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Resumen

Ante el auge patente del desarrollo del comercio electronico y la experiencia de compra que
este entorno significa para el cliente, el estudio del presente documento tiene como propo6sito
medir el nivel de satisfaccion de dicha experiencia a través de factores que hacen parte del proceso
de compra, tales como: usabilidad, riesgo y confianza e intencion de recomendacion. Esta
medicién se realizé tomando un caso real. Se estudi6 una tienda existente y los clientes que han
efectuado compras en la misma, como referente de la realidad. El resultado obtenido en este
estudio exploratorio sirve de inicio e insumo para estudios de mayor amplitud que permitan
conocer las relaciones de los factores analizados y la intensidad de incidencia de cada uno con el
nivel de satisfaccion de los clientes. De esta manera se podra actuar de manera efectiva y eficiente

en dichos vectores para mejorar la experiencia de compra en entornos de comercio electrénico.

Palabras claves

Comercio electrénico, nivel de satisfaccion al cliente, usabilidad, confianza

Abstract

Given the patent boom in the development of electronic commerce and the shopping experience
that this environment means for the customer, the study of this document aims to measure the level
of satisfaction of this experience through factors that are part of the purchase process. This
measurement was made taking a real case, an existing store was studied and customers who made
purchases in it, as a reference of reality. The result obtained in this exploratory study serves as a
start and input for larger studies that allow us to know the relationships of the analyzed factors and
the intensity of each one's incidence with the level of customer satisfaction. This way you can act
effectively and efficiently on these vectors to improve the shopping experience in e-commerce

environments.
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Introduccion

Es significativo el crecimiento que ha tenido el sector de servicios en la economia mundial
durante las ultimas décadas, “vivimos desde hace tiempo, en una sociedad de servicios o economia
de servicios” (Gronroos, 1994, p. 2), de manera particular el servicio de comercio electronico,
“...entre las fuerzas poderosas que estan transformando los mercados de servicios actuales se
encuentran las politicas gubernamentales, los cambios sociales, las tendencias de negocios, los
avances en la tecnologia de informacion y la globalizacion...” (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 10).
Nombres como Amazon, Alibaba, o en nuestra region, Mercado Libre, entre otros, son apenas la
punta del iceberg de una gran industria de servicios centrada en la tecnologia y el comercio

electroénico.

La Camara Colombiana de Comercio Electronico (CCCE), para el caso de Colombia, indica
que el comercio electrénico representa el 1,5% del PIB y en los ultimos afios el comercio
electrénico ha crecido en un 20% entre un periodo anual y otro (CCCE, 2019). Desde hace mas de
medio siglo se han ido generando diferentes factores que explican el auge de los servicios como:
“el incremento de la riqueza, més tiempo libre, mayor porcentaje de mujeres en el mundo laboral y
la esperanza de vida mas elevada, crean una mayor demanda directa de diversos servicios”

(Boston, Shoell e lvy, 1981, citados por Gronroos, 1994, p. 9).

Fendmenos como las grandes congestiones vehiculares en las ciudades, las cada vez mas
extensas redes de telefonia y conectividad disponibles, hasta en las zonas mas alejadas de las
grandes urbes, permiten que haya una mayor intencién y posibilidad de compra de productos y

servicios via comercio electronico.

Para tener un dimensionamiento aproximado del tamafio del comercio electrénico, podemos
considerar las cifras del Ministerio de Tecnologias de la Informacion de Colombia — MinTIC-, en
las que se indica que al cierre del tercer trimestre del 2018 en Colombia se llego a 31 millones de
conexiones a internet, de estos, 17,1 millones desde redes fijas y 13,9 desde mdviles (Ministerio de
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones -MinTIC, 2018, p. 7). En esta misma
direccion, la empresa de consultoria Nielsen, en su portal web publicé la cantidad de visitas a

paginas web de comercio electronico, realizadas en noviembre de 2018, siendo estas de 10,2



millones, lo que significo 1,18 millones mas que el mismo mes de afio 2017; y el nivel de

conversion de estas visitas en carritos de compra virtual fue del 2,4% (NIELSE, 2019).

Encontraremos en los subsiguientes parrafos, apoyados en diferentes investigaciones, elementos
claves que dan explicacion a los vectores que afectan la percepcion de los clientes sobre su
experiencia de compra a través de canales electrénicos. Se tomara el caso de estudio para
contrastar dichos elementos y brindar informacidn de aproximacion que pueda servir como
herramienta de accion en casos como el de la empresa analizada, asi también, como punto de

inicio para estudios de mayor extension.

1 Objetivos de la Investigacion

1.1 Objetivo general

Medir el nivel de satisfaccion de los clientes en tiendas de comercio electrénico a través de

diferentes factores, usando como caso de estudio la Tienda Virtual Telltex S.A.

1.2 Objetivos especificos

1.  Determinar si la apariencia de la pagina influye en el nivel de satisfaccion del cliente en su
proceso de compra.

2. Medir la percepcion del riesgo al momento de la compra en entornos de comercio
electronico, y su incidencia en el nivel de satisfaccion de los clientes de este canal

3. Analizar si la confianza obtenida en el proceso de compra en tiendas virtuales y la
disposicion a recompra o recomendacion, se relaciona con el nivel de satisfaccion de clientes

on-line.



2 Marco Tedrico

Al iniciar el estudio sobre los elementos que son sensibles para el cliente de comercio
electrénico, se hace necesario partir del primer contacto que éste experimenta, se trata de la
apariencia y funcionalidad de la plataforma sobre la cual se desarrolla el proceso comercial, es lo
que se podria entender como uno de los momentos de verdad. “Los momentos de verdad son las
interacciones entre los representantes del cliente y los diversos recursos de la empresa...”
(Gronroos, 1994, p. 14). En el caso de un servicio o venta directa, este momento de verdad se
percibe en la atencion brindada de parte de los funcionarios de la marca, el local o espacio fisico,
la exhibicion de los productos, la iluminacion, la combinacidn entre musica y aromas, son todos
parte importante para crear una atmosfera que conduce a elevar la satisfaccion del cliente (Allen,
2004), incluido desde luego el producto o servicio adquirido.

Dicha funcionalidad, menciona Jie (Jie, 2003), ha sido considerada en maltiples investigaciones
por su relacion con la satisfaccion del cliente. También lo sefiala Luo, (Luo, J., Ba, S., y Zhang,
H., 2012, citados por Wilson y Christella, 2019), al hacer referencia a la eficacia que el disefio y la
apariencia del sitio web tienen en la satisfaccion del cliente, este momento de verdad esta en
funcién a lo que se le ofrece al cliente en contacto con la interfaz de la plataforma de comercio

electroénico.

La apariencia es también denominada usabilidad y se entiende como la experiencia en el
entorno grafico y la interaccion con la interfaz de la plataforma,®...la Internacional Organization
for Standardization (ISO) ofrece dos definiciones de usabilidad: “La usabilidad se refiere a la
capacidad de un software de ser comprendido, aprendido, usado y ser atractivo para el usuario, en
condiciones de uso” (segin la norma ISO/IEC9126); o también: “Usabilidad es la eficacia,
eficiencia y satisfaccion con la que un producto permite alcanzar objetivos especificos a usuarios
especificos en un contexto de uso especifico” (segun la norma ISO/IEC 9241)”.(Arenal, 2016, p.
65). Se trata entonces de la percepcion de los clientes frente al entorno de la tienda virtual, y es el
primer factor a considerar para medir el nivel de satisfaccion de los clientes como lo afirman

Ingaldi y Ulewicz, (Ingaldi y Ulewicz, 2019).

Ademas del avance tecnoldgico, hay multiples razones que tienen las personas para elegir los

canales de comercio electronico a la hora de realizar compras, Kumar y Kashyap, relacionan: el
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surtido, el precio, la disponibilidad de informacion, personalizacion de los productos o servicios,
las modalidades de pago, el anonimato, la ausencia de interaccion social, entre otros (Kumar y
Kashyap 2018, citado por El-Deeb, S., y Hamed, S., 2019). De estas razones, surge un factor
relevante que debe ser medido y es la percepcidn de riesgo. Como lo explica Forsythe, Liu,
Shannon y Gardner (Forsythe, Liu, Shannon, y Gardner, 2006), los clientes esperan maximizar su
beneficio, representado en las razones e intereses que tiene para realizar transacciones de comercio
y minimizar sus riesgos. De acuerdo con esto: esta “el riesgo financiero” (Lee, Park y Ahn, 2001,
citado por Ramirez y Jimenez, 2013, p. 150), que se origina por posibles fraudes o pérdida de
dinero durante las transacciones. “Otro riesgo destacado es aquel que se percibe cuando el
producto podria no cumplir las expectativas del consumidor” (Horton, 1976, citado por Ramirez y
Jimenez, 2013, p.150), derivado de la diferencia entre las caracteristicas del producto ofrecido y la
verificacion de éste una vez lo ha recibido el cliente, que desde luego no puede ser llevada a cabo
durante la compra en un canal on-line. Existe también, el riesgo técnico o de funcionalidad, que se
ocasiona por fallas en el funcionamiento del producto, segun Nicolas y Castillo (Nicolas y
Castillo, 2008, citados por Hajiha, Ghaffari y Gholamali Tehrani 2010); hay un riesgo social y
psicoldgico, que se pueden dar cuando no se obtiene la aspiracion social que se esperaba alcanzar
con la compra y se da una afectacion emocional, de acuerdo con Nicolas y Castillo (Nicolas y
Castillo, 2008, citados por Hajiha, Ghaffari y Gholamali Tehrani, 2010); o el riesgo de dafio fisico,
que se puede ocasionar por lesiones o dafios fisicos por desconocimiento en la manipulacion o
fallas en la fabricacion, segun Casos, (Casos, 2002, citado por Hajiha, Ghaffari y Gholamali
Tehrani, 2010); y el riesgo de pérdida de tiempo, que se produce por dedicar horas en la basqueda
del producto, de acuerdo con Mafe (Mafe, et al. 2009, citado por Hajiha, Ghaffari y Gholamali
Tehrani, 2010).

En otros términos, el riego es una probabilidad subjetiva y de incertidumbre, que puede también
relacionarse con el proceso directo de compra, como lo define Mitchell, al distinguir cinco etapas
de dicho proceso (Mitchell, 1992, citado por Da Silva y Fossati, 2013). Este tipo de diferenciacion
permite identificar de otra forma el riesgo, a partir de cada una de las etapas de compra, se trata de:
el “reconocimiento de la necesidad; buisqueda de informacion; evaluacion de las alternativas;
decision de compra y poscompra” (Mitchel, 1992, citado por Da Silva y Fossati, 2013, p.51). Es
posible inferir de lo anterior, que se puede medir la percepcion de riesgo durante las etapas del

proceso de compra.
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Ligado al factor de percepcion de riesgo, se encuentra el factor confianza, entendido éste como
un producto de la comprobacion de las expectativas versus el bien o servicio obtenido por el
cliente tras la compra realizada; antes de la compra o durante el proceso, el cliente percibe
incertidumbre, pero luego de concluida la compra, el cliente alcanza la certeza sobre el riesgo que
tuvo en el proceso de la compra on-line. Se trata de “una relacion circular entre riesgo y accion,
ambos requisitos complementarios” (Luhmann, 1988, p. 100, citado por Zhang y Curley, 2018, p.
422).

“La confianza se convierte asi en un factor de suma importancia en aquellos casos en los que el
individuo se enfrenta a situaciones donde la informacion de la que dispone no es completa” (Sanz
Blas, S., Ruiz Mafé, C., y Pérez Pérez, 1., 2018, p. 76). El significado que tiene para una persona la
confianza, radica en sentirse capaz y segura en relacion con las decisiones que tomay con sus
comportamientos. Es el resultado de elementos como la autoestima, la percepcion de control y
dominio, asi como de la experiencia que se ha tenido con anterioridad. La confianza se caracteriza
por ser multidimensional y por constar de multiples niveles. “Asi, se pueden diferenciar dos
factores: por un lado, la confianza en las decisiones que se toman, considerada como la habilidad
para tomar decisiones efectivas a la hora de adquirir y usar informacion; y, por otro lado, la
proteccién definida como la capacidad para protegerse de engafios y situaciones de injusticia.”
(Bearden et al., 2001, citados por Andrés, Gomez y Mondéjar, 2015, p.851).

El factor confianza, tal y como lo refieren Andrés (Andrés, et al. 2015), implica la percepcion
de justicia que da como resultado una relacion duradera con el cliente y que se mide a su vez, en la
lealtad entendida como la disposicién para hacer recompras o recomendar la tienda virtual, lo que
es de gran interés para las empresas, “...ya que los clientes fieles son los mas rentables”

(Reichheld et al., 2000 citados por Andrés et al. 2015, p. 852).

Ademas, “...la confianza influye positivamente sobre la satisfaccion del cliente.” (Benton y
Maloni, 2005, citados por Andrés et al. 2015, p. 851). En este contexto y a partir de lo que hemos
relacionado anteriormente como factores cuyo producto resultante es el nivel de satisfaccion,
podemos definir la satisfaccidn como una reaccién o respuesta surgida del juicio que emite un
cliente tras la experiencia de un producto o servicio, con diferentes escalas de valoracion segun
Silva 'y Soncini (Silvay Soncini, 2019). Es decir, desde los anteriores elementos conceptuales, se

puede medir el nivel de satisfaccion en diferentes grados, para clientes que realizan compras en
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tiendas virtuales, tomando como factores: la usabilidad de la plataforma, el riesgo percibido
durante el proceso de compra, la confianza resultante del producto recibido y la lealtad o
disposicion de realizar compras de nuevo o recomendar la compra en dicha tienda. “La lealtad se
puede definir de forma sencilla como el deseo de volver a comprar”( Andreés et al. 2015, p. 852).
Como lo refiere Terblanche y Boshoff, son diversas las investigaciones que sefialan la relacion
entre la lealtad y el nivel de satisfaccion del cliente (Terblanche y Boshoff, 2001), siendo asi, la

lealtad, uno de los factores que sirven entonces para medir el nivel satisfaccion de los clientes.

La medicion de los factores o atributos antes descritos y procedentes de la experiencia de
compra, es usada en otras investigaciones como es el caso de Rong (Rong, 2018), que toma como
parametros para construir un indice de satisfaccion del cliente en comercio electrénico: 1) la
amabilidad de la pagina, que es tanto como la funcionalidad o usabilidad del entorno o la interfaz
de la plataforma o tienda virtual; 2) la percepcion del riesgo financiero y funcional, por parte de
los compradores; y 3) en el caso del planteamiento hecho por Nisar y Prabhakar (Nisar y
Prabhakar, 2017), del nivel de confianza obtenido a través de la percepcidn de riesgo expresado en

la disposicion a recomendar a otros la tienda virtual.

3 Metodologia

Para medir el nivel de satisfaccion de compra en canales de comercio electronico, vamos a
tomar como caso de medicion la tienda virtual Telltex, y los clientes que han realizado compras
on-line durante el primer semestre de 2019. Se plantea un estudio cuantitativo, como lo define
Hernandez, Fernandez y Baptista (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2016), de tipo exploratorio,
apoyado en el disefio de una encuesta de 17 preguntas, distribuidas asi: 12 con opcion de respuesta
cerrada en escalas de valoracion, 3 preguntas con opcion de respuesta abierta y por ultimo 2
preguntas de tipo demografico, dirigidas a determinar las dimensiones de cada factor con el que se
intenta medir la satisfaccion de compra en dichos canales de comercio electrénico, como la
usabilidad, el riesgo percibido y la intencion de recomendacién. La encuesta se aplicé de manera
directa via telefdnica, ofreciendo un obsequio de cortesia en la proxima compra que realice el

cliente.
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3.1 Caso de estudio

El caso de estudio se trata de TELLTEX S.A., que es una empresa colombiana creada hace méas
de 20 afios, que produce y comercializa lenceria para hogar y para uso institucional,
diferenciandose por ofrecer disefios exclusivos inspirados en el colorido de las regiones tropicales,
integrando valor con un proceso de seleccion e importacion directa de materias primas que

garanticen calidad en el desempefio de los productos y permitan medidas amplias de confeccion.

La zona de comercializacion principal de Telltex esta en la zona de comercio popular de San
Andresito San José-Bogoti, alli, junto con la zona industrial del Ricaurte funcionan las tres (3)

tiendas principales de venta directa al publico.

En diciembre de 2018 Telltex implementd su tienda virtual en alianza con el operador de
logistica Coordinadora. Para impulsar su tienda virtual, Telltex tiene como canal principal una
pagina de Facebook con 7.122 seguidores y es a través de la publicacion de productos y
contenidos en esta red social como se genera trafico de visitas y compras a la tienda virtual,

ademas de las busquedas de motores como Google.

Para el caso de la tienda virtual de Telltex, durante el primer semestre de 2019 se han obtenido

52 transacciones, 44 clientes, $13 millones por carga en carrito y 55% en pedidos completados.

Al respecto, es oportuno mencionar que el comercio electronico se ramifica en diferentes
modalidades agrupadas en: a) comercio electrénico entre empresas y consumidores; b) entre
empresas; ¢) entre empresas y gobierno; y d) entre consumidores y gobierno (Mafias y Fernandez,
2014). La Tienda Virtual de Telltex, esta dispuesta principalmente para comercio directo con
clientes finales, por lo que la modalidad que corresponde es la de comercio entre empresas y
consumidores (Business to Consumer - B2C) (Lacaci y Martinez, 2017).

3.2 Participantes de la encuesta

Para este estudio se tomo6 un muestreo por conveniencia, como caso disponible, segun lo refiere

Hernandez (Hernandez, et al. 2016), con una muestra de 40 personas que componen la base de
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datos de clientes que han realizado compras en la tienda virtual de Telltex, durante el primer
semestre del 2019.

Esta muestra de encuestados estd compuesta por 34 mujeres y 6 hombres, todos entre rangos de
edad de 27 a 67 afios, ubicados en 17 ciudades del pais, que en su mayoria cuentan con educacion

superior.

3.3 Instrumento

A partir de la literatura revisada se elabor6 un cuestionario dirigido a obtener valoraciones por

escalas de las siguientes variables:

e Usabilidad: funcionalidad de la plataforma, rapidez de acceso y carga de iméagenes,
aspecto amigable y facilidad de resultados en busqueda de productos.

e Riesgo: valoracion del precio, eleccion de forma de pago, valoracion de tiempo de
entrega y condiciones del producto.

e Recomendacidn: intencion de recomendacion de la pagina, siendo estas preguntas de
asignacion.

e Edad y ocupacion: para esta pregunta se solicito la fecha de nacimiento y la ocupacion,

otros datos demograficos ya se encontraban disponibles en la base de datos.

3.4 Procedimiento

Con la literatura consultada se procedio a disefiar la encuesta a aplicar, mediante una plantilla
en una hoja electronica. Se incluy6 una instruccion de presentacion para las personas que

efectuaron las encuestas y las escalas definidas para las respuestas de tipo cerrada.

La encuesta fue realizada por dos funcionarias de Telltex del area administrativa, a las cuales se
les informo el objetivo de la encuesta, junto con las instrucciones sobre la toma de la informacion

y el diligenciamiento de la plantilla. EI tiempo promedio de cada encuesta fue de 10 minutos por
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encuestado y se leyeron las preguntas, seguido de las opciones de respuesta, capturando los datos

sobre la plantilla en la hoja electrénica.

Posteriormente, se reviso la informacion y se procedio al anlisis de estadisticos descriptivos,
considerando el nivel de satisfaccion en funcion de: la intencion de recomendar, la usabilidad y el

riesgo percibido.

4 Hipotesis

H1: Durante el proceso de compra, la usabilidad de la plataforma virtual es un factor que incide en

el nivel de satisfaccion del cliente

H2: El nivel de satisfaccion de los clientes de comercio electrénico se afecta por la percepcion del

riesgo al momento de la compra en este canal.

H3: La disposicion de recompra o recomendacion, se relaciona con el nivel de satisfaccion de

compra, basado en la confianza que le genere en el proceso en el entorno virtual.

5 Resultados

Se analizaron siete (7) variables del total de las 17, que hicieron parte de la encuesta realizada,

estas variables se agrupan en los siguientes elementos de evaluacion:

e Usabilidad: 2 atributos tendientes a obtener informacion sobre la rapidez de acceso a la
plataforma y eficiencia de la basqueda de productos dentro de la tienda. La pregunta
aplicada fue: ¢ Al ingresar a la tienda virtual, que tan rapido le aparecieron las imagenes
y el contenido?
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GRAFICA 1 TABLA1
(Al ingresar a la tienda virtual, que tan rapido muy
le aparecieron las imagenes y el contenido? rapida | 4 Estadistico us1
rapida | 3 Media 3,025
lenta | 2 Error tipico 0,0436698
muy
lenta | 1 Mediana 3
Histograma US1 Moda 3
40 - Desviacion
35 | estandar 0,27619206
30 - Varianza de la
25 - muestra 0,07628205
20 | Curtosis 11,7177273
15 - Coeficiente de
10 asimetria 0,99444291
5 - Rango 2
i Minimo 2
2 2,5 3 3,5 4 Méximo 4
Cuenta 40
Nivel de
confianza(95,0
%) 0,0883305

Histograma y estadisticos velocidad de la pagina

Los clientes en promedio, valoran como rapida la velocidad de carga de la pagina web que
sustenta la tienda virtual, dando como mayor tendencia las respuestas “rapida” (frecuencia
37) y “muy rapida” (2), sobre las 40 personas encuestadas, tal y como se aprecia en la

graficaly latabla 1.

Respecto de la busqueda de productos en la pagina, se consulto: ¢Encontré con facilidad el
producto que deseaba?, a lo que el promedio de los clientes respondié como facil la
busqueda, y las frecuencias en su mayoria estan en “facil” (27), y “muy facil” (8) del total
de 40 encuestados (ver grafica 2 y tabla 2)
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GRAFICA 2 TABLA?2

¢Encontro con facilidad el muy facil |4 Estadistico Us4
producto que deseaba? —
facil 3| | Media 3,075
dificil 2 Error tipico 0,10970532
muy dificil | 1 Mediana 3
Moda 3
Histograma US4 Desviacion estandar 0,69383734
30 - Varianza de la muestra 0,48141026
25 - Curtosis 2,26995784
20 Coeficiente de asimetria -0,10029933
15 - Rango 4
10 Minimo 1
5 Maximo 5
0 - Cuenta 40
115 2 25 3 35 4 Nivel de confianza(95,0%) | 0,22189995

Histograma y estadisticos bisqueda productos

e Riesgo: 4 variables dedicadas a medir la percepcion de riesgo financiero y riesgo de
funcionalidad del producto. Donde se aplicé como primera pregunta: ¢ Considera que los
precios de los productos fueron?

GRAFICA 3 TABLA3
¢Considera que los precios de los muy bajos | 5 Estadistico RK6
productos fueron? - -
bajos 4 Media 3,375
medios 3 Error tipico 0,07752171
caros 2 Mediana 3
muy caros | 1 Moda 3
Histograma RK5
Desviacién estandar 0,49029034
30 4
Varianza de la muestra 0,24038462
25 4
20 4 Curtosis -1,80483642
15 - Coeficiente de asimetria 0,5367389
10 - Rango 1
57 Minimo 3
o . M ‘ l —
2 23 26 3 33 36 4 Maximo 4
Cuenta 40

Nivel de confianza(95,0%) | 0,15680246

Histograma y estadisticos percepcion precios
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En cuanto a los precios, en la tabla 3 se ve que el promedio de los clientes percibe en un
rango medio los precios, comparado con “muy bajos” y “bajos”. La frecuencia exacta es de
28 personas respecto de las 40 encuestadas (ver gréafica 3), es decir, el 70% percibe los

precios dentro de esta escala.

Para los clientes, la opcion de pago “contra entrega”, segin se observa en la tabla 4 es la de
mayor tendencia, dando respuesta a la pregunta: ¢ Qué forma de pago prefiere usar en

nuestra tienda virtual?

GRAFICA 4 TABLA 4
¢Qué forma de pago Contra entrega 4 Estadistico RK7
prefiere usar en nuestra Pago Baloto 3 Media 3,25
tienda virtual? Tarjeta crédito 2| | Error tipico 0,19198691
Tarjeta Débito 1 Mediana 4
Histograma RK7
30 - Moda 4
25 Desviacién estandar 1,21423185
20 Varianza de la muestra 1,47435897
15 | Curtosis -0,52066138
10 Coeficiente de asimetria -1,1420617
5 Rango 3
0 ,J i i i i i i l Minimo 1
2 2,3 2,6 3 3,3 3,6 4 Maéximo 4
Cuenta 40

Nivel de confianza(95,0%) | 0,38833018

Histograma y estadisticos de forma de pago

Como ultima pregunta para medir el riesgo, ¢Le brindo confianza la tienda durante el
proceso de pago? en la escala de confianza que se muestra en la grafica 5, durante el

proceso de pago el promedio es de 4, siendo 5 el rango mas alto (ver grafica 5y tabla 5).
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Histograma y estadisticos percepcién confianza pago

e Confianza: 2 parametros destinados a valor el nivel de confianza percibido por los

clientes tras la experiencia de compra en la tienda virtual. Para ello se pregunto: ¢Quedd

satisfecho con el producto que recibi?

GRAFICA 5 TABLAS
;Le brind6 confianza la tienda ot
¢ mucha | 5 Estadistico RK9
durante el proceso de pago?
4 Media 4,975
3 Error tipico 0,025
2 Mediana 5
ninguna | 1 Moda 5
Histograma RK9
Desviacion estandar 0,15811388
50 -
0 Varianza de la muestra 0,025
Curtosis 40
30
20 4 Coeficiente de asimetria -6,32455532
10 4 Rango 1
0 : : : : : Minimo 4
4 41 43 45 46 48 5 —
Maximo 5
Cuenta 40
Nivel de confianza(95,0%) | 0,05056727

GRAFICA 6 TABLA 6
;Quedo satisfecho con icti
«Q mucho | 5 Estadistico ~ RK11
el producto que recibi6?
4 Media 5
3 Error tipico 0
2 Mediana 5
nada 1 Moda 5
Desviacién estandar
Varianza de la muestra
Histograma RK11 Curtosis
60 Coeficiente de asimetria
20 Rango 0
Minimo 5
20 Maximo 5
0 Cuenta 40
1 2 3 4 5 Nivel de confianza(95,0%)

Histograma y estadisticos funcionalidad del producto
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En las gréaficas 6 y 7, junto con las tablas 6 y 7, se muestra que los clientes respondieron en
su totalidad que estaban muy satisfechos con los productos y que recomendarian la tienda

virtual, atendiendo a la pregunta: ;Recomendaria nuestra tienda virtual?

GRAFICA 7 TABLA7
¢Recomendaria nuestra si|1 Estadistico T sF14
tienda virtual? nol 2| | Media 1
Error tipico 0

Mediana 1

Moda 1
Histograma SF14 Desviacién estandar (]
50 4 Varianza de la muestra 0
40 Curtosis #iDIV/0!
30 - Coeficiente de asimetria | #iDIV/0!
20 Rango 0
10 Minimo 1
0+ —————— 1T Maximo 1
11113151618 2 Cuenta 20
Nivel de confianza(95,0%) 0

Histograma y estadisticos funcionalidad del producto

6 Conclusiones y recomendaciones

Sobre los resultados se puede observar en primer orden, que los clientes valoran el desempefio
de la tienda virtual desde la funcionalidad o usabilidad, entendida como velocidad de carga 'y
eficiencia en la busqueda de productos, dentro de los pardmetros superiores de la escala propuesta
para los atributos considerados y de acuerdo con los conceptos de estandar referidos (Arenal,
2016).

Respecto del riesgo financiero, medidos a partir de la percepcion de los precios, las opciones de
forma de pago y el proceso de pago, el 97% de los clientes manifestaron un nivel de confianza

calificado como alto. Como contraste, a ¢Qué forma de pago prefiere usar en nuestra tienda
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virtual?, se realiz6 la pregunta, ;Puede indicarnos porqué prefiere esta forma de pago? de

respuesta abierta y la siguiente es la nube de palabras que se obtuvo (Figura 1):

Figura 1

Coraodidad
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Revisar

desplazanzerto

Nube de palabras sobre la pregunta:¢Puede indicarnos porqué prefiere esta forma de pago? (Elaborado desde:

https://www.nubedepalabras.es/)

En 16 de las respuestas dadas por los clientes (40%), argumentan respecto de la preferencia de
la forma de pago elegida, con las palabras: confiabilidad y confianza, seguridad y facilidad. De

modo que es posible concluir que los clientes experimentan un alto nivel de confianza y seguridad.

Adicionalmente, para contrastar la respuesta a la pregunta: ;Quedo satisfecho con el producto
que recibid?, que indaga el riesgo de funcionalidad del producto, se cuestiond sobre el por qué de
la satisfaccion o no del producto recibido, dirigida a obtener elementos de validacion. Dando como

resultado la nube de palabras que se muestra en la figura 2.

Figura 2
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Nube de palabras sobre la pregunta, de porque su nivel de satisfaccion en el producto recibido (Elaborado desde:
https://www.nubedepalabras.es/)
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El 46% de las 128 palabras obtenidas de esta pregunta, encuentran entre calidad y buenos los
atributos de los productos comprados a través de la tienda virtual, de esta manera se observan las
percepciones con las que los clientes midieron los diferentes tipos de riesgo (Ramirez y Jimenez,
2014).

Por ultimo, como se menciond en los estudios citados, la confianza derivada de una percepcion
de precios justos y de un bajo riesgo de funcionalidad, indican un elevado nivel de satisfaccion del
cliente y su intencionalidad de referir o sugerir la tienda virtual, que en este caso, como se mostrd

en la gréafica 7 y en la tabla 7, la totalidad de los clientes recomendarian la tienda.

Lo que evidencia, como factores determinantes para lograr un alto nivel de satisfaccion del
cliente en su proceso de compra en medios de comercio electronico: la usabilidad, la percepcion de
riesgo y la confianza para la recompra y la recomendacion de los servicios o productos ofrecidos

on-line.

Como aspectos a continuar en posteriores avances, se recomienda calcular las tendencias de los
factores estudiados, para profundizar y comprobar las relaciones y magnitudes de las variables.
También, se propone a partir de la nube de palabras que se muestra en la figura 3, desde la
pregunta: ¢Quisiera hacernos alguna sugerencia?, y que da a conocer observaciones y sugerencias
respecto de la tienda virtual del caso estudiado, usar como insumo dicha informacion para que la
empresa pueda incorporarlas en su planeacion de marketing, encaminado a aumentar la lealtad de

los clientes de la Tienda Virtual.

Figura 3
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Nube de palabras sobre la pregunta, ¢quisiera hacernos alguna sugerencia? (Elaborado desde: https://www.nubedepalabras.es/)
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