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Resumen

El presente estudio analiza la satisfaccion de los consumidores en su experiencia de
compra a través de canales de venta e-commerce del sector retail en Guayaquil, con el
proposito de disefiar estrategias que optimicen la experiencia del cliente. Empleando un
enfoque descriptivo cuantitativo se aplicé una encuesta a 384 consumidores del sector de
retail utilizando la escala E-RetailTest que evalUa la satisfaccion en dimensiones. Los
resultados mostraron que las dimensiones de calidad del disefio web, atencidn al cliente
y seguridad en las transacciones presentan niveles de satisfaccion altos. Sin embargo, la
dimensidn de percepcion del riesgo obtuvo la calificacién mas baja, revelando la
preocupacion por la seguridad en las compras en linea de los consumidores
guayaquilefios. En virtud de estos resultados, se propone una estrategia integral que
incluya aspectos tecnoldgicos, legales y educativos para elevar la percepcion de
seguridad y en consecuencia la experiencia de compra en los consumidores en linea. Lo
cual, requerira sin duda de la colaboracion publico-privada para fortalecer las
regulaciones en esta materia para garantizar la proteccion del consumidor. EI mejorar la
percepcidn del riesgo es fundamental para aumentar la satisfaccion y fidelizacion de los
clientes en pro de apuntalar el crecimiento sostenido y ordenado del comercio

electronico en el sector retail de Guayaquil.

Palabras claves: satisfaccion en linea, consumidores, comercio minorista, experiencia
de compra, escalas de medicion de satisfaccion de clientes y percepcion de riesgo.
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Abstract

This study analyzes consumer satisfaction with their shopping experience through e-
commerce channels in the retail sector in Guayaquil, with the aim of designing strategies
to optimize customer experience. A descriptive quantitative approach was used,
applying a survey to 384 consumers in the retail sector using the E-RetailTest scale,
which evaluates satisfaction across various dimensions. The results reveal that the
website design quality, customer service, and transaction security dimensions show high
levels of satisfaction. However, the risk perception dimension received the lowest score,
indicating concerns about online shopping security. In response, an integrated strategy is
proposed, including technological, legal, and educational measures to improve risk
perception and enhance the shopping experience. Furthermore, the study emphasizes the
importance of public-private collaboration to reinforce regulations and ensure consumer
protection. It is concluded that improving risk perception is essential to increasing
customer satisfaction and loyalty, ensuring the sustained growth of e-commerce in the

retail sector in Guayaquil.

Keywords: Online satisfaction, consumers, retail, shopping experience, customer
satisfaction measurement scales and risk perception.



Introduccion

La globalizacion de la economia, la creciente competitividad, la rapidez para concretar los
negocios y el cambio generacional han modificado la forma de comprar y vender los productos y
servicios, dando paso del comercio tradicional en tiendas fisicas al comercio electrénico o e-
commerce, que consiste en la compra y venta de productos o servicios a través de medios
electronicos. En este contexto surge la necesidad de estudiar la satisfaccion de clientes en linea o
e-satisfaccion al tratarse de un predictor primario de la lealtad del cliente y, por lo tanto, de la
continuidad y el éxito de las empresas que compiten en internet; todo en concordancia con las
lineas de investigacion de la Universidad Catélica Santiago de Guayaquil, referidas a los estudios

de Marketing y del comportamiento del consumidor.

El presente estudio de la satisfaccion de clientes contribuye al entendimiento que las
empresas tienen sobre la experiencia de compra en cada una de sus etapas para el segmento
minorista o de retail de la ciudad de Guayaquil y les facilita estrategias de experiencia de clientes
maés adecuadas para gestionar los hallazgos de esta investigacion. También, contribuye a la

academia incrementando su acervo conceptual.

Para este propdsito se realizo una investigacion de caracter descriptivo aplicando una
encuesta de preguntas cerradas a una muestra de consumidores del segmento minorista o de retail
en la ciudad de Guayaquil seleccionada por conveniencia con la finalidad de analizar su

satisfaccion en la experiencia de compra.

En el primer capitulo que corresponde al marco tedrico hace un abordaje de la
fundamentacion cientifica, el cual ofrece un contexto mas amplio sobre el objeto de

investigacion, siendo elemento clave el entendimiento de la satisfaccion de clientes durante la



experiencia de compra, misma que debe estar sometida a una evaluacién constante, por su
impacto en la lealtad de los clientes y por consiguiente en los resultados de las empresas; de la
misma forma se aborda metodologias para la medicion de satisfaccion de clientes. En este mismo
capitulo se encuentra un marco conceptual, el cual permite delimitar la conceptualizacion que los
autores realizan sobre términos como: consumidor, cliente, satisfaccion del cliente, experiencia

de clientes, retail, entre otros.

En el segundo capitulo que corresponde al marco referencial se efectia una revision de
varias fuentes reconocidas y de libre acceso, para contrastar diversos trabajos, investigaciones,
articulos y publicaciones con relevancia contextual a la presente investigacion. Este capitulo
aborda un marco internacional, analizando estudios similares de distintos paises, para después
llegar a un marco nacional, entendiendo las diversas variables, drivers y enfoques empleados para
entender y analizar la satisfaccion de clientes, asi como los instrumentos de medicién de la
satisfaccion de consumidores a través de canales e-commerce que se utilizaron. Este capitulo

también contiene un analisis de la normativa legal aplicable al comercio electronico en Ecuador.

En el tercer capitulo se plasma la metodologia que se ocupa para la investigacion, siendo
elementos clave: el enfoque, el tipo de investigacion, la delimitacion de la muestra para efectuar
el analisis de la satisfaccion de los consumidores a través de canales de venta e-commerce; de
igual manera la creacion y aplicacion de instrumentos que permitan la obtencion de datos, asi
como la tabulacion de los mismos, con la finalidad de generar una lectura pormenorizada y
perfilar recomendaciones acorde a las conclusiones extraidas de la investigacion, bajo el contexto

de la interpretacion de los resultados.



Por ultimo, en el cuarto capitulo se plantean estrategias para gestionar las oportunidades de
mejora identificadas en la encuesta de satisfaccion de los consumidores de canales de venta e-

commerce del sector de retail en la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes

El portal Statista (2023) estim0 las ventas e-commerce minorista a nivel mundial en 5.8
billones de délares estadounidenses para el 2023. Esto no solo supuso un incremento de mas de
400,000 millones con respecto a la facturacion registrada en 2022, sino que fue la cifra de
ingresos mas elevada del ltimo lustro. Se prevé que este incremento continue en los siguientes
afios hasta rebasar los ocho billones en el afio 2027. Al analizar los ingresos del afio 2023 se
revelo que los consumidores compraron principalmente en tres segmentos: electronica (23.0%),
articulos de moda (21.1%) y juguetes, pasatiempos y bricolaje (19.7%); los cuales se estiman

superaran el billon de dolares para el afio 2027.

A nivel del Ecuador, la Superintendencia de Bancos (2024) report6 que las ventas e-
commerce alcanzaron los 4,389 millones de dolares en el afio 2023, con un crecimiento sostenido
de dos digitos desde la pandemia del afio 2019. También revelo que 2,485 millones se generaron
en portales nacionales, es decir un 57% del total de ventas e-commerce versus el 37% que
representaban antes de la pandemia. Por otra parte, para el segmento del retail nacional se estima
(UEES, 2022) un crecimiento sostenido en promedio de 150 millones anuales en su proyeccion

para el afio 2025, lo cual implica un aumento de las ventas de 77% para este sector en tres afos.

En el mismo estudio, se concluye que, a pesar del incremento en compra y venta de los
portales nacionales, en general el nivel de satisfaccion es promedio y de alli, la importancia de

optimizar la experiencia de compra en linea sigue siendo un desafio en este escenario de



crecimiento donde se requiere (UEES, 2022) dirigir esfuerzos no solo a la captacién sino a la
fidelizacion y gestion de clientes para maximizar su valor.

Planteamiento de la Investigacion
Objeto del Estudio

El objeto del presente estudio es describir la satisfaccion en la experiencia de compra de los
consumidores de canales de venta Business to Consumer11 (B2C) del sector retail en la ciudad de
Guayaquil.

Campo de Accion

El analisis de la satisfaccion de consumidores realizara su aporte a los estudios de Marketing
y del comportamiento del consumidor.

Planteamiento del Problema

La satisfaccion de clientes en linea o e-satisfaccion como constructo ha ganado una
importancia cada vez mayor en la literatura de marketing en los ultimos afios, tomando un
impulso significativo a raiz de la pandemia donde los consumidores incrementaron sus compras
en canales digitales. El estudio de la satisfaccion en un contexto en linea sigue el creciente
consenso de que, en el comercio minorista por internet, al igual que en el comercio minorista
tradicional en tiendas fisicas, la satisfaccion del consumidor no es sélo es un resultado critico del
desempefio de las empresas, sino también un predictor primario de la lealtad del cliente y, por lo

tanto, de la continuidad y el éxito del vendedor por internet.

En este sentido, la UEES (2022) en su estudio de las transacciones no presenciales en

Ecuador del afio 2022 aplicado a una muestra de 3,955 compradores en linea califico la

1 Método utilizado por empresas para llegar directamente al cliente o consumidor utilizando canales digitales.



satisfaccion de los compradores como “promedio” por cuanto encontraron que la satisfaccion
positiva alcanzo el 30% (33% durante la pandemia) para los portales nacionales y el 33% (39%
durante la pandemia) para los portales internacionales. También, identifico una marcada
disminucion en la aceptacion de las marcas preferidas en las categorias de bienes de uso personal,
bienes no personales y servicios. Por ejemplo, en la categoria de bienes de uso personal, Amazon

redujo su aceptacion del 84% al 40% vy la tienda Deprati redujo su aceptacién del 61% al 28%.

Por otra parte, en la investigacion realizada por la Camara de Innovacion y Tecnologia
Ecuatoriana (CITEC) con el apoyo del Banco de Desarrollo de América Latina (2022)
encontraron resultados preocupantes al indagar en la experiencia de actuales usuarios de e-
commerce por cuanto identificaron que el 60.3% de los usuarios digitalizados encuestados
sefialan haber tenido una mala experiencia con el e-commerce; siendo el principal motivo, el

engafio y/o estafa con el 32.2% del 60.3% de la “mala experiencia”.

Para facilitar el esperado crecimiento de las compras en linea o e-commerce en Ecuador
resulta de fundamental importancia estudiar la satisfaccion de los consumidores desde la
perspectiva de su experiencia de compra en cada una de las etapas de: busqueda de informacion y
evaluacion de alternativas, compra y post-compra, para uno de los segmentos de mayor
participacion que es la venta minorista o retail; estos resultados seran la base para la optimizacion
de la experiencia de compra en linea como estrategia para (UEES, 2022) dirigir esfuerzos no
solo a la captacion sino a la fidelizacion y gestion de clientes para maximizar su valor.
Formulacion del Problema

¢Cuadles son los niveles de satisfaccién que poseen los consumidores en su experiencia de

compra, a través de sitios e-commerce del sector de retail en la ciudad de Guayaquil?



Justificacion

Como parte del analisis, la lealtad es una variable muy abordada en gran parte de los estudios
como una consecuencia de la satisfaccion al cliente, que al conseguirla conlleva beneficios para
las empresas tales como: a) incremento de la lealtad; b) distancia al cliente de la competencia; c)
reduce los costos de futuras transacciones; d) reduce los costos para atraer a nuevos clientes y e)
contribuye a la reputacion de la firma Silva et. al (2021). En consecuencia, alcanzar la
satisfaccion de los clientes, permite sostener la rentabilidad en las empresas, constituyéndose en
la actualidad como una necesidad imperativa; a la cual, se aspira aportar a través de estrategias de
gestion de la satisfaccion de clientes en su experiencia de compra vinculadas a los hallazgos de

esta investigacion.

Por otra parte, el estudio de la satisfaccion es relevante para anticipar reclamos de clientes y
sucesivas sanciones de organismos de control por posibles incumplimientos de los
requerimientos de la Ley Organica de Defensa al Consumidor y la Ley de Comercio Electrénico,
Firmas y Mensajes de Datos donde se establece la proteccion de los derechos de los
consumidores a recibir informacion adecuada y suficiente; a recibir bienes y servicios en
condiciones éptimas de calidad, cantidad y precio; proteccién contra la publicidad engafiosa,

debido cuidado de la informacién del consumidor, entre otros.

Ademas, la academia obtendra un referente, tanto desde el analisis de la satisfaccion de
consumidores en su experiencia de compra a través de canales e-commerce del sector retail en la
ciudad de Guayaquil, asi como una propuesta de estrategias de comercio electrénico para
gestionar la satisfaccion de los consumidores, todo en concordancia con las lineas de

investigacion de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil, referidas a los estudios de



Marketing y del comportamiento del consumidor, incrementando de esta manera el acervo
conceptual y repositorio institucional.
Preguntas de Investigacion

¢Cudl es la fundamentacion teorica que sustenta la satisfaccion de consumidores de

canales de venta e-commerce y de estrategias de comercio electronico?

¢Qué estudios existen acerca de la satisfaccion de consumidores y de estrategias de

comercio electrénico?

¢Qué metodologia permitiria medir la satisfaccion de los consumidores en su experiencia

de compra a través de canales de venta e-commerce del sector de retail?

¢Cuél seria la propuesta de estrategias de comercio electronico mas idénea y efectiva para
gestionar la satisfaccion de los consumidores en su experiencia de compra a traves de canales de
de venta e-commerce del sector de retail en la ciudad de Guayaquil?

Objetivos de la Investigacion
Objetivo General

Analizar la satisfaccion de los consumidores en su experiencia de compra a través de
canales e-commerce del sector retail en la ciudad de Guayaquil con la finalidad de disefiar una
propuesta estratégica adecuada.

Objetivos Especificos
1. Revisar la fundamentacion tedrica de satisfaccion de consumidores de canales de venta e-

commerce y de estrategias de comercio electronico.

2. Analizar los estudios que existen respecto a la satisfaccion de consumidores de canales de

venta e-commerce y de estrategias de comercio electrénico.



3. Determinar una metodologia adecuada para estructurar una encuesta de satisfaccion
aplicada a la experiencia de compra de los consumidores de canales de venta e-commerce

del sector de retail en la ciudad de Guayaquil.

4. Elaborar una propuesta de estrategias de comercio electrénico contextualizada a la
necesidad de los consumidores de canales de venta e-commerce en la ciudad de

Guayaquil identificada en los resultados de esta investigacion.



Capitulo |

Marco Teorico y Conceptual

En el primer capitulo de este trabajo se explora los fundamentos teéricos que, desde la
perspectiva del marketing y del estudio del comportamiento del consumidor, han procurado

explicar las dimensiones que determinan la satisfaccion de los clientes en un entorno comercial.

Con la necesidad de establecer un marco béasico de analisis, se efectta en primer lugar,
una breve revision de la definicion general de comercio minorista, que es la industria objeto de
esta investigacion; también se repasa la definicion de la satisfaccion del cliente y la importancia

que implica su estudio para el éxito de cualquier sistema empresarial ya sea tradicional o en linea.

Fundado en un marco teorico general, en la segunda parte del presente capitulo se revisan
los principales modelos de estudio que pretenden explicar las dimensiones que condicionan la
satisfaccion de los clientes en entornos digitales. Se da inicio con el estudio de las teorias
precursoras de la satisfaccion que asumian un enfoque puramente racional; para luego dar paso a
los modelos que incorporan un enfoque afectivo. Posteriormente, se analizan los modelos que
reconocen que la satisfaccion no es un constructo unidimensional, sino que se compone de varias
dimensiones o factores que interactan entre si para formar el juicio global de satisfaccion de un
cliente. Para concluir con los modelos holisticos que suelen combinar varias teorias y enfoques
para capturar la complejidad de la satisfaccion del cliente durante la experiencia del cliente en su

totalidad.
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Marco Tedrico

Comercio Minorista

El concepto de Comercio Minorista o Retail se define como el conjunto de actividades
que comercializa productos o servicios a consumidores finales para su uso personal o doméstico.
Lo hace organizando su disponibilidad a una escala relativamente grande y suministrandolos a los
consumidores a una escala relativamente pequefia; es decir, es una transaccion de bienes o
servicios, entre el vendedor y el usuario final, que se utilizan para satisfacer las necesidades de

los individuos Mairnardes et. al (2023).

El comercio minorista abarca una variedad de operaciones que van desde tiendas locales
pequefas hasta gigantescas cadenas de supermercados, tiendas especializadas y ventas en linea
con el objetivo de satisfacer los requerimientos de los consumidores mediante la combinacion de
productos, servicios y experiencias que promuevan la lealtad del cliente.

Definicion de Satisfaccion y E-Satisfaccion

Mdltiples autores han conceptualizado la satisfaccion a lo largo del tiempo, una de las
mas relevantes, es la del académico Gronroos (2024) quien la conceptualiz6 como la evaluacién
del desempefio de un servicio basada en la percepcion del cliente, donde el valor percibido y la
experiencia juegan un papel crucial en la satisfaccion general. Eachempati et al. (2022)
complementa esta definicion agregando que la satisfaccion se manifiesta como un estado
emocional o cognitivo. Ademas, Abigail et al. (2024) concluyen que la satisfaccion influye en la

lealtad futura y las decisiones de recompra.

Ahora esta definicion no varia sustancialmente en entornos digitales, de manera que la
satisfaccion se define como la percepcidn de los usuarios con su experiencia de compra en linea,

basada en factores que varian segun el autor; siendo algunos de ellos, la facilidad de uso, la
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fiabilidad, la calidad de la informacion, seguridad de las transacciones, disefio del sitio, el
servicio postventa, etc. (Utama et al., 2024). Esta definicidn se conoce también como e-

satisfaccion de forma abreviada, que es el término que usaremos a lo largo de este documento.

Estas definiciones reflejan una comprension contemporanea de la satisfaccion del cliente,
enfocandose en la comparacion entre expectativas y desempefio, la influencia de la lealtad y la
decision de recompra, y la importancia de la experiencia del servicio y el valor percibido en
aspectos especificos del comercio electronico.

Importancia del Estudio de la E-Satisfaccion

La satisfaccion es, por su puesto, una cuestion critica para el éxito de cualquier sistema
empresarial ya sea tradicional o en linea. Desde el punto de vista del cliente, la satisfaccion
subyacente del cliente con los negocios en linea es Gtil para ayudarlos a evaluar las actividades
necesarias de los vendedores en linea actuales y potenciales. Desde la perspectiva profesional,
medir la satisfaccion del cliente y comprender sus dimensiones subyacentes es importante porque
permite a los vendedores en linea comparar su desempefio e identificar reas que requieren

mejora.

En este sentido el estudio de la E-Satisfaccion esta vinculada favorablemente al
desempefio de la organizacién porque en innumerables estudios previos sefialan que el
comprender las variables que impulsan la satisfaccion de los clientes facilita que las empresas

puedan establecer mejores estrategias, a continuacion, recogemos algunos de estos beneficios:

Mejoramiento de la retencion de clientes. — La satisfaccion del cliente es el resultado
final de satisfacer las expectativas del consumidor respecto del desempefio de los productos. La

mayoria de los clientes satisfechos normalmente tienen la intencion de volver a compra los
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productos si el rendimiento del producto cumple con sus expectativas (Rahmayanti, Wirdianto,
Arief, Zahra, & Ahmad, 2021). En consecuencia, la satisfaccion del cliente en linea es un fuerte

predictor de la lealtad y la retencidn de clientes (Mazza, Freire, Otavio, & Andrade, 2020).

A nivel global, la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo de cualquier empresa estan
fuertemente relacionados con la satisfaccion y la lealtad del cliente. Cualquier aumento en la tasa
de retencion de clientes puede aumentar los beneficios (Tedja, Al Musadieq, Kusumawati, &

Yulianto, 2024).

Incremento del valor de la marcay reputacion. — Un alta e-satisfaccion contribuye
positivamente a la percepcion de la marca y su reputacion en el mercado. Los clientes satisfechos
son mas propensos a un Word of Mouth (WOM) o boca en boca positivo que es una dimension
de lealtad actitudinal que identifica el comportamiento del consumidor en términos de hablar,
comentar y propagar una experiencia positiva en la negociacion de un producto o servicio

después de una compra y/o uso del producto (Silva, Macias, Tello, & Delgado, 2021).

Reduccion de costos operativos. — Con la facilidad de los medios digitales, el
intercambio personal tiene un impacto mas significativo en las personas, ya que mas usuarios en
linea pueden leer esos comentarios facil y rapidamente. Por el contrario, en un mal escenario que
los clientes no estén satisfechos, estos pueden difundir su mala experiencia de compra. Como tal,
las consecuencias que recibird una empresa en linea tienden a ser significativamente mas graves
porque las personas que no estan satisfechas pueden dejar de comprar productos o utilizar los
servicios, presentar quejas, devolver los productos o incluso involucrarse en acciones negativas;

lo cual incrementa los costos operativos de una empresa (Nhu, 2020).
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Mejoramiento en la experiencia del usuario. — De acuerdo con Eachempati et al. (2022)
el estudiar la e-satisfaccion ayuda al vendedor en linea a identificar areas de mejora en la interfaz
del sitio web, la facilidad de uso y la funcionalidad, lo cual es vital para proporcionar una buena

experiencia al usuario o también conocido como customer experience (UX).

Adaptacion a las tendencias del mercado. — La e-satisfaccion proporciona informacion
valiosa sobre las tendencias y preferencias del mercado, permitiendo a la empresa adaptarse
agilmente a los cambios en las demandas de los consumidores y asi mantenerse competitivas
Estudios Tedricos de la Satisfaccion de Clientes

La evolucién de los modelos de estudio de la satisfaccion del cliente refleja el desarrollo
de teorias y metodologias en respuesta a las necesidades cambiantes de los mercados y las
organizaciones que han sido acelerados por la marcada evolucion tecnoldgica. A continuacion, en
la Figura 1, un resumen de estos modelos:

Figura 1

Modelos de Estudio de la Satisfaccion del Cliente

+ Desconfirmacion de * Teoria de la Accion +Calidad «Experiencia del
Expectativas Razonada <E-SERVQUAL cliente (UX)
+ Aceptacion de *Modelo de «INDSERV *Omnicanalidad y
Tecnologia Disonancia Cognitiva +BANKSERV multicanalidad
y Afecto «GAPS + Aplicacion de

tecnologias para
analisis de datos

Modelos Precursores de la Satisfaccion de Clientes.

Los modelos precursores del estudio de la satisfaccion del cliente surgen a partir de

modelos cognitivos de percepciones de los consumidores, asi como de creencias concretas que
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condicionen la adopcién de tecnologias buscando predecir y explicar el comportamiento del
consumidor en relacion con la satisfaccion con los productos y servicios.

Modelo de Desconfirmacion de Expectativas.

El modelo Expectancy Disconfirmation Theory (EDT) o Teoria de Desconfirmacion de la
Expectativa fue desarrollado por Oliver (1980) a partir de modelos cognitivos de percepciones de
los consumidores antes de la compra y las consecuencias de las percepciones iniciales
influenciando la recompra del producto o servicio; esta teoria busca predecir y explicar el

comportamiento del consumidor en relacién con la satisfaccion con los productos y servicios.

El Modelo de Desconfirmacion de Expectativas que consta en la Figura 2 se desarrolla en
un proceso de cinco etapas: (1) creacion de la expectativa; (2) aceptacion y uso del producto,
servicio o tecnologia; (3) comparacién de la percepcidn proveniente del uso y la expectativa
original; (4) formacion o no de la satisfaccion con el producto, servicio o tecnologia; y (5)

surgimiento de la necesidad de recompra en base a la formacion de la satisfaccion.

Este modelo define a la satisfaccion como el producto de la comparacion entre la realidad
percibida por el individuo (percepcion) y algun tipo de estandar de comparacién (expectativa).
Cuando el rendimiento es inferior al esperado, existe desconfirmacion negativa (insatisfaccion) y

cuando el rendimiento supera las expectativas, existe confirmacion positiva (satisfaccion).

Existen dos enfoques para aplicar este modelo, el primer, enfoque subobjetivo, supone
calcular la diferencia entre la expectativa y la percepcion del resultado obtenido; el segundo,
enfoque objetivo, calcular esta misma diferencia en aspectos especificos cuya magnitud debera

ser evaluada directamente por el encuestado.
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Figura 2

Modelo de Desconfirmacién de Expectativas

[ Expectativas (E) [ Percepcion (P)

Comparacion

E>P E=P E<P
Desconfirmacion - Confirmacion Confirmacion +

Insatisfaccion Satisfaccion

Nota. Adaptado de Oliver (1980)

Aplicando el enfoque subjetivo se solicita a los clientes que describan sus expectativas en
cuestionarios antes de consumir el producto o de utilizar el servicio; luego de la experiencia, se
solicita a los clientes que evaltien si el desempefio real “supero”, “igualo” o “no alcanzo” sus
expectativas. El enfoque subjetivo permite una evaluacion directa de la desconfirmacion de
expectativas; sin embargo, implica desventajas relacionadas con los sesgos y subjetividad de cada
cliente, por ejemplo, los clientes siguiendo la norma social, inician con altas expectativas

obviando que dichas expectativas pueden ajustarse durante la experiencia de consumo, lo cual no

es recogido por este procedimiento.

Recurriendo al enfoque objetivo, se pregunta a los clientes sus expectativas en atributos
especificos antes de consumir el bien o de utilizar el servicio. Luego, de la experimentar con el
bien o servicio, el cliente debe evaluar su satisfaccion en cada uno de los atributos previamente

evaluados; lo cual permitira identificar aspectos especificos de mejora.
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Este simple modelo ha ido cambiando a raiz de las observaciones surgidas a través del
tiempo, dando lugar a variantes mas complejas donde los consumidores no sélo comparan la
realidad con sus expectativas. Asi, Trabelsi (2020) analiza el Modelo de Desconfirmacion de
Expectativas con Consideraciones Normativas, donde sefiala que la satisfaccion del cliente es
influenciada por las expectativas sociales, culturales y éticas de su entorno. Este enfoque es
importante para entender la satisfaccion en contextos donde las normas influyen

significativamente, como, por ejemplo, en servicios publicos.

Mas tarde, Calvo & Otero (2021) introducen otra variante, la adaptacién heddnica
sugiriendo que los clientes ajustan emocionalmente sus niveles de satisfaccion con el tiempo. Es
decir, que la satisfaccion inicial puede disminuir a medida que los clientes se adaptan a sus
experiencias y que sus expectativas evolucionan. Este planteamiento es importante cuando los

clientes interactdan repetidamente con la empresa, por ejemplo, en los servicios de suscripcion.

Por su parte, Butkouskaya et. al (2021) consideran que la reputacion de un marca o
empresa puede influir en las expectativas del cliente. Un fracaso en cumplir estas expectativas
elevadas puede llevar a una insatisfaccion mas significativa. En contraste, una empresa con una
reputacion menos establecida puede beneficiarse de expectativas mas moderadas por parte de los
consumidores, y la desconfirmacion negativa puede no ser tan severa en términos de
insatisfaccion resultante. Este modelo subraya la importancia de gestionar la reputacion y las

expectativas de los clientes.

Mittal & Kamakura (2001) introducen otro factor al analisis de la satisfaccion del cliente,
el involucramiento del cliente, que es el nivel de importancia que el cliente le asigna al producto

0 servicio. Segun, este modelo un cliente altamente involucrado tiende a estar mas atento y
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emocionalmente conectado con el producto o servicio, lo que significa que cualquier discrepancia
(buena o mala) entre lo esperado y lo recibido tendra un impacto mas significativo en su
satisfaccion. Por otro lado, cuando un cliente esta minimamente involucrado puede ser méas
tolerante a las discrepancias entre expectativas y el rendimiento. La comprension del grado de

involucramiento del cliente facilitara que las empresas desarrollen estrategias mas adecuadas.

El modelo de desconfirmacion de expectativas de Oliver con sus diversas variantes
explican cémo diferentes factores pueden influir en la relacion entre las expectativas del cliente,
la percepcion del rendimiento y la satisfaccion. Cada variante ofrece una vision méas profunda de
la satisfaccion del cliente, lo que permite a las empresas y los investigadores abordar de manera
mas efectiva las necesidades y expectativas de los clientes en diversos contextos.

Modelo de Aceptacion de Tecnologia.

El Technology Acceptance Model (TAM) o Modelo de aceptacion Tecnoldgica fue
desarrollado por Davis (1989) a partir de las aportaciones de distintas lineas tedricas como la
Teoria de la Autoeficacia, el Paradigma del Coste-Beneficio, las investigaciones sobre adopcion

de innovaciones y la Teoria de Accion Razonada.

El Modelo de Aceptacién de Tecnologia identifica que la utilidad percibida y la facilidad
de uso percibida determinan la aceptacion de innovaciones informaticas; conceptualizando la
utilidad percibida como la escala que una persona utiliza para evaluar si un sistema en particular
mejorara su desempefio en una actividad y la facilidad percibida de uso como la escala de

esfuerzo que le requeriria.

Herrero (2005) explica que el uso de una innovacion informatica esta determinado por la

intencién de conducta; la cual, a su vez estan condicionada (Library, 2021) por la actitud hacia la
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tecnologia y la utilidad percibida. Asi mismo, la utilidad percibida afecta también a la actitud
(Davis et al., 1989). Y que la facilidad de uso percibida respecto a la tecnologia condiciona, tanto
la actitud hacia la misma, como la utilidad percibida en ella (Figura 3). Ademas, explica que las
variables externas inciden sobre las creencias de los individuos respecto a la utilidad y la
facilidad de uso percibidas. Siendo, la utilidad percibida el condicionante cognitivo de la
intencion de conducta, mientras que la actitud representa el componente afectivo (Herrero, 2005).
Figura 3

Modelo de Aceptacion de Tecnologia

Utilidad

Percibida \ l
Variables Actitud hacia el Intencion de Uso de hf
Externas Uso Uso Tecnologia
Facilidad
Percibida de

Uso

Nota. Adaptado de Davis (1989)

El modelo de “expectativa-valor” respalda la relacion entre la utilidad percibida en una
innovacion y la actitud (Ajzen & Fishbein, 1980). Esta teoria postula que la actitud depende del
resultado esperado por el cliente y la facilidad de uso de los mecanismos: a) autoeficacia se
refiere a que la sencillez de un sistema propendera a la adopcién por parte del usuario y b)
instrumentalidad se refiere a que la facilidad de uso produce de forma indirecta en el usuario una
percepcidn de mejora del resultado (Herrero, 2005).

Modelos Cognitivos — Afectivos.

Tradicionalmente los modelos sobre satisfaccion del cliente asumian un enfoque

cognitivo, es decir, en los procesos mentales que intervienen en la toma de decisiones y la
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evaluacion de productos o servicios. Estos modelos asumen que el comportamiento del
consumidor es el resultado de un procesamiento racional de la informacién. EI Modelo de
Desconfirmacion de las Expectativas de Oliver (1980) es un ejemplo de modelo cognitivo al
relacionar que la satisfaccion es el resultado de una comparacion racional del cliente entre sus
expectativas y la percepcion de rendimiento. Otro ejemplo, es la Teoria de la Accion Razonada
de Ajzen y Fishbein que atribuye a la intencién de comportamiento ser el mejor predictor de la
conducta real, y que esta intencion esta influenciada por las actitudes hacia el comportamiento y

las normas subjetivas.

Avivados por las limitaciones de los modelos cognitivos para explicar las decisiones de
compra y satisfaccion del consumidor, surgen los modelos afectivos de satisfaccion del cliente
que se centran en las emociones, sentimientos y reacciones afectivas que los clientes
experimentan durante y después de una interaccion con un producto o servicio. A diferencia de
los modelos puramente cognitivos, estos modelos destacan como las emociones positivas y
negativas influyen en la satisfaccion y el comportamiento del cliente, como la lealtad y la

intencion de recompra.

Un ejemplo, es el modelo planteado por Wirtz et al. (2021) que estudia como las
emociones generadas durante las interacciones en linea (como la navegacion en sitios web o la
respuesta a chatbots) influyen significativamente en la intencion de recompra y satisfaccion
general. Otro ejemplo, Palaci, et al. (2019) propone que la evaluacion de expectativas que hace el

cliente, en si misma, tambien le genera una reaccion emocional.
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Debido a la complejidad del comportamiento humano, definitivamente la integracion de
los modelos cognitivos y afectivos de la satisfaccion permiten comprender de mejor forma el
comportamiento del consumidor.

Modelos Multidimensionales.

Los modelos multidimensionales surgen una vez que se comprendio que la satisfaccion no
es resultado de un solo factor sino por el contrario de multiples dimensiones que se
interrelacionan dando una evaluacion global. Entre estos, se reconocen los modelos basados en la
calidad del servicio y los modelos basados en brechas.

Modelos de Calidad de Servicio.

Estos modelos son fundamentales para entender la relacion entre la calidad percibida y la
satisfaccion. Iniciamos recogiendo el articulo “Consumer perceptions of price, quality, and
value: A means-end model and synthesis of evidence” de Zeithaml (1988) donde explora como
los consumidores perciben y evaltan el precio, la calidad y el valor de los productos y servicios
en un modelo conceptual basado en la teoria de medios-fines que busca explicar las relaciones

entre estas tres dimensiones clave desde la perspectiva del consumidor de la siguiente manera:

e Precio: Se distingue entre el precio objetivo (valor pagado) y el precio percibido (como el

consumidor interpreta ese precio).

« Calidad: Evaluacion del consumidor sobre la excelencia o superioridad de un producto,

la cual, no es necesariamente es objetiva, sino un juicio global que realiza el cliente.

o Valor: Evaluacion del consumidor del producto basado en lo que recibe (beneficios) en

relacion con lo que da (costos).
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Zeithaml (1988) sugiere gque los consumidores evaltan los productos en funcién de como
estos satisfacen necesidades mas altas a través de una jerarquia de atributos (medios) que llevan a
consecuencias Yy beneficios personales (fines). El proceso de evaluacién comienza con los
atributos concretos del producto, pasa a consecuencias mas abstractas, y finalmente a valores
personales. En este contexto, el precio y la calidad son vistos como atributos de bajo nivel que los
consumidores utilizan para juzgar el valor, un concepto de nivel mas alto que estd mas

directamente relacionado con las metas personales y la satisfaccion general.

Continuamos con otro de los articulos mas destacados en la medicion de la calidad de
servicio “SERVQUAL: A multiple-item scale for measuring consumer perceptions of service
quality” donde Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) desarrollan y validan una escala de
medicion multidimensional para evaluar las percepciones de los consumidores sobre la calidad
del servicio, conocida como SERVQUAL. Este instrumento se disefid para identificar brechas
entre las expectativas de los consumidores respecto al servicio que creen que deberian recibir y su
percepcidn del servicio que realmente recibieron como se ilustra en la Figura 4.

Figura 4

Modelo SERVQUAL

Servicio
Percibido
Confianza

Fiabilidad |'

Percepcion de la

Responsabilidad calidad del servicio

Garantia
Tangibilidad

Servicio
Esperado

Nota. Adaptado de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
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El articulo describe la construccion de un cuestionario de 22 items distribuidos en cinco
dimensiones gue el cliente debe responder dos veces: una para reflejar sus expectativas sobre el
servicio ideal y otra para reflejar su percepcion sobre el servicio recibido. La diferencia entre
estas dos respuestas representa las brechas de servicio que afectan la satisfaccion del cliente. Las

cinco dimensiones son:

e Tangibilidad: Aspectos visibles del bien o servicio.

« Fiabilidad: Capacidad para cumplir con lo prometido de manera confiable y precisa.

o Capacidad de respuesta: Voluntad y rapidez en ayudar a los clientes.

e Seguridad: Conocimiento y cortesia de los empleados, ademas de su habilidad para

inspirar confianza.

« Empatia: Atencion personalizada y cuidado hacia el cliente.

El modelo SERVQUAL ha sido la base para una amplia variedad de adaptaciones y
extensiones que han permitido que el concepto de calidad del servicio evolucione y se adapte a
las necesidades cambiantes de los clientes en sectores tan diversos como la salud (Kermavnar et
al., 2024), educacion superior con UNIQUAL (Hamid & Yip, 2019), industrias con INDSERV
(Aydemir & Kipgak, 2024), sector bancario con BANKSERYV (Chikazhe et al., 2021), servicios

en linea con E-S-QUAL o0 E-SERVQUAL (Fathur et al., 2023), etc.

Corresponde profundizar en el articulo titulado "E-S-QUAL: A Multiple-Item Scale for
Assessing Electronic Service Quality" de Parasuraman et al. (2005), quienes reconocieron que los
atributos que definen la calidad del servicio en un entorno fisico no siempre son aplicables en el

entorno digital. Por lo tanto, utilizando el marco medios-fines como fundamento teérico, este
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articulo conceptualiza, construye, refina y prueba una escala de items multiples (E-S-QUAL)
para medir la calidad del servicio brindado por los sitios web donde los clientes compran en linea

como se presenta de manera resumida en la Figura 5.

Para este fin, los autores partieron de los 121 items o atributos de sitios web que
identificaron en un estudio previo (Zeithaml et al., 2000) y que estan clasificados en las
siguientes 11 dimensiones: Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Acceso, Flexibilidad, Facilidad de
navegacion, Eficiencia, Confianza, Seguridad/Privacidad, Conocimiento de precios, Estética del
sitio y Personalizacion/personalizacion.

Figura 5

Modelos E-S-QUAL y E-RecS-QUAL
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Nota. Adaptado de Parasuraman et al. (2005)
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Luego de un proceso de investigacion rigurosa que incluyo estudios exploratorios, analisis
estadisticos, y pruebas de validez y confiabilidad, los autores concluyeron que necesitaban dos
escalas diferentes para capturar la calidad del servicio electronico. Primero, la escala E-S-QUAL

béasica se desarrolld con 22 items clasificados en las siguientes cuatro (4) dimensiones:

1. Eficiencia: Se refiere a la facilidad y rapidez con la que los clientes pueden acceder al
sitio web y utilizarlo para realizar sus tareas.

2. Cumplimiento: Evaluacion del cumplimiento de los términos de entrega y pedidos.

3. Disponibilidad del Sistema: Evaluacion de la confiabilidad técnica del sitio web.

4. Privacidad: Evaluacion del sitio web en cuanto a su capacidad de proteger la informacion

personal y financiera del cliente.

La segunda escala E-RecS-QUAL que esté disefiada para medir la calidad del servicio en
la etapa de recuperacion, es decir, cuando los clientes enfrentan problemas y buscan soporte o
soluciones; la cual comprende tres dimensiones: Capacidad de Respuesta a los problemas de los
clientes, Capacidad de Compensacién a los clientes cuando hay problemas y Disponibilidad de

canales de Contacto.

El modelo E-S-QUAL es clave para comprender y medir la calidad del servicio en
entornos electrénicos proporcionando hasta la fecha una guia valiosa para las empresas que
buscan mejorar la satisfaccion del cliente y la competitividad en el &mbito digital.

Modelos de Desigualdades de Servicio Brechas (GAPS).

El Modelo de Desigualdades de Servicio (Service Gaps Model o GAPS) elaborado por
Parasuraman et al. (1985) ha trascendido como una de las teorias méas influyentes para explicar la

calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en empresas de servicios. Este modelo establece
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que la insatisfaccion del cliente surge de una serie de "brechas" o "gaps" entre las expectativas

del cliente y el servicio que realmente recibe como consta en la Figura 6.

El Modelo de GAPS se basa en la identificacion de cinco brechas principales (gaps) que

pueden afectar la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio:

= Si la Direccion de la empresa no comprende correctamente las expectativas de los
clientes por falta de investigacion o por una incorrecta interpretacion de las
necesidades de los clientes.

= Si la Direccion de la empresa no implementa correctamente los estandares de calidad
que percibié como necesidades de los clientes.

= Si los empleados de la empresa no cumplen con los estandares de calidad establecidos
por la Direccion de la empresa.

= Si los compromisos ofrecidos por la empresa no se cumplen.

= Si existe discrepancia entre las expectativas del cliente con relacion a lo que recibid.

Modelos Holisticos de Satisfaccion del Cliente.

Los modelos holisticos que estudian la satisfaccion del cliente integran varias teorias para
ampliar el entendimiento de la satisfaccion al proporcionar una vision mas completa y
multidimensional al incorporar diversos factores que influyen la percepcion de satisfaccion del

cliente, desde elementos cognitivos y emocionales hasta factores externos como el entorno.
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Figura 6

Modelos E-S-QUAL y E-RecS-QUAL

CLIENTE
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Nota. Adaptado de Parasuraman et al. (1985)

Modelo de Experiencia del Cliente.

Los modelos basados en la experiencia del cliente superan la apreciacién racional de
productos y servicios hasta dimensiones emocionales y sensoriales. Actualmente, la experiencia
del cliente o Customer Experience (CX) es uno de los factores mas importantes en el
mantenimiento de la ventaja competitiva de cualquier empresa en el mercado. Debido a la
explosion tecnologica, los clientes ahora tienen acceso a mas informacion sobre los productos,
servicios, competidores y precios de las empresas y buscan experiencias Unicas y memorables

que acompafien la entrega de productos y servicios. Lo anterior, ha dado a los clientes mas poder
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e influencia sobre las empresas y tienen medios para validarlas a través de sitios web o redes

sociales, entre otros.

Abigal et al. (2024) recogen que la Experiencia del Cliente se origina a partir de un
conjunto de interacciones entre un cliente y un producto, una empresa o parte de su organizacion,
que provocan una reaccion. La Experiencia de Cliente es un concepto amplio que abarca tanto a
clientes como a empresas e incluye las experiencias fisicas y emocionales de los clientes al
interactuar con productos, sistemas y servicios. Esto ocurre durante todas las etapas vividas por el
cliente. EI CX es un concepto subjetivo porque involucra las opiniones de los clientes hasta la

etapa post-consumo.

Para comprender mejor el papel de Experiencia de Cliente, es necesario considerar todas
las etapas vividas por el cliente, ademas de los diferentes tipos de experiencias que acompafian
las interacciones con un proveedor de servicios en diferentes puntos de contacto (Vakulenko et
al., 2019). Estas etapas y tipos de experiencias constituyen lo que se conoce como los cuatro
ciclos de vida del cliente, que se muestran en la Figura 7.

Figura7

Etapas de Experiencias Vividas por el Cliente

o

Fase de adquisicion

e Fase de adquisicion: El cliente valora todas las opciones disponibles y selecciona cual se

adapta mejor a sus necesidades.
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e Fase de fidelizacion: El cliente estableci6 un vinculo emocional con la empresa
manifestada en compras continuas.

e Fase de reactivacion: El cliente disminuye la intensidad de uso del producto o servicio, y
pudieran sentirse atraidos por la competencia.

e Fase de recuperacion: Proceso de reconquista de usuarios que antes eran clientes.

Considerando que la Experiencia de Cliente es un concepto amplio, Mutambik et al.

(2024) proponen las siguientes dimensiones desde la perspectiva del area comercial:

e Sensorial: Enfocado a estimular o afectar los sentidos (vista, oido, tacto, gusto y olfato)
para despertar diversas sensaciones en las personas. Ejemplo, Victoria Secret.

e Emocional: Involucra al sistema afectivo, que genera estados de animo, sentimientos y
emociones en las personas. Ejemplo, Kinder Sorpresa.

e Cognitivo: Implica los procesos mentales de una persona, ademas de los pensamientos
conscientes. Ejemplo, Juego de dados.

e Pragmatico: Se produce cuando una persona emprende un acto practico. Este
componente incluye el concepto de usabilidad presente en todas las etapas del ciclo de
vida del producto.

e Estilo de vida: Se relaciona con los valores y creencias de las personas a través de la
adopcion de estilos de vida y comportamientos. Ejemplo, alimentos vegetarianos.

e Relacional: Involucra a la persona, mas alla de su contexto social, su relacion con otros, o

su yo ideal. Ejemplo, productos de alta costura.

Cada vez maés directores de compafiias de diferentes sectores y tamafios se van

convenciendo de la rentabilidad que produce gestionar la experiencia, lo cual, los motiva a



29

convertirse en patrocinadores de estrategias y proyectos enfocados en disefiar una estrategia
solida y consistente de la Experiencia de Cliente, permitiendo no solo diferenciarse de la
competencia, sino también impactar en la rentabilidad de la empresa. Para este fin, las empresas
deben comprender al cliente y la competencia, para luego disefiar una propuesta de valor que
impacte y genere mas y mejores ventas, bajo un proyecto integral para el desarrollo e
implementacion de un Modelo de la Estrategia de Experiencia del Cliente que en términos muy

generales se ejecuta en los siguientes pasos:

e Liderazgo y Compromiso de la Alta Direccion

e Conocimiento del Cliente, Colaborador, Competencia y Cultura Organizacional
e Disefio de la Experiencia actual

e Innovacion y Disefio de Mejoras

e Implementacién de la Experiencia Mejorada

e Desarrollo del Factor Sorpresa (Experiencia Wow)

e Implementacion del sistema de Medicion

Omnicanalidad y Multicanalidad.

El comercio minorista ha cambiado drasticamente en las Gltimas dos décadas debido a la
llegada de la venta en linea y la continua digitalizacion. Para contrarrestar estos desarrollos,
muchos minoristas iniciaron estrategias multicanal. Al principio, estas estrategias implicaban
principalmente la decision de si se debian agregar nuevos canales a la combinacion de canales
existentes. Sin embargo, el alcance del comercio minorista multicanal se ha ampliado al
considerar cuestiones como la gestion de clientes a través de canales y la integracion de la mezcla

de canales minoristas (Roldan et al., 2022). Ahora estamos avanzando hacia una nueva fase en el
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comercio minorista multicanal. En los Gltimos afios, hemos observado una mayor digitalizacion

en el marketing y la venta minorista con desafios especificos (Baron, 2023).

Més especificamente, con el surgimiento del canal mavil, las tabletas, las redes sociales y
la integracion de estos nuevos canales en el comercio minorista en linea y fuera de linea, el
panorama minorista continda cambiando. De manera que ahora, los consumidores cambian de un
canal a otro o de un punto de contacto a otro dependiendo del contexto, lo que da como resultado
un comportamiento omnicanal donde "omnis™ proviene del latin que significa "todos o todos"

(Gerea & Herskovic, 2022).

Sin embargo, agregar nuevos canales y puntos de contacto para permitir que los clientes
interacten con las organizaciones no tiene sentido si estas interacciones no se integran y
articulan a nivel del cliente. Si multicanal era sinénimo de habilitar y gestionar diferentes canales,
un enfoque omnicanal para la Experiencia del Cliente (CX) significa que estos canales estan
integrados y, por lo tanto, el cliente experimenta una interaccion fluida con la marca, con
transiciones significativas. En este contexto, la gestion omnicanal es la gestion sinérgica de los
numerosos canales disponibles y puntos de contacto con el cliente, de tal manera que se optimice
la experiencia del cliente en todos los canales y el rendimiento en los canales (Bardn, 2023).

Aplicacion de Tecnologias para Anadlisis de Datos.

El répido crecimiento de los datos generados por clientes y organizaciones en la era
digital ha resultado en una demanda apremiante de que las empresas analicen datos de manera
competente para facilitar una toma de decisiones bien informada. Con base a esta oportunidad,
surge en el marketing un area de estudio prioritaria con la finalidad de investigar nuevos

mecanismos disruptivos para utilizar los datos de los clientes, cuyo analisis permita a las
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empresas comprender el comportamiento del cliente, asi como sus gustos, preferencias y

emociones de forma mas integral (Pereira et al., 2024).

Gracias a la expansion tecnologica, herramientas como la Inteligencia Artificial (1A) y el
Aprendizaje Automatico o Machine Learning (ML) hoy estan disponibles para que las
organizaciones puedan extraer datos de sus clientes, analizar comportamientos y tomar decisiones
sustentadas en datos. Los chatbots y asistentes virtuales, impulsados por 1A, contribuyen a
mejorar la experiencia del cliente. También modelos de analisis que permiten predecir el
comportamiento del cliente (Huang & Rust, 2021).

Dimensiones que Impulsan la E-Satisfaccion de Clientes

Al recorrer estos modelos de Satisfaccion de Clientes damos cuenta que se han planteado
una variedad de dimensiones que impulsan la E-Satisfaccion desde la perspectiva cognitiva hasta
la emocional. En resumen, no hay un consenso sobre quée impulsa la satisfaccion de los clientes
en entornos digitales. Sin embargo, la investigacion sugiere algunos de los tratados en el presente
capitulo como: Calidad, Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad, Privacidad,
Estética del sitio, Personalizacion, Disponibilidad del Sistema, Cumplimiento, Empatia, Facilidad

de navegacion, Precio, etc.

Considerando la variedad de dimensiones relacionadas con la E-Satisfaccion, en el
siguiente capitulo se presentan los resultados de la revision sistemética de estudios similares a la
presente investigacion que permitan orientar las dimensiones que se utilizaran para el analisis de
la satisfaccion de los consumidores de canales E-commerce del sector retail en la ciudad de

Guayaquil.
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Marco Conceptual

Es muy importante contextualizar los conceptos planteados en la presente investigacion
con la finalidad ulterior de brindar un panorama especifico y detallado sobre la base de la
problematica. A continuacion, se presentan las principales definiciones que se utilizaran para el
disefio del presente proyecto de investigacion:

Comercio Electrénico (E-commerce)

El comercio electrénico (e-commerce) se refiere a las transacciones financieras y de

informacion realizadas de manera electrénica entre una organizacion y cualquier otro tercero con

el que tenga tratos (Ashiq & Hussain, 2024).

Se puede hablar de diferentes tipos de mercados electrénicos dependiendo los agentes
involucrados en el intercambio comercial. Asi, segin Heredia & Villarreal (2022) podemos
distinguir: comercio electronico entre empresas y consumidor (B2C), comercio electrénico entre
empresas (B2B), comercio electrénico entre consumidores (C2C) y comercio electronico entre
consumidor y empresa (C2B).

Comercio Minorista (Retail)

Se define como el conjunto de actividades que comercializa productos o servicios a
consumidores finales para su uso personal o doméstico. Lo hace organizando su disponibilidad a
una escala relativamente grande y suministrandolos a los consumidores a una escala
relativamente pequefia; es decir, es una transaccion de bienes o servicios, entre el vendedor y el
usuario final, que se utilizan para satisfacer las necesidades de los individuos (Heredia &

Villarreal, 2022).



33

Satisfaccién en Linea (E-Satisfaction)

La satisfaccion se define como un estado afectivo resultante del proceso de evaluacion
afectiva y cognitiva de una transaccion. En el entorno del comercio electrdnico, la satisfaccion se
refiere a la satisfaccion del cliente con respecto a su experiencia de compra previa con una

determinada empresa de comercio electronico (Jameel et al., 2021).

Experiencia de Cliente (Customer Experience)
Segun Abigail et. al (2024) la Experiencia del Cliente se origina a partir de un conjunto de

interacciones entre un cliente y un producto, una empresa o parte de su organizacion, que
provocan una reaccion; que aborda experiencias fisicas y emocionales de los clientes. El estudio
de la experiencia del cliente debe realizarse a traves de todas las etapas experimentadas por el
cliente durante el relacionamiento con la empresa en los distintos puntos de contacto (Mutambik
et al., 2024).
Percepcion del Riesgo

La percepcion son los pasos y acciones de un individuo al interpretar la informacion para
crear una comprension de su entorno. La percepcion del riesgo es una forma de evaluacion de
situaciones de riesgo, que puede verse influenciada por la experiencia o la confianza. Incluye una
evaluacion de la probabilidad de que ocurra uno o varios eventos en particular y el nivel de
preocupacion que tenemos sobre su impacto (Muhamammad & Khori Rahma, 2024). La
percepcion del riesgo también refleja el nivel de incertidumbre que sienten los consumidores
cuando no pueden predecir las consecuencias de sus decisiones de compra (Aulia & Rahmad

Solling, 2023).
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Capitulo 11
Marco Referencial

Con la pandemia COVID del afio 2019 se precipitd el comercio electrénico, impulsando que
muchas empresas continuaran funcionando y que los consumidores compraran productos y
servicios indisponibles en tiendas fisicas. Asi en el afio 2020, cerca del 90% de la poblacion
mundial realiz6 sus compras en linea por 4.2 billones de délares (Statista, 2024). No obstante, la
reapertura de los comercios fisicos se ha mantenido un crecimiento sostenido del comercio
electrénico tras convertirse en un habito entre los consumidores. Hoy en dia, los usuarios de
internet pueden elegir entre varias plataformas online a la hora de navegar, comparar y comprar
los productos o servicios que necesitan, obligando a los minoristas a destacarse para mantenerse

en el mercado.

En este contexto surge la necesidad de estudiar la satisfaccion de clientes en linea o e-
satisfaccion al tratarse de un predictor primario de la lealtad del cliente y, por lo tanto, de la
continuidad y el éxito de las empresas que compiten en internet; todo en concordancia con las
lineas de investigacion de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, referidas a los estudios

de Marketing y del comportamiento del consumidor.

En atencidn a los objetivos de esta investigacion se realiz6 un analisis documental de los
articulos cientificos disponibles en las bases de datos bibliograficas habilitadas por la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil para los maestrantes mediante la busqueda de los
términos claves de la presente investigacion. Se amplio la basqueda en otras fuentes cuando fue

necesario.
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Estudios de la E-Satisfaccion en el Mundo

En este apartado se repasan algunas de las cifras del e-commerce a nivel mundial para
conocer su evolucion y proyecciones para los proximos afios, luego se exploran algunos de los
estudios de la satisfaccion de clientes en entornos digitales a nivel mundial.
Principales Cifras de E-commerce Mundial

El informe de Digital Report (2025) sefiala que el numero de usuarios de internet en el
mundo alcanzé los 5.5 billones de personas a principios de 2025, lo que representa al 67.9% de la
poblacion mundial (en 2024 la penetracion era del 66.2%). Los usuarios de Internet aumentaron
en 136 millones (+2.5 por ciento) durante 2024. A pesar del crecimiento del uso de internet, hay
zonas en el mundo donde su poblacion esta conectada casi en su totalidad, mientras que otras ain

muestran una penetracion mas lenta.

Profundizando en la penetracion global del internet del afio 2024 (66%), es claro que la
poblacion europea es la mas conectada (91%) seguida en su orden por América (87%) y Asia
(66%), pero muy de lejos se encuentra Africa con el 33%. Poniendo méas detalle en estas cifras, el
ranking de paises con mayor penetracion a internet lo lideran Dinamarca, Paises Bajos, Noruega,
Arabia Saudita, Suiza y Emiratos Arabes Unidos, con 99% (MarketingdeCommerce, 2025).
Después tenemos a Irlanda (98.9%), Suecia (98.3%), Finlandia (98.2%), Reino Unido (97.8%),

Malasia (97.7%) y Corea del Sur (97.4%) como los paises con mayor penetracion a internet.

Otra cifra de interés es la presentada por el portal SellersCommerce (2024) quien estima 2.77
billones de compradores en linea alrededor del mundo a partir del afio 2025; lo que representa un
33% de la poblacién mundial comprando en linea, es decir, un aumento del 2.2% con relacion al

afio anterior y una proyeccion creciente de 2.86 billones de compradores para el afio 2026. China
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lidera la tendencia de compras en linea con 904.6 millones de compradores en linea, mientras que

Estados Unidos tiene 288.45 millones de compradores en linea.

El portal Statista (Statista, 2024) por su parte estimo que las ventas mundiales de comercio
electronico representaran 6.86 billones de dolares en 2025, lo que supone un aumento del 8.6%
con respecto a 2024. Las ventas seguiran creciendo a una tasa compuesta anual del 7.8% entre
2025 y 2027 y alcanzaran los 8 billones de dolares en 2027 como se muestra en la Figura 8.
Creciendo a un ritmo de mas de 2 veces en comparacion con las tiendas fisicas. Esto demuestra
que el comercio electrénico se esta convirtiendo en una opcion mas rentable para las empresas de
todo el mundo.

Figura 8

Ingresos en Ventas de Comercio Electronico (En miles de millones de USD)
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Se estima que el 21.0% de las compras minoristas se realizaran en linea en afio 2025,
participacion que viene incrementando desde el afio 2021 a razon de 0.32% en promedio anual.
Con esta tendencia, se espera que el 22.6% de todas las compras minoristas se realicen en linea

para el afio 2027.

A inicios del afio 2025, hay 28 millones de sitios de comercio electronico a nivel mundial, lo
que supone un aumento del 2.9% con respecto al afio anterior (2024). Esto significa que
aproximadamente 2,162 sitios web de comercio electronico comenzaran cada dia durante el afio

2025. Estados Unidos alberga el 50% de todos los sitios de comercio electronico del mundo.

Las empresas estadounidenses Amazon y Walmart poseen las mayores cuotas de mercado en
Estados Unidos con el 37.6% y 6.4% respectivamente. Amazon también es el sitio web de
comercio electronico mas visitado del mundo con 2.84 mil millones de visitas mensuales
promedio, seguido por Walmart. Sin embargo, el mayor aumento de popularidad de un afio a otro

provino de AliExpress, con sede en China, que experimento un crecimiento masivo del 44%.

Con relacion a la frecuencia de compra, SellersCommerce calcula que el 34% de los
compradores realiza compras en linea al menos una vez a la semana y que esta tasa salta
al 82% al hablar de quienes compran todos los meses. La frecuencia ha aumentado desde que la

pandemia de COVID-19 oblig6 a las personas a estar en sus hogares.

Por otra parte, el portal Statista (2024) mediante una encuesta que realizo en el afio 2021
determind que el 52% de los compradores en linea globales compraron a minoristas extranjeros y
locales. Segun este estudio, México obtuvo la mayor proporcion de compradores digitales que
hicieron pedidos a ambos tipos de comercios, con un 72%. En cambio, el 63% de los

compradores en linea de los Estados Unidos y el Reino Unido lo hicieron en sitios web locales.
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Segun datos recientes del portal Oberlo (2024), la facilidad y la comodidad de las compras
en linea dominan la lista de las principales razones de los consumidores para comprar en linea.
De hecho, casi la mitad de sus principales motivaciones para comprar en linea estan directamente
relacionadas con estos factores. En la Tabla 1 constan las 10 razones principales por las que las
personas prefieren comprar en linea segun Oberlo.

Tabla 1

Principales Motivos de Compra

Razon Porcentaje de consumidores
Entrega gratuita 53.2%
Cupones y descuentos 40.6%
Opiniones de los clientes 33.2%
Politica de devoluciones facil 32.4%
Pago en linea simple 28.6%
Entrega al dia siguiente 28.5%
Puntos de fidelidad 24.9%
Me gusta y comentarios en redes sociales 23.0%
Credenciales ecologicas 18.7%
Pagos sin intereses 17.0%

Nota. Basada en Oberlo (2024)

Con relacion a los dispositivos utilizados para comprar, los teléfonos inteligentes se han
convertido en el dispositivo de referencia para las compras en linea a nivel mundial, con
el 73% de los encuestados en los Estados Unidos utilizando sus teléfonos inteligentes para
comprar. En China, un asombroso 92% de los encuestados usa sus teléfonos para comprar en

linea, mientras que, en India, la cifra se sitGa en el 88%.



Statista (2024) también resalta que el llamado “comercio social” a través de las redes
sociales crecera a una tasa constante de 29% de 2022 a 2030, alcanzando la marca de $ 8.5
billones al final del periodo de prondstico. Las plataformas Facebook e Instagran se destacan

como las preferidas para el llamado comercio social.

En la Figura 9 se presenta las 10 categorias principales compradas en linea durante el afio
2024 segun Statista (2024). La categoria de Electronica lidera con $922.5 billones en ventas,
seguida por moda ($760 billones) y alimentos ($460 billones). Las restantes compras se
relacionan con bebidas, ferreteria, muebles, belleza, tabaco y juguetes. Estas categorias
manifiestan una progresiva digitalizacion del consumo motivada por la comodidad, precios
atractivos y variedad infinita de productos.

Figura 9

Ventas E-Commerce 2024 por Categoria (En miles de millones de USD)
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Estudios de la E-Satisfaccion en el Mundo

Para cumplir los objetivos de esta investigacion se realiz6 un andlisis documental de articulos
cientificos disponibles en las bases de datos bibliogréaficas que la Universidad Catélica Santiago
de Guayaquil habilité para los maestrantes con la basqueda de los términos: “satisfaccion de

2 ¢ 29 ¢

cliente”, “modelo de satisfaccion de cliente”, “indices nacionales de satisfaccion del
consumidor”, “satisfaccion en linea”, “e-satisfaction”, “Online shopping customer satisfaction”,
“Customer e-satisfaction “, “e-satisfaction scale”, “A national customer satisfaction barometer”,
“satisfaction measure”, “E-Satisfaction Instruments” y “index of online customer satisfaction”.

Se amplio la busqueda en las revistas: International Journal of Retail & Distribution

Management, Journal of retailing y Journal of Retailing and Consumer Services.

Se selecciono varios articulos desde el afio 2019 hasta el 2024, para la pre-seleccion se
abordo la problemética mediante la lectura del titulo, tema, resumen, palabras claves y sector
economico de estudio. De manera que se obtuvieron 10 articulos que estudian la e-satisfaccion en
el contexto del comercio electronico al por menor; excluyendo estudios realizados en contextos
educativos, bancarios, turisticos, servicios, etc. Se creo un banco de articulos que se presenta en
el Apéndice Ay se profundizo el estudio de estos articulos, construyendo una sistematizacién del
campo sefialado y un analisis comparativo entre los diversos estudios. A continuacion,
resumimos estos 10 articulos presentandolos por el continente donde se ejecuté la investigacion y
de forma estructura describiendo alcance, metodologia aplicada y principales hallazgos.

Asia.

El articulo " Estimacion de la satisfaccion electrénica: un analisis comparativo utilizando

AHP y TOPSIS difuso intuicionista” de Kumari Anshu y Loveleen Gaur (2019) describe un

estudio exhaustivo sobre la satisfaccion del cliente, especificamente en el segmento de alimentos
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en linea en la India, pais situado en el sur de Asia con una superficie de 3,287,260 Km?, de

manera que, es uno de los paises mas grandes del mundo con 1,407 millones de habitantes.

Este estudio integra el indice Europeo de Satisfaccion del Cliente ECCSI (European
Customer Satisfaction Index) con metodologias especializadas de toma de decisiones
multicriterio, como el Proceso de Jerarquia Analitica AHP (Analytic Hierarchy Process) y el
método TOPSIS difuso intuicionista (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal
Solution) con la finalidad de identificar no solo los factores méas valorados por los clientes, sino

que también las areas en las que las empresas deben mejorar para incrementar su competitividad.

Partiendo del indice ECCSI los autores identificaron criterios claves que impactan la
satisfaccion del cliente en plataformas de venta en linea como: disefio del sitio web, confiabilidad
de la entrega, servicio al cliente, conveniencia del proceso, métodos de pago, etc.; los cuales
fueron evaluados y priorizados por cinco (5) especialistas en comercio electronico y 189
consumidores indios con respecto a su experiencia en las tres principales plataformas de venta en
linea de la India (Bigbasket, Amazon y Grofers). El estudio se llevo a cabo principalmente en la

capital india, Delhi.

Los datos recopilados de los encuestados indios que compraron en linea sus productos
alimenticios en India mostraron que el 53% se encuentra en el grupo de edad de 31 a 40 afios. A
esto le sigue el 35% de las personas que se encuentran entre los 21 a 30 afios y el 12% de las
personas que se encuentran en el grupo de edad de 41 a 50 afios. Esto indica que las compras
online de productos alimenticios son relativamente mas funcionales entre las personas del grupo

de edad de 20 a 40 afios. La mayoria de los encuestados, casi el 56%, se dedican a los servicios,
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mientras que el 26% son estudiantes y solo un pequefio porcentaje, es decir, casi el 19% son amas

de casa. El 47% de los encuestados son hombres y el 53% son mujeres.

Mediante el proceso AHP los autores encontraron que el disefio del sitio, la facilidad de
inicio de sesion y la informacion del sitio son los rasgos menos importantes para los encuestados
en India; mientras que el atractivo del precio, el servicio al cliente y los métodos de pago son los
atributos que los clientes indios mas valoraron. Las puntuaciones generales del analisis AHP y
TOPSIS revelan que Bigbasket lidera en satisfaccion del cliente gracias a su servicio confiable y
métodos de pago eficientes, seguido por Amazon, que destaca en conveniencia del proceso de

compra. Grofers ocupa el dltimo lugar debido a debilidades en servicio al cliente y entrega.

Por su parte, Syed Shah et al., (2020) con su estudio titulado “Satisfaccion del cliente en las
compras online en mercados en crecimiento: un estudio empirico” buscaron identificar los
factores que influyen en la satisfaccion del cliente en las compras en linea en mercados
emergentes, con un enfoque en Malasia, pais situado en el sur de Asia con una superficie de
330,803 Km?. Tiene una poblacion de 32 millones de habitantes; los cuales principalmente son
malayos, pero hay considerables comunidades chinas e indias. Los consumidores tienen
caracteristicas especificas como sensibilidad al precio y cautela en sus decisiones de compra en

linea.

Aplicando un andlisis correlacional, los investigadores desarrollaron un modelo conceptual
basado en investigaciones previas donde plantearon una variable dependiente (satisfaccion del
cliente) y diez variables independientes: disefio del sitio web, calidad del servicio al cliente,
calidad de la informacion, tiempo de respuesta, capacidad de transaccion, entrega, atributos del

producto, seguridad y privacidad, métodos de pago convenientes y precio.
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Basandose en un enfoque empirico recolectaron datos primarios mediante un cuestionario
elaborado en Google Forms y dirigido a estudiantes de una universidad publica de Malasia que
hayan comprado al menos un producto por internet como requisito para completar la encuesta.
Donde participaron 337 encuestados malayos, quienes respondieron preguntas sobre su perfil
demogréfico, habitos de compra y las variables estudiadas considerando una escala Likert de 6

puntos (1 = totalmente en desacuerdo, 6 = totalmente de acuerdo).

Los datos recopilados de los encuestados en Malasia mostraron que el 57 % son mujeres en
esta investigacion, el 63 % de los encuestados se encuentran en el grupo de edad de 19 a 24 afos.
El grupo malayo fue el que més contribuyd al total de encuestados (55 %) y el segundo grupo
mas alto esta representado por los chinos con un 40 %. La mayoria de los encuestados pasaron
entre 1y 2 horas en Internet (30 %), entre 2 y 3 horas (37 %), entre 3 y 4 horas (23 %) y solo el
10 % de los encuestados pasaron menos de 1 hora todos los dias. Mas del 40 % de los

encuestados compran en linea con frecuencia.

Finalmente, los autores mediante la aplicacion de diversas técnicas estadisticas para analizar
los datos confirmaron que la mayoria de los factores tienen una influencia significativa y positiva
en la satisfaccion del cliente malayo. En particular la Privacidad y seguridad se identificé como el

factor mas importante, seguido de la calidad del servicio al cliente, tiempo de entrega y precio.

Sin embargo, encontraron que el disefio del sitio web tiene una relacion no significativa con

la satisfaccion, sugiriendo que los consumidores valoran mas los aspectos funcionales.

Piruni Deyalage y Dushyantha Kulathunga (2019) contribuyen al estudio de la e-satisfaccion
con el articulo “Factores que afectan la satisfaccion del cliente en linea: Sri Lanka Perspectiva”

que mediante un andlisis correlacional identifico los factores claves que afectan la satisfaccion
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del cliente en linea en Sri Lanka, que es un pais insular situado en el Océano indico, con una

superficie de 65,610 km2 y 23 millones de habitantes.

La investigacion inici6 con la revision pormenorizada de 31 estudios previos, de los cuales
Deyalage & Kulathunga identificaron 45 factores con influencia en la satisfaccion del
consumidor que compra en linea. Con base a esta lista, los investigadores construyeron un
modelo conceptual con los cinco (5) factores que identificaron como prioritarios y son: a) disefio
del sitio web, b) calidad de la informacion del producto, ¢) conveniencia del proceso de compra,

d) percepcidn de seguridad y €) servicio al cliente.

Los investigadores desarrollaron un cuestionario, que luego de la validacién cientifica
correspondiente, fue distribuido a una muestra de 150 estudiantes de la carrera de Administracion
de Empresas de la Universidad de Sri Jayewardenepura. La recoleccion de datos se efectuo a
través de cuestionarios que se distribuyeron personalmente entre los estudiantes que tuvieran
familiaridad con las compras en linea; el cuestionario incluy6 preguntas sobre el perfil
demogréfico de los encuestados y su evaluacion de los factores de satisfaccion aplicando una

escala Likert de cinco puntos.

La muestra de encuestados esrilanqueses estuvo conformada por un 65% de mujeres 'y 35%
de hombres. Con relacion a su nivel educativo, los datos indicaron que 98 encuestados (63%)
tenian estudios universitarios y 42 encuestados (28%) alcanzaban estudios de posgrado. El 42%
de los encuestados reportaron sueldos superiores al salario promedio del pais; ademas el 51% de

los encuestados confirm6 haber comprado en linea menos de cinco veces durante el Gltimo afio.

Empleando multiples técnicas estadisticas, los investigadores Deyalage y Kulathunga

concluyeron que tres de las cinco variables que abarco el estudio, tienen un impacto significativo
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en la satisfaccion del cliente esrilanqueés. Asi, el Servicio al Cliente fue identificado como el
factor mas influyente porque el consumidor valora la atencion rapida, la disposicion de la
empresa para resolver problemas y los multiples canales de contacto para mejorar la experiencia
del consumidor. Otros factores con importante influencia en la satisfaccion fueron el Disefio del
Sitio Web y la Percepcidn de Seguridad. Por otra parte, la Calidad de la informacion del
producto y la Conveniencia del proceso de compra no mostraron un impacto significativo en la

satisfaccidn de los consumidores esrilanqueses.

Iston Dwija et al. (2024) contribuyeron al estudio de la e-satisfaccion con el articulo " Méas
alla de las transacciones: comprender los determinantes de la satisfaccion electronica en compras
en linea " donde a través de un enfoque cuantitativo abordaron los factores claves que afectan la
satisfaccion del cliente en linea en Indonesia, pais que agrupa mas de 17,000 islas con una
superficie total de 1,904,569 km2 y 280 millones de habitantes; siendo uno de los paises mas

poblados del mundo.

Con base en el estudio previo de la literatura, los autores plantearon un modelo de
investigacion con 17 indicadores agrupados en cuatro factores clave de e-satisfaccion: disefio de
la aplicacion, atributos de los productos, capacidades de transaccion y seguridad y privacidad.
Los autores recolectaron datos de 189 encuestados indonesios con experiencia minima de dos
afios en compras en linea y que efectlen transacciones rutinariamente, quienes evaluaron los
factores aplicando una escala de Likert. En relacion con el perfil de los encuestados, el 50%
pertenecen a la generacion milineal y el 44% a la generacion Z; la participacion de hombres y
mujeres es similar. Por otra parte, la mayoria de los encuestados (88%) provienen de la isla de
Java, que es la regidn con mayor penetracion de Internet y transacciones de comercio electronico

del pais.
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Los hallazgos del estudio en Indonesia enfatizaron la importancia del disefio porque mejora
la experiencia del usuario, lo que incrementa la e-satisfaccion. Los atributos del producto
relacionados con la variedad y presentacion también son fundamentales para captar y retener
clientes. La rapidez y facilidad de pago refuerzan la confianza del consumidor y aumentan la
probabilidad de futuras compras. Aunque la seguridad y privacidad tienen un impacto menor,

sigue siendo esencial en la construccién de confianza.

Dina Rahmayanti et. al (2021) también efectuaron un estudio en Indonesia bajo el nombre de
“Factores que afectan la satisfaccion del cliente en el comercio electronico”. Este estudio a
diferencia de los anteriores se centra en transacciones C2C (Customer to Customer), donde los
consumidores compran y venden productos directamente entre ellos en plataformas digitales.
Para ello, evaluaron cuatro variables: calidad del sitio web, calidad del producto, precio del

producto y seguridad en la compra.

Los criterios de inclusion para los participantes indonesios fueron haber realizado compras
en plataformas de comercio electrénico (C2C) como Shopee, Tokopedia o Bukalapak, al menos

una vez en los ultimos seis meses. El estudio se completo con 184 respuestas validas.

Con base a esta investigacion, se descubrié que la calidad del producto es el aspecto méas
influyente en la satisfaccion del consumidor indonesio que compra en linea (C2C) porgue estan
principalmente preocupados en que los productos satisfagan sus expectativas. El segundo aspecto
relevante, es la seguridad para que el consumidor indonesio haga sus compras en linea. El precio,
aungue relevante, tiene menos influencia porque los consumidores indonesios estan dispuestos a

pagar precios mas altos si la calidad del producto y la seguridad estan garantizados. Finalmente,
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aunque la calidad del sitio web contribuye a la experiencia del cliente indonesio, su impacto es
menor porque no afecta directamente el valor percibido del producto.
Europa.

Kosti¢ Sara (2022) en su articulo " Influencia de los atributos del comercio electronico en la
satisfaccion y fidelizacion del cliente” presenta los resultados de su investigacion del impacto de
ciertos atributos del comercio electronico en Serbia, pais balcanico situado en el sureste de
Europa; con una poblacion de aproximadamente 7 millones de personas y 77,474 kmz2 de

extension.

El autor mediante la revision de estudios previos identificé un amplio espectro de
determinantes de la satisfaccion y lealtad en el entorno de e-retail, a partir de los cuales propuso
un modelo conceptual donde sefiala que la satisfaccion del cliente y la lealtad estan influenciados
por estas cinco variables: calidad de la informacion, privacidad, seguridad, variedad de productos

y entrega.

El estudio de Kosti¢ Sara se realiz6 mediante un disefio cuantitativo apoyado en un
cuestionario estructurado, cuyo objetivo fue recolectar datos sobre las percepciones de los
clientes respecto a los atributos de e-commerce y su impacto en la satisfaccion y lealtad. La
muestra estuvo compuesta por consumidores de e-retail en Serbia, y el instrumento de
recoleccion una vez validado, fue distribuido por Google Forms a través de redes sociales. El
cuestionario se dividid en dos secciones. La primera incluyé datos demograficos (género, edad,
estado civil, nivel educativo, ingresos y frecuencia de compras en linea). La segunda parte evalu6
las percepciones de los usuarios sobre los constructos del modelo mediante una escala Likert de

cinco puntos (donde 1 representa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo™).
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Una vez tabuladas las 300 encuestas de usuarios serbios, se conocid que el 67% son mujeres
(33% de hombres), 60% estan solteros (40% casados), 64% se desempefian como empleados y
que la edad promedio es 31 afios. EI mayor nimero de encuestados respondié que compran con
mayor frecuencia en el portal de la marca Zara (13%), en la web llamada Fashion & Friends

(15%) vy a través de la plataforma Instagram (10%).

Una vez analizados los resultados, el estudio de Kosti¢ Sara en Serbia demuestra que los
atributos de e-commerce relacionados con la seguridad, la variedad de productos y la eficacia en
la entrega tienen un impacto significativo en la satisfaccion del cliente, lo que a su vez impulsa la
lealtad. Los resultados del estudio de Kosti¢ Sara brindan lineamientos a los comercios minoristas
serbios sobre los principales pilares que deben apalancar en su gestion para mejorar la

experiencia del cliente con miras a fomentar relaciones duraderas.

Del mismo modo, los investigadores Vasi¢ et al. (2019) también investigaron el mercado
serbio planteando un modelo conceptual basado en la revision de la literatura, donde identificaron
26 items agrupados en siete (7) variables clave: seguridad, disponibilidad de informacion, envio,
calidad, precios, tiempo y satisfaccion del cliente. Este modelo pretende evaluar como cada uno

de estos atributos impacta la satisfaccion de los consumidores serbios en sus compras en linea.

Para recolectar los datos disefiaron un cuestionario estructurado basado en los items
previamente validados en la literatura, ejecucién de una prueba piloto y evaluacion con expertos.
La recoleccion de datos por parte de Vasic¢ et al. (2019) se realiz6 a través de herramientas en
linea permitiéndoles recoger 311 encuestas validas. Los autores verificaron la representatividad
del grupo mediante los analisis demograficos de la muestra que incluyeron variables como

género, edad, nivel educativo, frecuencia de transacciones y montos maximos comprados.
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El andlisis estadistico de los datos que realizé Vasic et al. (2019) confirmo que las siete
variables estudiadas tienen un efecto positivo y significativo (72.4%) sobre la satisfaccion del
cliente serbio, aunque la magnitud de su influencia varia entre variable. Asi, el envio explica
aproximadamente el 43.39% de la variabilidad en la satisfaccion, mientras que los precios
contribuyen con un 16.26%, la disponibilidad de informacion con un 8.15%, y la seguridad y
calidad tienen efectos mas modestos. En sintesis, para que los minoristas en linea serbios logren
una alta satisfaccion y, en consecuencia, fidelidad del cliente, deben enfocarse en optimizar sus
servicios logisticos, ofrecer precios competitivos y asegurar una adecuada disponibilidad de
informacion, sin descuidar la necesidad de contar con medidas de seguridad y calidad de

productos.

Por ultimo, los investigadores llieva et al. (2022) efectuaron el estudio “Satisfaccion del
cliente en el comercio electrénico durante la pandemia de COVID-19” con el proposito de
evaluar, a través de un riguroso analisis empirico, los factores que influyen en la percepcion de
satisfaccion de los consumidores en un contexto pandémico. Ellos plantean que, en tiempos de
crisis, aspectos como la disponibilidad de informacion, la seguridad de las transacciones, la
eficiencia en la entrega de productos, la calidad de estos y la percepcion de valor (incluido el
precio y el ahorro de tiempo) se convierten en variables clave que pueden determinar si un cliente

queda satisfecho o0 no con su experiencia de compra en linea.

La investigacion de llieva et al. se desarroll6 en Serbia, que es un pais de la peninsula
balcanica en el sureste de Europa con una extension de 77,474 Km?y una poblacion de 6
millones de habitantes. Para la validacion del modelo conceptual, los autores llevaron a cabo un
estudio cuantitativo mediante la aplicacion de encuestas en linea. La recoleccidn de datos se

realizo utilizando un cuestionario estructurado siguiendo las convenciones de este tipo de
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investigaciones, distribuido a través de plataformas digitales y redes sociales. El instrumento se

disefio basandose en estudios previos y se adapté a las particularidades del contexto pandémico.

El articulo “Satisfaccion del cliente en el comercio electronico durante la pandemia de
COVID-19” concluye que los determinantes clave de la satisfaccion del cliente en el comercio
electronico en el mercado serbio son el envio, la fijacion de precios, la disponibilidad de
informacion, el ahorro de tiempo, la seguridad y la calidad. El envio del producto es el factor mas
influyente en la satisfaccion del consumidor serbio reflejando la importancia que los comercios
tengan procesos logisticos eficientes. Los precios competitivos y la calidad de la informacion del
producto, son otros aspectos que bien gestionados aumentan la percepcion de valor en el
consumidor; entre tanto, la seguridad y la calidad tienen una menor influencia, pero

imprescindibles para preservar la confianza del consumidor.

Al mismo tiempo, el estudio de Ilieva et al. destaca que, en un contexto de crisis como la
pandemia, la capacidad de adaptarse a las nuevas expectativas y necesidades de los consumidores
es fundamental para la supervivencia y éxito de las empresas en linea. La investigacion aporta
recomendaciones estratégicas que pueden servir como guia para los gestores de e-commerce,
mientras que desde el ambito académico se abren nuevas lineas de investigacion para profundizar
en los efectos de otros determinantes y en las posibles interacciones entre ellos.

Africa.

Con relacion al continente africano, recogemos la investigacion titulada como “El impacto de
los atributos de compra online en la satisfaccion y fidelidad del cliente: efectos moderadores de la
experiencia del comercio electronico” de Thabang Excellent Mofokeng (2021) desarrollada en

Sudafrica, pais caracterizado por su fascinante diversidad cultural y geografica en sus 1,219,090
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Km? de extension y con una poblacion de 61 millones de habitantes, que lo convierte en el sexto

pais mas poblado de Africa.

La investigacion de Thabang Excellent Mofokeng (2021) evalua si los atributos: calidad de
la informacién, seguridad percibida, variedad de productos, eficiencia en la entrega y precio son
determinantes esenciales en la satisfaccion del cliente sudafricano. Asimismo, el estudio plantea
que tanto la satisfaccion como la calidad de la informacion tienen influencia directa en la lealtad
de los consumidores hacia las tiendas online. Estas relaciones con la satisfaccion se fundamentan

en estudios previos donde se los conceptualizaron de la siguiente forma:

Calidad de la informacidn: Explica que la precision, importancia, puntualidad,

integridad y consistencia de la informacion reduce la incertidumbre del consumidor.

e Seguridad percibida: La percepcién de seguridad puede impulsar al cliente para que

comparta informacion personal y financiera.

e Variedad de productos: Relaciona que un amplio surtido de producto puede permitir que

el cliente encuentre el producto que mejor se adapte a sus necesidades.

o Efectividad en la entrega del producto: Aborda la efectividad del comercio para

entregar el producto en tiempo y forma ofrecidos al consumidor.

« Atractivo del Precio: Precios competitivos que contribuyen a la percepcion positiva en el

consumidor.

Este articulo a diferencia de los anteriores analizados, destaca ademas la importancia de la
experiencia en e-commerce como variable moderadora. Es decir, los consumidores con mayor

experiencia en compras online podrian tener expectativas y comportamientos distintos en
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comparacion con los menos experimentados. Esto permite al estudio profundizar en como la
madurez digital influye en la relacion entre los atributos del e-commerce y los resultados de

satisfaccion y lealtad.

Para concluir sobre la validez del modelo de satisfaccion, Thabang Excellent Mofokeng
efectlo un estudio cuantitativo de las 287 encuestadas recogidas a traves de un cuestionario en
linea dirigido a usuarios con experiencia en compras digitales. El cuestionario estaba compuesto
por tres secciones: a) datos demogréaficos de los consumidores y b) medicion de cuatro atributos
especificos del comercio electrénico (seguridad, efectividad en la entrega, calidad de la
informacion y surtido de los productos) y c) evaluacion de los niveles de satisfaccion y lealtad.
Los items se midieron utilizando una escala Likert de cinco puntos, en la que 1 indica "totalmente
en desacuerdo” y 5 "totalmente de acuerdo”. Ademas, este estudio analizd la influencia de la

experiencia en e-commerce sobre la satisfaccion.

El analisis descriptivo del perfil demogréafico de los encuestados sudafricanos revelo que el
83% son jovenes de 18 a 29 afos, con relacion al género 61% son mujeres (hombres 39%),
compran principalmente ropa (46%) y articulos electrénicos (34%) y los portales preferidos para

realizar sus compras son: Takealot (35%), Spree (16%) y Amazon (12%).

Los resultados de la investigacion de Thabang Excellent Mofokeng confirman que los
atributos evaluados: entrega, seguridad, calidad de la informacion y variedad de productos
influyen positivamente en la satisfaccion del cliente de e-commerce sudafricanos. Destacandose,
la entrega como el factor predominante y sugiriendo que los minoristas deben mejorar sus
procesos logisticos, desde el embalaje hasta la puntualidad y la precisién en la entrega. También

muestran que la experiencia moderadora tiene efectos significativos en la relacion entre algunos
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atributos y la satisfaccion. En particular, para consumidores con mas de cinco afos de
experiencia en compras online, el impacto de la entrega sobre la satisfaccion es mayor, lo que
sugiere que la experiencia prolongada hace que los consumidores sean mas exigentes en términos
de eficiencia logistica.

América.

Con respecto a investigaciones realizadas en el continente americano presentamos el estudio
de Mazza et al. (2020) donde se investiga los factores que influyen mas fuertemente en la
satisfaccion y lealtad del cliente en el contexto de las compras grupales en linea, un modelo de
negocio que surgio en Brasil alrededor del afio 2010. Los sitios de compras grupales ofrecen
productos o servicios a precios reducidos si un numero minimo de compradores se comprometen
a realizar la compra. Si bien el atractivo de los descuentos es un componente, el estudio pretende
integrar factores tanto utilitarios como heddnicos que afectan la satisfaccion y la lealtad del

cliente en los sitios de compras grupales.

Brasil es el pais méas grande de América Latina; su territorio ocupa casi la mitad del
continente sudamericano (47.3%), con una superficie de 8,515,767 Km? donde habitan 211
millones de personas. Tiene una economia mixta, diversificada y basada en el libre mercado, con
importantes sectores agricolas, industriales y turisticos. Es la economia mas grande de América

del Sur y una de las méas importantes del mundo.

La muestra final estuvo compuesta por 399 mujeres (55%) y 328 hombres (45%). En cuanto
a la edad, 331 entrevistados tenian entre 16 y 25 afios (45%), 290 tenian entre 26 y 35 afios (40%)
y 106 tenian mas de 36 afios (15%). Respecto a su Gltima compra colectiva, 199(27%) personas
adquirieron alimentos, 159(22%) compraron productos de salud y belleza, 99 (14%) pagaron

hoteles y viajes, 91 (13%) pagaron entretenimiento, 78(11%) personas compraron productos,
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47(6%) compraron entradas para espectaculos y 55(7%) pagaron por servicios médicos. En
cuanto a la frecuencia de realizacion de compras, 65(9%) de los entrevistados afirmaron que dos
veces al afio, 197 (27%) al menos una vez cada seis meses, 194(27%) cada tres meses, 121(17%)

cada dos meses, 105(14%) al menos una vez al mes, 45(6%) cada quincena.

Los autores propusieron 11 hipotesis para probar el impacto de varios factores sobre la
satisfaccion, la lealtad, la intencion de recompra y el comportamiento del boca a boca a traves de
una encuesta de 727 respuestas validas de compradores grupales. Las dimensiones abordadas por

Mazza et al. (2020) en su investigacion fueron:

e Atractivo de las tasas de descuento: Medida en que los descuentos influyen en la

satisfaccion del consumidor.

« Calidad del servicio: Corresponde a la facilidad de navegacion, tiempo de respuesta y el

rendimiento general del sitio web.

o Popularidad del sitio: Medida en que la popularidad del sitio influye en la satisfaccion

del consumidor.

e Imagen de marca online: La forma como se percibe la marca en terminos de

confiabilidad, reputacion e imagen general.

« Referencias de boca a boca: La influencia de la comunicacion interpersonal y las

recomendaciones previas a la compra.

o Confianza: Corresponde a la confianza de los consumidores en que su informacion

personal y financiera esta segura y que el sitio cumplira sus promesas.
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o Creatividad del sitio: La singularidad y presentacion innovadora del sitio web que puede

mejorar la experiencia de compra.

Luego de las pruebas realizadas en la muestra, en cuanto a los aspectos de satisfaccion
general de los consumidores de los sitios de compras colectivas se observé una relacion positiva
entre este constructo y la calidad del servicio, la popularidad del sitio y la imagen de marca en
linea del sitio de compra grupal. El estudio permitio descartar la influencia en la satisfaccion del
consumidor que tienen aspectos como el atractivo de las tasas de descuento, poder de las
referencias de boca en boca, confianza y creatividad de los sitios de compra grupales. No asi, el
analisis permitio confirmar que la satisfaccion del consumidor esta fuertemente influenciada por
la calidad del servicio, la popularidad del sitio y la imagen de la marca. También se confirmo la
relacion de la calidad del servicio, la confianza y la creatividad del sitio en la lealtad y la

satisfaccion general del consumidor.

El estudio de Mazza et al.(2020) aporta con otros matices a las investigaciones de
satisfaccion al cliente porque su estudio agregé constructos que van desde variables utilitarias
(atractivo de la tasa de descuento) hasta variables mas hedonicas (creatividad del sitio), desde
aspectos operativos concretos del servicio hasta percepciones de imagen de marca mas abstractas,
que sin duda visibilizan la complejidad del comportamiento humano cuyas decisiones son
influenciadas por aspectos sociales, emocionales, culturales, econémicos, etc.

Principales Aprendizajes

Este apartado analiza la e-satisfaccion en el comercio electrénico a nivel mundial mediante el
estudio de articulos cientificos recientes (2019-2024). Se revisaron diez estudios en Asia, Europa,
Africa y América, identificando los factores clave que influyen en la satisfaccion del cliente en

compras en linea. Estos estudios se desarrollaron con un alcance correlacional abordando 29
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factores relacionados con la e-satisfaccion a partir de estudios previos que van desde variables
utilitarias (precio) hasta variables mas hedoénicas (imagen de la marca) que presentamos en la
Figura 10 donde coincidieron la calidad de la informacion, seguridad, disefio web, entrega y
precio como los aspectos frecuentemente abordados en estas investigaciones.

Figura 10

Factores Evaluados en Estudios Cientificos de E-Satisfaccion
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Los estudios realizados en paises asiaticos resaltaron dimensiones como el servicio al cliente,
la seguridad, el disefio del sitio web y la calidad del producto como los de mayor influencia en la
satisfaccion. También, remarcé que los consumidores asiaticos prestan interés a la facilidad de
compray la confiabilidad en la entrega. En relacion con el continente europeo, los estudios en
Serbia revelaron la importancia que los consumidores le otorgan a la seguridad, la variedad de
productos y la eficiencia en la entrega de los productos. No menor importancia, le otorgaron a
una adecuada gestién logistica y a precios competitivos entre los aspectos que influyen

principalmente en su satisfaccion cuando realizan compras en linea.

En Africa, un estudio en Sudéfrica encontré que la seguridad, la variedad de productos y la

entrega son factores clave, especialmente para consumidores con mayor experiencia en compras
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en linea. En América, una investigacion en Brasil sobre compras grupales evidencié que la
calidad del servicio, la popularidad del sitio y la imagen de marca son los factores mas

influyentes.

A lo largo de esta seccidn se observo gque las investigaciones sobre la e-satisfaccion de los
consumidores de comercios minoristas abordaron una variedad de dimensiones, sin embargo, los
resultados centraron que los aspectos mas influyentes en la e-satisfaccion se relacionan con la
seguridad, confianza, la eficiencia en la entrega, servicio al cliente, disefio web, calidad de
producto y precio.

Estudios de la E-Satisfaccion en el Ecuador

En este apartado se repasan algunas de las cifras del e-commerce ecuatoriano para conocer
su evolucidn y proyecciones para los proximos afios, luego explora los resultados de un estudio
de la satisfaccion de clientes en entornos digitales aplicado en el mercado ecuatoriano.
Principales Cifras de E-commerce en Ecuador

El informe de DataReportal (2024) sefiala que, a principios de 2024 habia 15 millones de
usuarios de internet en Ecuador, con una penetracion del 83.6% de la poblacion
ecuatoriana. Ademas, habia 17 millones de conexiones mdviles activas en Ecuador, cifra
equivalente al 96.0% de la poblacidn total. También reconocen que el 44% de los usuarios
digitales se concentran en las ciudades de Guayaquil y Quito. Este significativo grado de
conectividad muestra la importancia de los canales digitales en Ecuador puesto que permite a los

comercios llegar a un mayor mercado.

En el mismo informe, se sefiala que habia 12 millones de usuarios de redes sociales en
Ecuador, lo cual representa una parte significativa de la poblacion digitalmente activa en el pais,

visibilizando la relevancia de incluir las redes sociales entre las estrategias que los comercios
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deben adoptar para ampliar su mercado. La misma Las redes sociales mas utilizadas por los
ecuatorianos principalmente son: Facebook (12.5 millones), YouTube (11.7 millones), Instagram

(6.5 millones) y TikTok (12.5 millones).

La pandemia de COVID-19 también acelero6 el comercio electrénico en Ecuador,
permitiendo que los consumidores accedieran a los productos, lo que significé un parteaguas en
la evolucién de las ventas e-commerce llevandolas de US$ 1,679 millones en el afio 2020 a
US$4,618 millones en el afio 2024, es decir un extraordinario 175% de crecimiento como se
muestra en la Figura 11. Por otro lado, Statista (2024) estima que el mercado de comercio
electronico en Ecuador crecera a una tasa anual compuesta del 12.5% hasta el afio 2027,
alcanzando un volumen de mercado de $5,000 millones.

Figura 11

Ventas Anuales E-Commerce (En Millones de délares)
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Nota. Tomado de la Superintendencia de Bancos.



De igual forma, empujo la preferencia de los usuarios hacia los portales nacionales,
llevandolo de 3 millones de transacciones en el afio 2020 a 53 millones en el afio 2024 como se
ilustra en la Figura 12; sin embargo, los portales del exterior mantienen una factura promedio
superior a los portales nacionales en US$10 aproximadamente, no obstante, los altos costos de
transporte y barreras arancelarias que limitan la competitividad en compras internacionales.
Figura 12

Transacciones Anuales E-Commerce (En Millones)
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Nota. Tomado de la Superintendencia de Bancos.

Estudios de la E-Satisfaccién en Guayaquil

En el analisis documental de articulos cientificos disponibles en las bases de datos

bibliogréficas que la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil habilité para los maestrantes

99 ¢

con la busqueda de los términos: “satisfaccion de cliente”, “modelo de satisfaccion de cliente”,

9% ¢ RN 1Y

“indices nacionales de satisfaccion del consumidor”, “satisfaccion en linea”, “e-satisfaction”,

59
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“Online shopping customer satisfaction”, “Customer e-satisfaction *, “e-satisfaction scale”, “A
national customer satisfaction barometer”, “satisfaction measure”, “E-Satisfaction Instruments”,

“index of online customer satisfaction” y “Guayaquil” no se encontraron investigaciones

realizadas para la ciudad de Guayaquil ni para el mercado ecuatoriano.

Por este motivo, se amplio la busqueda a otras fuentes, encontrando tres (3) estudios de
similares caracteristicas y alcance a la presente investigacion. La primera investigacion, es el
“Estudio de las transacciones no presenciales en Ecuador” (Universidad Espiritu Santo, 2024)
realizado por el Observatorio de Comercio Electrénico de la Universidad Espiritu Santo (UEES)
bajo el liderazgo de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE) y el respaldo de
varias empresas patrocinadoras. Estudio que se realiz6 por séptimo afio consecutivo para

monitorear y contribuir al desarrollo del (UEES, 2022) comercio electronico en Ecuador.

El “Estudio de las transacciones no presenciales en Ecuador” se viene desarrollando como
una medicion anual del comportamiento de las transacciones desde el afio 2017 hasta el 2024
recogiendo datos de usuarios de internet residentes en Ecuador y que hubiesen realizado una
compra en linea. Los datos se recogieron mediante encuestas en linea dirigidas (UEES, 2022) a

las bases de datos de miembros de la CECE e instituciones educativas colaboradoras del estudio.

En el 2024, obtuvieron 3,432 respuestas de compradores digitales en cuyo perfil se destaca
que el 58% son mujeres (hombres 42%), que habitan principalmente en zonas urbanas (94%), el
48% de los encuestados tienen entre 18 y 25 afios, el 51% pertenece al nivel socioeconémico
medio y habitan principalmente en las provincias de Guayas (74%) y Pichincha (10%). Segun el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2024) existen 2.7 millones de habitantes en las

areas urbanas de la ciudad de Guayaquil.
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El estudio recoge el impacto de las redes sociales al acercar a una amplia variedad de
productos y marcas a los consumidores, sin que esto constituya una fuente suficiente para que el
consumidor tome la decision de compra, sino que los consumidores buscan validacion de fuentes
confiables para tomar la decision final, por ejemplo: recomendaciones de allegados (42%) y
consultas de paginas oficiales (17%). Estos datos reflejan la importancia que los comercios

construyan confianza entre sus consumidores para sostener las ventas.

Por otra parte, el estudio mide la evolucion de las compras en seis (6) categorias como se
muestra en la Tabla 2, las cuales presentan un crecimiento generalizado en todas las categorias
con el liderazgo de los servicios (87% en 2024) y un mayor crecimiento relativo en las categorias
de Tecnologia (+17%), Entretenimiento (+13%) y Alimentos, Bebidas y Tabaco (+12%)

manifestando la consolidacion de las compras online en bienes de consumo diario.

Tabla 2

Evolucion General de Compras por Categorias

Categoria 2024 2023 Variacion
Bienes personales 78% 73% +7%
Tecnologia 56% 48% +17%
Entretenimiento 59% 52% +13%
Hogar 46% 42% +9%
Alim.,Bebidas y Tabaco 73% 65% +12%
Servicios 87% 78% +11%

Nota. Tomado de Estudio de las transacciones no presenciales en Ecuador
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En cuanto a la entrega del producto, el estudio muestra que el domicilio sigue siendo la
opcion preferida para la entrega con un 70% (82% en 2023), pero su disminucion refleja la
evolucion hacia alternativas mas personalizadas y convenientes. EI 84% de los clientes exige
entregas el mismo dia para productos de Farmacia y Salud, mientras que el 40% prioriza la

agilidad de 1 a 2 dias para bienes personales y no personales.

Con relacion a la categoria de Bienes Personales compuesta por Ropa, Accesorios, Calzado,
Articulos deportivos, Cosméticos, Perfumeria, Belleza, Salud y Medicinas, el estudio identifico
que entre los portales internacionales preferidos por los compradores en esta categoria se
encuentran: Amazon, Shein, Walmart, Mercado Libre y Sephora. Entre los portales nacionales se
destacan las marcas Deprati, H&M, Etafashion, Victoria’s Secret y Totto. Las marcas H&M y
Victoria's Secret aparecieron por primera vez en el estudio considerando que ingresaron en el

mercado ecuatoriano en el 2022 y 2021 respectivamente.

La investigacion también identifica los atributos mas valorados por los consumidores, los
resultados del afio 2024 confirman que los atributos funcionales siguen siendo los factores claves
para los consumidores al comprar en linea, siendo el tiempo de entrega (83%) como la prioridad
principal, seguido por el costo de envio (78%) y las promociones (77%). Estos resultados se
mantienen similares con respecto al afio 2023. Lo anterior, hace sentido con otro hallazgo del
estudio donde determinan la disposicion del consumidor a pagar por servicios adicionales

relacionados con:

» Entregas més rapidas: Revelando que inmediatez sigue siendo un factor clave para
los consumidores, reforzando la necesidad de estrategias logisticas mas agiles para

cumplir con las expectativas de conveniencia y rapidez.
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= Contratacion de seguros de compra y Personalizacion: La disposicion a pagar un
seguro de compra y suscripciones refleja un consumidor mas consciente de la

confiabilidad y que valora cada vez mas su experiencia de compra.

Finalmente, la investigacion presenta los resultados de su medicion de la satisfaccion de
compras en linea en el E-Commerce nacional como se muestra en la Tabla 3 donde los resultados
mostraron mejoras modestas en los factores claves de opciones de entrega y retiro, tiempos de
entrega y costo de envio; asi como una ausente mejoria en el resto de los factores relacionados
con servicios postventa, atencion al cliente y promociones.

Tabla 3

Evolucion de la Satisfaccion con las Compras en Linea en el E-Commerce Nacional

Categoria 2024 2023 Variacion
Opciones de entrega y retiro 46% 40% +6%
Tiempo de entrega 44% 42% -2%
Atencion al cliente 40% 40% -
Descuentos y Promociones 37% 37% -
Servicios Postventa 31% 31% -
Costo de envio 35% 31% +4%

Nota. Tomado de Estudio de las transacciones no presenciales en Ecuador

También se recoge el estudio realizado por Argudo et al. (2024) quienes a través de un
enfoque mixto recogieron y analizaron 100 encuestas a usuarios de tiendas online de Guayaquil,
esta investigacion se efectlio con el objetivo de comprender las percepciones reales de los

consumidores en su entorno habitual. Los resultados de la investigacion de Argudo et al. (2024)
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revelo que, si bien los usuarios tuvieron una experiencia mayoritariamente satisfactoria, existen
areas criticas relacionadas con la seguridad de las transacciones y la calidad de la informacion de
los productos donde los usuarios manifestaron preocupacion. El 44% de los usuarios manifestd

tener una experiencia satisfactoria y el 29% muy satisfactoria.

La investigacion de Argudo et al. (2024) también evalto los factores mas influyentes en la
decision de compra donde se destacaron en su orden: la experiencia del usuario con un 45% de
participacion, la confianza en la seguridad con 21%, las recomendaciones de terceros con 19% y
los precios competitivos con el restante 15%. Del estudio, ademas se conocid que los usuarios
valoran las herramientas que les permiten comparar precios y el uso de tecnologias como

chatbots con inteligencia artificial que les facilite la atencidn en tiempo real.

En suma, el estudio de Argudo et al. (2024) revelo6 que, aun cuando los usuarios
guayaquilefios estan satisfechos con su experiencia de compras en linea, existen importantes
brechas que los comercios minoristas deben gestionar y que se relacionan principalmente con la
implementacion de estrategias centradas en el usuario, mejora de la seguridad y optimizacion de
la informacidn presentada en las tiendas online para fomentar la fidelizacion de los consumidores

guayaquilefios.

Por ultimo, recogemos la investigacion de Pesantez y Cedefio (2020) quienes analizaron el
desarrollo del comercio electrdnico en la “zona de planificacion 8 del Ecuador, compuesta por
los cantones de Guayaquil, Samborond6n y Duran. Esta region representa una de las areas de
mayor dinamismo comercial del pais, en gran parte por su densidad poblacional. En un contexto
global marcado por la digitalizacion de la economia, el estudio se alinea con las metas de

desarrollo sostenible propuestas por la UNESCO y con el Plan Nacional de Desarrollo
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ecuatoriano, que promueven el uso de las tecnologias como herramientas clave para la

innovacion, el emprendimiento y la mejora de la calidad de vida.

Abonando al estudio del tema, se recoge el trabajo realizado por Pesantez y Cedefio (2020)
quienes mediante una investigacion bibliografica, documental y descriptiva; y utilizando datos de
fuentes pablicas (INEC, CECE y SRI) encontraron que Guayaquil lidera el desarrollo del
comercio electrdénico en la provincia del Guayas, destacandose por la mayor cantidad de
comercios digitales y usuarios conectados. Seguido por Samboronddn, gracias a su reciente
desarrollo urbanistico. No asi, Duran presenta importantes limitaciones a causa del restringido
acceso a internet, aun cuando algunos ciudadanos comercializan productos mediante redes
sociales. De acuerdo con esta investigacion, los consumidores adquieren mayoritariamente

productos de moda, articulos del hogar, cosméticos y servicios.

El estudio también resalta que la democratizacion del acceso a las tecnologias ha sido
impulsada por programas estatales como la creacion de infocentros, el “Plan Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion”, y mas recientemente el programa “Ecuador Digital”, que busca
instalar puntos de wifi gratuito. Ademas, el proyecto “Guayas Emprende por Internet” liderado
por la Prefectura del Guayas fomenta la capacitacion en herramientas digitales para generar
empleo y fortalecer la economia local. También, recoge que eventos como el eCommerce Day
promovidos por la Cadmara de Comercio Electrénico Ecuatoriano han impulsado la visibilidad de

los emprendimientos digitales nacionales, reconociendo a empresas innovadoras.

Con este contexto Pesantez y Cedefio (2020) concluyen que el e-business en la zona de
planificacion 8 muestra un crecimiento sélido, especialmente en Guayaquil, pero que aln existen

desafios importantes en Duran y otras zonas con baja conectividad. Sefialan que el desarrollo del
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comercio electronico debe ser acompafado por politicas inclusivas que fomenten la equidad en el
acceso a la tecnologia, con el fin de consolidar un ecosistema digital competitivo y sostenible en
Ecuador.
Principales Aprendizajes

No obstante, a la cantidad limitada de estudios cientificos sobre la e-satisfaccion en
contextos de comercio minoristas de la ciudad de Guayaquil disponibles en fuentes publicas, los
estudios disponibles destacan la manera en que el comercio electronico ha evolucionado para
satisfacer las cambiantes demandas de los consumidores, quienes priorizan la comodidad,
accesibilidad e inmediatez. Resaltaron la necesidad que los comercios minoristas desarrollen
plataformas mas intuitivas, procesos logisticos mas agiles y analisis de datos que anticipen las
expectativas del consumidor, por ejemplo, recomendaciones a través de inteligencia artificial y

un soporte postventa eficiente.

Estos estudios, también revelaron que la percepcion de seguridad del consumidor
guayaquilefio es otro tema fundamental, que los E-Commerce deben gestionar para diferenciarse
en un mercado altamente competitivo. Con el fin de consolidar la confianza del consumidor, es
fundamental integrar estrategias como la comunicacion transparente sobre privacidad,
certificaciones de seguridad visibles, experiencias personalizadas post-compra y la calidad de la

informacion.

Por altimo, se discute sobre la importancia de una experiencia integral y omnicanal, donde
todas las interacciones con el cliente fisicas, digitales y sociales se integren de manera cohesiva.
El mapeo completo del recorrido del cliente, junto con el uso de analisis predictivos y
personalizacion avanzada, son elementos claves para capturar y retener a consumidores en un

mercado competitivo y en constante evolucion.
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Principales Regulaciones al Comercio Electronico en Ecuador

El comercio electronico en Ecuador esta regulado por un marco legal que busca garantizar la
transparencia, la seguridad de las transacciones, la proteccion del consumidor y el cumplimiento
tributario. Para efectos de la presente investigacion, se extracta las principales leyes y normativas

que regulan el comercio electrénico y servicios logisticos en el Ecuador.

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrdnicas y Mensajes de Datos

Esta ley fue aprobada en el afio 2002 como el marco legal de las transacciones que se
realizan por medios electrénicos en el Ecuador mediante el otorgamiento de validez juridica a los
contratos realizados a través de medios digitales, regulacion de las firmas electrénicas y
establecimiento de derechos y obligaciones para los usuarios y proveedores de servicios
electronicos en pro de proteger principios de seguridad, confidencialidad e integridad de la

informacion.

Ley Orgéanica de Proteccion de Datos Personales

La Ley fue promulgada en el afio 2021 para garantizar el derecho a la proteccién de datos
personales contenidos en cualquier tipo de soporte, automatizados o no. Esta Ley regula el
derecho que tiene el titular al acceso, rectificacién, eliminacion y oposicién al tratamiento de sus
datos personales. Por otra parte, obliga a los comercios minoristas a obtener el consentimiento
explicito de los consumidores antes de recopilar, procesar o compartir sus datos personales.
Ademas de la responsabilidad que tienen de implementar medidas técnicas y organizativas para
proteger los datos personales contra accesos no autorizados, pérdida o alteracion. Incluyendo la
responsabilidad proactiva para garantizar el cumplimiento de la ley y su compromiso con la

proteccion de datos mediante auditorias y politicas internas.
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Ley de Defensa del Consumidor

La Ley de Defensa del Consumidor se aprob6 en el afio 2000 con el objetivo de proteger los
derechos de los consumidores y promover practicas comerciales justas. Entre los derechos que la
Ley establece, existe el derecho de los consumidores a recibir informacion completa y precisa
sobre los productos o servicios, incluyendo caracteristicas, precios y condiciones de venta.
También, el derecho a la garantia y devoluciones cuando los productos no cumplen los estandares
de calidad; y prohibe cualquier forma de publicidad que induzca a error o confunda al

consumidor.

Regulacion de Servicios Logisticos y Courier

El comercio electrénico requiere un robusto sistema logistico para la distribucion de las
compras que los usuarios realizan por internet, en este sentido, la Ley General de los Servicios
Postales de Ecuador, divulgada en el afio 2015, establece un marco regulatorio holistico que
busca promover la eficiencia, seguridad y innovacion de los servicios postales en Ecuador,
protegiendo los derechos de los usuarios. Por otra parte, el Reglamento para los Regimenes de
Excepcidn: "Trafico Postal Internacional™ y "Mensajeria Acelerada o Courier" emitido por el
Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE), regula el ingreso de mercancias mediante
servicios de courier y trafico postal internacional. EI mismo, incluye categorias de envios
internacionales con limites de valor y peso. Por ejemplo, el régimen 4x4 permite la importacién

sin impuestos de paquetes de hasta 4 kilogramos y US$400.

Ley Organica de Telecomunicaciones

Creada en el afio 2015 para establecer los lineamientos para la administracion, control y
gestion del sector de las telecomunicaciones y del espectro radioeléctrico en el Ecuador con la

finalidad de precautelar los derechos de los usuarios de los servicios de telecomunicaciones a
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recibir servicios dentro de los estandares de calidad aceptables. La ley promueve la expansion de
las redes de telecomunicaciones para ampliar el alcance de este importante servicio a todos los

ecuatorianos, lo que, a su vez, promueve el crecimiento del comercio electronico.

Es esencial que las empresas que operan en este ambito comprendan y cumplan con estas

normativas para promover un entorno de confianza y crecimiento sostenido.
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Capitulo 111

Marco Metodoldgico

En este capitulo se abordara la metodologia de investigacion que guiara el desarrollo la
presente investigacion académica sobre el “Andlisis de la satisfaccion de los consumidores de
canales E-commerce del sector Retail en la ciudad de Guayaquil y disefio de estrategias”
mediante la definicion del enfoque de investigacion, el alcance del trabajo, tipo de disefio
investigativo, instrumento de medicion, tipo de muestreo, métodos de recoleccion de datos y
demas procedimientos requeridos para completar esta investigacion.

Enfoque de Investigacion

El enfoque de investigacion es el camino que el investigador decide adoptar para resolver
el problema de investigacion objeto de estudio. No se trata Unicamente de una metodologia sino
de la forma de observar un fendmeno y de interpretar la realidad. La literatura distingue tres

enfoques de investigacion: cualitativo, cuantitativo y mixto.

Se recurre a un enfoque de investigacion cuantitativo cuando el estudio del problema
requiere la recopilacion y analisis de datos numéricos para explicar fenémenos, determinar
relaciones y confirmar o descartar hipétesis. Por su parte, el enfoque cualitativo se centra en
comprender los significados, percepciones y experiencias humanas mediante la exploracion
profunda y detallada de un fenémeno. Y, por altimo, un enfoque mixto combina aspectos del
enfoque cuantitativo y cualitativo para aprovechar las fortalezas de ambos y minimizar sus
debilidades con la finalidad de obtener una comprension mas holistica del problema investigado

(Vizcaino et al., 2023).

Para el objeto de esta investigacion que es la satisfaccion en la experiencia de compra de

los consumidores de canales de venta B2C del sector retail en la ciudad de Guayaquil se utilizara
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un enfoque de investigacién cuantitativo porque proveera de procedimientos aceptados por la
comunidad cientifica para la recoleccion de datos mediante encuestas estructuradas con escalas
estandarizadas; que dara paso al analisis de patrones mediante el uso de herramientas estadisticas
y finalmente permitira obtener resultados generalizables, lo que aportara conclusiones objetivas y
fundamentadas para el sector retail y posibles recomendaciones de mejora.
Alcance de la Investigacion

El alcance de la investigacion se refiere a la profundidad y extension con la que se aborda
el problema de investigacién. Este define el enfoque y los objetivos especificos del estudio,
delimitando qué aspectos seran analizados y qué resultados se esperan obtener; en consecuencia,
debe establecerse antes de iniciar con el proceso investigativo (Statista, Global social commerce
share of online retail 2018-2029, 2024) .Existen cuatro tipos principales de alcance, que

dependen de la naturaleza del problema y los objetivos de investigacion planteados:

1. Exploratorio: Se utiliza cuando el tema de estudio es poco conocido o no ha sido
investigado previamente. Busca recopilar informacion inicial, identificar patrones o ideas

generales y generar preguntas para futuros estudios.

2. Descriptivo: Su objetivo es detallar, caracterizar o describir fenémenos, poblaciones o
situaciones. Se enfoca en responder preguntas como "qué", "cdmo" o "cuando”,
proporcionando una imagen clara de la realidad. Correspondera a aquellos que pretenden

evaluar o analizar una sola variable.

3. Correlacional: Este tipo de alcance se centra en enfoques cuantitativos de investigacion,

donde, a través de modelos estadisticos, matematicos y/o econométricos, se pretende
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predecir el comportamiento de una variable explicada a través de los datos, generalmente

histdricos, de una o0 mas variables explicativas.

Se define el nivel de correlacion entre ellas, que puede ser positivo si la relacion es
directa o negativa si la relacion es inversa. También se considera la intensidad de la

correlacion entre variables explicadas y explicativas.

Examina la relacion o asociacion entre dos 0 mas variables, pero sin determinar

causalidad. Responde preguntas como "qué tipo de relacion existe" y "en qué grado".

4. Explicativo: Es el nivel més alto de investigacion y requiere de técnicas adecuadas y
suficientes para la comprobacion de la causalidad entre variables. Pretende explicar un
fendmeno o evento de estudio, a través de relaciones causales, es decir que identifica y
demuestra comportamientos de causa y efecto entre dos 0 més variables de estudio,
permitiéndole explicar el resultado obtenido, o que puede ocurrir, a partir de las

variaciones en las magnitudes de las variables explicativas.

El alcance de la investigacion debe estar alineado con el problema de estudio y los
objetivos planteados, ya que guia el disefio metodoldgico y las herramientas a emplear. En tal
sentido, la presente investigacion aplicara un alcance descriptivo porque pretende describir de
forma sistematica la satisfaccion de los consumidores en la experiencia de compra de canales de
venta B2C del sector retail en la ciudad de Guayaquil en un momento del tiempo; sin profundizar
en las relaciones causales o procesos que explican el porqué del fenémeno, ni evaluar su

evolucion.
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Disefio de la Investigacion

Cuando se habla de disefio de investigacion existe cierto consenso en caracterizarlo como
un conjunto de actividades dirigidas a resolver un problema concreto, incluyendo como
elementos propios del disefio desde el planteamiento tedrico del problema de investigacion a
partir del conocimiento previo y formulacion conceptual de las hip6tesis hasta su anélisis
estadistico, interpretacion y discusion de resultados (Frias-Navarro & Pascual-Soler, 2021). En
otras palabras, hace referencia a la estrategia que el investigador adopta para dar respuesta a las
preguntas de investigacion, lograr los objetivos formulados y verificar las hipotesis de

investigacion previamente planteadas.

La clasificacion mas utilizada para categorizar los disefios de investigacidn, toman como
criterio el grado de control de las variables de estudio, resultando asi en tres grandes categorias:

disefios experimentales, disefios cuasi-experimentales y disefios no experimentales.

En los disefios experimentales el investigador busca manipular las variables explicativas
para determinar los efectos sobre las variables explicadas, determinando una relacién causa-
efecto, asi la intensidad de relacion entre las mismas. Se caracteriza también por poseer
equivalencia entre los grupos de control, lo que garantiza que sean comparables, otorgandole

validez interna.

En los disefios cuasi-experimentales el investigador puede alterar la magnitud de una
variable independiente para determinar qué efectos ocasiona en una variable dependiente. Pero, a
diferencia de los disefios experimentales, los grupos de control no son seleccionados de forma
aleatoria por lo cual se aminora el nivel de validez interna, ya que no existe evidencia de que los

elementos que conforman a cada grupo son realmente comparables.
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Los disefios no experimentales son aquellos donde el investigador no manipula las
variables, sino que observa y analiza los fendmenos tal como ocurren. Se utiliza cuando no es
posible o necesario intervenir en las variables. Estos, a su vez, pueden subclasificarse en dos
tipos:

= No-experimental descriptivo, donde el investigador describe los eventos de estudio a

través de los atributos, magnitudes o caracteristicas que posee las variables de analisis.
= No-experimental analitico, que exploran la relacién probable entre dos 0 méas

variables, utilizando casos de estudio o de cohorte.

Ademas, en el disefio de la investigacion, también debera establecerse la temporalidad con
que se ejecutara el estudio, definiendo entre un disefio transversal si los datos se recogen en un
Gnico momento del tiempo para analizar un fenémeno tal como ocurre en ese instante o un disefio
longitudinal si se pretende analizar los cambios o evolucion de un fenémeno a lo largo del

tiempo, recogiendo datos en multiples momentos.

La presente tesis tiene un disefio de investigacion no-experimental descriptivo, debido a
que el estudio considera al conjunto de variables de estudio en un contexto determinado, sin
manipularlas ni afiadir estimulos para que varien, pero si midiendo los atributos o caracteristicas
de las diferentes variables utilizadas para describirlo, y agrupadas en dimensiones, de acuerdo
con lo presentado anteriormente en el marco teorico y la escala e-Retail Test, para facilitar su

comprension y analisis.

Las encuestas de satisfaccion al cliente estan compuestas por dimensiones de estudio que
a su vez contienen a las variables de analisis. Los consumidores de canales E-commerce del

sector retail en la ciudad de Guayaquil, al contestarlas, expresaran la realidad que perciben, lo
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cual se analizara para obtener valoraciones descriptivas de la satisfaccion en su contexto de forma
natural, sin intervencion alguna de parte del investigador para alterar las respuestas o resultados

que los encuestados proporcionen.

Respecto a la temporalidad, la investigacion es de corte transversal, ya que el
levantamiento de informacion se realizo en el afio 2024, y no se contemplaron datos historicos,
evolucion de las variables en el tiempo ni proyecciones o tendencias del resultado de las variables
en el futuro.

Instrumento de Investigacion

El levantamiento de informacion se llevo a cabo utilizando el instrumento llamado e-
Retail Test que es una escala desarrollada por Elizabeth Emperatriz Garcia, Rafael Fernando
Rondon, Dany Yudet Millones y Jesus Fernando Bejarano en el afio 2023 para evaluar la
satisfaccion de los consumidores hacia el comercio electronico en el sector minorista de paises en

desarrollo, particularmente en el mercado peruano (Garcia-Salirrosas et al., 2023).

Debido a que el e-RetailTest se encuentra desarrollado en inglés, fue necesario recurrir a
un experto bilinglie ecuatoriano con experiencia en investigaciones, quien se encargé de
convertirlo al espafiol garantizando que la traduccion sea precisa, culturalmente apropiada y que
conserve el sentido original. Ademas, se realiz6 una prueba piloto con una muestra de 10
consumidores en linea guayaquilefios para asegurar que las preguntas fueran claras y se entiendan

correctamente.

El e-RetailTest evalla cinco dimensiones presentes en el proceso de compras en linea: (a)
calidad del disefio web, (b) atencidn al cliente, (c) seguridad en las transacciones, (d) percepcion

del riesgo y (e) satisfaccion general, con un total de 21 items como se muestra en la Figura 13.
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Figura 13
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La métrica se realiz6 utilizando una escala de Likert de cinco puntos, donde uno equivale
al totalmente en desacuerdo con la afirmacion sugerida, mientras que cinco equivale a un total
acuerdo con la afirmacién. A continuacion, se detallan los items desagregados por dimension.

= Dimensién Calidad del disefio web. Comprende nueve items (9), presentados en

forma de afirmacion en el cuestionario, y pretenden valorar la experiencia de
navegacion y presentacion de los sitios web (ver Tabla 4). Los estudios indican que se
deben considerar la existencia de tres aspectos importantes a la hora de desarrollar un
sitio web: (a) disefio visual; b) disefio de navegacion; y (c) el disefio de la

informacion.
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En cuanto al disefio visual del sitio web, esta relacionado con la estética, que
incluye colores, tipos de fuentes, imagenes, disefios y formas; que trasmiten confianza
al cliente y a reducir el riesgo percibido. En cuanto al disefio de navegacion, se refiere
a la estructura que tiene el sitio web para ayudar a los clientes a navegar facilmente y
de forma amigable. Ademas, el disefio de la informacion se refiere basicamente a que
la informacidn se publique organizadamente en el sitio web.

Tabla 4

Cuestionario de la Dimension de Calidad del Disefio Web

items 1 2 3 4 5 Codigo

1. El disefio visual de los sitios web son atractivos y

modernos. OO0 000 DW1
2. Lainformacion sobre los productos esta claramente

organizada y es facil de encontrar. O 0000 Dwz
3. El proceso de pago en linea es intuitivo y no presenta

dificultades. Oo0Oooao DW3
4. Estos sitios web permiten completar una compra de

manera rapida y sencilla. O 0000 Dw4
5. Los tiempos de carga de estos sitios web son rapidos

y NO generan esperas. O 000 0O DWS
6. La variedad de productos ofrecidos en estas tiendas

en linea es suficiente para satisfacer mis necesidades. 0O 0O O O 0O DW6
7. Estos sitios web ofrecen opciones de descuentos y

promociones visibles durante la compra. O 06000 bwy
8. Los precios de los productos en linea son

competitivos en comparacion con las tiendas fisicas,. 0O 0O O O 0O DW8
9. Las opciones de busqueda disponibles cumplen su

funcion y me ayudan a encontrar conmayor facilidad 0 o0 O o O bpwo

el producto que deseo comprar.

= Dimension Atencidn al cliente. Esta conformada por tres (3) items expuestos en la
Tabla 5, disefiadas para valorar la satisfaccion del cliente en relacion con la calidad y

disponibilidad del soporte que recibio cuando se comunico con la empresa. Diversos
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investigadores han estudiado los tipos de atencién al cliente en funcién de las formas
de comunicacion, otros la han clasificado en preventa, venta y posventa servicio al
cliente. Independientemente del tipo de servicio, es importante que exista una buena
calidad de atencion al cliente, ya que forma parte de la evaluacion subjetiva que hacen

los consumidores de la plataforma de comercio electronico.

Cuestionario de la Dimension de Atencion al Cliente

items 1 2 3 4 5 Cddigo
10. Las opciones para resolver dudas o problemas estan
claramente disponibles en estos sitios web. O o0 00O AC
11. El servicio de atencién al cliente responde de manera
rapida y efectiva a mis consultas o problemas. O o0 006o AC
12. El proceso de devolucién o cambio de productos es
O O O O g AC3

sencillo y conveniente.

Dimension Seguridad en las transacciones. Comprende tres (3) items que valoran
la confianza del cliente sobre si la empresa es consciente de la importancia de la
seguridad en los sistemas de informacidn, de no violar las politicas de seguridad y de
gestionar adecuadamente los riesgos que pueden ser causados por el uso de un
sistema. De manera que la seguridad permite a los usuarios tomar decisiones efectivas
respecto a la compra de un producto y/o la adquisicion de un servicio; y en
consecuencia influira en el nivel de satisfaccion del cliente con respecto a un

determinado sitio de comercio electronico. Los items se exponen en la Tabla 6.
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Cuestionario de la Dimension de Seguridad en las Transacciones

items 1 2 3 4 5 Codigo
13. Me siento seguro/a al proporcionar informacion
personal y financiera en estos sitios web. Oo0Oo0ooao STl
14. Estas tiendas en linea utilizan medidas de seguridad
que me dan confianza (como certificados SSL, OO0 0O 0O ST2

métodos de autenticacion).
15. Confio en que estas tiendas protegen adecuadamente
mis datos personales y financieros. Oo0Oo0ooao  ST3

Dimension Percepcidn del Riesgo. Contiene cuatro (4) items utilizados para valorar
la percepcion del riesgo que experimenta el cliente durante el proceso de compra.
Algunos de los riesgos percibidos por el cliente son: (a) riesgo financiero; (b) riesgo
del producto; (c) riesgo de seguridad; (d) riesgo de tiempo; (e) riesgo social; y (f)

riesgo psicoldgico.

Para diferenciar la dimension de Seguridad de las transacciones con respecto a
la dimensidn de Percepcion del riesgo, hay que considerar que la primera evalla la
capacidad del E-Commerce para aplicar acciones que reduzcan las vulnerabilidades de
las transacciones, lo que, a su vez, puede influir positivamente en la percepciéon de
riesgo de los consumidores. La segunda, corresponde a los sentimientos, emociones y
creencias subjetivas del cliente frente a las compras en linea, los cuales estan
afectados por la experiencia previa del cliente o la confianza generada por el portal a
través de la aplicacion de medidas de seguridad. Sin embargo, incluso si la seguridad
técnica es robusta, una mala comunicacion o una experiencia previa negativa pueden

mantener alta la percepcion del riesgo.
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Sin embargo, el e-RetailTest aborda los riesgos mas comunes que pueden enfrentar
los consumidores al comprar en linea, que son los riesgos financieros y riesgos de
productos. El riesgo financiero se refiere a la pérdida de dinero de un cliente por
diversos motivos asociados con la compra de un producto, mientras que el riesgo del
producto se refiere a la pérdida incurrida cuando un producto o servicio no cumple

con lo que se ofrece. Los items se exponen en la Tabla 7.

Cuestionario de la Dimension de Percepcion del Riesgo

items 1 2 3 4 5 Codigo

16.

17.

18.

19.

Me preocupa que mi informacion personal pueda ser

mal utilizada al comprar en linea en estos sitiosweb. 0O 0O O 0O 0O PRl
Me siento inseguro/a sobre la calidad del producto

hasta que lo recibo. O 0000 PR2
Tengo dudas sobre las politicas de devolucion y

reembolso en estas tiendas en linea. O 0O0OO0D0 PR3
Me preocupa que las politicas de seguridad de estos

sitios web no sean suficientes para proteger mi OO0 0O 0O PR4

informacion.

Dimension Satisfaccion general. Comprende dos (2) items que evaltan la
satisfaccidn general del cliente con la experiencia de compra en estas tiendas en linea
y que tanto la calidad del servicio ofrecido cumplio sus expectativas. Los items se

exponen en la Tabla 8.
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Tabla 8

Cuestionario de la Dimension de Satisfaccion General

items 1 2 3 4 5 Codigo
20. Estoy satisfecho/a con mi experiencia de compra en
estas tiendas en linea. O 0O0000o0o SCl
21. Considero que la calidad del servicio ofrecido por
estas tiendas en linea cumple mis expectativas. O 0000 sSc2

Para complementar la investigacion se incorporaron preguntas de seleccion multiple sobre
datos sociodemograficos de género, edad, nivel de estudios, rangos de ingresos y estado civil.
También se consulto sobre los productos que compra y nombre los portales o aplicaciones que
haya utilizado en los ultimos seis (6) meses. En el Apéndice B de esta investigacion consta el
formato completo de la encuesta utilizada.

Poblacién y Muestra

En toda investigacion, el concepto de poblacion y muestra constituyen un pilar
fundamental para la validez y generalizacion de los resultados obtenidos. Segun Vizcaino,
Maldonado, Cedefio y Maldonado (Vizcaino et al., 2023) poblacion” se refiere al conjunto
completo de individuos, elementos o fendbmenos que comparten una caracteristica comdn y son
objeto de estudio. Sin embargo, en la mayoria de los casos, es costoso estudiar a toda la
poblacion, lo que hace necesario el uso de una "muestra™, que es un subconjunto representativo
de la poblacion. La seleccion adecuada y la correcta caracterizacion de la muestra son esenciales

para obtener resultados que puedan extrapolarse de manera valida a la poblacién total.

A efecto del presente estudio de la e-satisfaccion, la poblacién de consumidores esta
conformada por todas aquellas personas que compraron en canales E-commerce del sector retail

en la ciudad de Guayaquil en los seis (6) meses anteriores a la fecha del estudio.
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Si bien distintas fuentes calculan la cantidad consumidores en el mercado E-Commerce
ecuatoriano, por ejemplo, la Camara de Innovacion y Tecnologia Ecuatoriana estimo6 5.5 millones
de usuarios en el afio 2021; es indudable concluir que estamos frente a una poblacion infinita
porque es inviable determinar con exactitud el tamafio de la poblacién de consumidores

guayaquilefios que compraron en e-commerce del sector de retail.

Con la finalidad de atender los objetivos de esta investigacion, se aplico un tipo de
muestreo probabilistico, especificamente una muestra aleatoria simple. Lo que significa,
seleccionar un pequefio grupo de consumidores escogidos al azar, todos con la misma
probabilidad de ser escogidos. Esta forma de muestreo asegurara que la muestra represente

adecuadamente a toda la poblacidn, haciendo que los resultados sean confiables.

A continuacion, la formula de una poblacion infinita que se aplico en la presente

investigacion para determinar el tamafio de la muestra:

Z*xp*q
n=———
e

Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de acierto

g = Probabilidad de fallo que se obtienede 1 —p

e = Error de estimacién maximo aceptado
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Ahora para determinar el tamafio de la muestra, se aplico la formula de poblacion infinita,

reemplazando las variables con los siguientes datos:

Z = 1,96 (nivel de confianza 95%)

p =50%
q=50%
e =5%

n =384

Considerando que la naturaleza del estudio no requiere precision extremadamente alta en
cuanto a los resultados, se establecié un 5% de error para equilibrar la precisién con el costo que
se incurriria en encuestar a mas consumidores; ademas un 5% de error es el valor mas comun en
investigaciones similares.

Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos estuvo a cargo de la empresa encuestadora 5tape Strategic Studio
domiciliada en la ciudad de Guayaquil. El cuestionario se desarroll6 en Google Form, incluida
una seccion para el consentimiento informado y los datos sociodemograficos. La empresa
encuestadora compartio el enlace del cuestionario virtualmente a una base de usuarios e-
commerce de su propiedad a través de un mensaje de correo y por WhatsApp. Al inicio del
cuestionario se entregd el consentimiento informado, en el cual se explicé a los participantes
sobre el objetivo del estudio, el caracter no obligatorio de la encuesta, se recogio la aceptacion de
participacion de forma libre y voluntaria y se expresé el compromiso que sus datos seran tratados

de forma andnima y exclusiva para fines de investigacion.
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Al aceptar el consentimiento informado, el formulario virtual permitié a los participantes

continuar con el desarrollo de la encuesta, sin limites de tiempo.

En la Tabla 9, se muestra la ficha técnica de la investigacion establecida para lograr el
objetivo de este estudio que requiere participantes con experiencia de compras en linea en el
sector minorista en la ciudad de Guayaquil, para este fin, la empresa encuestadora fue la
encargada de aplicar los filtros necesarios en su base de datos de manera que la encuesta sea
requerida Gnicamente a personas que cumplan los criterios descritos en la ficha de la
investigacion.

Tabla 9

Ficha Técnica de Investigacion

item Descripcion
Consumidores de comercio electrénico del sector minorista,
Poblacion mayores de edad de ambos sexos que hayan comprado en los
Gltimos seis (6) meses anteriores a la fecha de estudio

Ambito geografico Guayaquil, Ecuador

Tamaio de la muestra 384

Tipo de muestreo Probabilistico

Recopilacion de datos Google Forms distribuido por correo y WhatsApp

Periodo de recogida de datos 16 de octubre al 20 de noviembre de 2024 (6 semanas)

Técnica de andlisis de datos ~ Estadistica Descriptiva

Analisis de Datos
Para la recoleccion de datos se utilizo la escala de e-Retail Test que esta compuesta de

veintiun afirmaciones para evaluar la satisfaccion de los consumidores guayaquilefios que
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compran productos fisicos a través de plataformas de e-commerce del sector de retail. La

recoleccion de datos se realizo directamente a los consumidores para asegurar su confiabilidad.

Cada uno de los veintiun items se manifestd en una oracion afirmativa, de tal manera que
el cuestionario de recoleccion de datos esta constituido por veintiun preguntas que pretenden

evaluar la satisfaccion de los clientes respecto a ella.

Para evaluar cada afirmacién del e-RetailTest, se aplico una escala de Likert de cinco
niveles. Es decir, que cada encuestado podia expresar desde un total desacuerdo hasta un total
acuerdo a cada una de las veintian afirmaciones. En esta escala, el numero uno representa el total
desacuerdo, y el nimero cinco que estdn completamente de acuerdo, tal como se demuestra en la
Figura 14 expuesta a continuacion:

Figura 14

Escala de Likert para Medir la Satisfaccion del Usuario

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Una vez que la empresa encuestadora completd la recoleccion y tabulacion de la

informacion el 27 de noviembre de 2024 en el formato de Excel previamente convenido, se
procedié a utilizar técnicas de Estadistica Descriptiva para compilar la totalidad de datos
recogidos, dado que, debido al volumen de 384 encuestas, existieron 384 respuestas para cada

item del cuestionario.
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Para analizar los datos recogidos de los encuestados y en atencion a los objetivos del
presente trabajo, se selecciono la media ponderada que es un tipo de promedio donde no todos los
valores tienen la misma importancia. Es decir, que en lugar de sumar todos los valores y dividir
para la cantidad total (media aritmética) se recurri6 a la media ponderada donde cada valor se
multiplica por un peso que indica su importancia, y luego se divide para la suma total. En este
caso, los pesos corresponden a las calificaciones que los encuestados asignaron a cada afirmacién
para evaluar su satisfaccion, la cual esta dada a través de una escala de Likert de cinco niveles
(Vargas et al., 2021). Para establecer la media ponderada se efectuaron los siguientes calculos en
su orden:

= Asignacion de una ponderacion diferente a cada item con un valor entre uno y cinco

dentro de la escala de Likert utilizada.

» Multiplicacion de los datos tabulados, de acuerdo con el orden preestablecido, por el

valor de la ponderacion.

= Sumatoria del producto de los datos tabulados por la ponderacion.

= Sumatoria obtenida en el paso anterior se divide para la cantidad de datos recogidos.

Los célculos antes descritos también se representan con la formula de la media ponderada
que transcribimos a continuacion:

X1.P1+ X2 P2+ + XDy Xitq XDy

X = —
p1+p2t+ -ty Yit1Di

Las variables utilizadas son las siguientes:

X Media ponderada

X Variable evaluada, en este caso la satisfaccion de los consumidores
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p Ponderacion

Una vez establecida la media ponderada de cada uno de los veintitn items de la escala e-
RetailTest, se procedera a obtener esta misma calificacion, pero ahora sobre 100 puntos a través
de una regla de tres, con cada uno de los resultados sobre 100 puntos se evaluara si se encuentran
dentro de un intervalo de aceptacion aplicando las siguientes relaciones:

= Si la variable obtuvo una calificacion de 75 0 mas puntos, requerira intervencion

inmediata para su perfeccionamiento.

= Si la variable obtuvo una calificacién de menos de 75 puntos, requerira de

intervencion inmediata para su mejoramiento.

Ahora se procede a agrupar las calificaciones sobre 100 puntos de los items
correspondientes a cada dimension de la escala e-RetailTest con la finalidad de obtener un
promedio general que represente la satisfaccion de los consumidores de e-commerce del sector de
retail de la ciudad de Guayaquil por cada dimension.

Resultados

Para medir el nivel de satisfaccion de los consumidores de canales E-commerce del sector
retail en la ciudad de Guayaquil, se seleccion la escala elaborada por Elizabeth Emperatriz
Garcia, Rafael Fernando Rondon, Dany Yudet Millones y Jests Fernando Bejarano; quienes la
denominaron escala e-Retail Test, la misma que esté disefiada para evaluar la satisfaccion de los

consumidores hacia el comercio electronico en el sector minorista de paises latinoamericanos.

Como se presentd anteriormente, la escala eRetail Test estd compuesta por cinco

dimensiones, que en total poseen veintiun items de analisis, los cuales, de forma conjunta,
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muestran una calificacion general de la satisfaccidn de los consumidores hacia el comercio

electronico en el sector minorista guayaquilefio.

De acuerdo con la metodologia de investigacion se efectuaron encuestas a una muestra
representativa de la poblacion objetivo, lo que permitié obtener datos primarios confiables. Al fin
de organizar y resumir los datos recabados, se recurrid a herramientas de la estadistica descriptiva
como son: a) media ponderada, para analizar cada uno de los 21 items del cuestionario y b) media

aritmética, para resumir los resultados por dimension.

Con este antecedente, se inicia presentando las caracteristicas sociodemograficas de la
muestra recogida que incluyeron género, edad, nivel de estudios, ingresos y estado civil, como se
muestra en la Tabla 10. De acuerdo con los datos obtenidos y en lineas muy generales, los
usuarios guayaquilefios que compraron en e-commerce son hombre 0 mujeres jovenes o0 en etapa
adulta joven con educacion formal, que percibe ingresos mayores a US$1,000 y que
principalmente estan solteros o casados.

Tabla 10

Caracteristicas Sociodemograficas

Variable sociodemografica Frecuencia Porcentaje

) Masculino 195 50.8%
Género .

Femenino 189 49.2%

18a24 86 22.4%

25a34 164 42.7%

Edad 35a44 70 18.2%

45 a 59 52 13.5%

Mas de 60 12 3.1%

Pregrado 201 52.3%

Nivel de estudios  Posgrado 183 47.7%

Doctorado 0 0.0%

Menos de $ 400 0 0.0%

Nivel de ingresos $ 401 a 1000 43 11.2%
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Variable sociodemografica Frecuencia Porcentaje
$1001 a 2500 217 56.5%
$ 2501 a 5000 117 30.5%
Mas de $5000 7 1.8%
Soltero(a) 161 41.9%
Casado(a) 146 38.0%
Estado civil Union libre 54 14.1%
Divorciado(a) 20 5.2%
Viudo(a) 3 0.8%

En la Tabla 11 se resume los principales productos comprados:

Tabla 11

Productos Comprados en los Ultimos Seis Meses

Productos Frecuencia Porcentaje
Salud y Medicinas 151 39%
Tecnologia (Celulares, Comput.Videojuegos, etc) 75 20%
Supermercado 39 10%
Articulos de vestir (ropa, calzado, accesorios) 32 8%
Cosméticos, Perfumeria y Belleza 30 8%
Electrodomésticos 20 5%
Otros 37 10%
Total Encuestas 384 100%

Donde se resalta que prioritariamente compran digitalmente productos de farmacia,

tecnologia, supermercados y articulos de vestir. Para ampliar el rubro denominado “Otros” se le

requirié al encuestado que escriba los otros productos que suele comprar, datos que compilamos

en la Figura 15.
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Figura 15
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En relacion con el origen de los portales web, los 384 encuestados compraron tanto en
portales o App de empresas ecuatorianas como de empresas extranjeras. Sin embargo, al aplicar
el principio de Pareto, se distingue que el 86.7% de los usuarios guayaquilefios concentraron sus
compras en cinco (5) marcas extranjeras pero un similar 80% compraron en 10 marcas
nacionales, es decir, que el usuario tendria una acentuada preferencia de sus marcas extranjeras,
pero no ocurre lo mismo con las marcas nacionales. En la Tabla 12 presentamos los portales
extranjeros donde compraron.

Tabla 12

Portales Extranjeros donde Compraron en los Ultimos Seis Meses

Portal Extranjero Frecuencia Porcentaje
Amazon 297 77.3%
Shein 17 4.4%
Temu 11 2.9%
Mercado Libre 5 1.3%
Gap 3 0.8%
Otros 51 13.3%

Total Encuestas 384 100.0%
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Con relacion a los portales nacionales, los encuestados compraron en los ultimos 6 meses
principalmente en comercios electrénicos de farmacias (41.7%), articulos de moda (16.7%),
articulos para el hogar (16.7%) y supermercados (11.7%). En la Tabla 13 consta las marcas
nacionales mas utilizadas por cada categoria de producto. Los 10 principales comercios
ecuatorianos donde compraron en su orden son: Fybeca, Deprati, Pyca, Medicity, Pharmacys,

Coral, Supermaxi, Tiendamia, Tipti y Marathon.

Tabla 13

Portales Nacionales donde Compraron en los Ultimos Seis Meses

Portal Nacional Frecuencia  Porcentaje
Fybeca 104 27.1%
Medicity 31 8.1%
Pharmacy’s 25 6.5%
SubTotal Farmacias 160 41.7%
Deprati 50 13.0%
Etafashion 4 1.0%
Marathon 8 2.1%
Super Exito 2 0.5%
SubTotal Moda 64 16.7%
Coral 19 4.9%
Supermaxi 12 3.1%
Frecuento 7 1.8%
Tia 4 1.0%
AKi 3 0.8%
SubTotal Supermercados 45 11.7%
Pycca 38 9.9%
Tiendamia 10 2.6%
Novicompu 6 1.6%
Crecos 3 0.8%
La Ganga 3 0.8%
Marcimex 2 0.5%




92

Portal Nacional Frecuencia  Porcentaje
Comandato 2 0.5%
SubTotal Articulos para Hogar 64 16.7%
Delivery 13 3.4%
Aerolineas 6 1.6%
Otros 32 8.3%
Total Encuestas 384 100.0%

A partir de las siguientes lineas, por cada dimension de la escala e-Retail Test se iran
exponiendo los resultados de las calificaciones que los encuestados les otorgaron.
Dimension Calidad del Disefio Web

Esta dimensién agrupa nueve (9) items que evallUan el atractivo de un sitio web que
implica una apariencia de pantalla ordenada, una ruta de informacion clara y una carga rapida de
la informacién, lo que hara que las compras en linea sean mas agradables para los clientes

guayaquilefios (Deyalage & Kulathunga, 2019).

Los usuarios encuestados le otorgaron una calificacion media de 88,6 puntos a la
dimensién Calidad del disefio web, ubicandose dentro del intervalo de aceptacion de 75 0 mas
puntos. No obstante que los resultados fueron favorables a nivel general y en cada item porque
superaron el intervalo de aceptacion, la rapidez del sitio fue el item menor calificado por los
encuestados dentro de la dimension; concepto intimamente relacionado con la usabilidad del

sitio.

A continuacion, se presenta la Figura 16 que abrevia los resultados obtenidos en la
dimensién Calidad del disefio web, existiendo una linea roja que representa la calificacion
minima esperada para que el item sea aceptado, es decir que, aquellas columnas cuya calificacion

se encuentre por encima del umbral de aceptacion (linea roja) no requeriran tratamiento, mientras
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que las columnas cuya calificacion se encuentren por debajo del umbral de aceptacién (linea roja)
requeriran tratamiento inmediato para su mejoramiento.
Figura 16

Resultados de la Dimension Calidad del Disefio Web

100.0
95.0
90.0
85.0
80.0
75.0
70.0
65.0
60.0
55.0
50.0

89.2 89.3 89.1 88.7 87.7 88.9 88.2 88.3 88.5

Los datos tabulados por cada item, presentada en forma de afirmacién para facilitar la
comprensién de los usuarios encuestados se presenta en la Tabla 14, indicando cuantas personas
eligieron cada opcion de la escala de Likert, que va del uno (totalmente en desacuerdo) a cinco
(totalmente de acuerdo); ademas se incluye el promedio ponderado de cada item junto con su

conversion a una calificacion sobre cien puntos para ofrecer una lectura més sencilla y préactica.
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Tabla 14

Resultados de la Dimension Calidad del Diseiio Web

. Calificacién
Codi It 1 2 3 4
odige ems Sobre 5 Sobre 100
DW1 El disefio visual de los sitios web son atractivos y modernos - - 6 196 182 4.5 89.2
DW2 La informacién sobre los productos esta claramente organizada y es facil de encontrar. - - 7 191 186 4.5 89.3
DW3  El proceso de pago en linea es intuitivo y no presenta dificultades. - - 8 194 182 4.5 89.1
DW4  Estos sitios web permiten completar una compra de manera rapida y sencilla. - - 7 203 174 4.4 88.7
DW5  Los tiempos de carga de estos sitios web son rapidos y no generan esperas. - - 10 216 158 4.4 87.7
DW6 La. \-’aried?d de productos ofrecidos en estas tiendas en linea es suficiente para satisfacer 10 104 180 44 88.0
mis necesidades.
DW7T Estos sitios web ofrecen opciones de descuentos y promociones visibles durante la 13 201 170 a4 $82
compra.
DWs Lo_s precios de los productos en linea son competitivos en comparacién con las tiendas 1s 194 175 a4 883
fisicas.
DWo Las opciones de busqueda disponibles cumplen su funcién y me ayudan a encontrar con 12 197 175 44 88.5

mayor facilidad el producto que deseo comprar.

Dimension Atencion al Cliente

Esta dimensidn agrupa tres (3) items para valorar la satisfaccion con respecto a la atencién
del cliente, que puede identificarse como la disposicion del personal para ayudar en la resolucion
de problemas y proporcionar respuestas rapidas a los requerimientos del cliente guayaquilefio
(Deyalage & Kulathunga, 2019). Se han llevado a cabo varias investigaciones para examinar el
efecto del servicio al cliente sobre la satisfaccion del cliente concluyéndose que existe una

relacion positiva entre ambos (Alam et al., 2020).

Los usuarios encuestados le otorgaron una calificacion media de 88,7 puntos a la
dimension Atencion al cliente, es decir, que la dimension a nivel general y por cada item de
forma individual obtuvieron calificaciones sobre el intervalo de aceptacion de 75 0 méas puntos.
Estas calificaciones dan cuenta que los usuarios guayaquilefios estan satisfechos con la capacidad
y agilidad de los portales web para responder a sus requerimientos, asi como, con las facilidades

para realizar devoluciones de productos.
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A continuacion, se presenta la Figura 17 que resume los resultados obtenidos en la
dimensidn Atencion al cliente, existiendo una linea roja que simboliza la calificacion minima
esperada para cada afirmacion de la escala de e-RetailTest, es decir que, aquellas columnas cuya
calificacion se encuentre por encima del umbral de aceptacion (linea roja) no requeriran
tratamiento, mientras que las columnas cuya calificacion se encuentren por debajo del umbral de
aceptacion (linea roja) requeriran tratamiento inmediato para su mejoramiento.

Figura 17

Resultados de la Dimension Atencién al Cliente

100.0

88.9

ACL1 Atencidn eficiente AC2 Atencidn réapida AC3 Facilidad devoluciones
Los datos tabulados por cada item, presentada en forma de afirmacion para facilitar la
comprension de los usuarios encuestados, se presenta en la Tabla 15, indicando cuantas personas
eligieron cada opcion de la escala de Likert, que va del uno (totalmente en desacuerdo) a cinco
(totalmente de acuerdo); ademas se incluye el promedio ponderado de cada item junto con su

conversion a una calificacion sobre cien puntos.
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Tabla 15

Resultados de la Dimension Atencién al Cliente

Calificacion

Codigo items 1 2 3 4 Sobre 5  Sobre 100
ACl L_a_s opciones para resolver dudas o problemas estan claramente disponibles en estos 6 206 172 a4 88.6
sitios web.
AC2 El servicio de atencién al cliente responde de manera rapida y efectiva a mis consultas o 12 189 183 44 88.9
problemas.
AC3  El proceso de devolucion o cambio de productos es sencillo y conveniente. - - 13 192 179 4.4 88.6

Dimension Seguridad en las Transacciones

La dimension de Seguridad en las transacciones comprende tres (3) items que valoran la
confianza del cliente guayaquilefio que los sitios web utilizan las tecnologias apropiadas para
proteger su informacion personal y financiera para garantizar que esta informacion se mantenga
confidencial y segura durante las transacciones en linea (Mofokeng, 2021). Esta dimension esta
bajo el control de las empresas o plataformas que aseguran las transacciones mediante el uso de
tecnologias como pasarelas de pago seguras, certificados digitales o sistemas de autenticacion de

dos factores.

Los usuarios encuestados le otorgaron una calificacion media de 87.9 puntos a la
dimension Seguridad de las transacciones, ubicandose dentro del intervalo de aceptacion de 75 o
mas puntos. Es decir, que los guayaquilefios en general estan satisfechos con las medidas de
seguridad (por ejemplo, certificados digitales) que los portales web aplican para proteger sus

datos personales y financieros.

A continuacion, se presenta la Figura 18 que sintetiza los resultados obtenidos en la
dimension Seguridad en las transacciones, existiendo una linea roja que simboliza la calificacion
minima esperada para que el item sea aceptado, es decir que, aquellas columnas cuya calificacion

se encuentre por encima del umbral de aceptacion (linea roja) no requerirdn tratamiento, mientras
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que las columnas cuya calificacion se encuentren por debajo del umbral de aceptacion (linea roja)
requeriran tratamiento inmediato para su mejoramiento.
Figura 18

Resultados de la Dimension Seguridad en las Transacciones

100

86.9

ST1 Proteccion de informacion ST2 Seguridad del sitio ST3 Confianza en el sitio

Los datos tabulados por cada item, presentada en forma de afirmacion para facilitar la
comprension de los usuarios encuestados, se presenta en la Tabla 16, indicando cuantas personas
eligieron cada opcion de la escala de Likert, que va del uno (totalmente en desacuerdo) a cinco
(totalmente de acuerdo); ademaés se incluye el promedio ponderado de cada item junto con su

conversion a una calificacion sobre cien puntos.
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Tabla 16

Resultados de la Dimension Seguridad en las Transacciones

Calificacién

PET] T S
Codigo Items 1 2 3 4 Sobre 5 Sobre 100

ST1  Me siento seguro/a al proporcionar informacion personal y financiera en estos sitios web. - - 13 198 173 4.4 88.3

Estas tiendas en linea utilizan medidas de seguridad que me dan confianza (como
” 2
ST2 certificados SSL, métodos de autenticacién). 1 18 181 184 a4 88.5

ST3 Confio en que estas tiendas protegen adecuadamente mis datos personales y financieros. - - 24 203 157 43 86.9

Dimension Percepcidon del Riesgo

La dimension Percepcion del riesgo comprende cuatro (4) items que evallan los
sentimientos y creencias subjetivas del cliente guayaquilefio acerca de los posibles problemas o
pérdidas que podria ocurrir al realizar una compra en linea; los cuales estan influenciados por la
experiencia previa del cliente o la confianza que trasmite el portal mediante la aplicacién de

medidas de seguridad (Ikhlash & Khori, 2024).

Esta dimensidn fue la Unica que obtuvo resultados bajos entre las dimensiones que
componen la escala e-RetailTest, alcanzando la calificacion media de 48.7 puntos debido a que
los cuatro (4) items que la componen fueron valorados con menos de 50 puntos; lo cual pareceria
contrastar con los 87.9 puntos que los mismos usuarios guayaquilefios le otorgaron a la
dimensién Seguridad de las transacciones que esta estrechamente relacionada con la percepcion

de riesgo del cliente.

Cuando los usuarios evaltan satisfactoriamente la seguridad de las transacciones en
entornos digitales, pero mantienen una alta percepcion del riesgo en la misma transaccion,
significa que, aunque reconocen que el portal dispone de un sistema técnico con estandares de

proteccion todavia perciben otros aspectos que les generan incertidumbre en el proceso de
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compra en linea; lo cual representa una desconexion entre la seguridad objetiva (lo que la

plataforma ofrece) y la seguridad percibida (lo que el usuario siente).

El e-RetailTest nos revela que los usuarios guayaquilefios mantienen incertidumbre sobre
que su informacion personal pueda ser mal utilizada por estos sitios web; por ejemplo, que pueda
filtrarse a terceros para otros fines. Similar, preocupacion existe sobre que la calidad del
producto sea la ofrecida por el sitio web y que no puedan recuperar su dinero en caso de requerir
la devolucidn de los productos que no cumplieron sus expectativas. También, reconocen que las
politicas de seguridad de estos sitios pudieran no ser suficientes para enfrentar los crecientes
delitos cibernéticos. En resumen, los cuatro (4) items obtuvieron evaluaciones inferiores al
umbral de aceptacion de 75 puntos, en consecuencia, toda la dimension requiere un tratamiento

para su mejoramiento.

A continuacion, se presenta la Figura 19, que sintetiza los resultados obtenidos en la
dimensién Percepcion del Riesgo, existiendo una linea roja que simboliza la calificacion minima
esperada para que el item sea aceptado, es decir que, aquellas columnas cuya calificacion se
encuentre por encima del umbral de aceptacion (linea roja) no requeriran tratamiento, mientras
que las columnas cuya calificacion se encuentren por debajo del umbral de aceptacion (linea roja)

requeriran tratamiento inmediato para su mejoramiento.
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Figura 19

Resultados de la Dimension Percepcion del Riesgo
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Los datos tabulados por cada item, presentada en forma de afirmacién para facilitar la
comprensién de los usuarios encuestados, se presenta en la Tabla 17, indicando cuantas personas
eligieron cada opcion de la escala de Likert, que va del uno (totalmente en desacuerdo) a cinco
(totalmente de acuerdo); ademaés se incluye el promedio ponderado de cada item junto con su

conversion a una calificacion sobre cien puntos.

Tabla 17

Resultados de la Dimension Percepcion del Riesgo

. Calificacién
o 5
Codigo Ttems ! 2 3 4 Sobre S Sobre 100
PRI Me pre.o.cupa que mi informacion personal pueda ser mal utilizada al comprar en linea en 4 208 147 21 n 25 503
estos sitios web.

PR2  Me siento inseguro/a sobre la calidad del producto hasta que lo recibo. 29 174 173 3 5 24 48.6
PR3  Tengo dudas sobre las politicas de devolucion y reembolso en estas tiendas en linea. 24 187 166 2 5 2.4 48.4
PRA Me preocupa que las politicas de seguridad de estos sitios web no sean suficientes para 21 200 161 0 2 a4 176

proteger mi informacién.
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Evaluacion de la Satisfaccién General

La escala e-Retail Test contiene dos (2) items més para evaluar la satisfaccion en general
de los consumidores de canales E-commerce del sector retail en la ciudad de Guayaquil. Los
usuarios encuestados le otorgaron una calificacién media de 88.8 puntos a la satisfaccion general,
ubicandose dentro del intervalo de aceptacion de 75 o0 mas puntos. Es decir, que los usuarios
guayaquilefios en general estan satisfechos como se ilustra en la Figura 20.

Figura 20

Resultados de la evaluacion de Satisfaccion general

88,8

A continuacion, se presenta la Figura 21 que sintetiza los resultados obtenidos por cada
item evaluado en la dimensidn Satisfaccion general, existiendo una linea roja que simboliza la
calificacion minima esperada para que el item sea aceptado, es decir que, aquellas columnas cuya
calificacion se encuentre por encima del umbral de aceptacion (linea roja) no requeriran
tratamiento, mientras que las columnas cuya calificacion se encuentren por debajo del umbral de

aceptacion (linea roja) requeriran tratamiento inmediato para su mejoramiento.
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Figura 21

Resultados de la Dimension Satisfaccién General

100

SC1 Experienda satisfactoria SC2 Cumplimiento expectafivas

Los datos tabulados por cada item, presentada en forma de afirmacion para facilitar la
comprension de los usuarios encuestados, se presenta en la Tabla 18, indicando cuantas personas
eligieron cada opcion de la escala de Likert, que va del uno (totalmente en desacuerdo) a cinco
(totalmente de acuerdo); ademas se incluye el promedio ponderado de cada item junto con su
conversién a una calificacion sobre cien puntos.

Tabla 18

Resultados de la Dimension Satisfaccion General

Calificacion

P i 5
Cédigo Items 1 2 3 4 Sobre 5  Sobre 100

SC1  1.Estoy satisfecho/a con mi experiencia de compra en estas tiendas en linea. - - 16 186 182 4.4 88.6

2.Considero que la calidad del servicio ofrecido por estas tiendas en linea cumple mis

sC2 .
expectativas.

13 187 184 4.4 88.9

Principales Aprendizajes
Recordando que la satisfaccion se define como la percepcion de los usuarios con su
experiencia de compra en linea, basada en una diversidad de factores que van desde la

perspectiva cognitiva hasta la emocional, la presente investigacion permitié analizar la
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satisfaccion del consumidor de canales E-commerce del sector retail en la ciudad de Guayaquil
en referencia a dimensiones particularmente influyentes para este mercado.
Figura 22

Promedios Generales por Dimensiones del E-RetailTest
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87,9

Seguridad en las
Transacciones

Asi, los consumidores de canales E-commerce del sector retail en la ciudad de Guayaquil
otorgaron una calificacion media de 88.8 puntos a la satisfaccion general, resultado superior al
umbral de aceptacion de 75 puntos. En la Figura 22 se abrevia los resultados de satisfaccion
obtenidos por dimensiones donde se evidencia que la Atencién al cliente (88.7 puntos), la
Calidad de disefio web (88.6 puntos) y la Seguridad de las transacciones (87.9 puntos) obtuvieron
evaluaciones superiores al umbral de aceptacion; en consecuencia, no requieren un tratamiento
para su mejoramiento. Por el contrario, la dimension de Percepcion del riesgo obtuvo 48.7
puntos, ubicAndose por debajo del umbral de aceptacion; en consecuencia, requiere un

tratamiento que se propondra en el capitulo 4 del presente documento.
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Capitulo IV

Disefio de Estrategias para Gestionar la Percepcién de Riesgo

Una vez analizados los resultados recogidos en la encuesta sobre la e-satisfaccion aplicada
a 384 consumidores de canales E-commerce del sector retail en la ciudad de Guayaquil aplicando
la escala e-Retail Test se determino que las dimensiones de Atencion al cliente (88.7 puntos), la
Calidad de disefio web (88.6 puntos) y la Seguridad de las transacciones (87.9 puntos) obtuvieron
evaluaciones superiores al umbral de aceptacion de 75 puntos; en consecuencia, no requieren un
tratamiento para su mejoramiento. Por el contrario, la dimensidn de Percepcion del riesgo obtuvo
48.7 puntos, se ubico por debajo del umbral de aceptacidn; en consecuencia, requiere un

tratamiento que se propondra en el presente capitulo.

Considerando que la Percepcidn del riesgo evalla los sentimientos y creencias subjetivas
del cliente guayaquilefio acerca de los posibles problemas o pérdidas que podria ocurrir al
realizar una compra en linea; los cuales estan influenciados por la experiencia previa del cliente o
la confianza que trasmite el portal mediante la aplicacion de medidas de seguridad, el objetivo es
plantear estrategias integrales que aborden aspectos tecnoldgicos, legales, educativos y de

experiencia del cliente para gestionar la alta percepcion de riesgo de los usuarios guayaquilefios.

El planteamiento de estrategias para mitigar la alta percepcién de riesgos de los usuarios
guayaquilefios se basara principalmente en el marco de las recomendaciones emitidas por la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico OCDE (Development, 2016), que

es una organizacion intergubernamental integrada por 38 paises que promueven politicas para
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mejorar el bienestar econdémico y social del mundo. La integran naciones como Estados Unidos,
Canada, México, Japdn, Alemania, Espafia, Chile y otros. El pais colabora con la OCDE aunque
no es miembro de esta organizacion que se distingue por promover estandares con profundo

impacto global.

A continuacion, se presentan las estrategias propuestas con un enfoque practico y general,
pensando en que puedan adaptarse a cualquier e-commerce del sector de retail en la ciudad de

Guayaquil:

1. Fortalecimiento de la Seguridad en las Transacciones en Linea.

Objetivo: Promover en los consumidores la confianza en la seguridad técnica de la plataforma.

Acciones claves:

e Obtencion y exhibicion de certificaciones reconocidas como PCI DSS (Payment Card
Industry Data Security Standard) para procesar pagos de forma segura y ISO/IEC 27001
para la gestion de la seguridad de la informacién.

e Adopcion de sistemas de autenticacién multifactor (MFA), que exigen mas de un método
para verificar la identidad del usuario. Por ejemplo, ademas de una contrasefia, se puede
solicitar un cddigo enviado al telefono movil. Esto refuerza significativamente la
seguridad de las cuentas y reduce el riesgo de accesos no autorizados.

e Implementacion de protocolos de cifrado que garanticen la proteccion total de la
informacion trasmitida en linea. Entre los mas utilizados se conocen SSL (Secure Socket
Layer) y TLS (Transport Layer Security), los cuales aseguran una conexién segura entre
el usuario y el sitio web.

e Monitorizacion constante de sistemas para prevenir fraudes y ataques.
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2.- Equidad en las practicas empresariales, publicitarias y de mercadotecnia.

Objetivo: Reducir la percepcion de riesgo asociado con productos defectuosos, fraudes o

incumplimiento de condiciones.

Acciones claves:

e Publicacién de informacion clara y detallada sobre los productos, precios, costos
adicionales (como envios e impuestos), condiciones de promociones, riesgos que pudieran
implicar el uso del producto y las restricciones de uso (por ejemplo, edad) que permita a
los consumidores tomar una decision informada con respecto a una transaccion.

e Publicacién de términos de uso y condiciones de reembolso o devoluciones de manera
visible.

e Comunicacion contundente de politicas de privacidad claras, accesibles y actualizadas que
detallen como el comercio recopila, trata, almacena y utiliza la informacién personal de
los consumidores que registraron su informacién en el sitio.

e Habilitacion de nimeros telefonicos, direcciones fisicas y chats en vivo para atender
requerimientos de los usuarios, los cuales, deben operar en tiempo real y estar atendiendo
durante todo el proceso de compra.

e Explicacion clara sobre como el usuario puede devolver productos o recibir reembolsos
en caso de inconvenientes.

e En caso de una brecha de seguridad, las empresas deben notificar a los clientes de manera

oportuna y clara, informando sobre las acciones correctivas tomadas.
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3.- Educacién del Consumidor.

Objetivo: Empoderar a los consumidores para que tomen decisiones informadas y se sientan

seguros al comprar en linea.

Acciones claves:

Educacidn digital en colaboracion con organismos gubernamentales, la academia y
asociaciones comerciales a través de camparfias para formar a los consumidores sobre
practicas seguras de comercio electronico, como, por ejemplo: identificacion de sitios web
seguros, buenas practicas para proteger la informacion personal y como reconocer y evitar
estafas en linea.

Dedicar secciones del sitio a compartir recomendaciones sobre la seguridad dentro de las
plataformas de comercio electrénico con guias, videos y preguntas frecuentes que
expliquen cdmo el usuario puede protegerse al comprar en linea.

Desarrollar campafias de concienciacién sobre los riesgos comunes en linea y como

evitarlos.

4.- Mejora en los Procesos de Logistica y Entrega.

Objetivo: Incrementar la confianza del consumidor mediante la comunicacion.

Acciones claves:

Habilitar mecanismos de trazabilidad en tiempo real, desde la compra hasta la entrega con
notificaciones automaticas que informen sobre el estado del envio.
Transporte de mercaderias Unicamente con operadores logisticos certificados por el

Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE).
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e Proporcionar a los consumidores informacién detallada del nombre y cddigo de

identificacién del transportista, y el nimero telefonico desde donde se contactara.

5.- Estimulos al consumidor para mitigar el riesgo.

Objetivo: Mitigar la alta percepcién de riesgo mediante la construccidn de la confianza social.

Acciones claves:

e Permitir al consumidor periodos de prueba sin compromiso para reducir el temor a que el
producto no satisfaga sus necesidades o devolucion gratuita.

e Ofrecer seguros de compra para garantizar que los usuarios puedan recuperar su dinero en
caso de problemas con el pedido.

e Incluir secciones dedicadas a resefias y calificaciones de clientes, que permitan a los
nuevos usuarios conocer las experiencias de otros clientes y tomar decisiones informadas.

e Publicar testimonios e historias de satisfaccion de clientes reales, preferiblemente
verificables para generar confianza y credibilidad en el sitio web.

e Fomentar la interaccion en redes sociales, respondiendo de manera activa a preguntas,
comentarios y mensajes en plataformas como Instagram, Facebook o X, lo que contribuye
a instruir una comunidad cercana y confiable.

e Ofrecer diversas opciones de pago seguras, incluyendo tarjetas de crédito o débito,
billetera digitales y pagos contra entrega, con el fin de adaptarse a las preferencias del

cliente y trasmitir mayor seguridad en el proceso de compra.

6.- Optimizacion de la experiencia del usuario.

Objetivo: Reducir la incertidumbre del proceso de compra y entrega.
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Acciones claves:

Desarrollo de un sitio web bien disefiado, rapido y facil de navegar para generar confianza
en el consumidor.

Optimizacién de los pasos necesarios que el usuario debe ejecutar para completar una
compra en el sitio.

Enviar confirmaciones inmediatas de pedidos generados y del progreso en el despacho del
paquete permitiendo al usuario hacer seguimiento.

Asegurar tiempos de respuesta para la entrega de las compras y para la atencion al cliente
sobre problemas con productos, pagos o envios.

Implementar procedimientos efectivos para resolver las quejas y reclamos de los
consumidores directamente con la compafiia en la fase mas temprana posible, sin cargo
alguno.

Implementar un proceso de mejora continua en las politicas de seguridad, que permita a la
empresa adaptarse proactivamente a nuevas amenazas y mantener actualizadas las
medidas de proteccion frente a riesgos emergentes.

Evaluar de forma continua la percepcion de riesgo de los clientes, utilizando encuestas y
otros medios de retroalimentacion, con el fin de ajustar las estrategias comerciales en
funcién de sus inquietudes y expectativas.

Establecer mecanismos efectivos de compensacion al consumidor, que permitan resolver
de manera oportuna los casos en los que los productos o servicios presenten defectos, no

cumplen con los estandares de calidad prometidos o sufran en la entrega.
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7.- Fortalecimiento del Marco Regulatorio y Cumplimiento Legal.

Objetivo: Robustecer el marco regulatorio para que asegure plataformas responsables de los

riesgos asociados con el comercio en linea.

Acciones claves:

e Incentivos estatales a las empresas que adopten estandares internacionales de seguridad y
gestion de datos, lo cual, mejora la competitividad de las empresas ecuatorianas en el
ambito digital.

e Actualizacién continua de la normativa ecuatoriana para enfrentar nuevos mecanismos de
ciberdelincuencia, mediante el endurecimiento de sanciones por fraudes digitales, una
mayor regulacion sobre el tratamiento de datos personales de los clientes y el
establecimiento de estdndares minimos de seguridad que las plataformas deben aplicar.

e Realizar auditorias periddicas a los e-commerce, con el fin de verificar el cumplimiento
de las normativas en proteccion de datos por parte de las entidades de control.

e Aplicar sanciones efectivas a las empresas que incumplan las regulaciones vigentes,

incentivando una cultura de cumplimiento y responsabilidad digital.

8.- Cooperacion Publico-Privada
Objetivo: Promover el desarrollo del comercio electronico mediante el fortalecimiento de la

seguridad.

Acciones claves:

e Fomento de la colaboracion entre el gobierno, las asociaciones comerciales, la academia 'y

las plataformas digitales para desarrollar un entorno confiable de comercio electrénico
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mediante la informacion sobre amenazas emergentes y el desarrollo de soluciones
integrales para prevenir fraudes.

e Constituir una Alianza Técnica de Seguridad Digital con actores del sector publico y
privado para evaluar y actualizar periddicamente las estrategias de seguridad en materia

de comercio electrénico.

Considerando que la alta percepcidn de riesgo de los usuarios guayaquilefios es un
problema para el crecimiento del comercio electrénico, en este capitulo se planted algunas
acciones concretas y practicas que los comercios minoristas pueden implementar para desarrollar
confianza en los consumidores. La efectividad de estas estrategias dependera del compromiso

conjunto y continuo de todos los actores de este importante sector.
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Conclusiones

El estudio analiza la satisfaccion de los consumidores en su experiencia de compra a
través de canales de venta e-commerce del sector retail en Guayaquil, con el objetivo de disefiar

estrategias que optimicen la experiencia del cliente.

El Capitulo I proporcioné el fundamento tedrico a travées de los modelos de estudio de la
satisfaccion del cliente que buscan predecir y explicar los elementos claves que influyen en la

satisfaccion de los clientes cuando evaltan un producto o servicio.

El Capitulo Il enriquecio la investigacion con el analisis de estudios previos que
visibilizaron las herramientas utilizadas por otros investigadores para evaluar la e-satisfaccion a
nivel mundial y nacional; y los elementos claves que influyeron en la e-satisfaccion en otros

contextos siendo la entrega, percepcion de seguridad y costos, algunos de las mas influyentes.

El Capitulo 111 expone el enfoque metodoldgico cuantitativo, con encuestas a 384
consumidores del sector retail en Guayaquil usando la escala e-RetailTest. Los resultados
evidenciaron que, en general, los consumidores estan satisfechos; no obstante, la dimension
relacionada con la percepcién del riesgo obtuvo una puntuacion por debajo del umbral de

aceptacion, lo que refleja una preocupacion latente por la seguridad en las transacciones en linea.

En el Capitulo 1V, se proponen un conjunto de estrategias practicas en aspectos
tecnoldgicos, legales, educativos y colaborativos entre el sector pablicos y privados para

fortalecer la confianza de los consumidores en las transacciones digitales.

En conclusion, el estudio subraya que mejorar la percepcion del riesgo es esencial para
aumentar la satisfaccion y fidelizacion, asegurando el crecimiento del comercio electrénico en

Guayaquil.
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Recomendaciones

Al haber planteado estrategias de caracter general para cualquier de los E-commerce del
sector retail en la ciudad de Guayaquil, recomendamos que primeramente el minorista, efectiie un
diagnostico particular de la e-satisfaccion de sus consumidores, de las vulnerabilidades de su
portal y de los procesos internos para determinar una hoja de ruta especifica con los aspectos

sujetos a mejoramiento.

Se invita a la academia a ser referente activo en la definicién y promocién de politicas
para promover el desarrollo equitativo y sostenible del comercio electrénico en el Ecuador. De la
misma forma, en la generacién de conocimiento de la e-satisfaccion mediante el patrocinio para

la implementacion de indices de la satisfaccion que puedan servir de termometro del mercado.

Ademas, considerando las limitaciones de este trabajo, se recomienda que en
investigaciones futuras se puede profundizar en el estudio de la e-satisfaccion considerando las
diferencias que pudieran existir segun las categorias de productos comercializada por el retail,

grupos etarios, genero, etc.
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Apéndice B
Estudio de la Satisfaccion de Consumidores de E-commerce — Guayaquil 2024

El presente instrumento forma parte de un estudio realizado por la Maestria en Administracion de
Empresas de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil. La informacién recogida sera
procesada guardando la confidencialidad de las respuestas y el anonimato de los participantes. La
informacion serd utilizada con fines Gnicamente académicos.

Agradecemos su participacion, tiempo y atencion al contenido.
Consentimiento informado

Declaro que he sido informado e invitado a participar en una investigacion denominada *Analisis
de la satisfaccion de los consumidores de canales de venta E-commerce del sector retail en la
ciudad de Guayaquil™, éste es un proyecto de investigacion que cuenta con el respaldo de la
Maestria en Administracion de Empresas de la UCSG.

Sé que mi participacion consistira en responder una encuesta que demorara alrededor de 10-20
minutos. Me han explicado que la informacion registrada serd confidencial, y que los nombres de
los participantes seran asociados a un nimero de serie, esto significa que las respuestas no podran
ser conocidas por otras personas ni tampoco pueden ser identificadas en la fase de publicacion de
resultados. Estoy en conocimiento que los datos no me seran entregados. Asimismo, sé que puedo
negar la participacion o retirarme en cualquier etapa de la investigacion, sin expresion de causa ni
consecuencias negativas para mi.

Acepta participar: SI___ NO___

Seccién A
Datos sociodemogréficos

Género:
0 Masculino
0 Femenino
Edad:
O018a24
O025a34
O035a44
O045a59
[0 Mas de 60
Estudios:
O Primaria
[0 Secundaria
O Pregrado
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[0 Posgrado

[0 Doctorado
Ingresos:

0 Menos de $ 400

O $ 401 a 1000

[0 $1001 a 2500

O $ 2501 a 5000

O Mas de $5000
Estado civil:

1 Soltero(a)

[0 Casado(a)

O Union libre
[0 Divorciado(a)
O Viudo(a)

Elija los productos que haya comprado en los ultimos 6 meses:
[ Articulos de vestir (ropa, calzado, accesorios)
[0 Cosmeéticos, Perfumeria y Belleza
O Tecnologia (Celulares, Computacion,Videojuegos, etc)
O Electrodomésticos
[0 Salud y Medicinas
1 Otro, ¢cual?

Elija los portales web o APP de empresas ecuatorianas que haya utilizado en los ultimos 6
meses:

[ De Prati
[0 Etafashion
[J Pycca

[0 Superéxito
[0 Marathon
O Tia

O AKI

0 Supermaxi
0 Frecuento de Mi Comisariato
0 Coral

O Otro, ¢cual?

Elija los portales web 0 APP de empresas internacionales que haya utilizado en los ultimos
6 meses:

0 Amazon
O Shein
O Mercado Libre
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0 Walmart

[0 Ebay

0 Wish

0 AliExpress
O Gap

[0 Target

0 Falabella

O Otro, ¢cual?

Seccion B

Marque con una X la escala que mejor describa su experiencia general de compra en linea
en portales web o APP de empresas ecuatorianas en el ultimo afio, utilizando la siguiente
escala evaluativa, donde:

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[ 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

Seccion B.1: Calidad del Disefio Web
Esta seccidn evalla la experiencia de navegacion y presentacion de los sitios web.

1. El disefio visual de los sitios web son atractivos y modernos.

O 1 (Totalmente en desacuerdox)

0 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
10 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

2. Lainformacion sobre los productos esta claramente organizada y es facil de encontrar.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[0 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

3. El proceso de pago en linea es intuitivo y no presenta dificultades.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)
O 2 (En desacuerdo)
[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
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1 4 (De acuerdo)
[0 5 (Totalmente de acuerdo)

Estos sitios web permiten completar una compra de manera rapida y sencilla.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

0 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[ 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

Los tiempos de carga de estos sitios web son rapidos y no generan esperas.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[ 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

La variedad de productos ofrecidos en estas tiendas en linea es suficiente para satisfacer
mis necesidades.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

0 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[ 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

Estos sitios web ofrecen opciones de descuentos y promociones visibles durante la
compra.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[ 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

Los precios de los productos en linea son competitivos en comparacion con las tiendas
fisicas.

0 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[ 4 (De acuerdo)
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[ 5 (Totalmente de acuerdo)

9. Las opciones de busqueda disponibles cumplen su funcién y me ayudan a encontrar con
mayor facilidad el producto que deseo comprar.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
1 4 (De acuerdo)

[0 5 (Totalmente de acuerdo)

Seccién B.2: Atencion al Cliente
Esta seccidn evalla la calidad y disponibilidad del soporte que recibes en los sitios web.

1. Las opciones para resolver dudas o problemas estan claramente disponibles en estos sitios
web.

0 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
1 4 (De acuerdo)

[0 5 (Totalmente de acuerdo)

2. El servicio de atencion al cliente responde de manera rapida y efectiva a mis consultas o
problemas.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[0 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

3. El proceso de devolucion o cambio de productos es sencillo y conveniente.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[0 4 (De acuerdo)

[0 5 (Totalmente de acuerdo)

Seccion B.3: Seguridad en las Transacciones
Esta seccién evalla tu nivel de confianza al realizar transacciones en linea.

1. Me siento seguro/a al proporcionar informacion personal y financiera en estos sitios web.
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O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
1 4 (De acuerdo)

[0 5 (Totalmente de acuerdo)

2. Estas tiendas en linea utilizan medidas de seguridad que me dan confianza (como
certificados SSL, métodos de autenticacion).

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[ 4 (De acuerdo)

[0 5 (Totalmente de acuerdo)

3. Confio en que estas tiendas protegen adecuadamente mis datos personales y financieros.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[ 4 (De acuerdo)

[0 5 (Totalmente de acuerdo)

Seccion B.4: Percepcién del Riesgo
Esta seccidn busca entender qué tan comodo te sientes al comprar en linea, evaluando la
percepcion de riesgo.

1. Me preocupa que mi informacién personal pueda ser mal utilizada al comprar en linea en
estos sitios web.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
1 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

2. Me siento inseguro/a sobre la calidad del producto hasta que lo recibo.

0 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[0 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)
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3. Tengo dudas sobre las politicas de devolucion y reembolso en estas tiendas en linea.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

0 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[0 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)

4. Me preocupa que las politicas de seguridad de estos sitios web no sean suficientes para
proteger mi informacion.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
1 4 (De acuerdo)

[0 5 (Totalmente de acuerdo)

Seccion B.5: Satisfaccion General
Esta seccion mide tu satisfaccion con la experiencia completa de compra en linea.

1. Estoy satisfecho/a con mi experiencia de compra en estas tiendas en linea.

O 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[0 4 (De acuerdo)

[0 5 (Totalmente de acuerdo)

2. Considero que la calidad del servicio ofrecido por estas tiendas en linea cumple mis
expectativas.

0 1 (Totalmente en desacuerdo)

O 2 (En desacuerdo)

[0 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
[0 4 (De acuerdo)

[ 5 (Totalmente de acuerdo)
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la escala E-Retail Test que evalla la satisfaccion en dimensiones. Los resultados mostraron que las
dimensiones de calidad del disefio web, atencion al cliente y seguridad en las transacciones presentan
niveles de satisfaccion altos. Sin embargo, la dimension de percepcion del riesgo obtuvo la calificacion
mas baja, revelando la preocupacion por la seguridad en las compras en linea de los consumidores
guayaquilefios. En virtud de estos resultados, se propone una estrategia integral que incluya aspectos

tecnologicos, legales y educativos para elevar la percepcion de seguridad y en consecuencia la experiencia
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de compra en los consumidores en linea. Lo cual, requerira sin duda de la colaboracién pablico-privada

para fortalecer las regulaciones en esta materia para garantizar la proteccion del consumidor. EI mejorar la

percepcidn del riesgo es fundamental para aumentar la satisfaccién y fidelizacion de los clientes en pro de

apuntalar el crecimiento sostenido y ordenado del comercio electronico en el sector retail de Guayaquil.
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