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RESUMEN 

 

El presente estudio tiene como finalidad examinar el nivel de satisfacción de los 

clientes del canal de venta e-commerce del sector retail en la ciudad de Guayaquil. La 

problemática exhibe que en el canal de venta E-commerce para las empresas del sector retail 

no se han implementado procesos de post-venta y servicio al cliente enfocados al perfil de 

consumidor que usa este canal el cual realiza transacciones online, de tal forma que no es 

posible poder identificar las variables que influyen para que este tipo de cliente realice otra 

futura compra en el mismo canal. Por esto, mediante una metodología descriptiva y 

cuantifica, el siguiente estudio se plantea identificar las variables que puedan influir en la 

decisión del cliente para realizar una nueva compra en el canal E-commerce tomando en 

cuenta que también existen los canales tradicionales o físicos en el cual el cliente puede 

encontrar los mismos productos. 

Las conclusiones del estudio exponen que más del 50% de cliente ha tenido 

problemas por estos canales, verificando insatisfacción. Con las variables, las empresas del 

sector retail podrán modificar las estrategias y tácticas en el canal E-commerce de tal manera 

que con ellas puedan incrementar la frecuencia de compra de sus clientes dentro del mismo 

canal dando como resultado un aumento en las ventas totales de las empresas de este sector. 

Adicionalmente estas modificaciones en la estrategia podrían ayudar a generar un proceso 

completo de ventas con una implicación positiva sobre los resultados de los niveles de 

satisfacción al cliente en un canal E-commerce que dentro del mercado ecuatoriano se 

encuentra aún en vías de desarrollo, generaría valor a sus clientes y una ventaja competitiva 

importante frente a sus competidores. 

 
 

Palabras claves: E-commerce; Servicio al cliente; Nivel de satisfacción; Post-venta; 

Transacciones online 
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 INTRODUCCIÓN 

 

En el año 2002 se lanza una de las primeras vitrinas digitales en el sector retail, el 

sitio web www.deprati.com el cual funcionaba como una ventana para visualizar las 

colecciones de los diferentes departamentos que se comercializaba. Sin embargo no es hasta 

el año 2007 que esta misma marca lanza la tienda online con el objetivo de llegar a más 

clientes en donde no existen principalmente las tiendas físicas y por otro lado brindar un 

canal de compra adicional a los actuales clientes. La penetración del internet en 

Latinoamérica ha venido en aumento y caracterizada por ser muy acelerada en su 

crecimiento, siendo en el 2016 de 66,9% (Internet World Stats, 2016). En Ecuador la 

tendencia también es creciente en cuanto a la penetración y uso de Internet siendo de 81% y 

38% respectivamente. (INEC, 2016) 

Latinoamérica durante el 2018 llegará a 120,000 millones de dólares en transacciones 

por internet bajo el modelo de negocio Retail Business to Consumer ó B2C, con una tasa de 

crecimiento constante de al menos 30% durante los próximos años (Ecommerce Institute de 

Latinoamérica, 2017). Mientras en Ecuador durante el 2016 se estima que las ventas por 

internet generaron $900 millones de dólares (Diario El Comercio, 2017). En Ecuador el canal 

e-commerce ha tenido un crecimiento debido al incremento en la penetración de dispositivos 

móviles de diferentes características como smartphones y tablets y medios móviles como las 

redes sociales (Internet World Stats, 2016). 

Las actividades que se realizan con mayor recurrencia por internet son para 

información y comunicación. Sin embargo a pesar de que ha existido un crecimiento bastante 

notorio de usuarios en Internet en el Ecuador, las transacciones online para compras de 

productos y/o servicios en el sector retail aún está en desarrollo, solo el 35% de los usuarios 

de internet compra siempre o casi siempre (CECE, 2017). Varias de las motivaciones para 

ejecutar una transacción mediante la red (internet) vienen dado por temas de atención al 

http://www.deprati.com/
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cliente durante la compra y apoyo durante el proceso, estas dos incitaciones reflejaron un 

valor 26% y 21% correspondientemente (CECE, 2017). 

Por el lado de las razones para no realizar una transacción por internet en el sector 

retail viene dado por el miedo y la desconfianza en cuanto a la entrega de información 

sensible como formas de pago e información personal, estas en promedio representan un 

36,55% (CECE, 2017) El canal e-commerce en el Ecuador se perfila con un futuro con 

bastante potencial y con altas expectativas de crecimiento pero solamente si este continua su 

desarrollo acompañado de altos barreras de seguridad y servicio al cliente para acompañar al 

cliente por parte de los diferentes comercios en el proceso de compra por internet. (CECE, 

2017) 
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CAPÍTULO 1: PROBLEMÁTICA 
 

1.1 Antecedentes 

 

El comercio electrónico en el Ecuador ha tenido un crecimiento exponencial debido al 

incremento en la penetración de dispositivos móviles de diferentes características como 

smartphones y tablets por otro lado el incremento que hace varios años se viene dando de la 

penetración y el uso de internet, actualmente la penetración de internet es del 81%, tienen 

smartphones 53%, usan internet por información 38% y usan internet por comunicación 32%. 

(Internet World Stats, 2016). El gran acceso a información a través del internet y desde 

diferentes tipos de dispositivos hace que la decisión de compra de los consumidores sea más 

meditada al poseer información más rica y completa en contenido de los productos y 

servicios los cuales desea consumir. Por otro lado tenemos un canal digital, las redes sociales, 

en donde encontramos a su principal actor, la red social Facebook, en el cual en Ecuador del 

total de usuarios 81%, el 58,3% son usuarios activos en esta red social. (Internet World Stats, 

2016). En esta red donde se genera grandes volúmenes de conversación acerca de productos y 

servicios, en diferentes vías sean estas de usuario-usuario o usuario-marca los cuales pueden 

tener diferentes tonos de comunicación, positivos o negativos. 

1.2 Problema de investigación 

 

Los dos principales factores por cuales los usuarios de internet no realizan compras en 

línea son porque el 60% de ellos siente desconfianza al facilitar sus datos de tarjetas de 

crédito y 33% por desconocimiento en el uso de una plataforma e-commerce. (MINTEL, 

2015). En su gran mayoría las transacciones de compras en línea se concentran en las tres 

principales ciudades del Ecuador que son: Guayaquil, Quito y Cuenca, en conjunto estas tres 

ciudades conforman el 51% de las compras por internet. Siendo las categorías de mayor 

preferencia de compra por los usuarios de internet en el sector retail son las prendas de vestir 
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con 33%, bienes y servicios varios con un 31%, recreación y cultura con el 15%, otros con 

12% y muebles y artículos del hogar con un 9% a nivel nacional. (INEC, 2016) 

Actualmente el canal E-commerce en el sector retail se ha convertido en un canal en 

donde el consumidor puede encontrar los mismos productos que encuentra en los canales 

físicos pero con precios diferenciados incentivados por ofertas más atractivas en ciertas 

ocasiones que las que podría llegar a encontrar en el piso de ventas e incluso podría llegar a 

encontrar productos exclusivos de venta solamente en este canal; sin embargo existen costos 

de envíos los cuales pueden variar en función del tamaño y peso del producto a adquirir y que 

varían dependiendo del comercio en el cual se vaya a realizar la compra en línea. Un factor 

importante a considerar es que para que un sitio web pueda realizar transacciones en línea 

debe tener un certificado de seguridad SSL, el cual certifica al usuario que sus datos se 

procesarán con total seguridad dentro del sitio web certificado. (Cert Superior, 2016) 

Para un mejor entendimiento del presente estudio se realizarán definiciones de los 

términos que se mencionarán dentro del mismo, haciendo hincapié sobre todo en los términos 

que forman parte de las características principales del proceso de venta en el canal E- 

commerce para el sector retail. El canal E-commerce en el sector retail son plataformas que 

cuenta con un diseño web el cual usualmente se encuentra desarrollados en función de las 

últimas tendencias y buenas prácticas que brinda una navegación rápida y fácil. El proceso de 

pago con una tarjeta de crédito directo de las empresas retail comúnmente se encuentra 

embebido en el mismo sitio web sin tener que acceder a un botón de pago externo para 

realizar la compra a través de la forma de pago mencionada. Sin embargo para realizar 

compras a través de otras tarjetas de crédito como Visa, Mastercard y Diners Club, 

obligatoriamente se debe salir del sitio, re direccionando al usuario a un botón de pagos 

externo. 
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Los centros de servicio al cliente en el sector retail reciben mensualmente en 

promedio un 25% de quejas relacionadas al canal e-commerce. El 40% de los clientes que 

compraron al menos una vez en el canal e-commerce durante el año 2018 en empresas del 

sector retail, no volvieron a realizar ninguna compra durante el año 2019, a estos clientes se 

los considera clientes perdidos. 

1.3 Justificación 

 

El canal e-commerce es un canal que se encuentra en proceso de desarrollo en 

Ecuador y si el desarrollo del sector retail en este canal de venta no tiene beneficios 

perdiendo clientes año a año viene de la mano la importancia de realizar esta investigación la 

cual busca identificar aquellas falencias del canal e-commerce desde diferentes perspectivas 

que impactan negativamente a los niveles de satisfacción del cliente. Debido a que el número 

de clientes es limitado para cada empresa del sector retail y la continua fuga de los mismos 

llegará a su límite en el momento que todo su universo potencial de clientes hayan 

experimentado las falencias existentes que actualmente se desconocen o que alguno de los 

casos de insatisfacción tenga tal peso que pueda viralizarse en los canales digitales y 

provocar una disminución de la confianza en la plataforma online para realizar compras. De 

igual manera el constante desarrollo y tendencia marcada que apuntan los mercados hacia las 

ventas online deja en evidencia la importancia de mantener al día los beneficios funcionales 

que un canal e-commerce debe soportar para responder a tiempo y positivamente a los 

requerimientos de sus usuarios. 

El principal beneficio que se obtendrá al resolver la problemática planteada es 

identificar las principales variables que los clientes actuales del canal E-commerce del sector 

retail valoran más para poder tomar una decisión de compra, de tal manera que estas sirvan 

como base para desarrollar e implementar acciones que logren como consecuencia disminuir 



7  

o eliminar el grupo de clientes desertores y cuyo impacto final sea vea reflejado en el 

incremento en ventas al lograr evitar la fuga de clientes. 

1.4 Objetivos 

 

1.4.1 Objetivo General 

 

Analizar el nivel de satisfacción de los clientes del canal de venta e-commerce del 

sector retail en la ciudad de Guayaquil a través de herramientas para identificar las 

principales variables que valoran más para tomar una decisión de compra. 

1.4.2 Objetivos específicos 

 

• Describir las principales teorías y conceptos en las que se fundamenten el análisis de 

los niveles de satisfacción de los consumidores 

• Analizar la el contexto actual del canal e-commerce en el sector retail de la ciudad de 

Guayaquil para comprender los factores que afectan a las empresas. 

• Definir los atributos valorados para los clientes del canal de e-commerce en el sector 

retail 

 
 

1.5 Resultados esperados 

 

Con los resultados de haber realizado una investigación cuantitativa para este estudio 

se espera identificar las principales variables que los clientes del canal E-commerce en el 

sector retail de la ciudad de Guayaquil valoran más y que sirvan como base para la toma de 

decisiones estratégicas en ese canal de venta y que mediante las conclusiones, estas sirvan 

como recomendaciones para la implementación de mejores prácticas que incrementen las 

ventas en el canal E-commerce. 
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CAPÍTULO 2: FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

 

2.1. Marco Teórico y Marco Referencial 

Teoría del comercio electrónico 

Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM) 

 

Dentro del ámbito académico se han ligado muchas teorías al ámbito de explicación 

del comercio electrónico, entre las que se resalta el Modelo de Aceptación de Tecnología 

(TAM) de Davis (1989), su enfoque se va a la Teoría de Acción Razonada de Aizen y Fisbein 

(1980), cuya focalización se basa en la conducta de las personas hacia el uso de nuevas 

tecnologías dentro del globo (Herrero & Rodríguez, 2006). Dentro del enfoque se estudia el 

comportamiento de los usuarios ante las nuevas tendencias que promueven los mercados, 

siendo tratado en el contexto del comercio electrónico por modificar la forma de gestionar 

transacciones de compra y venta a nivel nacional e internacional. 

Bajo esta perspectiva se presta atención a los factores que terminan afectando las 

intenciones de las personas con respecto a su hábito dentro de los mercados, de las que 

surgen dos criterios de aceptación para las innovaciones informáticas, siendo en este caso: a) 

La utilidad percibida del recurso y b) La facilidad que comprende su utilización (Herrero & 

Rodríguez, 2006). En este sentido, se menciona que la actitud del consumidor se convierte en 

una predisposición de comportamiento favorable o desfavorable con respecto a un 

determinado objeto, mientras que la utilidad que percibe el usuario es la posibilidad subjetiva 

de que al ejecutar una determinada acción dentro de un sistema tendrá un mejor resultado 

(Cabero, Barroso, & Lllorente, 2016). 

Conforme a lo referenciado, se concibe a la teoría como un análisis de adaptación y 

aceptación por parte de las personas al cambio, explicando porque surge el razonamiento de 

estas personas hacia nuevas formas de hacer negocio y lo compatible que sería su adaptación 

con las tendencias constantes de cambio. Cabe mencionar que el comercio electrónico es una 
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variación del comercio tradicional y una forma universal de unir regiones para poder realizar 

transacciones de compra y venta. Esto se da debido al cambio a la era digital donde surgen 

nuevas formas de llegar al consumidor y promocionar los bienes, por esto, se menciona por 

Bojórquez y Valdez (2017) que el ecommerce ha abierto un sin número de posibilidades por 

permitir expandir la realidad de las empresas hacia la intervención de nuevos mercados 

regionales o internacionales medio un único medio que es el internet. 

Es por la inclusión de la red dentro de las transacciones comerciales y la evolución 

que ha tenido en la forma de hacer negocios por medios digitales que las empresas han 

cambiado su forma de administrar el negocio, sin embargo, no solo se las vincula a estos 

avances empresariales, también al comportamiento de los consumidores que dentro de la era 

digital prefieren el uso de mecanismos digitales para ejercer acciones de forma diaria (Guaña, 

Quinatoa, & Pérez, 2017). Por esto, el modelo TAM sugiere el análisis de estos cambios para 

anticipar y explicar las posibilidades de aceptación o decline que den las personas hacia 

ciertas metodologías de negocios que puedan implementarse, considerando que no toda 

variación en los mercados o empresas significaran un apogeo para las empresas. Para la 

formulación se considera: 

 

Figura 1. Elementos de formulación de una TAM. Tomado de Cabero et al. (2016) 

 

 

Como se puede apreciar en la figura anterior, las variables externas, en este caso, las 

operaciones, herramientas y procesos que engloba el comercio electrónico, serán percibidos 

por el consumidor como parte de la funcionalidad que le brindan al momento de realizar la 
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compra, y después denotaran en su ejecución, la simplicidad que le ejerce el mecanismo 

accionado, siendo bajo ambos análisis la formación de una consideración positiva o negativa 

hacia el comercio electrónico. Mediante este enfoque se ha explicado la varianza 

(generalmente 40%) que ha existido en diferentes países con respecto a la utilización de 

tecnologías dentro de las entidades y mercados, cuya variabilidad depende del entorno y los 

países donde se aplica los modelos tecnológicos (Palos, Reyes, & Saura, 2019). 

Lo que hace avizorar que no todo usuario tendrá el mismo nivel de aceptación en la 

implementación de determinados mecanismos digitales. Puesto en la situación del comercio 

electrónico, significaría que las herramientas y medios que se utilicen para llegar al 

consumidor, no obstante de servir en determinados negocios, no garantizaría que genere la 

misma respuesta en otro. Por esto, es que muchos investigadores vinculan al estudio del 

comercio electrónico por el modelo TAM, al considerar que ambas perspectivas presentan un 

vínculo directo e indirecto, siendo la primera centrada en la afirmación de los cambiantes 

hábitos de los consumidores y la segunda, por hacer referencia a la implementación de 

innovaciones como fuente influyente en el usuario (Herrero & Rodríguez, 2006). 

Por lo tanto, lo que concluye la implementación del TAM en consideración al 

ecommerce es la posibilidad de afirmación del usuario a las nuevas tendencias de negocio 

que promueve y los canales que utiliza para esto, siendo un síntoma tratado comúnmente por 

diferentes investigadores que centran su examinación al consumidor y a su comportamiento 

ante determinadas tendencias del mercado. 

Teoría del comportamiento planificado 

 

Otro de los enfoques vinculados dentro del comercio electrónico es la reconocida 

como comportamiento planificado, su perspectiva es similar a la teoría mencionada 

anteriormente, es decir, se centra en el comportamiento del consumidor ante ciertos 

contextos. La TPB o Theory Of Planned Behaviour es desarrollara por Schifter y Ajzen 
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(1985) como forma de predicción de las conductas con la meditación de factores internos y 

externos en el individuo (Regalado, Guerrero, & Montalvo, 2017). Herrero y Rodríguez 

(2006) lo mencionan en su trabajo como una forma de comprender al consumidor de la era 

digital, dicha teoría se deriva como parte del enfoque de acción razonada de los mismos 

autores desarrollada para 1975, donde se medita que el sujeto (comprador) no tiene un control 

total de sus acciones, dado que, se condiciona ante circunstancia que lo llevan a disponer de 

ciertas planificaciones por temas de requisitos o recursos. 

Dentro de los mercados actuales, la condición sería recurrir a la adquisición de ciertos 

bienes o servicios que son parte de un comercio electrónico, siendo esta la forma en el que el 

consumidor termina adoptando la intención y ejecución de un proceso de compra, por lo 

tanto, un factor externo terminaría incidencia dentro de su accionar como cliente. 

Figura 2. Bases de la teoría TPB. Tomado de Palos et al. (2019) 

 

 

La figura anterior permite meditar sobre los componentes que se considera dentro de 

esta base teórica, se compone de tres tipos de creencias que son el comportamiento, 

normativas y de control que se distinguen en seis constructos visualizados en el modelo 

(Palos et al., 2019). Esto hace entender que el comportamiento humano se ve afectado por 

varias situaciones que cambian su pensar y forma de actuar. Picazo, Ramírez y Luma (2013) 

exponen a este enfoque dentro de la examinación del uso tecnológicos y las modalidades de 
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implementación de comercio electrónico, su contribución y visualización de la teoría como 

medio de explicar al consumidor de la era digital lo componen de la influencia que tiene no 

solo los aspectos particulares de las personas, también la sociedad y el control que ejercer el 

sujeto. Por esto, para predecir al cliente del mercado hay que analizar sus relaciones y 

creencias. 

Al contextualizarlo en el comercio electrónico, se comprende que la cultura actual se 

enfoca en las redes sociales y utilización de tecnología como medios para ejecutar sus 

procesos profesionales o de recreación, el entender cuál de estos medios se adapta más a su 

forma de vida le sirve del emprendedor de comercio electrónico que le diseña medidas que le 

permitan vincularse con esa tendencia de uso por parte de las personas (Guaña et al, 2017). 

Bajo lo expresado se entiende que la importancia de utilizar la teoría en un análisis predictivo 

es esencial para determinar las tendencias de los consumidores en la era de innovación, 

conocer sus perspectivas, cultura, tendencia y necesidades que tienen para poder ejecutar un 

comercio electrónico que se adapte a su preferencia. 

Como se puede observar, ambas teorías referenciadas e implementadas en estudios del 

comercio electrónico buscan explicar las tendencias de los sujetos al recurrir a estos canales, 

mientras que la primera se centraba a analizar la utilidad del medio, la segunda lo delimita 

como una acción que comprende la consecuencia de tendencias culturales y otros factores 

externos del individuo. 

Marco referencial 

 

Dentro de la sección del marco referencial se hace mención a estudios precedentes 

relacionados al comercio electrónico desde el ámbito de estudios nacionales e 

internacionales. Sobre este último se puede hacer mención a lo expuesto por parte de Zegarra 

(2017) que centra su trabajo en una entidad pública de Arequipa, buscando generar un 

mecanismo de comercio electrónico B2C para proporcionar a la población un canal para 
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obtener información técnica sobre hidráulica y alcantarillado de la localidad, y todos sus 

servicios. Para conseguir el despeje de su fenómeno intervino en una metodología de no 

experimental exploratoria, es decir, tuvo que recolectar datos directamente del sector sin 

influir en las variables que intervenían, para esto recurrió a fichas técnicas, encuestas y guías 

de entrevistas que permitan comprender la situación de los usuarios externos y la facilidad a 

la intervención de estos servicios por medios electrónicos. 

La conclusión generada dentro del estudio demuestra que hay una predisposición a 

estos canales desarrollando como propuesta una tienda virtual que nutra de información a los 

usuarios y permita agilizar los trámites; conteniéndose en estos medios datos sobre 

documentos para cada proceso y precio de los servicios. Por su parte, en el estudio de 

Tabares y Ramos (2017) se examina el comercio electrónico como una medida para 

contribuir de ventaja competitiva al sector de autoparte dentro de la ciudad de Bogotá, 

Colombia. Esta finalidad surge porque la industria esta debilitada por las coyunturas 

económicas de la nación. En el diseño metodológico los investigadores promueven un tipo de 

método descriptivo se centra en definir la situación del sector para medir que problemas 

presentas y sus falencias para adaptarse a un modelo de comercio electrónico. Para poder 

hacer la examinación del fenómeno utiliza como herramienta la encuesta que conlleva a un 

enfoque de carácter cuantitativo, la cual, se aplica a una población conformada por las 

empresas de la localidad, permitiendo sostener una base de datos que visualicen y 

contextualicen la problemática. 

Dentro de las conclusiones que generó el estudio se resalta que evidenciaron barreras 

en la realización de una propuesta de comercio electrónico, ligándolas a un desconocimiento 

y desconfianza por parte de los usuarios al momento de realizar compras por este sector, de 

igual forma, las entidades mostraron desconfianza a recurrir a estos canales, es por esto, que 

solo un 33,3% de las organizaciones explotan el ecommerce en la localidad. En el ámbito 
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nacional se puede resaltar el trabajo presentado por parte de Cordero (2019), su proyecta se 

centra en analizar la situación del comercio electrónico en la ciudad de Guayaquil, esto lo 

ejecutó mediante la perspectiva del consumidor de la localidad, visualizando como se 

gestiona estos medios conforme a la percepción del usuario. 

Su metodología se centra en métodos descriptivos y cualitativos, empelando encuestas 

a los consumidores de la localidad, para esto, aplica pregunta de descarte dentro de su 

muestra para asegurar que las percepciones sean de aquellos usuarios que han comprado 

mediante estos medios, así como la percepción general que tendrían sobre incurrir en su 

implementación en procesos de compra. Concluyó que la evolución a nivel nacional del 

comercio electrónico es positiva, denotando crecimiento de 28% y 22,9% en los años 2017 y 

2018 respectivamente. Sobre las características del mercado pudo obtener un resultado que 

muestra tendencia en el género femenino para proceso por estos canales con una 

representación del 64,32%, mientras que el 45,48% se muestran totalmente satisfechos de sus 

compras por estos canales. Es decir, un valor por debajo de la mitad que ha realizado 

comercio electrónico. 

Otro estudio a referenciar sobre comercio electrónico corresponde a Cárdenas y 

Rivera (2016) que promovieron la examinación del ecommerce como herramienta para ganar 

ventaja competitiva y conseguir un mejor desarrollo de las Pymes de la ciudad de Guayaquil, 

su problemática comprende la poca adaptación de estas entidades a las nuevas tendencias de 

los mercados. Los métodos comprendidos dentro del estudio son el analítico, inductivo y 

empírico, buscando generar conclusiones y aproximaciones clareas sobre los sucesos, 

incorporaron nuevos conocimientos sobre la realidad del fenómeno. Su técnica se centra en 

indagar a los consumidores del sector (Guayaquil) bajo la ejecución de cuestionarios de 

encuestas que se estiman a la población de 18 a 64 años. 
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La conclusión que se generó menciona que las compras por estos medios no son tan 

recurridas en Ecuador por temas de desconocimiento. Este suceso evidenciado lo profundizan 

como el eje que ocasiona un estancamiento en las pymes de la localidad y la industria 

comercial del sector. No obstante, el estudio presento resultados de una investigación del 

2016, situación que ante el contexto de la pandemia en el 2020, puede atravesar un cambio 

por obligar a recurrir a medios digitales tanto a empresas como a personas. 
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CAPÍTULO 3: DISEÑO METODOLÓGICO 

 

3.1. Objetivos de la investigación 

 

3.1.1. Objetivo General 

 

Analizar el nivel de satisfacción de los clientes del canal de venta e-commerce del 

sector retail en la ciudad de Guayaquil a través de herramientas para identificar las 

principales variables que valoran más para tomar una decisión de compra. 

3.1.2. Objetivos Específicos 

 

• Describir las principales teorías y conceptos en las que se fundamenten el análisis de 

los niveles de satisfacción de los consumidores 

• Analizar la el contexto actual del canal e-commerce en el sector retail de la ciudad de 

Guayaquil para comprender los factores que afectan a las empresas 

• Definir los atributos valorados para los clientes del canal de e-commerce en el sector 

retail 

3.2. Tipos de investigación 

 

Sobre esta tipología se tiene la siguiente percepción 

 

La investigación descriptiva es una forma de estudio para saber quién, dónde, cuándo, 

cómo y porqué del sujeto de estudio. En otras palabras, la información obtenida en un 

estudio ANdescriptivo, permite obtener datos a profundidad de los individuos 

considerados para el estudio, lo que garantiza a las empresas, saber hacia qué 

requerimientos o necesidades deben centrarse” (Naghip, 2015, p. 91). 

Se determina la aplicación del tipo de investigación descriptiva, debido a que se 

pretende conocer sobre qué acciones los clientes del sector retail, se ven impulsados o 

motivados para realizar sus compras a través del canal venta E-commerce, tomando en 

consideración, que este medio se ha empleado para realizar transacciones online, sin 

embargo, este canal de ventas presenta problemas en sus servicios lo que ha incidido a que se 
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perciban quejas por parte de los clientes sobre las compras realizadas en este canal digital, y 

en el peor de los casos, ha incidido a que no vuelvan a usar este medio para realizar sus 

compras, aspecto que desde el punto de vista estratégico comercial para las empresas del 

sector retail, es negativa para su imagen, repercutiendo a generar malas referencias de los 

clientes hacia otros. 

3.3. Métodos y técnicas de investigación 

 

Como parte del proceso investigativo, dentro de este apartado se procede a plantear la 

metodología a través de la cual, se buscará cumplir con los objetivos previamente trazados, 

destacando como punto relevante, la importancia de obtener información que otorgue una 

perspectiva más clara sobre lo indagado en el presente trabajo, siguiendo para esto una 

estructura investigativa diseñada eficientemente para garantizar el estudio y sus resultados 

(Gómez, 2013). En cuanto a la técnica de investigación que se determina para aplicarlas al 

presente proyecto, siguiendo los objetivos que se buscan alcanzar, se establece a continuación 

en el siguiente apartado: 

3.3.1. Técnica cuantitativa 

 

• Herramienta: Encuesta a clientes consumidores en empresas del sector retail que han 

realizado compras en el canal e-commerce. 

• Instrumento: Cuestionario estructurado y estandarizado con preguntas cerradas de 

selección múltiple. 

• Público Objetivo: Hombres y mujeres de 18 a 59 años de edad, ecuatorianos 

residentes en la ciudad de Guayaquil pertenecientes a los niveles socioeconómicos A 

(alto) y B (medio alto) que realizan sus compras vía internet, debido a que optan por 

la practicidad del sistema de compra por estos medios. 

• Tamaño de la muestra: 300 encuestas 

 

• Tipo de muestreo: No probabilístico por conveniencia. 
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3.4. Tipos de datos y fuentes de información 

 

En primera instancia se determina dentro de este apartado, que como datos, se 

entiende a aquella información que es recolectada, observada o creada, para su posterior 

análisis y con base a esto, obtener resultados que puedan ser contrastados con el objetivo 

inicial por el cual se llevó a su tratamiento o la investigación como tal (Eumelia, 2014). 

Con base a lo expuesto en el párrafo anterior, los tipos de datos que se identifican en 

los procesos investigativos, son los primarios y secundarios. Los primarios, hacen referencia 

a la información original que efectúa el investigador, donde empieza desde cero, en el 

levantamiento de la información. Mientras que los datos secundarios, son aquellos que se 

toman de referencia de investigaciones o estudios de otros, documentos, informes, noticias, 

para con base a aquello, determinar los resultados del proyecto llevado a cabo. 

 

3.5. Definición de la población 

 

El universo de estudio a examinar comprende a la población de la ciudad de Guayaquil 

que de acuerdo a los datos del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC, 2017) 

equivale a 2`644.891, siendo esta la cantidad de elementos que se tomará en cuenta para 

determinar la muestra. 

3.6. Determinación del tamaño de la muestra 

 

En el diseño de la muestra se considera pertinente un Muestreo No Probabilístico por 

Conveniencia, lo que concierne a la selección de elementos bajo un criterio. El criterio de 

selección es escoger a individuos que se mantengan dentro de 18 a 59 años y un rango social 

de niveles socioeconómicos A (alto) y B (medio alto), tomando en consideración solo 300 

personas como parte de la muestra. 

3.7. Estructura de los instrumentos de recolección de datos 

 

Para la implementación de la técnica cuantitativa se empleó un cuestionario 

estructurado y estandarizado con preguntas cerradas de selección múltiple, el cual, está 
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compuesto por un cuestionario estructurado de 11 preguntas. Las preguntas se dirigen a los 

pobladores que cumplen con el criterio de selección de la muestra, promoviendo opciones 

múltiples en cada enunciado. 

Las interrogantes contemplaran aspectos demográficos como edad y sexo, para 

posteriormente diferenciar la utilización de estos canales por parte de los usuarios y las 

preferencias de los consumidores, esto permite comprender la situación del e-commerce en 

Guayaquil y las cualidades que valoran las personas del sector en este comercio. 
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CAPÍTULO 4: ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

4.1. Análisis de los resultados de la investigación cuantitativa 

Género 

Figura 3. Género de los encuestados 

 

En base a la encuesta realizada se pudo conocer que el 53% de las personas que 

compran en el canal e-commerce del sector retail en la ciudad de Guayaquil son mujeres y el 

47% son hombres. 

Edad 
 

Figura 4. Edad de los encuestados 

 

En cuanto a la edad se obtuvo que comúnmente los clientes del canal e-commerce del 

sector retail pertenecen el 37% entre 26 a 30 años y el 33% entre 31 y 45 años mientras que 

16% tienen más de 46 años y el 14% entre 18 y 25 años. Lo que muestra que las clientes de 

este canal tienen un amplio rango de edad. 
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¿Con que frecuencia suele visitar un sitio web e-commerce retail? 

 

Figura 5. Frecuencia con la que se visita sitios ecommerce 

 

 

Se muestra que el 50% de los encuestados visitan frecuentemente un sitio web e- 

commerce retail los cuales están dispuestos a realizar compras mientras que un 14% solo 

visita el sitio cuando va a realizar compras. En su conjunto existe una alta disposición a 

realizar una transacción online en este canal. 

 
 

¿Al acceder al sitio web e-commerce retail, ha presentado algún inconveniente? 
 
 

Figura 6. Personas que han presentados inconvenientes 

 

 

 

A pesar que existe la intención en realizar transacciones de compra en el canal e- 

commerce del sector retail, el 70% de los encuestados ha tenido algún inconveniente durante 
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su visita al sitio web de tal manera que empezamos a ver las primeras notas de inconformidad 

con estos canales durante sus visitas. 

¿Cuál es su percepción general del sitio web e-commerce retail? (califique del 1 

al 5, siendo 1 el menor puntaje, y 5 el mayor) 

 

Figura 7. Percepción general del sitio web 

 

Las principales percepciones negativa del canal e-commerce retail son en relación al 

diseño de navegación del sitio web y a la información de los productos lo cual indica que se 

debe trabajar en mejores, nuevas y buenas prácticas de experiencia de usuario y usabilidad 

del sitio así como también trabajar en el enriquecimiento de productos como fotos y 

especificaciones técnicas de los mismos. Por otro lado, las políticas claras de compra tienen 

una representación también importante negativa que indica que se deben especificar con 

mayor protagonismo las políticas de entrega, devoluciones, pagos, etc. 

 
 

El desplazarse por el sitio web e-commerce retail le resulta: 
 

Figura 8. Percepción sobre el desplazamiento en la plataforma 
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En general desplazarse por el sitio web e-commerce retail resulta complicado con el 

52% lo que nos confirma que se deben trabajar en mejores experiencias de diseño y 

usabilidad. 

¿Ha realizado alguna compra en el sitio web e-commerce retail? 

 

Figura 9. Compras realizado en sitos de retail 

 

 

Pese a las dificultadas obtenidas como la navegación, la falta de información de 

productos y falta de políticas claras de compra, el 96% de los clientes han realizado alguna 

compra en el canal e-commerce retail. Lo cual indica que la intención de compra y la 

disposición al uso de estos canales es alta. 

 
 

¿Qué tipo de problemas ha percibido en su compra? 
 

 

Figura 10. Problemas en la compra 
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Los problemas relacionados con la entrega con el 42% y el relacionados con el pago 

con el 36% son los más relevantes. Con ellos podemos identificar que las mejoras en los 

procesos logísticos tienen alta importancia dentro del proceso de venta de cara a brindar una 

experiencia completa al cliente del canal e-commerce. 

 
 

¿Qué aspectos le incentivaría a comprar a través del sitio web e-commerce 

 

retail? 

 

Figura 11. Aspectos que lo incentiva a comprar 

 

 

 

Factores que incentivan principalmente a la compra en el canal e-commerce retail los 

cuales llevarían a incrementar los índices de conversión son la claridad de la información con 

un 41%, en este factor nos confirma lo hallado en las preguntas anteriores donde se validó 

que el cliente necesita información de los productos y políticas claras de compra. Por otro 

lado tener una fácil navegación también nos confirma que se deben implementar mejores 

prácticas de experiencia de usuario y usabilidad en el sitio. Un nuevo hallazgo es que con un 

25% los clientes de este canal aceptan positivamente las referencias de otros clientes para 

como factor decisión de compra. 
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¿Qué beneficios le agradaría obtener al navegar en el sitio web e-commerce 
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Figura 12. Beneficios que le agradaría obtener 

 

Se ha obtenido que el 53% le agradaría recibir envíos gratis por montos de compra lo 

que puede resultar una acción fundamental que incremente la conversión en el canal e- 

commerce retail mientras se desarrollan las mejoras previamente descritas en las preguntas 

anteriores. 

 
 

De tener una experiencia positiva navegando por el sitio web e-commerce retail 

 

¿Recomendaría a otras personas hacer uso de este sitio web? 
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Figura 13. Personas que recomendarían la plataforma 
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Trabajando en planes de acción tomando como base los factores negativos a mejorar 

que causan bajos niveles de satisfacción en los clientes del canal e-commerce retail, la 

experiencia positiva que generaría es 89% recomendable a otros clientes de tal forma que las 

ventas serían incrementales de forma orgánica. 
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CONCLUSIONES 

 

Dentro del estudio se pudo observar que el nivel de satisfacción del usuario es bajo 

debido a que el 70% de los clientes que ingresaron a las plataformas web han tenido 

inconvenientes, entre los aspectos que han generado insatisfacción se puede resaltar la 

entrega del producto (42% en los resultados), ambos aspectos indican una problemática para 

las entidades retail, además, al segmentar el principal inconveniente los directivos de las 

empresas deben centrar sus esfuerzos en dar solución oportuna. 

Sobre las teorías y conceptualizaciones examinadas se puede apreciar que dentro de la 

comprensión del ecommerce en la vida de los clientes, los teóricos consideran a la 

adaptabilidad y cultura como factores incidentes en sus comportamiento de aceptación de 

estos canales, siendo propicios cuando la utilidad y facilidad de uso sea adecuada según el 

modelo TAM. 

En la contextualización del canal ecommerce de las retail de Guayaquil, se puede 

apreciar que temas como diseño, presentación de información de producto y políticas se 

califica de regular a malo por parte de los clientes, lo único resaltaba según la percepción de 

los usuarios es su capacidad de actualización de contenido. De igual forma, la facilidad de 

navegación es vista por los usuarios como complicada (52% de los resultados), por lo que el 

canal digital debe ser reestructurado para brindar una mejor experiencia a su público objetivo. 

También se indagó sobre los atributos que valoran los consumidores en estos medios, 

estos son la claridad de la información y la facilidad de uso, aspectos en los que las retail han 

fallado, además, considera que dentro de los canales digitales deben brindarse promociones 

para los usuarios que visiten los sitios como un incentivo. Estos aspectos sirven de 

fundamento para la construcción del canal y un enfoque de marketing que capte y fidelice a 

los clientes del sector. 
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RECOMENDACIONES 

 

Concluida la investigación se recomienda que los directivos de entidades retail 

ejecuten un informe que segmente cada una de las apreciaciones brindadas en el estudio de 

mercado realizado en el presente trabajo, esto permitirá un mejor análisis de los altos manos 

y la formulación de medidas correctivas oportunas. 

Es pertinente que se ejecuten de forma periódica (anual o semestral) un análisis de las 

percepciones de los clientes, considerando que las teorías resaltadas se enfocaban mucho en 

el estudio del cliente y su adaptación a estos medios como motivo que impulse el éxito del 

negocio, por lo tanto, reconocer la cualidades que valoran y sus características permitirá a los 

directivos una mejor ejecución de actividades por estos canales. 

También es recomendable invertir en un diseñador web que se enfoque en temas de 

UX o Experiencia de Usuarios, esta metodología centrará la construcción de una plataforma 

para mejorar su usabilidad y la aceptación del cliente, siendo dinámico y con mejores 

visualizaciones para ser agradable y entendible. 

Por último, puede emplearse por parte de las empresa retail un análisis de calidad del 

servicio mediante encuestas anuales que permitan comprender la existencia de mejoría dentro 

de estos canales o identificar las posibles fallas en las que se sigue recurriendo por parte de la 

entidad, esto es esencial para que se promueva una solución y mejora continua de la 

organización. 
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APÉNDICE 
 

Apéndice A. Cuestionario 

 

 
UNIVERSIDAD CATÓLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

SISTEMA DE POSGRADO 

MAESTRÍA EN GERENCIA DE MARKETING 

 

Tema: Análisis del nivel de satisfacción de los clientes del canal de venta E-commerce del 

sector retail en la ciudad de Guayaquil. 

 

Se le solicita por favor que responda a las siguientes preguntas con toda la mayor sinceridad del 

caso, y a su vez se le aclara que toda información que usted proporcione servirá única y 

exclusivamente para la realización de un estudio de carácter académico, de tal forma que los datos 

facilitados serán totalmente confidenciales. Muchas gracias por su colaboración. 

 

Género 

[ ] Masculino [ ] Femenino 

 

Edad 

[ ] De 18 a 25 

[ ] De 26 a 30 

[ ] De 31 a 45 

[ ] Más de 46 años 

 

 

 



39  

¿Ha realizado alguna compra en el sitio web e-commerce retail? (De responder no, pasar a la 

pregunta 7) 

[ ] Sí 

[ ] No 

 

¿Qué tipo de problemas ha percibido? 

[ ] Relacionados con el tiempo que le lleva realizar una compra [ ] Relacionados con el pago 

[ ] Relacionados con la entrega del producto 

 

¿Qué aspectos le incentivaría a comprar a través del sitio web e-commerce retail? 

[ ] Facilidad de navegación 

[ ] Claridad de la información 

[ ] Correcta división de las secciones 

[ ] Referencias positivas de otras personas 

 

¿Qué beneficios le agradaría obtener al navegar en el sitio web e-commerce retail? 

[ ] Promociones en productos 

[ ] Envíos gratis por montos de compra [ ] Regalos por las compras 

[ ] Otros 

 

De tener una experiencia positiva navegando por el sitio web e-commerce retail ¿Recomendaría a 

otras personas hacer uso de este sitio web? 

[ ] Totalmente de acuerdo [ ] De acuerdo 

[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo [ ] En desacuerdo 

[ ] Totalmente en desacuerdo 
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