05   

*Nota: No se acepta ya que hay valores negativos en H2, H8 y H9 

Anexo 3. 

Ejemplo de Testeo de Hipótesis fallido (Simulación 2) 

Hipótesis β 

estandarizado 

Valor t 

H1 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H9 

H10 

H11 

H12 

 

Credibilidad                     Prestigio de marca 

Credibilidad                        Calidad percibida 

Credibilidad                        Preferencia de marca 

Credibilidad                       Información ahorrada 

Prestigio de marca              Calidad percibida 

Prestigio de marca               Preferencia de marca 

Prestigio de marca                  Información ahorrada 

Calidad percibida                    Preferencia de marca 

Calidad percibida                    Intención de compra 

Preferencia de marca               Intención de compra 

Información ahorrada              Intención de compra 

      0.788** 

     -0.136 

      0.459 

      0.770** 

      1.097** 

      2.237 

     -0.014 

     -1.902 

      0.112 

      0.206* 

      0.104 

 

12.556 

      -1.638 

       0.372 

       8.889 

       9.706 

       0.243 

     -0.179 

     -0.230 

      1.391 

      2.100 

      1.230 

 

X²  (125df) = 420.949; (p < .05); RMSEA (90% CI) = 0.078 (0.07,0.086); CFI=.919; 

NNFI=.901 

**p < .01;  *p < .05   

*Nota: Se eliminó la H2, pero se sigue obteniendo valores negativos en H3, H8 y H9 
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Anexo 4. 

Ejemplo de Testeo de Hipótesis fallido (Simulación 3) 

Hipótesis β 

estandarizado 

Valor t 

H1 

H2 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H9 

H10 

H11 

H12 

 

Credibilidad                     Prestigio de marca 

Prestigio de marca            Credibilidad 

Credibilidad                        Preferencia de marca 

Credibilidad                       Información ahorrada 

Prestigio de marca              Calidad percibida 

Prestigio de marca               Preferencia de marca 

Prestigio de marca                  Información ahorrada 

Calidad percibida                    Preferencia de marca 

Calidad percibida                    Intención de compra 

Preferencia de marca               Intención de compra 

Información ahorrada              Intención de compra 

      1.616** 

      7.904** 

      0.682** 

      0.709** 

      0.974** 

      0.636 

     -0.012 

      0.500 

      0.103 

      0.187* 

      0.094 

 

10.069 

      ERROR 

       7.882 

       7.965 

       12.335 

       0.822 

      -0.162 

     -0.665 

      1.348 

      2.039 

      1.194 

 

X²  (124df) = 385.417; (p < .05); RMSEA (90% CI) = 0.074 (0.065,0.082); CFI=.929; 

NNFI=.912 

**p < .01;  *p < .05   

*Nota: Se siguen obteniendo valores negativos en H8, por lo que se procedió a eliminar H2, 

H3, H8 y H9 obteniendo el modelo causal final.  

Anexo 5. 

Validez discriminante 

FACTORES COVARIANZA 

ENTRE FS 

ERROR 2X 

ERROR 

INTERVALO 

INFERIOR 

INTERVALO 

SUPERIOR 

F1 F2 0,988 0,022 0,044 0,944 1,032 

F1 F3 0,636 0,049 0,098 0,538 0,734 

F1 F4 0,72 0,037 0,074 0,646 0,794 

F1 F5 0,517 0,053 0,106 0,411 0,623 

F1 F6 0,321 0,058 0,116 0,205 0,437 

F2 F3 0,571 0,049 0,098 0,473 0,669 

F2 F4 0,658 0,038 0,076 0,582 0,734 

F2 F5 0,433 0,053 0,106 0,327 0,539 

F2 F6 0,23 0,057 0,114 0,116 0,344 

F3 F4 0,79 0,034 0,068 0,722 0,858 

F3 F5 0,533 0,053 0,106 0,427 0,639 

F3 F6 0,301 0,059 0,118 0,183 0,419 

F4 F5 0,698 0,037 0,074 0,624 0,772 

F4 F6 0,264 0,055 0,11 0,154 0,374 

F5 F6 0,248 0,059 0,118 0,13 0,366 
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Anexo 6. 

Varianzas Extraída  

Factores Covarianza 

entre 

factores 

Cuadrado de 

la 

Covarianza 

COMPARACION DE 

AVE POR PAR 

FACTORES 

Validez 

discriminante 

F1 F2 0,988 0,976144 0,499169 0,723944 no 

F1 F3 0,636 0,404496 0,499169 0,5895185 SI 

F1 F4 0,72 0,5184 0,499169 0,5775774 SI 

F1 F5 0,517 0,267289 0,499169 0,55600567 SI 

F1 F6 0,321 0,103041 0,499169 0,65042333 SI 

F2 F3 0,571 0,326041 0,723944 0,5895185 SI 

F2 F4 0,658 0,432964 0,723944 0,5775774 SI 

F2 F5 0,433 0,187489 0,723944 0,55600567 SI 

F2 F6 0,23 0,0529 0,723944 0,65042333 SI 

F3 F4 0,79 0,6241 0,5895185 0,5775774 no 

F3 F5 0,533 0,284089 0,5895185 0,55600567 SI 

F3 F6 0,301 0,090601 0,5895185 0,65042333 SI 

F4 F5 0,698 0,487204 0,5775774 0,55600567 SI 

F4 F6 0,264 0,069696 0,5775774 0,65042333 SI 

F5 F6 0,248 0,061504 0,55600567 0,65042333 SI 

 

Anexo 7. 

Capturas de pantalla de la programación del AFC en EQS 
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Anexo 8. 

Captura de pantalla de los resultados del AFC en EQS 
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Anexo 9. 

Capturas de pantalla de la programación del SEM en EQS 
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Anexo 10. 

Capturas de pantalla de los resultados del SEM en EQS 
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Anexo 11. 

Capturas de pantalla de la base de datos en SPSS 
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Anexo 12. 

Tablas de media, moda y desviación estándar de las preguntas 

 

Frecuencia 1 

  Es un modelo 

moderno y atractivo  Es seguro  Es práctico 

 Tiene la última 

tecnología 

Media 5,15 5,28 5,47 5,23 

Moda 6 6 6 7 

Desv. típ. 1,557 1,152 1,290 1,756 

 

Frecuencia 2 

 

 Es espacioso 

 Es 

económico 

 Tiene buena 

potencia 

 Tiene la 

mejor calidad 

 Tiene buen 

servicio 

postventa 

N Válidos 390 390 390 390 390 

Perdidos 0 0 0 0 0 

Media 5,42 5,65 5,76 5,69 5,83 

Moda 6 6 6 6 6 

Desv. típ. 1,557 1,032 1,153 1,195 1,147 
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Frecuencia 3 

 

 Tiene buen 

precio de 

reventa 

 Es 

maniobrable 

 Tiene un 

diseño bien 

pensado  Es cómodo  Es Fiable 

N Válidos 390 390 390 390 390 

Perdidos 0 0 0 0 0 

Media 5,12 5,51 5,45 5,71 5,71 

Moda 6 6 6 6 6 

Desv. típ. 1,672 1,129 1,134 1,109 1,099 

 

 

Frecuencia 4 

 

 Tiene todas 

las 

prestaciones 

necesarias  Es refinado  Es atractivo 

 Está bien 

diseñado  Es accesible 

N Válidos 390 390 390 390 390 

Perdidos 0 0 0 0 0 

Media 5,95 5,28 4,95 5,49 5,34 

Moda 6 6 5 6 6 

Desv. típ. 1,104 1,200 1,476 1,326 1,125 
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Frecuencia 5 

 

 Es confiable 

 Es de una 

marca 

prestigiosa  Es deportivo  Es moderno 

 Le hace 

sentir seguro 

de sí mismo 

N Válidos 390 390 390 390 390 

Perdidos 0 0 0 0 0 

Media 5,62 5,93 4,95 5,01 5,76 

Moda 6 7 6 6 6 

Desv. típ. 1,147 1,289 1,578 1,720 1,011 

 

 

Frecuencia 6 

 
 Le hace 

sentir 

orgulloso 

 Le hace 

sentir 

optimista  Es elegante 

 Le da 

confianza 

 Es diseñado 

para cubrir 

sus 

necesidades 

N Válidos 390 390 390 390 390 

Perdidos 0 0 0 0 0 

Media 5,77 5,97 5,25 5,50 5,80 

Moda 6 6 5 6 6 

Desv. típ. 1,106 1,045 1,336 1,140 1,098 
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Frecuencia 7 

 
 Es de una 

marca 

prestigiosa 

 Es de una 

marca que 

tiene un alto 

estatus 

 Es de una 

marca muy 

exclusiva 

 Es de una 

marca de 

muy alta 

calidad 

 En términos 

de calidad 

general, 

clasificaría 

esta marca 

como 

N Válidos 390 390 390 390 389 

Perdidos 0 0 0 0 1 

Media 5,93 5,94 5,86 6,00 6,23 

Moda 7 6 6 7 7 

Desv. típ. 1,289 1,094 1,260 1,111 1,012 

 

 

Frecuencia 8 

  Estoy 

familiarizado 

 La he usado 

mucho 

tiempo 

 La he usado 

mucho 

tiempo 

 La conozco 

bien 

 Le doy una 

buena 

calificación 

N Válidos 390 390 390 390 390 

Perdidos 0 0 0 0 0 

Media 5,78 5,52 5,52 5,86 5,79 

Moda 6 6 6 6 6 

Desv. típ. 1,220 1,327 1,327 1,240 ,917 
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Frecuencia 9 

 
 Se adapta a 

mis 

necesidades 

 Es atractiva 

para mis 

compañeros 

 Entrega lo 

que promete 

 Crees en lo 

que te ofrece 

 Con el 

tiempo 

entendí que 

si cumple 

con lo que 

promete 

N Válidos 390 390 390 390 390 

Perdidos 0 0 0 0 0 

Media 5,89 6,21 5,62 5,30 5,65 

Moda 6 7 6 6 6 

Desv. típ. ,911 1,127 ,910 1,113 1,055 

 

 

Frecuencia 10 

 
 Se esfuerza 

por 

entregarte lo 

que te 

ofrecieron 

 Puedes 

confiar en el 

nombre de la 

marca 

 Se que 

puedo confiar 

en la marca 

en el futuro 

 Saber lo que 

la marca 

ofrece, me 

ahorra 

tiempo al 

comprar 

 Esta marca 

me da lo que 

quiero, me 

ahorra 

tiempo y 

trabajo al 

buscar 

alternativas 

N Válidos 390 390 390 390 390 

Perdidos 0 0 0 0 0 

Media 5,68 5,93 6,09 5,33 5,56 

Moda 6 6 7 5 6 

Desv. típ. 1,062 1,034 1,058 ,927 ,943 
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 Estoy seguro 

de que esta 

marca estará 

disponible en 

el futuro 

 Seriamente 

consideraría 

comprar la 

marca 

 ¿Qué tan 

probable 

fuera que 

compres la 

marca de tu 

taxi? 

Nunca 

compraría 

esta marca 

(R) 

N Válidos 390 390 390 390 

Perdidos 0 0 0 0 

Media 5,73 5,43 5,70 5,54 

Moda 6 6 6 6 

Desv. típ. 1,024 1,404 1,448 1,647 

 

Anexo 13. 

Tabla de frecuencia de cada pregunta 

 

Ciudad 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos Cuenca 130 33,3 33,3 33,3 

Quito 130 33,3 33,3 66,7 

Guayaqui

l 

130 33,3 33,3 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es un modelo moderno y atractivo 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 17 4,4 4,4 4,4 

2 17 4,4 4,4 8,7 

3 20 5,1 5,1 13,8 

4 52 13,3 13,3 27,2 

5 79 20,3 20,3 47,4 

6 142 36,4 36,4 83,8 

7 63 16,2 16,2 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 

 Es seguro 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 6 1,5 1,5 1,5 

2 12 3,1 3,1 4,6 

3 11 2,8 2,8 7,4 

4 25 6,4 6,4 13,8 

5 150 38,5 38,5 52,3 

6 157 40,3 40,3 92,6 

7 29 7,4 7,4 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es práctico 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 5 1,3 1,3 1,3 

2 18 4,6 4,6 5,9 

3 9 2,3 2,3 8,2 

4 29 7,4 7,4 15,6 

5 84 21,5 21,5 37,2 

6 184 47,2 47,2 84,4 

7 61 15,6 15,6 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Tiene la última tecnología 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 18 4,6 4,6 4,6 

2 31 7,9 7,9 12,6 

3 19 4,9 4,9 17,4 

4 29 7,4 7,4 24,9 

5 84 21,5 21,5 46,4 

6 96 24,6 24,6 71,0 

7 113 29,0 29,0 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Es espacioso 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 11 2,8 2,8 2,8 

2 19 4,9 4,9 7,7 

3 18 4,6 4,6 12,3 

4 37 9,5 9,5 21,8 

5 76 19,5 19,5 41,3 

6 120 30,8 30,8 72,1 

7 109 27,9 27,9 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es económico 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 3 ,8 ,8 1,5 

3 8 2,1 2,1 3,6 

4 28 7,2 7,2 10,8 

5 91 23,3 23,3 34,1 

6 194 49,7 49,7 83,8 

7 63 16,2 16,2 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Tiene buena potencia 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 2 ,5 ,5 1,3 

3 12 3,1 3,1 4,4 

4 28 7,2 7,2 11,5 

5 95 24,4 24,4 35,9 

6 133 34,1 34,1 70,0 

7 117 30,0 30,0 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Tiene la mejor calidad 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 7 1,8 1,8 2,8 

3 10 2,6 2,6 5,4 

4 33 8,5 8,5 13,8 

5 69 17,7 17,7 31,5 

6 176 45,1 45,1 76,7 

7 91 23,3 23,3 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Tiene buen servicio postventa 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 5 1,3 1,3 2,1 

3 7 1,8 1,8 3,8 

4 29 7,4 7,4 11,3 

5 72 18,5 18,5 29,7 

6 156 40,0 40,0 69,7 

7 118 30,3 30,3 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Tiene buen precio de reventa 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 21 5,4 5,4 5,4 

2 30 7,7 7,7 13,1 

3 10 2,6 2,6 15,6 

4 36 9,2 9,2 24,9 

5 83 21,3 21,3 46,2 

6 143 36,7 36,7 82,8 

7 67 17,2 17,2 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es maniobrable 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 2 ,5 ,5 ,5 

2 11 2,8 2,8 3,3 

3 11 2,8 2,8 6,2 

4 23 5,9 5,9 12,1 

5 116 29,7 29,7 41,8 

6 170 43,6 43,6 85,4 

7 57 14,6 14,6 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Tiene un diseño bien pensado 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 2 ,5 ,5 ,5 

2 6 1,5 1,5 2,1 

3 13 3,3 3,3 5,4 

4 45 11,5 11,5 16,9 

5 112 28,7 28,7 45,6 

6 150 38,5 38,5 84,1 

7 62 15,9 15,9 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es cómodo 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 2 ,5 ,5 ,5 

2 4 1,0 1,0 1,5 

3 11 2,8 2,8 4,4 

4 30 7,7 7,7 12,1 

5 86 22,1 22,1 34,1 

6 165 42,3 42,3 76,4 

7 92 23,6 23,6 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es Fiable 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 6 1,5 1,5 1,5 

2 2 ,5 ,5 2,1 

3 5 1,3 1,3 3,3 

4 24 6,2 6,2 9,5 

5 95 24,4 24,4 33,8 

6 174 44,6 44,6 78,5 

7 84 21,5 21,5 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Tiene todas las prestaciones necesarias 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 1 ,3 ,3 1,0 

3 8 2,1 2,1 3,1 

4 26 6,7 6,7 9,7 

5 66 16,9 16,9 26,7 

6 144 36,9 36,9 63,6 

7 142 36,4 36,4 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es refinado 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 5 1,3 1,3 1,3 

2 6 1,5 1,5 2,8 

3 26 6,7 6,7 9,5 

4 45 11,5 11,5 21,0 

5 97 24,9 24,9 45,9 

6 179 45,9 45,9 91,8 

7 32 8,2 8,2 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Es atractivo 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 10 2,6 2,6 2,6 

2 27 6,9 6,9 9,5 

3 25 6,4 6,4 15,9 

4 47 12,1 12,1 27,9 

5 133 34,1 34,1 62,1 

6 98 25,1 25,1 87,2 

7 50 12,8 12,8 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Está bien diseñado 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 6 1,5 1,5 1,5 

2 7 1,8 1,8 3,3 

3 21 5,4 5,4 8,7 

4 41 10,5 10,5 19,2 

5 81 20,8 20,8 40,0 

6 147 37,7 37,7 77,7 

7 87 22,3 22,3 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es accesible 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 9 2,3 2,3 3,3 

3 8 2,1 2,1 5,4 

4 40 10,3 10,3 15,6 

5 140 35,9 35,9 51,5 

6 145 37,2 37,2 88,7 

7 44 11,3 11,3 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 

 Es confiable 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 7 1,8 1,8 2,6 

3 8 2,1 2,1 4,6 

4 37 9,5 9,5 14,1 

5 83 21,3 21,3 35,4 

6 175 44,9 44,9 80,3 

7 77 19,7 19,7 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es de una marca prestigiosa 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 13 3,3 3,3 4,4 

3 5 1,3 1,3 5,6 

4 19 4,9 4,9 10,5 

5 61 15,6 15,6 26,2 

6 130 33,3 33,3 59,5 

7 158 40,5 40,5 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es deportivo 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 14 3,6 3,6 3,6 

2 32 8,2 8,2 11,8 

3 22 5,6 5,6 17,4 

4 49 12,6 12,6 30,0 

5 94 24,1 24,1 54,1 

6 132 33,8 33,8 87,9 

7 47 12,1 12,1 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Es moderno 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 30 7,7 7,7 7,7 

2 19 4,9 4,9 12,6 

3 21 5,4 5,4 17,9 

4 40 10,3 10,3 28,2 

5 72 18,5 18,5 46,7 

6 152 39,0 39,0 85,6 

7 56 14,4 14,4 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Le hace sentir seguro de sí mismo 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 1 ,3 ,3 1,3 

3 6 1,5 1,5 2,8 

4 22 5,6 5,6 8,5 

5 85 21,8 21,8 30,3 

6 195 50,0 50,0 80,3 

7 77 19,7 19,7 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Le hace sentir orgulloso 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 3 ,8 ,8 1,8 

3 5 1,3 1,3 3,1 

4 31 7,9 7,9 11,0 

5 79 20,3 20,3 31,3 

6 168 43,1 43,1 74,4 

7 100 25,6 25,6 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Le hace sentir optimista 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 1 ,3 ,3 1,0 

3 6 1,5 1,5 2,6 

4 23 5,9 5,9 8,5 

5 59 15,1 15,1 23,6 

6 169 43,3 43,3 66,9 

7 129 33,1 33,1 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es elegante 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 6 1,5 1,5 1,5 

2 18 4,6 4,6 6,2 

3 13 3,3 3,3 9,5 

4 44 11,3 11,3 20,8 

5 125 32,1 32,1 52,8 

6 124 31,8 31,8 84,6 

7 60 15,4 15,4 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Le da confianza 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 5 1,3 1,3 2,1 

3 14 3,6 3,6 5,6 

4 35 9,0 9,0 14,6 

5 116 29,7 29,7 44,4 

6 150 38,5 38,5 82,8 

7 67 17,2 17,2 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es diseñado para cubrir sus necesidades 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 1 ,3 ,3 1,0 

3 6 1,5 1,5 2,6 

4 44 11,3 11,3 13,8 

5 59 15,1 15,1 29,0 

6 172 44,1 44,1 73,1 

7 105 26,9 26,9 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Es de una marca prestigiosa 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 13 3,3 3,3 4,4 

3 5 1,3 1,3 5,6 

4 19 4,9 4,9 10,5 

5 61 15,6 15,6 26,2 

6 130 33,3 33,3 59,5 

7 158 40,5 40,5 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es de una marca que tiene un alto estatus 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 4 1,0 1,0 1,8 

3 2 ,5 ,5 2,3 

4 33 8,5 8,5 10,8 

5 49 12,6 12,6 23,3 

6 170 43,6 43,6 66,9 

7 129 33,1 33,1 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es de una marca muy exclusiva 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 5 1,3 1,3 1,3 

2 7 1,8 1,8 3,1 

3 12 3,1 3,1 6,2 

4 21 5,4 5,4 11,5 

5 60 15,4 15,4 26,9 

6 149 38,2 38,2 65,1 

7 136 34,9 34,9 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Es de una marca de muy alta calidad 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 4 1,0 1,0 1,8 

4 22 5,6 5,6 7,4 

5 89 22,8 22,8 30,3 

6 108 27,7 27,7 57,9 

7 164 42,1 42,1 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 En términos de calidad general, clasificaría esta marca como 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 3 ,8 ,8 1,5 

3 1 ,3 ,3 1,8 

4 17 4,4 4,4 6,2 

5 32 8,2 8,2 14,4 

6 146 37,4 37,5 51,9 

7 187 47,9 48,1 100,0 

Total 389 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 390 100,0   
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 Estoy familiarizado 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 6 1,5 1,5 1,5 

2 7 1,8 1,8 3,3 

3 7 1,8 1,8 5,1 

4 25 6,4 6,4 11,5 

5 65 16,7 16,7 28,2 

6 172 44,1 44,1 72,3 

7 108 27,7 27,7 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 La he usado mucho tiempo 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 10 2,6 2,6 2,6 

2 9 2,3 2,3 4,9 

3 10 2,6 2,6 7,4 

4 36 9,2 9,2 16,7 

5 74 19,0 19,0 35,6 

6 177 45,4 45,4 81,0 

7 74 19,0 19,0 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 La he usado mucho tiempo 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 10 2,6 2,6 2,6 

2 9 2,3 2,3 4,9 

3 10 2,6 2,6 7,4 

4 36 9,2 9,2 16,7 

5 74 19,0 19,0 35,6 

6 177 45,4 45,4 81,0 

7 74 19,0 19,0 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 La conozco bien 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 6 1,5 1,5 1,5 

2 4 1,0 1,0 2,6 

3 11 2,8 2,8 5,4 

4 23 5,9 5,9 11,3 

5 64 16,4 16,4 27,7 

6 146 37,4 37,4 65,1 

7 136 34,9 34,9 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Le doy una buena calificación 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 2 ,5 ,5 ,5 

2 2 ,5 ,5 1,0 

3 3 ,8 ,8 1,8 

4 19 4,9 4,9 6,7 

5 88 22,6 22,6 29,2 

6 205 52,6 52,6 81,8 

7 71 18,2 18,2 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Se adapta a mis necesidades 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 2 ,5 ,5 ,5 

3 2 ,5 ,5 1,0 

4 20 5,1 5,1 6,2 

5 84 21,5 21,5 27,7 

6 186 47,7 47,7 75,4 

7 96 24,6 24,6 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Es atractiva para mis compañeros 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 5 1,3 1,3 1,3 

2 2 ,5 ,5 1,8 

3 6 1,5 1,5 3,3 

4 9 2,3 2,3 5,6 

5 57 14,6 14,6 20,3 

6 104 26,7 26,7 46,9 

7 207 53,1 53,1 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Entrega lo que promete 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 4 1,0 1,0 1,8 

3 4 1,0 1,0 2,8 

4 17 4,4 4,4 7,2 

5 104 26,7 26,7 33,8 

6 226 57,9 57,9 91,8 

7 32 8,2 8,2 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Crees en lo que te ofrece 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 6 1,5 1,5 2,6 

3 17 4,4 4,4 6,9 

4 36 9,2 9,2 16,2 

5 144 36,9 36,9 53,1 

6 146 37,4 37,4 90,5 

7 37 9,5 9,5 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Con el tiempo entendí que si cumple con lo que promete 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 5 1,3 1,3 1,3 

3 8 2,1 2,1 3,3 

4 18 4,6 4,6 7,9 

5 131 33,6 33,6 41,5 

6 148 37,9 37,9 79,5 

7 80 20,5 20,5 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Se esfuerza por entregarte lo que te ofrecieron 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 1 ,3 ,3 1,3 

3 12 3,1 3,1 4,4 

4 21 5,4 5,4 9,7 

5 96 24,6 24,6 34,4 

6 182 46,7 46,7 81,0 

7 74 19,0 19,0 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Puedes confiar en el nombre de la marca 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 2 ,5 ,5 1,3 

3 7 1,8 1,8 3,1 

4 19 4,9 4,9 7,9 

5 59 15,1 15,1 23,1 

6 187 47,9 47,9 71,0 

7 113 29,0 29,0 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Se que puedo confiar en la marca en el futuro 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 2 ,5 ,5 1,5 

3 3 ,8 ,8 2,3 

4 15 3,8 3,8 6,2 

5 58 14,9 14,9 21,0 

6 146 37,4 37,4 58,5 

7 162 41,5 41,5 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Saber lo que la marca ofrece, me ahorra tiempo al comprar 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 5 1,3 1,3 1,3 

2 2 ,5 ,5 1,8 

3 2 ,5 ,5 2,3 

4 30 7,7 7,7 10,0 

5 189 48,5 48,5 58,5 

6 136 34,9 34,9 93,3 

7 26 6,7 6,7 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Esta marca me da lo que quiero, me ahorra tiempo y trabajo al 

buscar alternativas 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 4 1,0 1,0 1,0 

2 4 1,0 1,0 2,1 

3 4 1,0 1,0 3,1 

4 25 6,4 6,4 9,5 

5 96 24,6 24,6 34,1 

6 233 59,7 59,7 93,8 

7 24 6,2 6,2 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Estoy seguro de que esta marca estará disponible en el futuro 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 3 ,8 ,8 ,8 

2 5 1,3 1,3 2,1 

3 3 ,8 ,8 2,8 

4 18 4,6 4,6 7,4 

5 105 26,9 26,9 34,4 

6 178 45,6 45,6 80,0 

7 78 20,0 20,0 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 Nunca compraría esta marca (R) 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 126 32,3 32,3 32,3 

2 134 34,4 34,4 66,7 

3 56 14,4 14,4 81,0 

4 28 7,2 7,2 88,2 

5 9 2,3 2,3 90,5 

6 18 4,6 4,6 95,1 

7 19 4,9 4,9 100,0 

Total 390 100,0 100,0  

 

 

 Seriamente consideraría comprar la marca 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 5 1,3 1,3 1,3 

2 24 6,2 6,2 7,4 

3 8 2,1 2,1 9,5 

4 27 6,9 6,9 16,4 

5 116 29,7 29,7 46,2 

6 119 30,5 30,5 76,7 

7 91 23,3 23,3 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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 ¿Qué tan probable fuera que compres la marca de tu taxi? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 1 14 3,6 3,6 3,6 

2 9 2,3 2,3 5,9 

3 8 2,1 2,1 7,9 

4 26 6,7 6,7 14,6 

5 58 14,9 14,9 29,5 

6 152 39,0 39,0 68,5 

7 123 31,5 31,5 100,0 

Total 390 100,0 100,0  
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ECODIFICADA 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 19 4,9 4,9 4,9 

2 18 4,6 4,6 9,5 

3 9 2,3 2,3 11,8 

4 28 7,2 7,2 19,0 

5 56 14,4 14,4 33,3 

6 134 34,4 34,4 67,7 

7 126 32,3 32,3 100,0 

Total 390 100,0 100,0 

 

 

Anexo 14. 

Histogramas de las tablas de frecuencias por pregunta de la encuesta 
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Anexo 15. 

Tablas de contingencia y pruebas de chi-cuadrado 

 

 

Es un modelo moderno y atractivo 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es un modelo moderno y atractivo 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 7 3 10 19 33 36 

% del total 1,8% ,8% 2,6% 4,9% 8,5% 9,2% 

Quito Recuento 0 1 2 14 10 77 

% del total ,0% ,3% ,5% 3,6% 2,6% 19,7% 

Guayaquil Recuento 10 13 8 19 36 29 

% del total 2,6% 3,3% 2,1% 4,9% 9,2% 7,4% 

Total Recuento 17 17 20 52 79 142 

% del total 4,4% 4,4% 5,1% 13,3% 20,3% 36,4% 
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Tabla de contingencia 

 

 Es un 

modelo 

moderno y 

atractivo 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 22 130 

% del total 5,6% 33,3% 

Quito Recuento 26 130 

% del total 6,7% 33,3% 

Guayaquil Recuento 15 130 

% del total 3,8% 33,3% 

Total Recuento 63 390 

% del total 16,2% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

76,772a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

83,744 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

5,525 1 ,019 

N de casos válidos 390   

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 

La frecuencia mínima esperada es 5,67. 

 

 

Es seguro 

 

 

 



205 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es seguro 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 3 5 2 7 54 41 

% del total ,8% 1,3% ,5% 1,8% 13,8% 10,5% 

Quito Recuento 0 0 3 3 57 67 

% del total ,0% ,0% ,8% ,8% 14,6% 17,2% 

Guayaquil Recuento 3 7 6 15 39 49 

% del total ,8% 1,8% 1,5% 3,8% 10,0% 12,6% 

Total Recuento 6 12 11 25 150 157 

% del total 1,5% 3,1% 2,8% 6,4% 38,5% 40,3% 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es seguro 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 18 130 

% del total 4,6% 33,3% 

Quito Recuento 0 130 

% del total ,0% 33,3% 

Guayaquil Recuento 11 130 

% del total 2,8% 33,3% 

Total Recuento 29 390 

% del total 7,4% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

48,355a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

62,011 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

2,273 1 ,132 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 2,00. 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es práctico 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 2 1 1 8 22 70 

% del total ,5% ,3% ,3% 2,1% 5,6% 17,9% 

Quito Recuento 0 10 1 11 28 66 

% del total ,0% 2,6% ,3% 2,8% 7,2% 16,9% 

Guayaquil Recuento 3 7 7 10 34 48 

% del total ,8% 1,8% 1,8% 2,6% 8,7% 12,3% 

Total Recuento 5 18 9 29 84 184 

% del total 1,3% 4,6% 2,3% 7,4% 21,5% 47,2% 
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Tabla de contingencia 

 
 Es práctico 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 26 130 

% del total 6,7% 33,3% 

Quito Recuento 14 130 

% del total 3,6% 33,3% 

Guayaquil Recuento 21 130 

% del total 5,4% 33,3% 

Total Recuento 61 390 

% del total 15,6% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

28,906a 12 ,004 

Razón de 

verosimilitudes 

31,940 12 ,001 

Asociación lineal por 

lineal 

10,689 1 ,001 

N de casos válidos 390   

a. 6 casillas (28,6%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,67. 
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  Tiene la última tecnología 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Tiene la última tecnología 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 11 10 7 8 33 37 

% del total 2,8% 2,6% 1,8% 2,1% 8,5% 9,5% 

Quito Recuento 4 5 1 1 29 29 

% del total 1,0% 1,3% ,3% ,3% 7,4% 7,4% 

Guayaquil Recuento 3 16 11 20 22 30 

% del total ,8% 4,1% 2,8% 5,1% 5,6% 7,7% 

Total Recuento 18 31 19 29 84 96 

% del total 4,6% 7,9% 4,9% 7,4% 21,5% 24,6% 
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Tabla de contingencia 

 

 Tiene la 

última 

tecnología 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 24 130 

% del total 6,2% 33,3% 

Quito Recuento 61 130 

% del total 15,6% 33,3% 

Guayaquil Recuento 28 130 

% del total 7,2% 33,3% 

Total Recuento 113 390 

% del total 29,0% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

64,603a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

67,383 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

,031 1 ,860 

N de casos válidos 390   

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 

La frecuencia mínima esperada es 6,00. 
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  Es espacioso 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es espacioso 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 4 3 7 40 39 

% del total ,3% 1,0% ,8% 1,8% 10,3% 10,0% 

Quito Recuento 4 10 7 16 12 39 

% del total 1,0% 2,6% 1,8% 4,1% 3,1% 10,0% 

Guayaquil Recuento 6 5 8 14 24 42 

% del total 1,5% 1,3% 2,1% 3,6% 6,2% 10,8% 

Total Recuento 11 19 18 37 76 120 

% del total 2,8% 4,9% 4,6% 9,5% 19,5% 30,8% 
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Tabla de contingencia 

 
 Es espacioso 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 36 130 

% del total 9,2% 33,3% 

Quito Recuento 42 130 

% del total 10,8% 33,3% 

Guayaquil Recuento 31 130 

% del total 7,9% 33,3% 

Total Recuento 109 390 

% del total 27,9% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

30,071a 12 ,003 

Razón de 

verosimilitudes 

31,483 12 ,002 

Asociación lineal por 

lineal 

3,505 1 ,061 

N de casos válidos 390   

a. 3 casillas (14,3%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 3,67. 
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  Es económico 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es económico 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 1 3 7 19 62 

% del total ,0% ,3% ,8% 1,8% 4,9% 15,9% 

Quito Recuento 0 0 0 9 25 88 

% del total ,0% ,0% ,0% 2,3% 6,4% 22,6% 

Guayaquil Recuento 3 2 5 12 47 44 

% del total ,8% ,5% 1,3% 3,1% 12,1% 11,3% 

Total Recuento 3 3 8 28 91 194 

% del total ,8% ,8% 2,1% 7,2% 23,3% 49,7% 
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Tabla de contingencia 

 

 Es 

económico 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 38 130 

% del total 9,7% 33,3% 

Quito Recuento 8 130 

% del total 2,1% 33,3% 

Guayaquil Recuento 17 130 

% del total 4,4% 33,3% 

Total Recuento 63 390 

% del total 16,2% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

66,142a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

68,988 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

25,483 1 ,000 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,00. 

 



214 

 

 

  Tiene buena potencia 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Tiene buena potencia 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 1 9 29 52 

% del total ,0% ,0% ,3% 2,3% 7,4% 13,3% 

Quito Recuento 0 0 8 3 38 33 

% del total ,0% ,0% 2,1% ,8% 9,7% 8,5% 

Guayaquil Recuento 3 2 3 16 28 48 

% del total ,8% ,5% ,8% 4,1% 7,2% 12,3% 

Total Recuento 3 2 12 28 95 133 

% del total ,8% ,5% 3,1% 7,2% 24,4% 34,1% 
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Tabla de contingencia 

 

 Tiene buena 

potencia 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 39 130 

% del total 10,0% 33,3% 

Quito Recuento 48 130 

% del total 12,3% 33,3% 

Guayaquil Recuento 30 130 

% del total 7,7% 33,3% 

Total Recuento 117 390 

% del total 30,0% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

36,167a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

38,148 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

7,530 1 ,006 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 
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  Tiene la mejor calidad 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Tiene la mejor calidad 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 1 4 16 23 49 

% del total ,3% ,3% 1,0% 4,1% 5,9% 12,6% 

Quito Recuento 0 0 2 4 24 76 

% del total ,0% ,0% ,5% 1,0% 6,2% 19,5% 

Guayaquil Recuento 3 6 4 13 22 51 

% del total ,8% 1,5% 1,0% 3,3% 5,6% 13,1% 

Total Recuento 4 7 10 33 69 176 

% del total 1,0% 1,8% 2,6% 8,5% 17,7% 45,1% 
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Tabla de contingencia 

 

 Tiene la 

mejor calidad 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 36 130 

% del total 9,2% 33,3% 

Quito Recuento 24 130 

% del total 6,2% 33,3% 

Guayaquil Recuento 31 130 

% del total 7,9% 33,3% 

Total Recuento 91 390 

% del total 23,3% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

30,447a 12 ,002 

Razón de 

verosimilitudes 

32,986 12 ,001 

Asociación lineal por 

lineal 

2,110 1 ,146 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,33. 
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  Tiene buen servicio post-venta 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Tiene buen servicio post-venta 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 1 1 9 35 39 

% del total ,3% ,3% ,3% 2,3% 9,0% 10,0% 

Quito Recuento 0 0 3 3 15 75 

% del total ,0% ,0% ,8% ,8% 3,8% 19,2% 

Guayaquil Recuento 2 4 3 17 22 42 

% del total ,5% 1,0% ,8% 4,4% 5,6% 10,8% 

Total Recuento 3 5 7 29 72 156 

% del total ,8% 1,3% 1,8% 7,4% 18,5% 40,0% 
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Tabla de contingencia 

 

 Tiene buen 

servicio post-

venta 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 44 130 

% del total 11,3% 33,3% 

Quito Recuento 34 130 

% del total 8,7% 33,3% 

Guayaquil Recuento 40 130 

% del total 10,3% 33,3% 

Total Recuento 118 390 

% del total 30,3% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

43,767a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

45,305 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

2,629 1 ,105 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,00. 
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  Tiene buen precio de reventa 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Tiene buen precio de reventa 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 13 6 0 8 30 45 

% del total 3,3% 1,5% ,0% 2,1% 7,7% 11,5% 

Quito Recuento 1 7 2 9 31 58 

% del total ,3% 1,8% ,5% 2,3% 7,9% 14,9% 

Guayaquil Recuento 7 17 8 19 22 40 

% del total 1,8% 4,4% 2,1% 4,9% 5,6% 10,3% 

Total Recuento 21 30 10 36 83 143 

% del total 5,4% 7,7% 2,6% 9,2% 21,3% 36,7% 
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Tabla de contingencia 

 

 Tiene buen 

precio de 

reventa 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 28 130 

% del total 7,2% 33,3% 

Quito Recuento 22 130 

% del total 5,6% 33,3% 

Guayaquil Recuento 17 130 

% del total 4,4% 33,3% 

Total Recuento 67 390 

% del total 17,2% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

42,350a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

44,984 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

5,461 1 ,019 

N de casos válidos 390   

a. 3 casillas (14,3%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 3,33. 
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  Es maniobrable 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es maniobrable 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 1 1 49 49 

% del total ,0% ,0% ,3% ,3% 12,6% 12,6% 

Quito Recuento 0 7 6 8 24 74 

% del total ,0% 1,8% 1,5% 2,1% 6,2% 19,0% 

Guayaquil Recuento 2 4 4 14 43 47 

% del total ,5% 1,0% 1,0% 3,6% 11,0% 12,1% 

Total Recuento 2 11 11 23 116 170 

% del total ,5% 2,8% 2,8% 5,9% 29,7% 43,6% 
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Tabla de contingencia 

 

 Es 

maniobrable 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 30 130 

% del total 7,7% 33,3% 

Quito Recuento 11 130 

% del total 2,8% 33,3% 

Guayaquil Recuento 16 130 

% del total 4,1% 33,3% 

Total Recuento 57 390 

% del total 14,6% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

52,234a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

58,625 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

14,376 1 ,000 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 
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  Tiene un diseño bien pensado 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Tiene un diseño bien pensado 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 2 1 14 29 63 

% del total ,0% ,5% ,3% 3,6% 7,4% 16,2% 

Quito Recuento 0 0 5 17 43 43 

% del total ,0% ,0% 1,3% 4,4% 11,0% 11,0% 

Guayaquil Recuento 2 4 7 14 40 44 

% del total ,5% 1,0% 1,8% 3,6% 10,3% 11,3% 

Total Recuento 2 6 13 45 112 150 

% del total ,5% 1,5% 3,3% 11,5% 28,7% 38,5% 
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Tabla de contingencia 

 

 Tiene un 

diseño bien 

pensado 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 21 130 

% del total 5,4% 33,3% 

Quito Recuento 22 130 

% del total 5,6% 33,3% 

Guayaquil Recuento 19 130 

% del total 4,9% 33,3% 

Total Recuento 62 390 

% del total 15,9% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

20,924a 12 ,052 

Razón de 

verosimilitudes 

23,694 12 ,022 

Asociación lineal por 

lineal 

7,175 1 ,007 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 
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  Es cómodo 

Tabla de contingencia 

 
 Es cómodo 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 1 1 8 20 68 

% del total ,0% ,3% ,3% 2,1% 5,1% 17,4% 

Quito Recuento 0 2 2 7 37 46 

% del total ,0% ,5% ,5% 1,8% 9,5% 11,8% 

Guayaquil Recuento 2 1 8 15 29 51 

% del total ,5% ,3% 2,1% 3,8% 7,4% 13,1% 

Total Recuento 2 4 11 30 86 165 

% del total ,5% 1,0% 2,8% 7,7% 22,1% 42,3% 
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Tabla de contingencia 

 
 Es cómodo 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 32 130 

% del total 8,2% 33,3% 

Quito Recuento 36 130 

% del total 9,2% 33,3% 

Guayaquil Recuento 24 130 

% del total 6,2% 33,3% 

Total Recuento 92 390 

% del total 23,6% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

28,436a 12 ,005 

Razón de 

verosimilitudes 

28,296 12 ,005 

Asociación lineal por 

lineal 

12,025 1 ,001 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 
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  Es Fiable 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es Fiable 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 0 6 40 59 

% del total ,0% ,0% ,0% 1,5% 10,3% 15,1% 

Quito Recuento 4 0 2 3 29 65 

% del total 1,0% ,0% ,5% ,8% 7,4% 16,7% 

Guayaquil Recuento 2 2 3 15 26 50 

% del total ,5% ,5% ,8% 3,8% 6,7% 12,8% 

Total Recuento 6 2 5 24 95 174 

% del total 1,5% ,5% 1,3% 6,2% 24,4% 44,6% 
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Tabla de contingencia 

 
 Es Fiable 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 25 130 

% del total 6,4% 33,3% 

Quito Recuento 27 130 

% del total 6,9% 33,3% 

Guayaquil Recuento 32 130 

% del total 8,2% 33,3% 

Total Recuento 84 390 

% del total 21,5% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

26,876a 12 ,008 

Razón de 

verosimilitudes 

29,955 12 ,003 

Asociación lineal por 

lineal 

1,834 1 ,176 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 
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  Tiene todas las prestaciones necesarias 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Tiene todas las prestaciones necesarias 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 0 1 6 31 32 

% del total ,3% ,0% ,3% 1,5% 7,9% 8,2% 

Quito Recuento 0 0 0 9 15 76 

% del total ,0% ,0% ,0% 2,3% 3,8% 19,5% 

Guayaquil Recuento 2 1 7 11 20 36 

% del total ,5% ,3% 1,8% 2,8% 5,1% 9,2% 

Total Recuento 3 1 8 26 66 144 

% del total ,8% ,3% 2,1% 6,7% 16,9% 36,9% 
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Tabla de contingencia 

 

 Tiene todas 

las 

prestaciones 

necesarias 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 59 130 

% del total 15,1% 33,3% 

Quito Recuento 30 130 

% del total 7,7% 33,3% 

Guayaquil Recuento 53 130 

% del total 13,6% 33,3% 

Total Recuento 142 390 

% del total 36,4% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

56,871a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

57,801 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

3,232 1 ,072 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,33. 

 

 

  Es refinado 
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Tabla de contingencia 

 
 Es refinado 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 2 1 5 27 71 

% del total ,0% ,5% ,3% 1,3% 6,9% 18,2% 

Quito Recuento 0 1 15 12 29 72 

% del total ,0% ,3% 3,8% 3,1% 7,4% 18,5% 

Guayaquil Recuento 5 3 10 28 41 36 

% del total 1,3% ,8% 2,6% 7,2% 10,5% 9,2% 

Total Recuento 5 6 26 45 97 179 

% del total 1,3% 1,5% 6,7% 11,5% 24,9% 45,9% 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es refinado 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 24 130 

% del total 6,2% 33,3% 

Quito Recuento 1 130 

% del total ,3% 33,3% 

Guayaquil Recuento 7 130 

% del total 1,8% 33,3% 

Total Recuento 32 390 

% del total 8,2% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

85,472a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

92,738 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

47,252 1 ,000 

N de casos válidos 390   

a. 6 casillas (28,6%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,67. 

 

 

  Es atractivo 
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Tabla de contingencia 

 
 Es atractivo 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 5 3 23 32 42 

% del total ,3% 1,3% ,8% 5,9% 8,2% 10,8% 

Quito Recuento 5 12 9 3 62 30 

% del total 1,3% 3,1% 2,3% ,8% 15,9% 7,7% 

Guayaquil Recuento 4 10 13 21 39 26 

% del total 1,0% 2,6% 3,3% 5,4% 10,0% 6,7% 

Total Recuento 10 27 25 47 133 98 

% del total 2,6% 6,9% 6,4% 12,1% 34,1% 25,1% 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es atractivo 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 24 130 

% del total 6,2% 33,3% 

Quito Recuento 9 130 

% del total 2,3% 33,3% 

Guayaquil Recuento 17 130 

% del total 4,4% 33,3% 

Total Recuento 50 390 

% del total 12,8% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

49,176a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

55,050 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

9,936 1 ,002 

N de casos válidos 390   

a. 3 casillas (14,3%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 3,33. 

 

 

  Está bien diseñado 
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Tabla de contingencia 

 
 Está bien diseñado 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 2 1 3 11 36 44 

% del total ,5% ,3% ,8% 2,8% 9,2% 11,3% 

Quito Recuento 0 6 11 10 16 58 

% del total ,0% 1,5% 2,8% 2,6% 4,1% 14,9% 

Guayaquil Recuento 4 0 7 20 29 45 

% del total 1,0% ,0% 1,8% 5,1% 7,4% 11,5% 

Total Recuento 6 7 21 41 81 147 

% del total 1,5% 1,8% 5,4% 10,5% 20,8% 37,7% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Está bien 

diseñado 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 33 130 

% del total 8,5% 33,3% 

Quito Recuento 29 130 

% del total 7,4% 33,3% 

Guayaquil Recuento 25 130 

% del total 6,4% 33,3% 

Total Recuento 87 390 

% del total 22,3% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

33,090a 12 ,001 

Razón de 

verosimilitudes 

35,897 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

2,997 1 ,083 

N de casos válidos 390   

a. 6 casillas (28,6%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 2,00. 

 

 

  Es accesible 
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Tabla de contingencia 

 
 Es accesible 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 0 8 32 63 

% del total ,0% ,0% ,0% 2,1% 8,2% 16,2% 

Quito Recuento 0 7 0 19 64 39 

% del total ,0% 1,8% ,0% 4,9% 16,4% 10,0% 

Guayaquil Recuento 4 2 8 13 44 43 

% del total 1,0% ,5% 2,1% 3,3% 11,3% 11,0% 

Total Recuento 4 9 8 40 140 145 

% del total 1,0% 2,3% 2,1% 10,3% 35,9% 37,2% 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es accesible 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 27 130 

% del total 6,9% 33,3% 

Quito Recuento 1 130 

% del total ,3% 33,3% 

Guayaquil Recuento 16 130 

% del total 4,1% 33,3% 

Total Recuento 44 390 

% del total 11,3% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

78,485a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

89,306 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

21,973 1 ,000 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,33. 

 

 

  Es confiable 
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Tabla de contingencia 

 
 Es confiable 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 1 7 31 63 

% del total ,0% ,0% ,3% 1,8% 7,9% 16,2% 

Quito Recuento 0 5 4 13 15 68 

% del total ,0% 1,3% 1,0% 3,3% 3,8% 17,4% 

Guayaquil Recuento 3 2 3 17 37 44 

% del total ,8% ,5% ,8% 4,4% 9,5% 11,3% 

Total Recuento 3 7 8 37 83 175 

% del total ,8% 1,8% 2,1% 9,5% 21,3% 44,9% 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es confiable 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 28 130 

% del total 7,2% 33,3% 

Quito Recuento 25 130 

% del total 6,4% 33,3% 

Guayaquil Recuento 24 130 

% del total 6,2% 33,3% 

Total Recuento 77 390 

% del total 19,7% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

32,471a 12 ,001 

Razón de 

verosimilitudes 

36,204 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

10,180 1 ,001 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,00. 

 

 

  Es de una marca prestigiosa 
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Tabla de contingencia 

 
 Es de una marca prestigiosa 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 1 0 6 31 40 

% del total ,0% ,3% ,0% 1,5% 7,9% 10,3% 

Quito Recuento 0 10 1 0 7 49 

% del total ,0% 2,6% ,3% ,0% 1,8% 12,6% 

Guayaquil Recuento 4 2 4 13 23 41 

% del total 1,0% ,5% 1,0% 3,3% 5,9% 10,5% 

Total Recuento 4 13 5 19 61 130 

% del total 1,0% 3,3% 1,3% 4,9% 15,6% 33,3% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Es de una 

marca 

prestigiosa 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 52 130 

% del total 13,3% 33,3% 

Quito Recuento 63 130 

% del total 16,2% 33,3% 

Guayaquil Recuento 43 130 

% del total 11,0% 33,3% 

Total Recuento 158 390 

% del total 40,5% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

57,421a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

65,317 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

6,024 1 ,014 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,33. 

 

 

  Es deportivo 
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Tabla de contingencia 

 
 Es deportivo 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 3 7 7 10 38 39 

% del total ,8% 1,8% 1,8% 2,6% 9,7% 10,0% 

Quito Recuento 2 12 6 18 36 53 

% del total ,5% 3,1% 1,5% 4,6% 9,2% 13,6% 

Guayaquil Recuento 9 13 9 21 20 40 

% del total 2,3% 3,3% 2,3% 5,4% 5,1% 10,3% 

Total Recuento 14 32 22 49 94 132 

% del total 3,6% 8,2% 5,6% 12,6% 24,1% 33,8% 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es deportivo 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 26 130 

% del total 6,7% 33,3% 

Quito Recuento 3 130 

% del total ,8% 33,3% 

Guayaquil Recuento 18 130 

% del total 4,6% 33,3% 

Total Recuento 47 390 

% del total 12,1% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

39,066a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

43,536 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

8,012 1 ,005 

N de casos válidos 390   

a. 3 casillas (14,3%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 4,67. 

 

 

  Es moderno 

 

 

 



247 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es moderno 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 6 5 12 10 16 56 

% del total 1,5% 1,3% 3,1% 2,6% 4,1% 14,4% 

Quito Recuento 15 2 0 18 24 61 

% del total 3,8% ,5% ,0% 4,6% 6,2% 15,6% 

Guayaquil Recuento 9 12 9 12 32 35 

% del total 2,3% 3,1% 2,3% 3,1% 8,2% 9,0% 

Total Recuento 30 19 21 40 72 152 

% del total 7,7% 4,9% 5,4% 10,3% 18,5% 39,0% 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es moderno 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 25 130 

% del total 6,4% 33,3% 

Quito Recuento 10 130 

% del total 2,6% 33,3% 

Guayaquil Recuento 21 130 

% del total 5,4% 33,3% 

Total Recuento 56 390 

% del total 14,4% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

45,569a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

52,948 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

4,373 1 ,037 

N de casos válidos 390   

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 

La frecuencia mínima esperada es 6,33. 

 

 

  Le hace sentir seguro de si mismo 
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Tabla de contingencia 

 
 Le hace sentir seguro de si mismo 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 1 13 33 46 

% del total ,0% ,0% ,3% 3,3% 8,5% 11,8% 

Quito Recuento 1 0 0 1 27 98 

% del total ,3% ,0% ,0% ,3% 6,9% 25,1% 

Guayaquil Recuento 3 1 5 8 25 51 

% del total ,8% ,3% 1,3% 2,1% 6,4% 13,1% 

Total Recuento 4 1 6 22 85 195 

% del total 1,0% ,3% 1,5% 5,6% 21,8% 50,0% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Le hace 

sentir seguro 

de si mismo 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 37 130 

% del total 9,5% 33,3% 

Quito Recuento 3 130 

% del total ,8% 33,3% 

Guayaquil Recuento 37 130 

% del total 9,5% 33,3% 

Total Recuento 77 390 

% del total 19,7% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

78,982a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

92,930 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

,636 1 ,425 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,33. 

 

 

  Le hace sentir orgulloso 
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Tabla de contingencia 

 
 Le hace sentir orgulloso 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 1 1 18 22 55 

% del total ,3% ,3% ,3% 4,6% 5,6% 14,1% 

Quito Recuento 0 0 0 1 36 63 

% del total ,0% ,0% ,0% ,3% 9,2% 16,2% 

Guayaquil Recuento 3 2 4 12 21 50 

% del total ,8% ,5% 1,0% 3,1% 5,4% 12,8% 

Total Recuento 4 3 5 31 79 168 

% del total 1,0% ,8% 1,3% 7,9% 20,3% 43,1% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Le hace 

sentir 

orgulloso 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 32 130 

% del total 8,2% 33,3% 

Quito Recuento 30 130 

% del total 7,7% 33,3% 

Guayaquil Recuento 38 130 

% del total 9,7% 33,3% 

Total Recuento 100 390 

% del total 25,6% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

33,005a 12 ,001 

Razón de 

verosimilitudes 

39,590 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

,050 1 ,823 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,00. 

 

 

  Le hace sentir optimista 
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Tabla de contingencia 

 
 Le hace sentir optimista 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 1 11 32 45 

% del total ,0% ,0% ,3% 2,8% 8,2% 11,5% 

Quito Recuento 0 0 1 0 4 86 

% del total ,0% ,0% ,3% ,0% 1,0% 22,1% 

Guayaquil Recuento 3 1 4 12 23 38 

% del total ,8% ,3% 1,0% 3,1% 5,9% 9,7% 

Total Recuento 3 1 6 23 59 169 

% del total ,8% ,3% 1,5% 5,9% 15,1% 43,3% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Le hace 

sentir 

optimista 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 41 130 

% del total 10,5% 33,3% 

Quito Recuento 39 130 

% del total 10,0% 33,3% 

Guayaquil Recuento 49 130 

% del total 12,6% 33,3% 

Total Recuento 129 390 

% del total 33,1% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

68,517a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

79,782 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

,596 1 ,440 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,33. 

 

 

  Es elegante 
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Tabla de contingencia 

 
 Es elegante 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 2 3 2 14 48 39 

% del total ,5% ,8% ,5% 3,6% 12,3% 10,0% 

Quito Recuento 0 11 0 13 32 55 

% del total ,0% 2,8% ,0% 3,3% 8,2% 14,1% 

Guayaquil Recuento 4 4 11 17 45 30 

% del total 1,0% 1,0% 2,8% 4,4% 11,5% 7,7% 

Total Recuento 6 18 13 44 125 124 

% del total 1,5% 4,6% 3,3% 11,3% 32,1% 31,8% 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es elegante 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 22 130 

% del total 5,6% 33,3% 

Quito Recuento 19 130 

% del total 4,9% 33,3% 

Guayaquil Recuento 19 130 

% del total 4,9% 33,3% 

Total Recuento 60 390 

% del total 15,4% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

38,300a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

41,034 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

4,760 1 ,029 

N de casos válidos 390   

a. 6 casillas (28,6%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 2,00. 

 

 

  Le da confianza 
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Tabla de contingencia 

 
 Le da confianza 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 1 0 9 42 51 

% del total ,0% ,3% ,0% 2,3% 10,8% 13,1% 

Quito Recuento 0 1 10 13 31 59 

% del total ,0% ,3% 2,6% 3,3% 7,9% 15,1% 

Guayaquil Recuento 3 3 4 13 43 40 

% del total ,8% ,8% 1,0% 3,3% 11,0% 10,3% 

Total Recuento 3 5 14 35 116 150 

% del total ,8% 1,3% 3,6% 9,0% 29,7% 38,5% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Le da 

confianza 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 27 130 

% del total 6,9% 33,3% 

Quito Recuento 16 130 

% del total 4,1% 33,3% 

Guayaquil Recuento 24 130 

% del total 6,2% 33,3% 

Total Recuento 67 390 

% del total 17,2% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

28,200a 12 ,005 

Razón de 

verosimilitudes 

32,149 12 ,001 

Asociación lineal por 

lineal 

6,538 1 ,011 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,00. 

 

 

  Es diseñado para cubrir sus necesidades 
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Tabla de contingencia 

 
 Es diseñado para cubrir sus necesidades 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 1 3 10 26 43 

% del total ,0% ,3% ,8% 2,6% 6,7% 11,0% 

Quito Recuento 0 0 1 16 8 73 

% del total ,0% ,0% ,3% 4,1% 2,1% 18,7% 

Guayaquil Recuento 3 0 2 18 25 56 

% del total ,8% ,0% ,5% 4,6% 6,4% 14,4% 

Total Recuento 3 1 6 44 59 172 

% del total ,8% ,3% 1,5% 11,3% 15,1% 44,1% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Es diseñado 

para cubrir 

sus 

necesidades 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 47 130 

% del total 12,1% 33,3% 

Quito Recuento 32 130 

% del total 8,2% 33,3% 

Guayaquil Recuento 26 130 

% del total 6,7% 33,3% 

Total Recuento 105 390 

% del total 26,9% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

36,351a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

38,868 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

6,176 1 ,013 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,33. 

 

 

  Es de una marca prestigiosa 
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Tabla de contingencia 

 
 Es de una marca prestigiosa 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 1 0 6 31 40 

% del total ,0% ,3% ,0% 1,5% 7,9% 10,3% 

Quito Recuento 0 10 1 0 7 49 

% del total ,0% 2,6% ,3% ,0% 1,8% 12,6% 

Guayaquil Recuento 4 2 4 13 23 41 

% del total 1,0% ,5% 1,0% 3,3% 5,9% 10,5% 

Total Recuento 4 13 5 19 61 130 

% del total 1,0% 3,3% 1,3% 4,9% 15,6% 33,3% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Es de una 

marca 

prestigiosa 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 52 130 

% del total 13,3% 33,3% 

Quito Recuento 63 130 

% del total 16,2% 33,3% 

Guayaquil Recuento 43 130 

% del total 11,0% 33,3% 

Total Recuento 158 390 

% del total 40,5% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

57,421a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

65,317 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

6,024 1 ,014 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,33. 

 

 

  Es de una marca que tiene un alto estatus 
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Tabla de contingencia 

 
 Es de una marca que tiene un alto estatus 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 0 4 23 63 

% del total ,0% ,0% ,0% 1,0% 5,9% 16,2% 

Quito Recuento 0 0 1 17 3 63 

% del total ,0% ,0% ,3% 4,4% ,8% 16,2% 

Guayaquil Recuento 3 4 1 12 23 44 

% del total ,8% 1,0% ,3% 3,1% 5,9% 11,3% 

Total Recuento 3 4 2 33 49 170 

% del total ,8% 1,0% ,5% 8,5% 12,6% 43,6% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Es de una 

marca que 

tiene un alto 

estatus 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 40 130 

% del total 10,3% 33,3% 

Quito Recuento 46 130 

% del total 11,8% 33,3% 

Guayaquil Recuento 43 130 

% del total 11,0% 33,3% 

Total Recuento 129 390 

% del total 33,1% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

43,810a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

51,976 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

7,098 1 ,008 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 

 

 

  Es de una marca muy exclusiva 

 

 

 



265 

 

Tabla de contingencia 

 
 Es de una marca muy exclusiva 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 1 6 9 33 38 

% del total ,0% ,3% 1,5% 2,3% 8,5% 9,7% 

Quito Recuento 0 0 0 1 11 70 

% del total ,0% ,0% ,0% ,3% 2,8% 17,9% 

Guayaquil Recuento 5 6 6 11 16 41 

% del total 1,3% 1,5% 1,5% 2,8% 4,1% 10,5% 

Total Recuento 5 7 12 21 60 149 

% del total 1,3% 1,8% 3,1% 5,4% 15,4% 38,2% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Es de una 

marca muy 

exclusiva 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 43 130 

% del total 11,0% 33,3% 

Quito Recuento 48 130 

% del total 12,3% 33,3% 

Guayaquil Recuento 45 130 

% del total 11,5% 33,3% 

Total Recuento 136 390 

% del total 34,9% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

59,014a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

65,938 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

2,182 1 ,140 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,67. 

 

 

  Es de una marca de muy alta calidad 
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Tabla de contingencia 

 
 Es de una marca de muy alta calidad 

1 2 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 0 45 28 

% del total ,0% ,0% ,0% 11,5% 7,2% 

Quito Recuento 0 0 7 26 47 

% del total ,0% ,0% 1,8% 6,7% 12,1% 

Guayaquil Recuento 3 4 15 18 33 

% del total ,8% 1,0% 3,8% 4,6% 8,5% 

Total Recuento 3 4 22 89 108 

% del total ,8% 1,0% 5,6% 22,8% 27,7% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Es de una 

marca de 

muy alta 

calidad 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 57 130 

% del total 14,6% 33,3% 

Quito Recuento 50 130 

% del total 12,8% 33,3% 

Guayaquil Recuento 57 130 

% del total 14,6% 33,3% 

Total Recuento 164 390 

% del total 42,1% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

48,316a 10 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

54,701 10 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

3,603 1 ,058 

N de casos válidos 390   

a. 6 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,00. 

 

 

  En términos de calidad general, clasificaría esta marca como 
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Tabla de contingencia 

 
 En términos de calidad general, clasificaría esta marca como 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 0 9 12 51 

% del total ,0% ,0% ,0% 2,3% 3,1% 13,1% 

Quito Recuento 0 0 0 0 4 56 

% del total ,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 14,4% 

Guayaquil Recuento 3 3 1 8 16 39 

% del total ,8% ,8% ,3% 2,1% 4,1% 10,0% 

Total Recuento 3 3 1 17 32 146 

% del total ,8% ,8% ,3% 4,4% 8,2% 37,5% 
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Tabla de contingencia 

 

 En términos 

de calidad 

general, 

clasificaría 

esta marca 

como 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 57 129 

% del total 14,7% 33,2% 

Quito Recuento 70 130 

% del total 18,0% 33,4% 

Guayaquil Recuento 60 130 

% del total 15,4% 33,4% 

Total Recuento 187 389 

% del total 48,1% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

34,158a 12 ,001 

Razón de 

verosimilitudes 

41,865 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

3,219 1 ,073 

N de casos válidos 389   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,33. 

 

 

  Estoy familiarizado 
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Tabla de contingencia 

 
 Estoy familiarizado 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 2 2 3 3 34 44 

% del total ,5% ,5% ,8% ,8% 8,7% 11,3% 

Quito Recuento 0 0 2 6 4 74 

% del total ,0% ,0% ,5% 1,5% 1,0% 19,0% 

Guayaquil Recuento 4 5 2 16 27 54 

% del total 1,0% 1,3% ,5% 4,1% 6,9% 13,8% 

Total Recuento 6 7 7 25 65 172 

% del total 1,5% 1,8% 1,8% 6,4% 16,7% 44,1% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Estoy 

familiarizado 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 42 130 

% del total 10,8% 33,3% 

Quito Recuento 44 130 

% del total 11,3% 33,3% 

Guayaquil Recuento 22 130 

% del total 5,6% 33,3% 

Total Recuento 108 390 

% del total 27,7% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

59,935a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

69,578 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

8,692 1 ,003 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 2,00. 

 

 

   

La he usado mucho tiempo 
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Tabla de contingencia 

 
 La he usado mucho tiempo 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 5 3 2 15 34 39 

% del total 1,3% ,8% ,5% 3,8% 8,7% 10,0% 

Quito Recuento 0 2 3 6 7 102 

% del total ,0% ,5% ,8% 1,5% 1,8% 26,2% 

Guayaquil Recuento 5 4 5 15 33 36 

% del total 1,3% 1,0% 1,3% 3,8% 8,5% 9,2% 

Total Recuento 10 9 10 36 74 177 

% del total 2,6% 2,3% 2,6% 9,2% 19,0% 45,4% 

 

Tabla de contingencia 

 

 La he usado 

mucho 

tiempo 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 32 130 

% del total 8,2% 33,3% 

Quito Recuento 10 130 

% del total 2,6% 33,3% 

Guayaquil Recuento 32 130 

% del total 8,2% 33,3% 

Total Recuento 74 390 

% del total 19,0% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

90,732a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

97,713 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

,314 1 ,575 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 3,00. 

 

 

  La he usado mucho tiempo 
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Tabla de contingencia 

 
 La he usado mucho tiempo 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 5 3 2 15 34 39 

% del total 1,3% ,8% ,5% 3,8% 8,7% 10,0% 

Quito Recuento 0 2 3 6 7 102 

% del total ,0% ,5% ,8% 1,5% 1,8% 26,2% 

Guayaquil Recuento 5 4 5 15 33 36 

% del total 1,3% 1,0% 1,3% 3,8% 8,5% 9,2% 

Total Recuento 10 9 10 36 74 177 

% del total 2,6% 2,3% 2,6% 9,2% 19,0% 45,4% 

 

Tabla de contingencia 

 

 La he usado 

mucho 

tiempo 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 32 130 

% del total 8,2% 33,3% 

Quito Recuento 10 130 

% del total 2,6% 33,3% 

Guayaquil Recuento 32 130 

% del total 8,2% 33,3% 

Total Recuento 74 390 

% del total 19,0% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

90,732a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

97,713 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

,314 1 ,575 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 3,00. 

 

 

  La conozco bien 
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Tabla de contingencia 

 
 La conozco bien 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 2 2 4 36 38 

% del total ,3% ,5% ,5% 1,0% 9,2% 9,7% 

Quito Recuento 0 0 5 13 6 65 

% del total ,0% ,0% 1,3% 3,3% 1,5% 16,7% 

Guayaquil Recuento 5 2 4 6 22 43 

% del total 1,3% ,5% 1,0% 1,5% 5,6% 11,0% 

Total Recuento 6 4 11 23 64 146 

% del total 1,5% 1,0% 2,8% 5,9% 16,4% 37,4% 

 

Tabla de contingencia 

 

 La conozco 

bien 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 47 130 

% del total 12,1% 33,3% 

Quito Recuento 41 130 

% del total 10,5% 33,3% 

Guayaquil Recuento 48 130 

% del total 12,3% 33,3% 

Total Recuento 136 390 

% del total 34,9% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

46,336a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

50,597 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

,563 1 ,453 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,33. 

 

 

  Le doy una buena calificación 
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Tabla de contingencia 

 
 Le doy una buena calificación 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 0 0 35 56 

% del total ,0% ,0% ,0% ,0% 9,0% 14,4% 

Quito Recuento 0 0 0 3 11 109 

% del total ,0% ,0% ,0% ,8% 2,8% 27,9% 

Guayaquil Recuento 2 2 3 16 42 40 

% del total ,5% ,5% ,8% 4,1% 10,8% 10,3% 

Total Recuento 2 2 3 19 88 205 

% del total ,5% ,5% ,8% 4,9% 22,6% 52,6% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Le doy una 

buena 

calificación 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 39 130 

% del total 10,0% 33,3% 

Quito Recuento 7 130 

% del total 1,8% 33,3% 

Guayaquil Recuento 25 130 

% del total 6,4% 33,3% 

Total Recuento 71 390 

% del total 18,2% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

114,787a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

122,798 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

29,304 1 ,000 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior a 

5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 

 

 

  Se adapta a mis necesidades 
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Tabla de contingencia 

 
 Se adapta a mis necesidades 

1 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 10 41 36 

% del total ,0% ,0% 2,6% 10,5% 9,2% 

Quito Recuento 0 0 3 13 94 

% del total ,0% ,0% ,8% 3,3% 24,1% 

Guayaquil Recuento 2 2 7 30 56 

% del total ,5% ,5% 1,8% 7,7% 14,4% 

Total Recuento 2 2 20 84 186 

% del total ,5% ,5% 5,1% 21,5% 47,7% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Se adapta a 

mis 

necesidades 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 43 130 

% del total 11,0% 33,3% 

Quito Recuento 20 130 

% del total 5,1% 33,3% 

Guayaquil Recuento 33 130 

% del total 8,5% 33,3% 

Total Recuento 96 390 

% del total 24,6% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

62,227a 10 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

64,592 10 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

,375 1 ,540 

N de casos válidos 390   

a. 6 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

Es atractiva para mis compañeros 
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Tabla de contingencia 

 
 Es atractiva para mis compañeros 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 3 1 1 5 25 36 

% del total ,8% ,3% ,3% 1,3% 6,4% 9,2% 

Quito Recuento 0 0 0 0 8 30 

% del total ,0% ,0% ,0% ,0% 2,1% 7,7% 

Guayaquil Recuento 2 1 5 4 24 38 

% del total ,5% ,3% 1,3% 1,0% 6,2% 9,7% 

Total Recuento 5 2 6 9 57 104 

% del total 1,3% ,5% 1,5% 2,3% 14,6% 26,7% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Es atractiva 

para mis 

compañeros 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 59 130 

% del total 15,1% 33,3% 

Quito Recuento 92 130 

% del total 23,6% 33,3% 

Guayaquil Recuento 56 130 

% del total 14,4% 33,3% 

Total Recuento 207 390 

% del total 53,1% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

37,611a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

44,257 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

,148 1 ,700 

N de casos válidos 390   

a. 12 casillas (57,1%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 

 

 

  

 Entrega lo que promete 
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Tabla de contingencia 

 
 Entrega lo que promete 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 1 0 4 34 71 

% del total ,0% ,3% ,0% 1,0% 8,7% 18,2% 

Quito Recuento 0 0 0 0 20 108 

% del total ,0% ,0% ,0% ,0% 5,1% 27,7% 

Guayaquil Recuento 3 3 4 13 50 47 

% del total ,8% ,8% 1,0% 3,3% 12,8% 12,1% 

Total Recuento 3 4 4 17 104 226 

% del total ,8% 1,0% 1,0% 4,4% 26,7% 57,9% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Entrega lo 

que promete 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 20 130 

% del total 5,1% 33,3% 

Quito Recuento 2 130 

% del total ,5% 33,3% 

Guayaquil Recuento 10 130 

% del total 2,6% 33,3% 

Total Recuento 32 390 

% del total 8,2% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

86,468a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

93,979 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

28,992 1 ,000 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,00. 

 

 

  Crees en lo que te ofrece 
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Tabla de contingencia 

 
 Crees en lo que te ofrece 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 1 1 7 48 60 

% del total ,0% ,3% ,3% 1,8% 12,3% 15,4% 

Quito Recuento 0 3 14 7 60 43 

% del total ,0% ,8% 3,6% 1,8% 15,4% 11,0% 

Guayaquil Recuento 4 2 2 22 36 43 

% del total 1,0% ,5% ,5% 5,6% 9,2% 11,0% 

Total Recuento 4 6 17 36 144 146 

% del total 1,0% 1,5% 4,4% 9,2% 36,9% 37,4% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Crees en lo 

que te ofrece 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 13 130 

% del total 3,3% 33,3% 

Quito Recuento 3 130 

% del total ,8% 33,3% 

Guayaquil Recuento 21 130 

% del total 5,4% 33,3% 

Total Recuento 37 390 

% del total 9,5% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

63,119a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

64,236 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

4,254 1 ,039 

N de casos válidos 390   

a. 6 casillas (28,6%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,33. 

 

 

  Con el tiempo entendí que si cumple con lo que promete 
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Tabla de contingencia 

 

 Con el tiempo entendí que si cumple con lo que 

promete 

1 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 0 5 54 43 

% del total ,3% ,0% 1,3% 13,8% 11,0% 

Quito Recuento 0 5 0 42 52 

% del total ,0% 1,3% ,0% 10,8% 13,3% 

Guayaquil Recuento 4 3 13 35 53 

% del total 1,0% ,8% 3,3% 9,0% 13,6% 

Total Recuento 5 8 18 131 148 

% del total 1,3% 2,1% 4,6% 33,6% 37,9% 
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Tabla de contingencia 

 

 Con el 

tiempo 

entendí que 

si cumple 

con lo que 

promete 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 27 130 

% del total 6,9% 33,3% 

Quito Recuento 31 130 

% del total 7,9% 33,3% 

Guayaquil Recuento 22 130 

% del total 5,6% 33,3% 

Total Recuento 80 390 

% del total 20,5% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

31,267a 10 ,001 

Razón de 

verosimilitudes 

38,238 10 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

2,338 1 ,126 

N de casos válidos 390   

a. 6 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,67. 

 

 

  Se esfuerza por entregarte lo que te ofrecieron 

Tabla de contingencia 

 
 Se esfuerza por entregarte lo que te ofrecieron 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 3 8 41 50 

% del total ,0% ,0% ,8% 2,1% 10,5% 12,8% 

Quito Recuento 0 0 6 0 17 88 

% del total ,0% ,0% 1,5% ,0% 4,4% 22,6% 

Guayaquil Recuento 4 1 3 13 38 44 

% del total 1,0% ,3% ,8% 3,3% 9,7% 11,3% 

Total Recuento 4 1 12 21 96 182 

% del total 1,0% ,3% 3,1% 5,4% 24,6% 46,7% 
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Tabla de contingencia 

 

 Se esfuerza 

por 

entregarte lo 

que te 

ofrecieron 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 28 130 

% del total 7,2% 33,3% 

Quito Recuento 19 130 

% del total 4,9% 33,3% 

Guayaquil Recuento 27 130 

% del total 6,9% 33,3% 

Total Recuento 74 390 

% del total 19,0% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

55,215a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

62,427 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

3,493 1 ,062 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,33. 

 

 

  Puedes confiar en el nombre de la marca 

Tabla de contingencia 

 
 Puedes confiar en el nombre de la marca 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 0 11 25 55 

% del total ,0% ,0% ,0% 2,8% 6,4% 14,1% 

Quito Recuento 0 0 3 0 6 80 

% del total ,0% ,0% ,8% ,0% 1,5% 20,5% 

Guayaquil Recuento 3 2 4 8 28 52 

% del total ,8% ,5% 1,0% 2,1% 7,2% 13,3% 

Total Recuento 3 2 7 19 59 187 

% del total ,8% ,5% 1,8% 4,9% 15,1% 47,9% 
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Tabla de contingencia 

 

 Puedes 

confiar en el 

nombre de la 

marca 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 39 130 

% del total 10,0% 33,3% 

Quito Recuento 41 130 

% del total 10,5% 33,3% 

Guayaquil Recuento 33 130 

% del total 8,5% 33,3% 

Total Recuento 113 390 

% del total 29,0% 100,0% 

 

 



296 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

46,903a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

58,468 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

5,194 1 ,023 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 

 

 

  Se que puedo confiar en la marca en el futuro 
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Tabla de contingencia 

 
 Se que puedo confiar en la marca en el futuro 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 1 1 6 29 41 

% del total ,3% ,3% ,3% 1,5% 7,4% 10,5% 

Quito Recuento 0 0 0 0 3 58 

% del total ,0% ,0% ,0% ,0% ,8% 14,9% 

Guayaquil Recuento 3 1 2 9 26 47 

% del total ,8% ,3% ,5% 2,3% 6,7% 12,1% 

Total Recuento 4 2 3 15 58 146 

% del total 1,0% ,5% ,8% 3,8% 14,9% 37,4% 
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Tabla de contingencia 

 

 Se que 

puedo 

confiar en la 

marca en el 

futuro 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 51 130 

% del total 13,1% 33,3% 

Quito Recuento 69 130 

% del total 17,7% 33,3% 

Guayaquil Recuento 42 130 

% del total 10,8% 33,3% 

Total Recuento 162 390 

% del total 41,5% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

45,886a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

59,102 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

2,147 1 ,143 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 

 

 

  Saber lo que la marca ofrece, me ahorra tiempo al comprar 
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Tabla de contingencia 

 
 Saber lo que la marca ofrece, me ahorra tiempo al comprar 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 0 0 17 51 46 

% del total ,0% ,0% ,0% 4,4% 13,1% 11,8% 

Quito Recuento 0 1 0 3 91 35 

% del total ,0% ,3% ,0% ,8% 23,3% 9,0% 

Guayaquil Recuento 5 1 2 10 47 55 

% del total 1,3% ,3% ,5% 2,6% 12,1% 14,1% 

Total Recuento 5 2 2 30 189 136 

% del total 1,3% ,5% ,5% 7,7% 48,5% 34,9% 

 



301 

 

Tabla de contingencia 

 

 Saber lo que 

la marca 

ofrece, me 

ahorra 

tiempo al 

comprar 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 16 130 

% del total 4,1% 33,3% 

Quito Recuento 0 130 

% del total ,0% 33,3% 

Guayaquil Recuento 10 130 

% del total 2,6% 33,3% 

Total Recuento 26 390 

% del total 6,7% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

63,097a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

72,629 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

2,370 1 ,124 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es ,67. 

 

 

  Esta marca me da lo que quiero, me ahorra tiempo y trabajo al buscar alternativas 

 

 

 



303 

 

Tabla de contingencia 

 

 Esta marca me da lo que quiero, me ahorra tiempo y trabajo al 

buscar alternativas 

1 2 3 4 5 

Ciuda

d 

Cuenca Recuent

o 

0 0 0 14 36 

% del 

total 

,0% ,0% ,0% 3,6% 9,2% 

Quito Recuent

o 

0 0 3 3 22 

% del 

total 

,0% ,0% ,8% ,8% 5,6% 

Guayaqu

il 

Recuent

o 

4 4 1 8 38 

% del 

total 

1,0% 1,0% ,3% 2,1% 9,7% 

Total Recuent

o 

4 4 4 25 96 

% del 

total 

1,0% 1,0% 1,0% 6,4% 24,6% 
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Tabla de contingencia 

 

 Esta marca me da lo que 

quiero, me ahorra tiempo y 

trabajo al buscar alternativas 

Total 6 7 

Ciudad Cuenca Recuento 67 13 130 

% del total 17,2% 3,3% 33,3% 

Quito Recuento 102 0 130 

% del total 26,2% ,0% 33,3% 

Guayaquil Recuento 64 11 130 

% del total 16,4% 2,8% 33,3% 

Total Recuento 233 24 390 

% del total 59,7% 6,2% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

55,274a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

65,325 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

4,157 1 ,041 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,33. 
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  Estoy seguro de que esta marca estará disponible en el futuro 

 

 

 

Tabla de contingencia 

 
 Estoy seguro de que esta marca estará disponible en el futuro 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 0 2 0 11 36 49 

% del total ,0% ,5% ,0% 2,8% 9,2% 12,6% 

Quito Recuento 0 0 0 3 33 76 

% del total ,0% ,0% ,0% ,8% 8,5% 19,5% 

Guayaquil Recuento 3 3 3 4 36 53 

% del total ,8% ,8% ,8% 1,0% 9,2% 13,6% 

Total Recuento 3 5 3 18 105 178 

% del total ,8% 1,3% ,8% 4,6% 26,9% 45,6% 
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Tabla de contingencia 

 

 Estoy seguro 

de que esta 

marca estará 

disponible en 

el futuro 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 32 130 

% del total 8,2% 33,3% 

Quito Recuento 18 130 

% del total 4,6% 33,3% 

Guayaquil Recuento 28 130 

% del total 7,2% 33,3% 

Total Recuento 78 390 

% del total 20,0% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

32,462a 12 ,001 

Razón de 

verosimilitudes 

34,658 12 ,001 

Asociación lineal por 

lineal 

1,189 1 ,275 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,00. 

 

 

  Seriamente consideraría comprar la marca 
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Tabla de contingencia 

 
 Seriamente consideraría comprar la marca 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 7 3 7 33 37 

% del total ,3% 1,8% ,8% 1,8% 8,5% 9,5% 

Quito Recuento 0 7 3 3 62 43 

% del total ,0% 1,8% ,8% ,8% 15,9% 11,0% 

Guayaquil Recuento 4 10 2 17 21 39 

% del total 1,0% 2,6% ,5% 4,4% 5,4% 10,0% 

Total Recuento 5 24 8 27 116 119 

% del total 1,3% 6,2% 2,1% 6,9% 29,7% 30,5% 

 

Tabla de contingencia 

 

 Seriamente 

consideraría 

comprar la 

marca 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 42 130 

% del total 10,8% 33,3% 

Quito Recuento 12 130 

% del total 3,1% 33,3% 

Guayaquil Recuento 37 130 

% del total 9,5% 33,3% 

Total Recuento 91 390 

% del total 23,3% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

58,242a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

61,180 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

2,669 1 ,102 

N de casos válidos 390   

a. 6 casillas (28,6%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,67. 

 

 

  ¿Qué tan probable fuera que compres la marca de tu taxi? 
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Tabla de contingencia 

 
 ¿Qué tan probable fuera que compres la marca de tu taxi? 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 0 1 9 23 45 

% del total ,3% ,0% ,3% 2,3% 5,9% 11,5% 

Quito Recuento 9 0 2 2 17 72 

% del total 2,3% ,0% ,5% ,5% 4,4% 18,5% 

Guayaquil Recuento 4 9 5 15 18 35 

% del total 1,0% 2,3% 1,3% 3,8% 4,6% 9,0% 

Total Recuento 14 9 8 26 58 152 

% del total 3,6% 2,3% 2,1% 6,7% 14,9% 39,0% 
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Tabla de contingencia 

 

 ¿Qué tan 

probable 

fuera que 

compres la 

marca de tu 

taxi? 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 51 130 

% del total 13,1% 33,3% 

Quito Recuento 28 130 

% del total 7,2% 33,3% 

Guayaquil Recuento 44 130 

% del total 11,3% 33,3% 

Total Recuento 123 390 

% del total 31,5% 100,0% 
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Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

60,329a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

63,923 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

10,872 1 ,001 

N de casos válidos 390   

a. 9 casillas (42,9%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 2,67. 

 

 

 Nunca compraría esta marca (R) 

Tabla de contingencia 

 
ECODIFICADA 

1 2 3 4 5 6 

Ciudad Cuenca Recuento 1 2 5 4 17 42 

% del total ,3% ,5% 1,3% 1,0% 4,4% 10,8% 

Quito Recuento 11 2 0 13 17 53 

% del total 2,8% ,5% ,0% 3,3% 4,4% 13,6% 

Guayaquil Recuento 7 14 4 11 22 39 

% del total 1,8% 3,6% 1,0% 2,8% 5,6% 10,0% 

Total Recuento 19 18 9 28 56 134 

% del total 4,9% 4,6% 2,3% 7,2% 14,4% 34,4% 
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Tabla de contingencia 

 

ECODIFICA

DA 

Total 7 

Ciudad Cuenca Recuento 59 130 

% del total 15,1% 33,3% 

Quito Recuento 34 130 

% del total 8,7% 33,3% 

Guayaquil Recuento 33 130 

% del total 8,5% 33,3% 

Total Recuento 126 390 

% del total 32,3% 100,0% 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 

Valor gl 

Sig. 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

47,111a 12 ,000 

Razón de 

verosimilitudes 

50,720 12 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

20,423 1 ,000 

N de casos válidos 390   

a. 3 casillas (14,3%) tienen una frecuencia esperada inferior 

a 5. La frecuencia mínima esperada es 3,00. 
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Anexo 16. 

Detalle de la encuesta por sección  

VARIABLES PREGUNTA  

VALORES 

FUNCIONALES 

Es un modelo moderno y atractivo 

Es seguro 

Es práctico 

Tiene la última tecnología 

Es espacioso 

Es económico 

Tiene buena potencia 

Tiene la mejor calidad 

Tiene buen servicio post-venta 

Tiene buen precio de reventa 

Es maniobrable 

Tiene un diseño bien pensado 

Es cómodo 

Es Fiable  

Tiene todas las prestaciones necesarias 

VALORES 

SIMBOLICOS 

Es refinado 

Es atractivo 

Está bien diseñado 

Es accesible 

Es confiable 

Es de una marca prestigiosa 

Es deportivo 

Es moderno 

Le hace sentir seguro de sí mismo 

Le hace sentir orgulloso 

Le hace sentir optimista 

Es elegante 

Le da confianza  

Es diseñado para cubrir sus necesidades 

Es de una marca que tiene un alto estatus 

Es de una marca muy exclusiva 

Es de una marca de muy alta calidad 

En términos de calidad general, clasificaría esta marca como 

FAMILIARIDAD 

DE MARCA 

Estoy familiarizado 

La he usado mucho tiempo 

La conozco bien 

PRESTIGIO DE 

MARCA 

Es de una marca prestigiosa 

Es de una marca que tiene un alto estatus 

Es de una marca muy exclusiva 

Tiene la mejor calidad 
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CALIDAD 

PERCIBIDA 

Le doy una buena calificación 

PREFERENCIA 

DE MARCA 

Se adapta a mis necesidades 

Es atractiva para mis compañeros 

CREDIBILIDAD 

DE MARCA 

Entrega lo que promete 

Con el tiempo entendí que si cumple con lo que promete 

Se esfuerza por entregarte lo que te ofrecieron 

Puedes confiar en el nombre de la marca 

Se que puedo confiar en la marca en el futuro 

INFORMACIÓN 

AHORRADA 

Saber lo que la marca ofrece, me ahorra tiempo al comprar 

Necesito mucha información de la marca antes de comprarla 

Para saber que tal es esta marca, tendía que usarla varias veces 

INTENCIÓN DE 

COMPRA 

Nunca compraría esta marca 

Seriamente consideraría comprar la marca 

¿Qué tan probable fuera que compres la marca de tu taxi? 

 


