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Resumen: en el escenario competitivo del sector bancario, las actividades de marketing y branding se han convertido en un elemento crucial
para el éxito a largo plazo de las instituciones financieras. Desde la gestion del brand equity, la confianza y la lealtad son esenciales, no solo en
los procesos operativos con los usuarios, sino en la consolidacién de la marca como un activo estratégico. El objetivo de esta investigacién fue
analizar la multidimensionalidad del brand equity para el sector bancario desde la perspectiva de la generacién Z. Se desarrolla un estudio de tipo
cuantitativo, analitico y de corte transversal, utilizando el andlisis factorial exploratorio y confirmatorio a partir de un instrumento aplicado de
forma on line a personas pertenecientes a este segmento generacional. Los hallazgos infieren que el brand equity en el sector bancario dirigido a
la generacion Z estd conformado por las siguientes dimensiones: fidelidad e importancia de la marca (FIM), calidad percibida (CP), asociacién de
marca (AM), rendimiento de la marca (RM) y conciencia de la marca (CM). Se concluye que el sector bancario debe seguir consolidando su brand
equity como actividad estratégica a partir de dichas dimensiones, fortaleciendo el posicionamiento de sus marcas, su participacién y su orientacion
al mercado, garantizando el entendimiento de las necesidades, deseos y comportamientos de la generacién Z.

Palabras clave: valor de marca, sector bancario, estrategia de marketing, gestion de marca, generacién Z, andlisis factorial, gerencia, gestion de
la innovacién.
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Abstract: in the competitive scenario of the banking sector, marketing and branding activities have become a crucial element for the long-term
success of financial institutions. From the perspective of brand equity management, trust and loyalty are essential, not only in the operational
processes with users, but also in the consolidation of the brand as a strategic asset. The aim of this research was to analyse the multidimensionality
of brand equity for the banking sector from the perspective of Generation Z. A quantitative, analytical, and cross-sectional study was carried out,
using exploratory and confirmatory factor analysis based on an instrument applied online to people belonging to this generational segment. The
findings infer that brand equity in the banking sector aimed at Generation Z is made up of the following dimensions: brand loyalty and impor-
tance (BLI), perceived quality (PQ), brand association (BA), brand performance (BP) and brand awareness (BA). It is concluded that the banking
sector must continue to consolidate its brand equity as a strategic activity based on these dimensions, strengthening its brand positioning, market
share and market orientation, ensuring an understanding of the needs, desires, and behaviours of Generation Z.

Keywords: brand equity, banking industry, marketing strategy, branding, generation Z, factor analysis, management, innovation management.

Aunque los cambios demograficos afectan
los sectores econémicos, inciden especialmente
en el sector bancario, dado que es una actividad
que participa en los procesos de compra, pagoy
otras transacciones financieras que involucran a
los demds sectores productivos (Garg et al., 2021;
Imam, 2013). Este sector desarrolla productos
y formas de automatizacién que no siempre se
ajustan a las caracteristicas de los consumidores, y
en este escenario, el sector bancario tiene la opor-
tunidad de sumarse a esta dindmica relacional
en funcién del mercado, particularmente con la
generacioén Z (Thusi y Maduku, 2020). En la era
digital y tecnolégica del siglo XXI, esta generacién
ha emergido como una fuerza impulsora en el
panorama del consumo. Nacidos en la década
de 1990 y mediados de la década de 2010, estas
personas han crecido inmersos en la tecnologia,
la conectividad constante y un acceso abierto a
la informacién (Djafarova y Foots, 2022).

La generacién Z ha transformado la forma en
que las empresas abordan al mercado; de ahi que
las ofertas deban contar con procesos de comu-
nicacién estratégica desde dispositivos méviles,
puesto que la conexién a internet es una extensién
natural de estos consumidores. Esta generaciéon
evidencia una conciencia social y ambiental muy
relevante en sus decisiones de compra (Wawer et
al., 2022), haciendo que la sostenibilidad sea una
préctica evidente, no solo como una bandera en
las comunicaciones integradas de marketing, sino
en la operatividad real de las organizaciones.

Yasin et al. (2020) resaltan cémo el marketing

gradualmente se ha convertido en una actividad
clave para el sector bancario, el cual se caracteri-

za por la amplia oferta de servicios multicanal,
haciendo que las entidades no solo desarrollen
esfuerzos para atraer a los clientes sino para fi-
delizarlos, dejando de lado su enfoque hacia el
producto para dirigirse hacia el mercado. A dife-
rencia de generaciones anteriores, la generacién Z
no solo valora los productos sino las experiencias
de consumo (Windasari et al., 2022); por ello, las
marcas que ofrecen experiencias memorables
fortalecen la percepcién de valor de su marca
por parte del mercado, es decir, su brand equity.

El brand equity se consolida en una organi-
zacién cuando el producto es memorable, ficil-
mente reconocible, digno de confianza y superior
en calidad y fiabilidad (Strtict et al., 2019). De
acuerdo con Forero Siabato y Duque Oliva (2014)
el brand equity ha tomado relevancia desde ini-
cios de los afios ochenta, debido a que la marca
se ha considerado como un activo preponderante
para las compaiifas, particularmente para aque-
llas que poseen una alta orientacién al mercado.
El brand equity hace que las empresas desarrollen
la construccién de marcas fuertes, apoyadas en
estrategias de marketing y comunicacién, que
dan como resultado la obtencién de beneficios y
fortalecimiento de los estados financieros al in-
crementar el valor de este activo intangible (Kim
et al., 2018). Por ello, Buil et al. (2013) resaltan el
protagonismo de los consumidores en el éxito de
la marca en el mercado, por lo que sugieren que
estos deben ser tenidos en cuenta en el desarrollo
de su medicién, esto para conocer su percepcion,
preferencia y comportamiento; y es aqui, donde
se hace necesario contar con herramientas es-
tratégicas para gestionar el brand equity en las
organizaciones.
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Desde la perspectiva de Keller (2002), el brand
equity es una propuesta gerencial que se asocia
con la construccién de marca, y se evidencia en
el momento en que el consumidor posee un alto
nivel de conciencia y conocimiento de ella, iden-
tificando asociaciones fuertes, favorables y dnicas
de las marcas en su memoria. Para el sector ban-
cario es un gran desafio contar con herramientas
estratégicas que apoyen el fortalecimiento de su
marca, porque la adaptacién a las nuevas tecno-
logias y la comprensién de los valores cambiantes
de las nuevas generaciones son cruciales para
tener éxito en el mercado. Las entidades bancarias
que logren comprender la dindmica cambiante
de la generaciéon Z y la puedan alinear con las
dimensiones para gestionar su brand equity po-
drén alcanzar resultados comerciales y financie-
ros exitosos, a partir de una relacién duradera y
mutuamente beneficiosa con dicha generacién en
el escenario competitivo contemporéneo.

A partir de lo anterior, la presente propues-
ta investigativa resalta la siguiente pregunta de
investigacion: ;Cuadles son las dimensiones del
brand equity que debe consolidar el sector banca-
rio para fortalecer su relacionamiento con la gene-
racién Z? Para ello, se hace pertinente desarrollar
un acercamiento conceptual enfocado en el brand
equity y los beneficios de su consolidacién para
las empresas que poseen una alta orientacién al
mercado, identificar la estructura subyacente de
las variables tedricas relacionadas con el brand
equity en el sector bancario a través de un analisis
factorial exploratorio, y finalmente, evaluar el
ajuste de las dimensiones de brand equity en el
sector bancario para la generacién Z por medio
de un andlisis factorial confirmatorio.

Revision de la literatura

El brand equity es una medida de cémo los
consumidores perciben y valoran una marca en
comparacién con otras en el mercado. Este no se
limita solo a los aspectos tangibles, como pro-
ductos o servicios, sino que también incorpora
elementos intangibles como la percepcién, la
lealtad del cliente, la asociacién emocional y la
reputacion (Surticti et al., 2019). Para Aaker (1996)
un alto valor de marca puede tener varios bene-

ficios para una empresa, como la capacidad para
cobrar precios premium, una mayor lealtad de los
clientes, mayor resiliencia ante la competencia y
la posibilidad de expandirse a nuevos mercados
y categorias de productos.

El brand equity se construye a lo largo del
tiempo a través de las experiencias positivas que
los consumidores tienen con la marca, asi como
mediante estrategias de marketing efectivas que
refuercen la imagen y el posicionamiento de la
marca en la mente del ptiblico (Nikhashemi et al.,
2017). El brand equity estd conformado por estas
dimensiones: conciencia de marca, calidad per-
cibida, asociaciones de marca, lealtad a la marca
e imagen de marca (Aaker, 1996; Keller, 2002). A
continuacién, se presenta el enfoque conceptual:

Segtin Keller (2002), la conciencia de marca se
refiere al nivel de reconocimiento que tienen los
consumidores sobre una marca en particular. Es
una medida de hasta qué punto los consumidores
son capaces de identificar y recordar una marca
cuando se les presenta en el contexto de una ca-
tegoria de productos o servicios. Es la capacidad
de los consumidores para identificar y reconocer
una marca cuando se les muestra, ya sea a través
de su logotipo, nombre, eslogan u otros elementos
visuales asociados a la marca (Siiriicii et al., 2019).

La calidad percibida puede ser influenciada
por una variedad de factores, como experiencias
pasadas, opiniones de otros consumidores, publi-
cidad, resefias en linea y mds (Nikhashemi et al.,
2017). Para Snoj et al. (2004), 1a calidad percibida
es subjetiva y estd basada en las percepciones
y creencias individuales de los consumidores.
Las estrategias de marketing y las acciones de
la empresa pueden influir en cémo se percibe la
calidad de la marca. Para construir y mantener un
alto valor de marca, es esencial que una empresa
respalde su percepcién de calidad con productos
que cumplan consistentemente con las expecta-
tivas de los consumidores (Uncles y Lee, 2006).

La asociacién de marca representa los atribu-
tos, valores, emociones, caracteristicas y concep-
tos que los consumidores y el ptiblico en general
relacionan con una marca en particular (Liu et
al., 2017). Estas asociaciones son construidas a
lo largo del tiempo a través de las interacciones
que los consumidores tienen con la marca, asi
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como a través de las estrategias de marketing y
comunicacién implementadas por la empresa
(Stiriicti et al., 2019). Las asociaciones de marca
son importantes porque influyen en cémo los
consumidores perciben, recuerdan y se conectan
emocionalmente con una marca.

Desde la 6ptica de Mills et al. (2022), 1a lealtad
a la marca representa el grado en que los consu-
midores tienen una preferencia constante y repeti-
tiva por una marca en particular en comparacién
con otras opciones disponibles en el mercado.
Los consumidores leales a una marca tienden a
comprar sus productos o utilizar sus servicios
de manera consistente a lo largo del tiempo, in-
cluso cuando se presentan otras alternativas de
consumo (Jensen y Hansen, 2006).

En escenarios donde existe una alta rivalidad
entre los competidores y donde los clientes po-
seen un alto poder de negociacién (Porter, 2008) el
contar con una imagen de marca sélida consolida
una ventaja competitiva con la cual las organiza-
ciones pueden diferenciarse de las demds ofertas,
y mds atin, cuando ademds de comprar productos
para satisfacer necesidades, los consumidores
también consumen imagen (Kim et al., 2018); por
ello, Keller (2002) manifiesta que la imagen de
marca representa las percepciones sobre la marca
que se reflejan como asociaciones existentes en
la memoria del consumidor.

Para el desarrollo del estudio, participaron
535 personas mayores de edad, residentes en la

Consistencia interna del instrumento aplicado

ciudad de Bogotd, Colombia, pertenecientes a la
generacién Z, que para Priporas et al. (2017) son
aquellas personas que nacieron entre 1995 y 2010.
Se llevé a cabo un muestreo no probabilistico por
conveniencia desde la metodologia de poblacién
infinita. El trabajo de campo se ejecut6 a través
de un cuestionario aplicado on line entre octubre
y noviembre de 2023.

Se realiz6 un estudio cuantitativo con un dise-
fio descriptivo correlacional, en el cual se desarro-
116 un cuestionario para recolectar la informacién
correspondiente con el objetivo del estudio. El
cuestionario aplicado se dividié en dos seccio-
nes: la primera estuvo conformada por preguntas
demograficas que caracterizan los participantes,
identificando inicialmente su edad como pregun-
ta filtro, esto para garantizar que cada uno de
ellos perteneciera a la generaciéon Z. Asi mismo
se indago en su género, estrato socioeconémi-
co, educacion, ocupacién, y en las tendencias de
consumo de productos del sector bancario. En la
segunda parte, se desarrollé una adaptacion de la
escala de Narteh (2018) con los constructos asocia-
dos al brand equity, extraidos de la propuesta de
Aaker (1996) con una escala tipo Likert de cinco
puntos donde 1 fue “totalmente en desacuerdo” y
5 “totalmente de acuerdo”. Para la identificacién
de la consistencia interna se analizaron los cons-
tructos a partir del Alpha de Cronbach. El total
del instrumento presenté un a=0.972 para todos
los items tedricos del mismo. Los resultados de
consistencia interna para cada constructo teérico
se plasman en la tabla 1.

Constructo tedrico Alpha de Alpha de Cronbach desde Numero

Cronbach elementos estandarizados de items
Conciencia de marca (CM) 0.753 0.782 5
Calidad percibida (CP) 0.906 0.907 5)
Asociacién de marca (AM) 0.910 0.911 5
Fidelidad a la marca (FM) 0.923 0.924 5
Importancia de la marca (IM) 0.898 0.902 5)
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Constructo teérico Alpha de Alpha de Cronbach desde Numero

Cronbach elementos estandarizados de items
Simpatia por la marca (SM) 0.904 0.907 5
Rendimiento de la marca (RM) 0.914 0.915 8

Para sustentar a nivel psicométrico el instru-
mento y de esta manera alcanzar los objetivos
propuestos, se ejecuté un anadlisis factorial ex-
ploratorio, seguido de un confirmatorio. En el
Andlisis Factorial Exploratorio (AFE) se utilizé
la prueba de Kaiser Meyer Olkin (KMO) que per-
mite realizar una medida factorial para evaluar
idéneamente los datos. Luego se ejecut6 la prueba
de esfericidad de Bartlett, la cual trabaja el andlisis
factorial para determinar si hay una estructura de
correlacién significativa entre las variables estu-
diadas. El método de extraccién factorial fue el de
factorizacion de ejes principales, con una rotacién
Varimax, pertinente para obtener la solucién de
factores correlacionados e identificar estructuras
del conjunto de variables observadas y agrupar-
las en factores latentes (Grieder y Steiner, 2022).

En el Anélisis Factorial Confirmatorio (AFC)
se utiliz6 el método de Diagonally Weighted Least
Squares (DWLS) debido a la naturaleza ordinal
de los items presentes en la escala de medicién
(Chen et al., 2015). El ajuste del modelo fue eva-
luado con Chi-square test (x2), el indice de error
cuadrético medio de aproximacién (RMSEA) y el
indice de residuo cuadratico medio estandarizado
(SRMR), donde valores inferiores a 0.05 determi-
nan un buen ajuste, y entre 0.05 y 0.08 un ajuste
aceptable (Li, 2016). También se tuvo en cuenta
el Indice de Ajuste Comparativo (CFI) y el Indice
de Tucker-Lewis (TLI), cuyos valores superiores
a 0.95 indican un buen ajuste (Li, 2016).

Se revisaron el Coeficiente Omega (w) y el Co-
eficiente Alpha («) para evaluar la consistencia
interna de la escala, los cuales se determinan como
adecuados al ser superiores a 0.80 (Hayes y Coutts,
2020). Se calculd la varianza media extraida (AVE)
que es un concepto utilizado en el andlisis de datos
y la validacién de modelos de medida en torno al
valor subyacente con el fin de explicar mas de un
50 % de la varianza en los indicadores establecidos
(Rubia, 2019). Finalmente, se presenta la prueba
de Kaiser Meyer Olkin (KMO) para cada item,

observando que valores cercanos a 1.0 indican que
un andlisis factorial puede ser ttil con los datos
que posee (Chen et al., 2015).

El andlisis de la informacion se llevo a cabo a
través del software libre JASP, que se caracteriza
por la implementacién métodos como el andlisis
estadistico-frecuentistas, andlisis bayesianos y
andlisis de regresion (Huth et al., 2023).

La edad de los participantes tuvo una media
de 23.73 afios con una desviacién de 3.6. Asi mis-
mo, el 68.2 % de ellos pertenecen al género feme-
nino mientras que el 31.8 % al género masculino.
Maés del 90 % de los participantes son estudiantes
o personas asalariadas, ocupaciones en las cuales
el uso de medios de pago digitales son herramien-
tas importantes para su movimiento financiero.

Analisis factorial exploratorio

Para iniciar el AFE, se analizé la prueba de
Bartlett, la cual se observa como estadisticamente
significativa (x2 = 10534.540, p <0.001) permitien-
do considerar pertinente la extraccién factorial.
Se ejecuta la prueba de Kaiser Meyer Olkin don-
de se analiza la adecuacién de la muestra total
para sustentar la pertinencia del presente andlisis,
obteniendo un indicador de 0.958, tal como se
observa en la tabla 2.

En cuanto al error de aproximaciéon (RMSEA)
que explica la cantidad de varianza no explica-
da, se obtuvo un 0.051, determinando un buen
ajuste para los datos. El indice de Tucker-Lewis
(TLI) el cual compara el ajuste por grados de li-
bertad del modelo propuesto y nulo, alcanzo un
0.931 identificando un muy buen ajuste para este.
Respecto al Indice de Ajuste Comparativo (CFI)
que permite evaluar la bondad de ajuste de un
modelo a los datos observados alcanzé un 0.959
determinando un ajuste excelente del modelo.
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Prueba de Kaiser Meyer Olkin y de Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.958
Aprox. Chi-cuadrado 10534.5
Prueba de esfericidad de Bartlett df 276
P <0.001

A partir del AFE, en la tabla 3 se presen-
tan las cargas factoriales del modelo, donde se
identifican finalmente cinco nuevos factores y
24 items que cumplen de forma adecuada con
dichas cargas, los cuales permitirdn gestionar la
multidimensionalidad del brand equity para el

Cargas factoriales

sector bancario en la generacién Z. Dichas nue-
vas dimensiones son la fidelidad e importancia
de la marca (FIM), la calidad percibida (CP), la
asociacién de marca (AM), el rendimiento de la
marca (RM), y la conciencia de marca (CM).

Fidelidad e importan-  Calidad percibida

iz cia de la marca (FIM) (CP)

Asociacion de Rendimiento de Conciencia de
marca (AM) la marca (RM) marca (CM)

FM2 0.806

M3 0.779

FM1 0.723

FM4 0.682

M4 0.669

FM3 0.611

CP3 0.888

CP2 0.871

CP4 0.749

CP1 0.693

CP5 0.534

AMb5

0.897

AM4

0.854

AM3

0.824

AM1

0.579

AM?2

0.517

RM2

0.844

RM1

0.783

RM4

0.669

RM3

0.593

RM5

0.483

CM2

0.900

CM1

0.784

CM3

0.641
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Analisis factorial confirmatorio

La tabla 4 presenta el reporte general de la
bondad de ajuste del AFC, lo que permite eva-
luar qué tan bien se ajusta el modelo propuesto
a los datos observados, asf como comprender la
estructura subyacente del conjunto de datos de

Reporte general de ajustes

las dimensiones del brand equity para el sector
bancario en la generacién Z, encontrando resulta-
dos favorables en el instrumento. En general, los
resultados muestran que los factores observados
de la prueba confirman la estructura factorial
tedrica con la cual fue disefiado el instrumento.

Indicador Ajustes del CFA
Chi-square test (x2) Baseline model 10731.791
Chi-square test (x2) Factor model 1213.475
Comparative Fit Index (CFI) 0.907
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.894
Root mean square error of approximation (RMSEA) 0.087
RMSEA 90 % CI lower bound 0.082
RMSEA 90 % CI upper bound 0.092
Standardized root mean square residual (SRMR) 0.059

La escala utilizada para en andlisis present6
una varianza media extraida (AVE) general de
0.664, un Omega Coefficient (w) de 0.965, y un
Alpha Coefficient () de 0.961. En la tabla 5 se
presentan estos mismos indicadores de forma
independiente para cada una de las dimensio-

nes resultantes del EFA, y para cada uno de sus
items totales de la escala, las cargas factoriales
no estandarizadas, la prueba Kaiser Meyer Olkin
(KMO) y el error estdndar, encontrando resulta-
dos satisfactorios para cada subescala.

Coeficientes, varianza media extraida y descripcion de items para la multidimensionalidad del brand equity del

sector bancario en la generacion Z

Cargas

Dimensiones Omega (w)  Alpha (a) AVE ftems factoriales KMO P Std. Error

FM2 0.923 0.963  <0.001 0.043
M3 0.827 0.959  <0.001 0.048

Fidelidad e FM1 0.896 0967 <0001  0.041

importancia 0.904 0.909 0.624

de la marca (FIM) FM4 1.007 0960 <0.001  0.040
M4 0.834 0964 <0.001 0.041
FM3 0.971 0.968  <0.001 0.041
CeB 0.839 0.967  <0.001 0.033
CP2 0.802 0.963  <0.001 0.036

Calidad percibida (CP) 0.911 0.06 0.665 Cr4 0.847 0.969  <0.001 0.036
CP1 0.711 0.969 <0.001 0.033
CP5 0.785 0964 <0.001 0.039
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Dimensiones Omega (w) Alpha (o) AVE ftems fafta:)rrgi:lses KMO P Std. Error
AMb5 0.800 0.947 < 0.001 0.035
AM4 0.773 0.944 < 0.001 0.039
jj‘zizccia"’?AM) 0.914 0.910 0673  AM3 0.856 0955 <0001  0.034
AM1 0.830 0963 < 0.001 0.036
AM2 0.847 0971 < 0.001 0.038
RM2 0.823 0936 <0.001 0.035
RM1 0.825 0.952 <0.001 0.037
g:?jﬁln;f?;(()RM) 0916 0.914 0683  RM4 0.811 0959 <0001  0.037
RM3 0.877 0.972 <0.001 0.037
RM5 0.885 0961 <0.001 0.039
CM2 0.702 0.876 < 0.001 0.031
g;’if;iﬂf?cw 0.856 0.847 0.656  CMI1 0.738 0905 <0001  0.033
CM3 0.752 0.962 <0.001 0.039
En la tabla 6 se presentan las covarianzas tados satisfactorios entre los estimados, el error
factoriales para el relacionamiento entre las di- estdndar, el z-value y el nivel de significacién (p)
mensiones del brand equity encontrado resul- de cada relacién.
Covarianzas factoriales
Relaciones Estimacion Std. Error z-value P
FIM < CP 0.834 0.018 47.410 < 0.001
FIM <= AM 0.750 0.023 32.179 < 0.001
FIM <« RM 0.812 0.019 42.123 < 0.001
FIM «<CM 0.426 0.042 10.163 < 0.001
CP < AM 0.806 0.020 40.489 <0.001
CP <= RM 0.781 0.021 36.575 < 0.001
CP <= CM 0.538 0.037 14.421 < 0.001
AM < RM 0.740 0.024 30.999 < 0.001
AM < CM 0.652 0.031 20.751 < 0.001
RM <= CM 0.450 0.041 11.080 < 0.001

En forma general, en la tabla 7 se propone la del brand equity en el sector bancario desde la
estructura multidimensional para la medicién  percepcion de la generacién Z.
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Estructura multidimensional del brand equity en el sector bancario desde la percepcion de la generacion Z

Dimension

ftems

Fidelidad e importancia
de la marca (FIM)

Me considero un defensor de mi banco

Mi banco es la tinica alternativa para todas mis actividades bancarias

Soy fiel a mi banco

Me satisfacen los beneficios que obtengo en mi banco

Mi banco puede darme una rentabilidad a largo plazo cuando cambian las condiciones del

mercado

Seguiré ahorrando con mi banco

Calidad percibida (CP)

Creo que los productos de mi banco son de buena calidad

El costo de los productos de mi banco es acorde a la calidad de estos

La calidad del servicio interpersonal de mi banco se ajusta a mi necesidad

Los productos de mi banco son de mejor calidad que los de otros bancos

El desarrollo digital que ofrece mi banco es de buena calidad

Asociacion de marca
(AM)

Mi banco tiene buen posicionamiento de su marca

Accedo facilmente a mi banco en plataformas digitales

Mi banco tiene una buena reputacién en la sociedad

Mi banco tiene una imagen positiva en el pais

Tengo buenos recuerdos vinculados a mi banco

Rendimiento de la marca
(RM)

Creo que mi banco ha aumentado el nimero de clientes en comparacién a otros en el pais

Considero que el crecimiento de mi banco es superior al de otros en el pafs

Mi banco tiene una amplia cobertura en medios digitales y presenciales

Creo que mi banco se interesa por proyectos que benefician a la sociedad

Mi banco se preocupa por conocer el nivel de satisfaccién de sus clientes

Identifico el logotipo de mi banco

Conciencia de marca

Reconozco facilmente mi banco entre los demas

(CM)

Si alguien me pregunta por algtin banco, el mio me viene ficilmente a la mente

Aaker (1996) describe que el brand equity estd
respaldado por la conciencia de marca, la calidad
percibida, las asociaciones y la lealtad a la mar-
ca, dimensiones que desde la propuesta Narteh
(2018) fueron complementadas con la importan-
cia, simpatia y rendimiento de la marca; sin em-
bargo, de acuerdo con los resultados obtenidos
en el estudio enfocado en el sector bancario desde
la percepcién de la generacion Z, se propone una
estructura multidimensional del brand equity con
los siguientes constructos: fidelidad e importancia
de la marca (FIM), calidad percibida (CP), aso-

ciacién de marca (AM), rendimiento de la marca
(RM) y conciencia de la marca (CM).

La dimensién denominada “fidelidad e impor-
tancia de la marca” se asocia con la percepcién
que tiene el consumidor de los servicios ofrecidos
por el sector bancario en términos de fidelidad y
defensa hacia la marca (Althuwaini, 2022), pues
para él, dicha dimensién estd relacionada con la
capacidad de respuesta que tienen los bancos so-
bre las necesidades particulares de la generacién
Z,y de que esta sea la tinica y mds importante
alternativa al momento de elegir una entidad
bancaria, puesto que sus necesidades especificas
se verdn cubiertas.
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En cuanto a la dimensién de “calidad per-
cibida” se puede determinar que, al comparar
diferentes marcas, el consumidor podra obtener
mejores expectativas frente a la eficiencia real de
los servicios ofrecidos y visualizar los beneficios
que estos le traen, todo enfocado a que la imagen
en el mercado aumente y genere un mayor po-
sicionamiento de la marca (Zhao et al., 2022). La
dimensién “asociaciéon de marca” determina el
grado en el que los consumidores pertenecientes
a la generacién Z son conscientes de la existencia
de la marca y reconocen fdcilmente los servicios
ofrecidos por esta (Lim y Guzmadn, 2022); por tanto,
el branding juega un papel muy importante que
apoya la fidelizacién de cada cliente y la asociacién
que haga con la marca, permitiendo a las entidades
bancarias un aumento de precios que no disminu-
ya su participacion en el mercado, haciendo que
su imagen de marca sea reconocida, respetada y
confiable frente a la innovacién continua de sus
competidores (Lépez-Rodriguez et al., 2022).

El “rendimiento de la marca” se reconoce
como la forma de medir de manera futura y po-
tencial si la marca estd siendo aceptada exito-
samente entre la poblacién estudiada, esto con
el fin de anticipar su desempefio en el mercado
(Oliveira et al., 2022). Algunas de las medidas que
se usan para analizar esta dimensién permiten
evaluar el rendimiento actual de la marca para
identificar problemas centrales y determinar su
potencial. La “conciencia de marca” representa la
capacidad de recordacién y reconocimiento desde
las estrategias de comunicacién que se tengan de
la misma. Cuando la conciencia de marca se hace
mads fuerte y se incrementa continuamente, genera
una alta probabilidad de que los usuarios la elijan
su principal opcién de consumo, incrementando
los nieles de lealtad (Supiyandi et al., 2022).

Esta investigacién proporciona una visién de-
tallada para abordar la gestion del brand equity
en el sector bancario para la generacién Z. Si bien,
se han identificado fortalezas en la conexién emo-
cional y la percepcién positiva de la marca, las
recomendaciones ofrecen vias para fortalecer adn
mas la validez y la aplicabilidad de los resultados.
La generacién Z posee caracteristicas especificas
en su rol como consumidores, las cuales estdn
asociadas con la digitalizacién, el empoderamien-
to, la conciencia social, la personalizacién, y la

valoracién de las experiencias de consumo (Lee et
al., 2023: Puiu et al., 2022; Thangavel et al., 2022),
caracteristicas han llevado a las empresas a dina-
mizar sus estrategias de marketing y branding,
asi como la forma en que abordan a la generacion
Z como consumidores, donde la adaptabilidad y
la capacidad de conectarse auténticamente con
estos consumidores son fundamentales para el
éxito en este mercado.

Esta nueva propuesta multidimensional del
brand equity para las marcas bancarias en el seg-
mento generacién Z permitird a estas entidades
fortalecer su orientacién al mercado, hacien-
do que las experiencias de compra para estos
consumidores sean significativas al desarrollar
procesos de microsegmentacion efectivos y par-
ticulares, desarrollando adecuadas actividades
relacionadas con las comunicaciones integradas
de marketing, con la gestién del marketing mix,
con las acciones orientadas al mejoramiento del
servicio, asi como también a la especializacién
de la fuerza de ventas, que al reconocer las par-
ticularidades de estos nativos digitales, no solo
podrdn satisfacer plenamente sus necesidades
como consumidor, sino que harédn un importante
aporte al branding corporativo a partir del forta-
lecimiento del brand equity de las empresas que
constituyen el sector bancario.

Dentro de las limitaciones mds relevantes que
se presentaron en esta investigacion, se destaca
la resistencia que manifesté la poblacién para su
participacién en el estudio, esto a pesar de que
la encuesta se aplicé on line, que es un escenario
cotidiano de la generacién Z; y aunque esta ge-
neracién tiende a realizar multiples tareas a la
vez, ya que estdn constantemente expuestos a
informacion a través de diferentes canales, in-
fluyendo en cémo consumen contenido y toman
decisiones de compra, con dificultad se obtuvo
una muestra significativa que diera sustento a la
estrategia metodoldgica.

Se proponen como futuras lineas de investi-
gacion los procesos de andlisis de la experiencia
del consumidor que pertenece a la generacién Z
en el sector bancario a partir de la digitalizacién
y el uso de la tecnologia, de la valoracién de la
diversidad en las comunicaciones integradas de
marketing, de la autenticidad de las propuestas
de valor de las entidades bancarias, asi como de
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su compromiso social y medioambiental (Re-
yes-Ramirez et al., 2022).

Para futuros estudios se hace pertinente com-
probar si esta nueva propuesta multidimensio-
nal del brand equity en el sector bancario tiene
efectos en la intencién de consumo del portafolio
de productos que ofrecen dichas entidades a los
consumidores que pertenecen a la generacién Z,
esto a partir modelos de ecuaciones estructurales,
los cuales permiten comprobar hipétesis para la
consolidacién de estudios empiricos.

Aaker, D.A. (1996). Building Strong Brands. The Free
Press.

Althuwaini, S. (2022). The effect of social media acti-
vities on brand loyalty for banks: The role
of brand trust. Administrative Sciences, 12(4),
148. https:/ / doi.org/10.3390 / admsci12040148

Buil, I, Martinez, E., y De Chernatony, L. (2013). The
influence of brand equity on consumer respon-
ses. Journal of consumer marketing, 30(1), 62-74.
https:/ /doi.org/10.1108 /07363761311290849

Chen, P. Y, Yang, C. M. y Morin, C. M. (2015).
Validating the cross-cultural factor structu-
re and invariance property of the Insomnia
Severity Index: evidence based on ordinal
EFA and CFA. Sleep medicine, 16(5), 598-603.
https:/ /doi.org/10.1016/j.sleep.2014.11.016

Djafarova, E. y Foots, S. (2022). Exploring ethical con-
sumption of generation Z: Theory of planned
behaviour. Young Consumers, 23(3), 413-431.
https:/ /doi.org/ 10.1108/YC-10-2021-1405

Forero Siabato, M. F. y Duque Oliva, E. J. (2014).
Evolucién y caracterizacién de los mode-
los de Brand Equity. Suma de negocios, 5(12),
158-168. http:/ /dx.doi.org/10.1016 /j.neu-
¢ir.2013.12.001

Garg, P, Gupta, B., Chauhan, A. K., Sivarajah, U.,
Gupta, S. y Modgil, S. (2021). Measuring
the perceived benefits of implementing
blockchain technology in the banking sec-
tor. Technological forecasting and social chan-
ge, 163, 120407. https:/ /doi.org/10.1016/].
techfore.2020.120407

Grieder, S. y Steiner, M. D. (2022). Algorithmic jingle
jungle: A comparison of implementations of
principal axis factoring and promax rotation in R
and SPSS. Behavior research methods, 54(1), 54-74.
https:/ /doi.org/10.3758 /s13428-021-01581-x

Hayes, A. E, y Coutts, J. J. (2020). Use omega rather
than Cronbach’s alpha for estimating relia-

bility. But.... Communication Methods and
Measures, 14(1), 1-24.
https:/ / doi.org/10.1080/19312458.2020.171
8629
Huth, K. B,, de Ron, J., Goudriaan, A. E., Luigjes,
J., Mohammadi, R., van Holst, R. ],
Wagenmakers, E.-J. y Marsman, M. (2023).
Bayesian analysis of cross-sectional networks:
A tutorial in R and JASP. Advances in Methods
and Practices in Psychological Science, 6(4), 251-
264. https:/ /doi.org/10.31234/ osf.io / ub5tc
Imam, P. (2013). Demographic shift and the financial
sector stability: the case of Japan. Journal of
Population Ageing, 6, 269-303.
https:/ /doi.org/10.1007 / s12062-013-9089-9
Jensen, J. M. y Hansen, T. (2006). An empirical exami-
nation of brand loyalty. Journal of Product &
Brand Management. 15(7), 442-449.
https:/ / doi.org/10.1108 /10610420610712829
Kim, S. S., Choe, J. Y. y Petrick, J. F. (2018). The effect of
celebrity on brand awareness, perceived qua-
lity, brand image, brand loyalty, and destina-
tion attachment to a literary festival. Journal of
Destination Marketing & Management, 9, 320-329.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jdmm.2018.03.006
Keller, K. L. (2002). Branding and brand equity. En
B. Weitz and R. Wensley (eds.), Handbook of
Marketing. London, 151-178. Sage Publications.
http:/ /dx.doi.org/10.4135/9781848608283.n8
Lee, Y. Y., Gan, C. L. y Liew, T. W. (2023). Do E-wallets
trigger impulse purchases? An analysis
of Malaysian Gen-Y and Gen-Z consu-
mers. Journal of Marketing Analytics, 11(2),
244-261.
https:/ / doi.org/10.1057 / s41270-022-00164-9
Li, C. H. (2016). Confirmatory factor analysis with
ordinal data: Comparing robust maximum
likelihood and diagonally weighted least
squares. Behavior research methods, 48, 936-949.
https:/ /doi.org/10.3758 / s13428-015-0619-7
Lim, W. M. y Guzmadn, F. (2022). How does promo-
tion mix affect brand equity? Insights from
a mixed-methods study of low involvement
products. Journal of Business Research, 141,
175-190.
https:/ /doi.org/10.1016 /j.jbusres.2021.12.028
Liu, M. T,, Wong, L. A,, Tseng, T. H., Chang, A. W.y
Phau, L. (2017). Applying consumer-based
brand equity in luxury hotel branding. Journal
of Business Research, 81, 192-202.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.06.014
Lépez-Rodriguez, C. E., Mora-Forero, J. A. y Leén-
Gomez, A. (2022). Strategic development asso-
ciated with branding in the tourism sector:
bibliometric analysis and systematic review

Retos, 14(27),9-20
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Campo Elias Lépez-Rodriguez, Johanna Katherine Sotelo-Muiioz, Ingrid Janeth Mufioz-Venegas y Nicolds Fabidn Lépez-Aguas

of the literature between the years 2000 to
2022. Sustainability, 14(16), 9869.
https:/ /doi.org/10.3390/su14169869
Mills, M., Oghazi, P, Hultman, M. y Theotokis, A.
(2022). The impact of brand communities
on public and private brand loyalty: A field
study in professional sports. Journal of Business
Research, 144, 1077-1086.
https:/ /doi.org/10.1016 /j.jbusres.2022.02.056
Narteh, B. (2018). Brand equity and financial perfor-
mance: The moderating role of brand likea-
bility. Marketing Intelligence & Planning, 36(3),
381-395.
https:/ / doi.org/10.1108 / MIP-05-2017-0098
Nikhashemi, S. R., Valaei, N. y Tarofder, A. K. (2017).
Does brand personality and perceived product
quality play a major role in mobile phone con-
sumers’ switching behaviour? Global Business
Review, 18(3), S108-S127.
https:/ /doi.org/10.1177 /0972150917693155
Oliveira, M. O., Sonza, 1. B. y da Silva, T. S. (2023).
Brand equity and company performance:
evidence from a quasi-experiment in an
emerging market. Marketing Intelligence &
Planning, 41(4), 393-408.
https:/ / doi.org/10.1108 / MIP-12-2021-0452
Porter, M. (2008). Las cinco fuerzas competitivas que
le dan forma a la estrategia. Harvard Business
Review, 86(1), 58-77. https:/ /bit.ly /42HTCCF
Priporas, C. V., Stylos, N. y Fotiadis, A. K. (2017).
Generation Z consumers’ expectations of
interactions in smart retailing: A future agen-
da. Computers in human behavior, 77, 374-381.
https:/ /doi.org/10.1016/j.chb.2017.01.058
Puiu, S., Demyen, S., Tdnase, A. C., Varzaru, A. A. y
Bocean, C. G. (2022). Assessing the Adoption
of Mobile Technology for Commerce by
Generation Z. Electronics, 11(6), 866.
https:/ / doi.org/10.3390/ electronics11060866
Reyes-Ramirez, L. A., Leyva-del Toro, C., Pérez-
Campdesuifier, R. y Sdnchez-Rodriguez,
A. (2022). Variables de la responsabilidad
social corporativa. Un modelo de ecuaciones
estructurales. Retos. Revista de Ciencias de la
Administracion y Economia, 12(24), 286-305.
https:/ /doi.org/10.17163/ ret.n24.2022.06
Rubia, J. M. (2019). Revisién de los criterios para
validez convergente estimada a través de la
Varianza Media Extraida. Psychologia. Avances
de la disciplina, 13(2), 25-41.
https:/ /doi.org/10.21500/19002386.4119
Snoj, B., Korda, A. P. y Mumel, D. (2004). The relations-
hips among perceived quality, perceived risk
and perceived product value. Journal of Product
& Brand Management, 13(3), 156-167.
https:/ /doi.org/10.1108 /10610420410538050

Supiyandi, A., Hastjarjo, S. y Slamet, Y. (2022). Influence
of brand awareness, brand association, per-
ceived quality, and brand loyalty of shopee
on consumers’ purchasing decisions. CommIT
(Communication and Information Technology)
Journal, 16(1), 9-18.
https:/ /doi.org/10.21512 / commit.v16i1.7583

Siiriicii, O., Oztiirk, Y., Okumus, F. y Bilgihan, A. (2019).
Brand awareness, image, physical quality and
employee behavior as building blocks of cus-
tomer-based brand equity: Consequences in
the hotel context. Journal of Hospitality and
Tourism Management, 40, 114-124.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jhtm.2019.07.002

Thangavel, P., Pathak, P. y Chandra, B. (2022).
Consumer decision-making style of gen Z: A
generational cohort analysis. Global Business
Review, 23(3), 710-728.
https:/ /doi.org/10.1177 /0972150919880128

Thusi, P. y Maduku, D. K. (2020). South African
millennials” acceptance and use of retail
mobile banking apps: An integrated perspec-
tive. Computers in Human Behavior, 111, 106405.
https:/ /doi.org/10.1016/j.chb.2020.106405

Uncles, M. y Lee, D. (2006). Brand purchasing by older
consumers: An investigation using the Juster
scale and the Dirichlet model. Marketing letters,
17(1), 17-29.
https:/ /doi.org/10.1007 / s11002-006-3756-z

Wawer, M., Grzesiuk, K. y Jegorow, D. (2022). Smart
mobility in a Smart City in the context of
Generation Z sustainability, use of ICT, and
participation. Energies, 15(13), 4651.
https:/ /doi.org/10.3390/en15134651

Windasari, N. A., Kusumawati, N., Larasati, N. y
Amelia, R. P. (2022). Digital-only banking
experience: Insights from gen Y and gen
Z. Journal of Innovation & Knowledge, 7(2),
100170.
https:/ / doi.org/10.1016/jik.2022.100170

Yasin, M., Liébana-Cabanillas, F., Porcu, L. y Kayed,
R. N. (2020). The role of customer online
brand experience in customers’ intention to
forward online company-generated content:
The case of the Islamic online banking sector
in Palestine. Journal of Retailing and Consumer
Services, 52, 101902.
https:/ /doi.org/10.1016/jjretconser.2019.101902

Zhao, J., Butt, R. S., Murad, M., Mirza, F. y Saleh
Al-Faryan, M. A. (2022). Untying the influen-
ce of advertisements on consumers buying
behavior and brand loyalty through brand
awareness: the moderating role of perceived
quality. Frontiers in Psychology, 12, 803348.
https:/ /doi.org/10.3389/ fpsyg.2021.803348

© 2024, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



|
/’\\, (\J
I—\ h\ ’J Q :) abril-septiembre 2024
j - T pp-21-33

https:/ /doi.org/10.17163 / ret.n27.2024.02

Prediccion del comportamiento de compra online: una
aplicacion del modelo S-O-R

Eugenia Csoban-Mirka

Profesora e investigadora del Instituto de Estudios Superiores de Administracién y de la Universidad Catélica Andrés
Bello, Caracas-Venezuela

eugenia.csoban@iesa.edu.ve

https:/ / orcid.org/0000-0001-9520-197x

Soffa Esqueda-Henriquez

Profesora e investigadora del Instituto de Estudios Superiores de Administracién, Caracas-Venezuela
sofia.esqueda@iesa.edu.ve
https:/ / orcid.org /0009-0007-5198-9022

Alfredo Rios

Profesor e investigador del Instituto de Estudios Superiores de Administracién, Caracas-Venezuela
alfredo.rios@iesa.edu.ve
https:/ / orcid.org/0000-0002-1658-6179

Recibido: 31/12/23 Revisado: 24/01/24 Aprobado: 26/02/24 Publicado: 01/04 /24

Resumen: el objetivo de este estudio es evaluar el efecto de la atmdsfera, definida como el disefio consciente del ambiente de la tienda para crear
ciertas respuestas en los compradores, en los valores de compra, la actitud hacia la compra y las emociones sobre la intencién de recompra en una
tienda online, basado en el modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (S-O-R, por sus siglas en inglés). Aunque estos elementos han sido estudiados
ampliamente en el contexto de tiendas fisicas, articulos recientes que analizan la influencia de estos elementos en el ambiente online muestran la
relevancia de estudios como este en investigaciones académicas actuales de mercadeo. Los resultados de una encuesta realizada a 306 usuarios de una
tienda farmacéutica online, residentes de Venezuela y otros paises de América Latina, se analizaron usando ecuaciones estructurales. Los hallazgos
permiten concluir que el uso del modelo S-O-R es apropiado en la prediccion del comportamiento de compra online, y confirman que el valor de
compra hedénico tiene un impacto directo significativo tanto en la actitud hacia las compras como en la compra emocional. Por otra parte, el valor de
compra utilitario afecta negativamente la compra emocional y el factor informatico favorece la actitud hacia las compras. Por ltimo, la actitud hacia
las compras y la compra emocional predicen la intencién de recompra. Se discuten las implicaciones para los especialistas en marketing.

Palabras clave: atmosfera de tienda online, hedénico, utilitario, actitud, emocién, recompra, SOR, MEE. Atmoésfera de tienda online, hedénico,
utilitario, actitud, emocién, recompra, SOR, MEE.

Abstract: the objective of this study was to evaluate the effect of the online store atmosphere, shopping values, attitude toward online shopping
and emotions on the repurchase intention in an online store, based on the Stimulus-Organism-Response model (5-O-R). Although these elements
have been studied in the context of brick-and-mortar stores, recent articles that analyze the influence of these elements in the online environment
demonstrate the relevance of this study in current marketing research. The results of an online survey conducted with 306 users of an online
pharmaceutical store, which included residents of Venezuela and of other Latin American countries, were analyzed using structural equations,
evaluating both the measurement model and the relationship model. The findings allow us to conclude that the use of the S-O-R model is appro-
priate in predicting online purchase behavior, having achieved an adequate fit, and confirm that the hedonic purchase value has a significant direct
impact on both the attitude toward online shopping and the emotional purchase. On the other hand, the utilitarian purchase value negatively
affects the emotional purchase and the computer factor favors the attitude toward online purchase. Finally, the attitude toward online shopping
and the emotional purchase predicts the repurchase intention. Implications for marketers are discussed.

Keywords: online store atmosphere, hedonic, utilitarian, attitude, emotional, repurchase, SOR, SEM.
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El Internet ha llevado al comercio a una era
electrénica al cambiar la forma en que los consu-
midores buscan, evaltian, compran y disponen de
productos y servicios. El nimero de compradores
en linea ha aumentado en los tltimos afios y se
estima que de 2022 a 2023 se sumaron 80 millo-
nes de compradores en linea, lo que significa un
crecimiento interanual del 3,1 %.

El comercio electrénico ha crecido ininterrum-
pidamente desde la aparicién de plataformas como
Amazon o eBay a mediados de la década de 1990
y ha sido casi exponencial en los tltimos afios,
provocando que las tiendas minoristas presten
especial atencién al medio online. Debido al im-
pacto significativo de las “sefiales del ambiente”
o atmosfera en las tiendas tradicionales sobre la
actividad de los compradores, el interés por el
efecto de estas sefiales se ha trasladado al comer-
cio en linea para explorar si los principios que se
aplican al comercio minorista tradicional también
se aplican a la experiencia de compra en linea.

La atmdsfera es un aspecto critico e incluye los
elementos fisicos o caracteristicas del interior de
una tienda como la iluminacién, el aroma, la mu-
sica y la disposicién de la mercancia (Baker et al.,
1994). Muchos investigadores en las tltimas déca-
das han planteado preguntas sobre qué variables
ambientales afectan los estados emocionales de
los consumidores, cémo se ve afectado el compor-
tamiento de compra posterior, como una empresa
debe disefar la experiencia multisensorial en la
tienda para promover la compra y garantizar la
compra y el retorno de su inversién (Donovan
et al., 1994; Spence, 2022) y recientemente estas
mismas preocupaciones se han planteado en el
contexto de las tiendas en linea (De Aguiar et al.,
2019; Anwar et al., 2020).

En 1973, Kotler sefialé que uno de los ele-
mentos mds influyentes a la hora de comprar
un producto es el ambiente del lugar donde se
encuentra o exhibe este producto e insté a com-
prender y utilizar todo el poder de la atmésfera
de la tienda como una herramienta de marketing.
Originalmente, defini6 la atmdsfera como “el
disefio consciente del entorno de la tienda para
crear ciertas respuestas en los compradores (...)

especificamente es el esfuerzo por producir efec-
tos emocionales que aumenten la probabilidad
de compra del cliente” (p. 50).

Para descifrar estas influencias y comprender
el comportamiento del consumidor, se proponen
teorfas y se desarrollan modelos que se prueban
tanto con herramientas de investigacion tradicio-
nales como, mds recientemente, con la aparicién
del neuromarketing, que proporciona técnicas
para medir las respuestas cerebrales y emocio-
nales de los consumidores cuando se enfrentan
a diferentes estimulos (Shukla, 2019). Las teorias
en marketing son esenciales para identificar los
determinantes del comportamiento del consumi-
dor y desarrollar hipétesis sobre co6mo interacttian
estos determinantes. El presente estudio se basa
en el modelo S-O-R (por sus siglas en inglés) de
psicologia cognitiva (Eroglu et al., 2001) y tiene
como objetivo evaluar el efecto de algunos esti-
mulos en la atmésfera de la tienda online junto
con variables internas de los consumidores sobre
la intencién de compra.

El entorno o atmésfera fisica se ha entendido
como el conjunto de variables presentes en la
tienda, como la musica, la luz, el color, el olfato
y el disefio del espacio, capaces de promover una
respuesta de compra en el consumidor. El interés
por descifrar el impacto de estos factores ha lle-
vado a proponer modelos que ayuden a predecir
el comportamiento de compra. En las tiendas
fisicas, Donovan y Rossiter, en 1982, adaptaron
el modelo de psicologia ambiental de Mehrabian
y Russel (1974) con la intencién de analizar el
impacto de los factores del estimulo o entorno de
la tienda junto con algunas caracteristicas de las
personas en la respuesta de compra. El modelo
S-O-R, propone que las caracteristicas del entorno
(Estimulo) promueven ciertos estados emocio-
nales y reacciones cognitivas (Organismo), que
determinan comportamientos de acercamiento o
alejamiento de la tienda (Respuesta).

Mis explicitamente, el estimulo (S) se refiere

a aquello que afecta los estados internos y el pro-
ceso de decision del individuo, incentivdandolo a
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actuar; el organismo (O) se entiende como el con-
junto de estados y procesos afectivos y cognitivos
internos que intervienen entre el estimulo y las
respuestas del individuo. Los estados afectivos
0 emocionales se caracterizaron originalmen-
te, siguiendo a Mehrabian y Russell (1974) en
tres dimensiones, identificadas por el acrénimo
PAD: Placer- Desplacer; Activacién-Evitaciéon y
Dominancia-Sumisién. Los estados cognitivos se
asocian con todo lo que tiene lugar en la mente
durante la adquisicién, procesamiento, reten-
cién y recuperacién de la informacién, a saber:
conocimiento, memoria, comprension, creencias
y actitudes. La respuesta (R) se denomina accién
o reaccién final del consumidor, incluidas las re-
acciones psicoldgicas tales como actitudes y com-
portamientos segiin sean de acercamiento, como
podrian ser la aproximacién fisica, la exploracién,
la permanencia o la afiliacién; o evitacién, como
el distanciamiento fisico o el abandono.

El éxito del modelo S-O-R en la investigacién
en el sector comercial o minorista se debe a que
permite conocer cémo los diferentes estimulos
afectan a los consumidores. Para aumentar los
comportamientos de compromiso del cliente, a
los minoristas les resulta indispensable entender
qué factores del entorno producen respuestas
emocionales y cognitivas en sus grupo objetivo.

El cambio hacia las compras en las tiendas
virtuales implica una redefinicién de la atmésfera.
Dailey (2004) parafraseando a Kotler (1973) define
la atmésfera web como el disefio consciente del
entorno web de la tienda para crear ciertas res-
puestas en los compradores (como afecto positivo
y cogniciones positivas, etc.) para aumentar la
respuesta favorable de los consumidores (por
ejemplo, volver a visitar el sitio, explorar, etc.)
y aumentar la probabilidad de compra. Asi, se
dice que cuando los vendedores en linea disefian
interfaces virtuales (web) con el objetivo de atraer
a los consumidores, estdn utilizando la atmdsfera
web como una herramienta de marketing.

Eroglu et al. (2001) fueron los primeros en pro-
poner un enfoque sistemdtico para el estudio
del comercio minorista en linea, y adaptaron el
modelo S-O-R de Donovan y Rossiter (1982) para
describir y explicar cémo las sefiales atmosféricas
en el contexto de una tienda en linea (S) influyen

en la cognicidn, la emocién (O) y la respuesta o
el comportamiento de compra (R). Una de los
aportes mas importantes de estos investigadores
ha sido la propuesta de una taxonomia para cla-
sificar las cualidades atmosféricas de las ventas
minoristas en linea, y proponen una distincién
entre entornos que tienen claves con alta y baja
relevancia para la tarea. El ambiente con claves
relevantes incluye descriptores del sitio web, ver-
bales o pictogréficos, que aparecen en la pantalla
y que facilitan y hacen posible la compra por
parte del consumidor. Un ejemplo de estas sefiales
serfa el contenido verbal que facilita la compra del
producto (caracteristicas de la mercancfa, precio,
politica de devolucién), los iconos o imdgenes y
el mapa del sitio web. Por otro lado, las sefiales
de baja relevancia para la tarea no afectan direc-
tamente a que esta se complete, aunque pueden
crear una atmdsfera que hace que la experiencia
de compra sea mds agradable, desencadena re-
cuerdos de la compra en la tienda (formato tra-
dicional) o proporciona confianza para la compra
a un minorista desconocido, creando un estado
de dnimo o imagen del sitio web. Estos signos
incluyen colores, bordes, patrén de fondo y tipo
de letra, entre otros.

La atmdsfera virtual representa un desafio
adicional de disefio, ya que incluye elementos tec-
nolégicos tipicos de los sistemas de informacién y
aspectos humanos. Con base en la clasificacién de
Eroglu et al., (2001) y para delimitar las caracteris-
ticas de la atmosfera de las tiendas online, se han
propuesto varias taxonomias (Manganari et al.,
2009; Gatautis y Vaiciukynaite, 2013) que combi-
nan funciones tecnolégicas de calidad del sistema
o disefio de interfaces como la organizacién de
hiperenlaces, funciones personalizadas, velocidad
de acceso y autocorreccion de errores del servidor
con elementos que contribuyen a la satisfaccion
del usuario categorizados como disfrute, resul-
tados cognitivos, empoderamiento del usuario,
credibilidad, organizacién y apariencia visual
de la informacién (Zhang y Von Dran, 2000) asi
como factores de interaccién entre el usuario y
la tecnologfa: facilidad percibida y utilidad per-
cibida, considerados factores de aceptacién de la
tecnologia de la informacion (modelo de acepta-
cién de la tecnologia cldsica). Para Richard (2005),
los factores computacionales que determinan la
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funcionalidad de la tienda virtual corresponden
a claves altamente relevantes; mientras que las
caracteristicas de la web que promueven el dis-
frute, los factores humanos, se consideran claves
de baja relevancia (Eroglu et al., 2001).

Hausman y Siekpe (2009) evaluaron el efecto
de las caracteristicas de la interfaz web, factores
humanos e informaticos, sobre la intencién de
comprar en linea e informaron que ambos fac-
tores son antecedentes de la compra en linea,
especificamente, sefialan que elementos como el
uso de graficos, modelos 3D, inclusién de humor,
etc., atraen, retienen y motivan a los consumido-
res a comprar en sitios web y, del mismo modo,
factores informdticos como la organizacién, me-
nus claros, seguridad y privacidad, entre otros,
hacen que los consumidores entiendan el disefio
del sitio web y busquen productos y compren
lo que se ofrece. Los resultados mads recientes
confirman que el disefio web es un factor clave
para la respuesta de compra de los consumidores
(Anaya-Séanchez et al., 2020).

Por otro lado, Peng y Kim (2014) incorporaron
el valor de compra hedénico y utilitario como
motivaciones antecedentes (parte del Estimulo
en el modelo S5-O-R) que afectan la cognicién y la
emocién del consumidor. La investigacién sobre
el comportamiento de compra ha identificado las
motivaciones hedénicas y utilitarias como los
principales tipos de motivaciones que mueven a
las personas. Los términos hedénica y utilitaria
siempre aluden, en la literatura relacionada, a
c6mo los consumidores se orientan hacia la tarea:
de manera funcional e instrumental al hablar de
lo utilitario; y de manera experiencial, simbdlica
y estética que evoca diversion, placer y emocion,
cuando se habla de lo hedénico (Picot-Coupey
et al., 2021).

Peng y Kim (2014) evaluaron el valor de com-
pra hedénico y utilitario sobre la actitud hacia
la compra online y la compra emocional, esta
dltima considerada mediadora de la respuesta
de intencién de recompra. Para los autores, el
valor de compra hedénico refleja el potencial de
entretenimiento y el valor emocional de las com-
pras, y se indica por el aumento de la emocion,
la participacion, la libertad percibida, el escapis-
mo, la fantasfa y los aspectos emocionales de la

experiencia de compra; mientras que el valor de
compra utilitario se produce cuando la compra
satisface las necesidades de consumo particulares,
lo que refleja un resultado orientado a objetivos,
cognitivo y no emocional, consistente con la ca-
racterizacién de Babin et al. (1994). Peng y Kim
(2014) mostraron que los valores hedénicos y
utilitarios son antecedentes de la actitud hacia
las compras en linea y las compras emocionales,
asi como el entorno de la tienda en linea; a su
vez, la actitud hacia las compras en linea es un
mediador efectivo de la intencién de compra.
Finalmente, encontraron que el valor de compra
utilitario no tuvo impacto en la compra emocio-
nal, y, tampoco la compra emocional predijo la
intencién de compra. De esta manera, el modelo
S-O-R modificado contrastado por estos autores
logré un apoyo empirico parcial en los datos.

Moon et al. (2017) evaluaron el efecto de la
motivacién hedénica y utilitaria en la actitud ha-
cia las compras en linea y también el efecto de la
actitud en la intencién. Sus hallazgos indican que
los aspectos utilitarios ejercen un mayor efecto
sobre y desde la actitud sobre la intencién de
compra en comparacién con la motivacién he-
dénica. La evidencia acumulada sobre el efecto
de la motivacion hedénica y utilitaria no siempre
es consistente, sin embargo, el valor hedénico y
utilitario se incluyen repetidamente como an-
tecedentes en las investigaciones junto con ele-
mentos atmosféricos para evaluar su impacto en
diferentes variables mediadoras, como la actitud
y la emocién. Sttiitemiz y Saygili (2020) eviden-
ciaron que los motivos de compra hedénicos y
utilitarios se aplican validamente al contexto de
compras en linea y tienen un efecto significativo
en la intencién de compra.

En el marco del modelo S-O-R, los estados
cognitivos y afectivos como mediadores se han
conceptualizado de diferentes maneras (Erogli
etal., 2001). La actitud hacia las compras en linea
ha resultado ser una forma de operacionalizar
cémo el consumidor interpreta la informacién
que proviene del entorno de la tienda en linea
y luego afecta la intencién de compra (Peng y
King, 2014). En general, la actitud corresponde
a la tendencia de las personas a valorar un ob-
jeto, evento, producto o servicio de una manera
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favorable o desfavorable. Se supone que la actitud
hacia las diferentes opciones de consumo dispo-
nibles (un producto, tienda o servicio) determina
la decision del consumidor: en una situacién de
elecciodn, se selecciona la alternativa hacia la que
hay una actitud general favorable (Ajzen, 2008;
Hebbar, et al., 2020).

En cuanto a los estados afectivos, actualmente
se incluyen otras medidas como la regulacién
emocional, afecto, satisfaccion, disfrute, deleite,
etc., ademads de las dimensiones clasicas de Pla-
cer-Activacién-Dominacién propuestas original-
mente por Mehrabian y Russel en 1974 (Kim et
al., 2014). La regulacién de las emociones es una
de las formas en que se ha evaluado el impacto
del valor hedénico y utilitario en el organismo
en el modelo 5-O-R. La regulacién emocional se
entiende como los comportamientos y habilida-
des de una persona que sirven para modular,
inhibir o mejorar la experiencia emocional y su
expresion (Calkins y Hill, 2007). El valor de com-
pra hedénico y también utilitario puede evocar
respuestas emocionales positivas en el consumi-
dor y el incremento de la respuesta emocional
aumenta la probabilidad de compra en la tienda
virtual (Bui y Kemp, 2013; Peng y Kim, 2014).
Por tltimo, la intencién de comprar o utilizar un
producto o servicio se utiliza a menudo como un
sustituto del comportamiento, ya que se supone
que las intenciones son buenos indicadores de lo
que las personas realmente harédn. La evidencia
corrobora el efecto de la actitud positiva hacia las
compras en linea y la emocién en la intencién de
compra (Kim y Park, 2005; Peng y Kim, 2014) y la
validez predictiva de las intenciones conductuales
(Sheeran, 2002).

La evidencia confirma la solidez del modelo
5-O-R para dar cuenta del comportamiento del
consumidor en tiendas virtuales (Prashar et al.,
2017; Moon et al., 2017; Xiao et al., 2019), asi como
su flexibilidad para incluir nuevas variables am-
bientales y mediadoras (Zhu et al., 2020) que res-
palda el valor tedrico y aplicado de continuar la
investigacion en el drea (Saricam, 2023). El presente
trabajo extiende la exploracién de la relacién entre
las variables incluidas en el modelo S-O-R tal como

fue adaptado por Peng y Kim (2014), incorporando
una medicién alternativa de los elementos am-
bientales, clasificados en factores informaticos y
humanos (Richard, 2005; Hausman y Siekpe, 2009),
en el supuesto de que estas variables configuran
la atmésfera web de una manera mds completa y
podrian optimizar la prediccién de la compra en
tiendas virtuales, lo cual significa un conocimiento
de gran valor para la planificacién y ejecucion de
estrategias de marketing en el comercio electrénico
minorista. Para la robustez estadistica, también se
incorporaron al andlisis dos variables de control,
sexo y edad, como predictores directos de inten-
cién de recompra.’

A partir de la revision anterior, el presente
trabajo evalda el efecto de la atmdsfera web de la
tienda en términos de caracteristicas informaticas
y humanas, junto con el valor de compra hedé-
nico y utilitario, en la actitud hacia las compras
en linea y las compras emocionales, entendidas
como variables mediadoras que tienen un im-
pacto final en la intencién de recompra en una
farmacia online minorista con presencia en Ve-
nezuela y Colombia. La propuesta conceptual se
ajusta al modelo S-O-R de psicologia ambiental.
Siguiendo la terminologia de Peng y Kim (2014),
las hipétesis de trabajo que relacionan los esti-
mulos internos con el organismo se definen de
la siguiente manera:

H,: existe una relacién positiva entre el valor
de compra hedénico y la actitud hacia las com-
pras en linea.

H,: hay una relacién positiva entre el valor de
compra utilitario y la actitud hacia las compras
en linea.

H.: existe una relacién positiva entre el valor
de compra hedénico y las compras emocionales.

H,: existe una relacién positiva entre el valor
de compra utilitario y las compras emocionales.

De manera similar, la hip6tesis que relaciona
los estimulos externos, representados aquf por

1 Lainclusién de variables de control fue sugerida por un drbitro anénimo.
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las dos variables informaticas y factores huma-
nos, con el organismo se definen de la siguiente
manera:

H.: hay una relacién positiva entre el factor in-
formatico y la actitud hacia las compras en linea.

H,: hay una relacién positiva entre el factor
humano y la actitud hacia las compras en linea.

H.: existe una relacién positiva entre el factor
informatico y las compras emocionales.

H,: existe una relacién positiva entre el factor
humano y las compras emocionales.

El impacto directo del sexo y la edad en la
intencién de recompra se formula de la siguiente
manera:

H,: existe una relacién entre el sexo y la in-
tencién de recompra.

Modelo de investigacion propuesto

valor de
compra
hedonico

valor de 3
compra
utilitario

factores
computacionales

factores
humanos

edad

Actitud hacia
la compra en
linea

compras
emocionales

H,: existe una relacién positiva entre la edad
y la intencién de recompra.

Finalmente, las hipétesis que relacionan el
organismo con la respuesta se definen de la si-
guiente manera:

H,,: hay una relacién positiva entre la acti-
tud hacia las compras en linea y la intencion de
recompra.

H,: existe una relacién positiva entre las com-
pras emocionales y la intencién de recompra

La relacién entre las variables se representa en
la figura 1. Se utilizaron modelos de ecuaciones
estructurales para evaluar, inicialmente, la confia-
bilidad y validez de la medida y, posteriormente,
las relaciones entre las variables (Hair et al., 2006).

Intencion de
recompra
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El instrumento de medicién utilizado se basa
en el cuestionario de Peng y Kim (2014) y el de
Hausman y Siekpe (2009). A partir del instrumen-
to de Peng y Kim (2014), los items de valor de
compra hedénico (5 items) y utilitario (5 items)
corresponden a la escala de Babin et al. (1994),
quienes avalan su fiabilidad, validez de cons-
tructo y validez nomoldgica a partir de exhaus-
tivas comprobaciones psicométricas en multiples
muestras. La actitud hacia las compras en linea
se evalué con cuatro items tomados del trabajo
de Lee (2007), la variable compras emocionales
incluyé tres items propuestos y validados por
Bui y Kemp en 2013 y la intencién de recompra
se midi6 con cuatro items que exploran la pro-
babilidad, seguridad y oportunidad de comprar
nuevamente en la tienda virtual. Todos los ele-
mentos se miden en una escala Likert de 7 puntos
de acuerdo-desacuerdo.

Peng y King (2014) llevaron a cabo la evalua-
cién de la fiabilidad y validez de estas medidas y
reportaron valores de alfa de Cronbach entre 0,74
y 0,89 para todas las subescalas como prueba de
la consistencia interna de las medidas. Asimismo,
realizaron un andlisis factorial confirmatorio que
revel6 un ajuste adecuado de estas medidas.

Hausman y Siekpe (2009) construyeron y
validaron un instrumento para evaluar factores
informéticos y humanos como elementos de la
atmosfera web. Inicialmente, recopilaron un gran
numero de caracteristicas del sitio web a partir
de entrevistas con usuarios novatos y expertos en
sitios web. Después de un proceso de depuracion,
con la intervencién de jueces expertos y mues-
tras de usuarios independientes que redujeron la
primera lista de elementos en cada categoria, se
realizé un andlisis factorial exploratorio, resul-
tando en 7 ftems claramente designados como
Factores Humanos y 15 como Factores Informa-
ticos. En el presente estudio, se incluyeron estos
factores informadticos y humanos, y se evalué la
importancia asignada por los consumidores en
una escala Likert de 7 puntos (no importante-muy
importante)

Castillo (2021) utilizé este instrumento des-
pués de realizar un estudio piloto que incluyé
la traduccién, revisién y ajuste de los items por

parte de jueces expertos en idiomas y psicometria,
para garantizar su comprensién y adaptacion a
la muestra de habla hispana. La evaluacién de
la consistencia interna de las subescalas indicé
su adecuada confiabilidad: el coeficiente alfa de
Cronbach més bajo fue de 0,71 y el mds alto fue
de 0,88; valores que se encuentran en un rango
considerado adecuado (Nunnally, 1978)

Para evaluar la intencién de recompra, se
realiz6 una encuesta en linea. De los 620 parti-
cipantes que respondieron a la encuesta, 314 no
habian realizado una compra en la plataforma
en linea de una farmacia minorista en los tres
meses anteriores. Por lo tanto, el andlisis se rea-
liz6 con la muestra no probabilistica restante de
306 consumidores: el 66.3 % de la muestra esta-
ba compuesta por mujeres y el 33.7 % restante
eran hombres. La edad media fue de 33.8 afios,
la mediana de 30 afios y la desviacién estdndar
de 12,7 afios. E196 % de la muestra afirma residir
en Venezuela y alrededor del 3.9 % de la muestra
declar¢ residir en otros paises como Argentina,
Colombia, México y El Salvador.

Modelo de medicion

Se sigui6 una estrategia de desarrollo en la que
se modificé el modelo hasta lograr la mejor ver-
sién posible tanto del modelo de medicién como
del estructural (Hair et al., 2006). Como primer
paso, se evalué la confiabilidad de los construc-
tos a partir del coeficiente alfa de Cronbach, el
cual arroj6 valores mayores a 0,80, excepto para
los factores humanos (HF) (a = 0,74), el valor
de compra utilitario (& = 0,76) y la actitud hacia
las compras en linea (AOS) (a = 0,79). Una vez
verificada la consistencia interna, se establecié el
modelo estructural, utilizando el paquete lavaan
(0.6-8) de R. Para identificar el modelo factorial,
se utilizé el método de estandarizacién de varian-
za, que establece la varianza de cada factor en
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uno (1) pero estima libremente todas las cargas.
En el primer modelo de medicién evaluado, se
eliminé un item del constructo de valor de com-
pra utilitario (USV) a partir del resultado de la
correlacion item-test. Los indices comparativos
alcanzados entre el modelo tedrico y el modelo
propuesto indicaron ajustes modestos y, en el
andlisis de validez convergente, se observé que
el valor de la varianza promedio extraida de los
constructos CF y HF fue de alrededor de 0,35,
muy por debajo del punto de corte tradicional
de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). Para mejorar el
modelo de medicién, se analizaron las correlacio-
nes entre los constructos, se descartaron algunos

Resultados de la CFA para el modelo de medicion

items y se evalu6 nuevamente la confiabilidad.
La consecuencia de estas modificaciones fue la
eliminaciéon del constructo de factores humanos.

El conjunto de indicadores del modelo final se
muestra en la tabla 1 junto con las cargas estan-
darizadas resultantes del modelo de medicién, el
valor del alfa de Cronbach y la varianza promedio
extraida (AVE) para cada uno de los constructos.
Se observ6 una mejora en los indices de ajuste de
Tucker-Lewis (0,832) y CFI (0,854), lo que indica
un ajuste adecuado. Asimismo, tanto el RMSEA
(0,092) como el SMRM (0,078) se encuentran en
un rango aceptable.

Factores y elementos Std. Cargas a AVE
Valor de compra hedénico (HSV) 0,87 0,52
Comprar en linea es realmente un placer 0,78
En comparacién con otras cosas que podria haber hecho, el tiempo que pasé com-
prando en linea fue realmente agradable 083
Disfruté comprar en linea, no solo por los articulos que pude haber comprado. 0,85
Durante las compras en linea, senti la emocién de la caza. 0,63
Durante las compras en linea, senti una sensaciéon de aventura 0,63
Valor de compra utilitario (USV) 0,87 0,65
Logré justo lo que queria en el viaje de compras en linea 0,83
Pude comprar lo que realmente necesitaba. 0,87
Los precios de los productos y servicios que compré en linea estaban en el nivel ade-
cuado y de buena calidad 0,67
Siento que mi viaje de compras en linea fue exitoso. 0,83
Factores computacionales (CF) 0,84 0,49
Visualizaciones claras del contenido de la pagina 0,71
Presencia de elementos de mendi claros en cada pagina 0,72
Informacién actualizada 0,73
Informacién légica de la pagina web 0,64
Ofrece confirmacién de pedido 0,76
Actitud hacia las compras en linea (AOS) 0,79 0,47
Disfruto comprando cosas a través de Internet. 0,79
Prefiero las compras en linea. 0,72
Las compras en las tiendas en linea generalmente benefician a los consumidores. 0,56
Las compras en linea son algo bueno. 0,69
Compra emocional (EP) 0,71 0,55
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Factores y elementos Std. Cargas a AVE
En general, suelo realizar compras emocionales a través de Internet 0,76
Con frecuencia compro en linea para lidiar con mis emociones. 0,72
Intencién de recompra (RI) 0,85 0,76
Probablemente recompraré en la tienda en linea. 0,91
Tendré la oportunidad de volver a comprar en la tienda en linea. 0,82

En el dltimo modelo de medicién contrastado,
la inspeccién de los resultados del tablal revela
que la carga mds baja se encuentra en 0,56, lo que
supera el criterio establecido por Netemayer et
al. (2003) de 0,50. La fiabilidad compuesta del
modelo es igual a 0,97, lo que habla a favor de
un ajuste adecuado.

La varianza media extraida de los construc-
tos alcanz6 valores mayores a 0,50 excepto para
AOS (AVE = 0,47), que, sin embargo, estd muy
cerca de este punto de corte, por lo que la validez
convergente se considera aceptable (Fornell y
Larcker, 1981). Ninguna de las correlaciones al
cuadrado de los constructos fue mayor que la
varianza promedio extraida de cualquiera de los
constructos, lo que confirma que la medida tiene
validez discriminante. A la vista de los resultados,
y después de las modificaciones al modelo origi-
nal, se puede afirmar que el modelo de medicién

Resultados del modelo estructural

valor de
compra
hedonico

Valor de
compra
utilitario

Factores
computacionales

Actitud hacia
la compra
en linea

compras
emocionales

es aceptable: los constructos estdn razonablemen-
te representados por los indicadores incluidos.

Modelo estructural

Una vez logrado un modelo de medicién con
un ajuste aceptable, se evalué el modelo estruc-
tural (Hair et al., 2006). Se han utilizado técnicas
de SEM para modelar el comportamiento del
consumidor en muchos contextos (Forero-Batista
y Ortegén-Cortazar, 2023). En cuanto al modelo
de relacién obtenido, los pardmetros estimados
correspondientes a efectos directos se muestran
en la siguiente figura 2. El mayor impacto se re-
gistra en el efecto del valor de compra hedénico
(HSV) en las compras emocionales (EP), seguido
de la actitud hacia las compras en linea (AOS)
en la intencién de recompra (RI) y nuevamente
el valor de compra hedénico (HSV) en el AOS.

0,754%+

Intencion de
recompra

** significativo en el valor p <0.001; Todos los coeficientes estdn estandarizados.
Nota. Correlacion multiple cuadrada (CMC)= Actitud hacia la compra emocional en linea: 0,43; Intencién de recompra: 0,51
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De esta manera, se confirma que el HSV es un
antecedente estimulador con un impacto mode-
radamente alto y estadisticamente significativo
en las dos variables consideradas mediadoras, a
saber, la AOS y la EP. Los elementos multisen-
soriales y emocionales relacionados con la expe-
riencia de compra estdn vinculados a una actitud
mds positiva hacia las compras online y también
promueven una mayor regulacién emocional en
el momento de la compra. Esto concuerda con
los resultados reportados por Peng y Kim (2014),
quienes mostraron que los valores hedénicos son
antecedentes de la actitud hacia las compras en
linea y la compra emocional, mientras que Moon
et al. (2017) también han confirmado que la per-
cepcién de los atributos hedénicos es un predictor
de la actitud hacia las compras en linea.

Por otro lado, se esperaba un efecto directo de
USV tanto en AOS como en EP. El valor utilitario
no afecta la actitud hacia las compras en linea,
segun los resultados de la muestra. Los presentes
resultados solo permiten aceptar la hipétesis que
relaciona la USV con el PE. El valor de utilidad
tiene un impacto moderado y negativo sobre EP.
El valor utilitario refleja una orientacién hacia la
adquisiciéon de productos de una manera eficien-
te, cognitiva y orientada a la tarea y esto indica,
en el presente caso, que los consumidores con alto
valor de compra utilitario no tienden a utilizar las
compras como un regulador de las emociones.
Segtn Koo y Ju (2010), los aspectos informativos
y utilitarios de la pdgina de la tienda en linea
influyen en el estado emocional y la intencién
de compra. Los resultados anteriores de Peng
y Kim (2014) no encontraron ninguna relacién
entre la USV y PE y si confirmaron la relacién
entre USV y AOS.

Para Hausman y Siekpe (2009), los factores
Informadticos (CF) como la organizacién, ments
claros, seguridad y privacidad, hacen que los
consumidores entiendan el disefio del sitio web
y naveguen en busca de productos y compren lo
que se les ofrece, resultando en una actitud posi-
tiva hacia el sitio, lo que favorece la intencién de
compra. Por lo tanto, los resultados encontrados
en este estudio indican un efecto directo y bajo
en la actitud hacia las compras en linea. Cuando
los usuarios valoran aspectos de la atmdsfera de

la pagina vinculados al disefio, los mends y la in-
formacién de manera maés positiva, esto impacta
a una actitud mds favorable hacia las compras en
linea. Anaya-Sénchez et al. (2020) encontraron que
el disefio web influye en la actitud de compra y el
comportamiento en el comercio electrénico. Sin
embargo, y contrariamente a una de las hipdte-
sis de este estudio, estos factores, que facilitan
y hacen comprensible la pagina web, no ejercen
ninguna influencia sobre la EP.

Aunque Hausman y Siekpe (2009) indican
que las caracteristicas de la interfaz web inclu-
yen elementos de disefio tanto humanos como
informdticos, y que ambos tienen efectos positi-
vos y son antecedentes de la compra, no se pudo
validar la relevancia de HE.

No se encontré efecto directo del sexo ni de
la edad en la intencién de recompra (Edad: $=-
0.076; p=0.12 y Sexo: p=-0.059; p=0.23) y este es
un resultado interesante para los gerentes de
marketing, ya que pueden dirigir sus esfuerzos
a grandes mercados que no se diferencian por
estas variables sino por las variables que fueron
relevantes en este estudio. Sin embargo, este re-
sultado no puede considerarse concluyente y se
sugiere una mayor exploracién del impacto de
estas y otras variables demogréficas.

Por otro lado, los resultados muestran que
tanto AOS como EP son variables predictivas
de intencién de recompra. Peng y Kim (2014)
solo encontraron una relacién estadisticamente
significativa entre la actitud hacia las compras en
linea y la intencién de recompra. La literatura en
el drea sugiere que el AOS es un importante pre-
dictor de la intencién de compra como se verifica
aqui, consistente con los resultados reportados
por Moon et al. (2017) y Hebbar et al. (2020). Asi-
mismo, la relacién negativa y estadisticamente
significativa encontrada entre la EP y Rl indica
que las personas no utilizan sus emociones como
reguladores de compras de productos de salud
y cuidado personal, lo que puede explicar la di-
ferencia con los resultados reportados por Peng
y Kim (2014).

Por dltimo, el presente estudio no encontrd
apoyo para la hipétesis relativa al valor de USV
y el AOS o entre CF y EP. La ausencia de una
relacién entre el valor de compra utilitario y la
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actitud hacia la compra en linea podria vincularse
a la medida de actitud utilizada aqui: el valor de
compra utilitario corresponde a atributos cogni-
tivos que evalian el beneficio y el posible éxito
de la compra, mientras que la actitud hacia la
medida de compra en linea destaca la evaluacién
afectiva de la compra. Asimismo, es necesario se-
fialar que la medida de factores computacionales
utilizada es diferente a la incluida en el estudio
de Kim y Peng (2014) y esto puede explicar las
diferencias en los resultados. La investigacién en
el drea muestra la existencia de diferentes formas
de operacionalizar elementos informaticos o fac-
tores tecnoldgicos (Richard, 2005; Gatatautis y
Vaiciukynaite, 2013), lo que indica la necesidad
de seguir trabajando en la validez de las medidas
de estos constructos.

Este estudio avala al modelo 5-O-R como
apropiado para comprender el comportamiento
de compra en linea. Los resultados confirman
que los elementos de la atmésfera web, valores
de compra hedénicos y utilitarios, ademds de
factores informaticos, junto con factores indivi-
duales, influyen en el comportamiento de compra
en linea.

Asimismo, los resultados obtenidos afiaden
valor al modelo S-O-R al mostrar su flexibilidad
en la incorporacién de variables mediadoras,
como actitud y emociones, sobre la intencién de
recompra en tiendas virtuales. En el modelo ori-
ginal de Donovan y Rossiter (1982) y més tarde
en la adaptacién llevada a cabo por Eroglu et al.
(2001) estos factores siempre han estado presentes
incluso cuando se han conceptualizado de dife-
rentes maneras (Hebbar et al., 2020). La medicién
y confirmacién del impacto de estas variables,
como se informd en investigaciones anteriores,
contribuye a la solidez del modelo S-O-R.

En cuanto al papel de los valores hedénicos y
utilitarios, es interesante sefialar que estas varia-
bles han jugado un papel tanto como anteceden-
tes (Prashar et al., 2017) como mediadores de la
respuesta de compra (Siitiitemiz y Sayguli, 2020).
En ambos roles, hay evidencia de su impacto. En
este estudio se comprueba su papel como varia-

bles antecedentes, aunque sigue siendo un drea
de investigacion para explorar y establecer su
impacto en las compras online.

Adicionalmente, es importante destacar el
avance realizado al incorporar variables antece-
dentes ligadas a las caracteristicas de la interfaz
web. Vale la pena conocer cuéles factores son
relevantes como determinantes del comporta-
miento de compra en linea, como se ejemplifica
en el trabajo de Zhu et al. (2020).

Por otro lado, este estudio contribuye a la li-
teratura en Internet y ofrece informacién valiosa
para la farmacia minorista en linea. Los resultados
proporcionan informacién ttil para el disefio del
entorno de compras en linea y para establecer
estrategias de marketing. Por ejemplo, dado el
efecto del valor de compra hedénico tanto en la
actitud de compra en linea como en la intencién
de recompra, se recomienda que los minoristas
disefien experiencias de compra agradables y
emocionantes para sus clientes junto con pro-
ductos atractivos que satisfagan la sensacion de
disfrute, placer y aventura durante las compras.
Parece que en las tiendas online es necesario afia-
dir elementos que hagan la experiencia de compra
mds agradable y emocionante para garantizar la
recompra. Nétese que en una web dedicada a la
venta de productos de farmacia y cuidado perso-
nal parece aconsejable afiadir informacién sobre
aspectos utilitarios como el precio, el surtido y
la disponibilidad de productos para promover
las compras recurrentes en linea de acuerdo a
los resultados obtenidos en esta investigacion.

Sobre la base de las conclusiones actuales, luce
pertinente considerar los factores informaticos
para el disefio de las estrategias de los minoristas
en linea. Los resultados sugieren que un disefio
web amigable, facil de usar y simple puede influir
en la actitud hacia las compras en linea y, por lo
tanto, en la intencién de recompra. Una mejor
comprension de cémo estas caracteristicas infor-
maticas se traducen a los clientes proporcionara
pautas para el disefio de entornos en linea que
favorezcan la compra.

En futuras investigaciones y para superar
algunas limitaciones, serfa conveniente revisar
y optimizar los indicadores de los constructos
incluidos para obtener una mejor aproximacién
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a su medicién. Asimismo, se recomienda apli-
car el instrumento en muestras mds grandes y
diferentes para aumentar la generalizacién de
los resultados. Es importante reconsiderar la
inclusién de otras variables dentro del modelo
5-O-R que puedan explicar la intencién de com-
pray recompra en linea. La literatura relacionada
muestra que se han incluido multiples variables
en el modelo en el drea: un meta-andlisis serfa una
forma conveniente de discriminar y seleccionar
aquellos constructos que han mostrado mayor po-
der predictivo en el caso de las compras en linea.
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Resumen: cuando las empresas comprenden las variables que impulsan la satisfaccion de los clientes, pueden establecer mejores puntos de refe-
rencia y perfeccionar sus estrategias. En la actualidad, existe un crecimiento exponencial de las compras de ropa de moda a través de plataformas
digitales. Esta investigacion evaltia si la orientacion a la moda rdpida y a la moda lenta, la conciencia ambiental y las experiencias del producto,
emocional y con el sitio web inciden sobre la satisfaccion con la compra en linea. Ademds, se analiza la importancia y el rendimiento de las expe-
riencias sobre la satisfaccién. Las técnicas estadisticas utilizadas son un modelo de ecuaciones estructurales basados en minimos cuadrados parcia-
les y una matriz de importancia-desempefio. El disefio de investigacion fue cuantitativo, explicativo y transversal, desarrollado en la frontera norte
de México y aplicado a 539 compradores de ropa en plataformas web o aplicaciones digitales. Los resultados evidencian que solo la orientacién
a la moda lenta influye sobre la conciencia ambiental, a diferencia de la orientacién a la moda rdpida que no tiene efecto en ella, la conciencia
ambiental tiene un impacto positivo sobre los tres tipos de experiencia y éstos inciden favorablemente sobre la satisfacciéon con la compra de ropa
en linea. La matriz importancia-desempefio evidencié que la experiencia con el sitio web/app es el factor mds relevante para la satisfaccion en
linea. En conclusién, la satisfaccién con la compra en linea depende en gran medida de la experiencia con el sitio web.

Palabras clave: satisfaccién, moda, conciencia, sostenibilidad, medioambiente, experiencia, online, cliente.

Abstract: companies that understand which variables drive customer satisfaction can establish stronger metrics and refine their strategies.
Currently, there is an exponential growth in fashion shopping through digital platforms. Our research assesses if fast fashion and slow fashion
orientation, environmental awareness, and product, emotional, and website experiences have an effect on satisfaction with online shopping.
Moreover, the importance and performance of experiences on satisfaction is analyzed. Statistical techniques used are a structural equation model
based on partial least squares and an importance-performance matrix. The research design was quantitative, explanatory, and cross-sectional,
conducted in the northern border of Mexico and applied to 539 clothing shoppers on web platforms or digital applications. The results show
that only the slow fashion orientation influences environmental awareness, unlike the fast fashion orientation that does not have an effect on it,
environmental awareness has a positive impact on the three types of experience, and they favorably impact satisfaction with the purchase of
clothing online. The importance-performance matrix revealed that the website/app experience is the most relevant factor for online satisfaction.
In conclusion, satisfaction with online shopping is highly dependent on the website experience.

Keywords: satisfaction, fashion, awareness, environment, sustainability, experience, online, customer.

Cémo citar: Cavazos-Arroyo, J., Mdynez-Guaderrama, A. y Vargas-Salgado, M. M. (2024). Satisfaccién con la compra de
ropa en linea: andlisis de sus antecedentes. Retos Revista de Ciencias de la Administracién y Economia, 14(27), 35-50. https:/ / doi.
org/10.17163 / ret.n27.2024.03

Retos, 14(27), 2024 Revista de Ciencias de la Administracién y Economia
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618
www.retos.ups.edu.ec

BY NC SA

Qo)



Judith Cavazos-Arroyo, Aurora Mdynez-Guaderrama y Maria Marisela Vargas-Salgado

Las compras en linea han mantenido un cre-
cimiento sostenido debido a que representan un
método de adquisicién mds econémico y cémodo
en comparacién con las compras tradicionales
(Vasi¢ et al., 2019). Ademas, este nuevo formato
revolucioné la forma de adquirir productos, ya
que permiten a los clientes comprar a cualquier
hora y desde cualquier lugar (Ellison et al., 2021),
colocar pedidos, pagar con medios digitales y re-
cibir lo adquirido en el lugar que se prefiera (Rita
etal., 2019). Por ello, aspectos como la experiencia
del cliente y la satisfacciéon con la compra en linea
son cruciales para las organizaciones, aunque se
reconocen como un reto para el comercio elec-
tronico (Mamakou et al., 2023; Rita et al., 2019).

Trabajos previos sefialan que cuando se com-
prenden las variables que impulsan la satisfaccién
de los clientes, las empresas pueden establecer
mejores puntos de referencia y perfeccionar sus
estrategias (Mofokeng, 2021; Vasic et al., 2019).
Un ejemplo de esto se encuentra en la industria
de la moda. En este sector, existe un crecimiento
exponencial en las compras a través de platafor-
mas digitales y las experiencias de compra y la
satisfaccién del consumidor se reconocen como
factores fundamentales para la propuesta de valor
(Kautish et al., 2022). No obstante, existen desafios
para las marcas de ropa de moda que venden
en linea, especialmente en relacién con temas
como la responsabilidad social y ecolégica y la
necesidad de garantizar que los clientes queden
satisfechos (Gutiérrez Rodriguez et al., 2020). Por
ello, este trabajo de investigacién tiene dos obje-
tivos. El primero de ellos consiste en evaluar un
modelo estructural de satisfaccién con la compra
en linea donde se incluyen como antecedentes la
orientacion a la moda rdpida y a la moda lenta,
la conciencia ambiental y las experiencias del
producto, emocional y con el sitio web. EI se-
gundo propésito es analizar la importancia y el
rendimiento de los tres tipos de experiencia sobre
la satisfaccién con la compra en linea, utilizando
para ello una matriz de importancia-desempefio.
Ademads, de la introduccién, el articulo contempla
cinco apartados mads: revisién de la literatura,
método, resultados, discusién y conclusiones.

Satisfaccion con la compra en linea

La satisfaccion del cliente con la compra en
linea (e-satisfaccién) puede definirse como la va-
loracién que este hace sobre su experiencia del
servicio recibido cuando realizé una transaccién
comercial a través de plataformas o aplicacio-
nes electrénicas (Gutiérrez Rodriguez et al., 2020;
Miao et al., 2022). Generalmente, la evaluacion de
la satisfaccion de los clientes en el entorno del
comercio electrénico se asocia con aspectos del
sitio web como la facilidad de uso, la fiabilidad
y la privacidad y, una vez realizada la compra,
cobran relevancia otros factores como los plazos
de entrega e incluso la seguridad (Mofokeng,
2021; Trivedi y Yadav, 2020). Como constructo
unidimensional, se suele evaluar la satisfaccion
general con el vendedor, asi como las evalua-
ciones afectivas y cognitivas poscompra (Fuen-
tes-Blasco et al., 2017).

Entre las principales diferencias entre la venta
al por menor tradicional y la venta minorista en
linea se encuentra la falta de interaccién fisica
y humana que normalmente tiene lugar en las
tiendas tradicionales (Yeh et al., 2022). En el con-
texto de la industria de la moda, la satisfaccion
del cliente se relaciona frecuentemente con la
calidad y el servicio asociados a la experiencia de
compra (Wang et al., 2019), asi como el reflejo de
sentimientos y emociones derivadas del consumo
posterior a la compra (Cuesta-Valifio et al., 2022).

Orientaciones hacia la moda
y conciencia ambiental

La orientacién hacia la moda se entiende como
un rasgo o una predisposicién personal hacia la
moda que influye en las percepciones de consumo
y en el comportamiento de compra (Michon et al.,
2015). En esta investigacion se estudian dos ras-
gos particulares de los consumidores de ropa de
moda: la orientacién a la moda rdpida y la orien-
tacién a la moda lenta. La orientacién a la ropa de
moda rdpida se refiere a la predisposicién de los
consumidores a adquirir prendas de las tltimas
tendencias de vendedores que ofrecen precios
relativamente asequibles y renuevan su oferta
con novedades y variedad en pocas semanas, en
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lugar de hacerlo por temporada (Joung, 2014).
En cambio, el consumidor de moda lenta valora
el lugar donde se produce la prenda, si procede
de un comercio justo, y si se produce de forma
sostenible; este tipo de consumidor se preocupa
por comprar articulos menos impulsados por las
tendencias de la moda, ademds busca utilizarlos
por més tiempo y se preocupa por el impacto de
la industria de la moda en los trabajadores y la
sociedad (Domingos et al., 2022).

La conciencia ambiental se entiende como el
grado de conocimiento, informacién y sensibili-
dad que las personas tienen ante los problemas
medioambientales y su preocupacién por solucio-
narlos (Zameer y Yasmeen, 2022). Por su parte, la
conciencia ambiental de los consumidores de ropa
de moda se refiere a su nivel de preocupacién por
los dafios asociados al uso de productos quimicos
y al desperdicio de los productos no consumi-
dos en esta industria (Domingos et al., 2022), asi
como a su efecto en la contaminacién y el cambio
climético (Sener et al., 2022). Cabe sefialar que
infortunadamente, los niveles de preocupacién
ambiental son més altos en paises desarrolla-
dos que en los subdesarrollados (Kumar et al.,
2021). En el 4mbito académico se afirma que atn
es necesario explorar cémo los movimientos de la
moda rédpida y lenta influyen en variables como
la conciencia ambiental (Santos Saraiva, 2023).
Trabajos previos sostienen que en la industria de
la moda existe una paradoja en la que el deseo
insaciable de los consumidores orientados a la
moda rdpida afecta negativamente a variables
asociadas a la sustentabilidad, la responsabilidad
y la preocupacién ambiental y, por el contrario,
la orientacién a la moda lenta lo hace de forma
positiva (Brewer, 2019; Rathinamoorthy, 2019).
Por ello, se propone que:

H1a: La orientacién a la moda rdpida in-
fluye negativamente sobre la conciencia
ambiental en la industria de la moda.
H1b: La orientacién a la moda lenta in-
fluye positivamente sobre la conciencia
ambiental en la industria de la moda.

Conciencia ambiental y experiencia
de compra en linea

La importancia que se concede a la experiencia
del cliente se origina en la visién hedénica del
consumo, la cual aborda la gratificacién senso-
rial y afectiva asociada al uso de un producto o
servicio (Artusi et al., 2020). La experiencia de
compra se define como una respuesta personal y
subjetiva que involucra la implicacién del cliente,
a partir de un conjunto de interacciones con un
producto o servicio, una empresa o parte de una
organizacién, que provoca una reacciéon emo-
cional, racional, sensorial fisica y /o espiritual
(Bascur y Rusu, 2020). Se trata de un constructo
multidimensional que puede involucrar al sitio
web, el o los productos, el servicio, la marca e in-
cluso, la emocién involucrada en la compra (Yin y
Xu, 2021). Se ha identificado que las experiencias
de los consumidores, tanto de moda rdpida como
lenta difieren, por lo que se ha llamado a realizar
mads trabajos sobre la prediccién del comporta-
miento de ambos tipos de consumidores (Yoon
et al., 2020). Esta investigacién profundiza en tres
dimensiones de la experiencia: con el producto,
el sitio web y emocional.

La experiencia con la ropa de moda rédpida o
lenta incluye aspectos como la calidad, el precio,
el tipo de producto, la calidad del embalaje y la
sensacion de llevarla puesta (Yin y Xu, 2021). En
un estudio realizado en Bangladesh asociado con
la adquisicién de productos verdes, se encon-
tré que la preocupaciéon de un consumidor por
proteger el medioambiente puede impactar en
aspectos como la responsabilidad ambiental y la
experiencia con productos ecolégicos (Hossain,
2022). Por otro lado, una dimensién importante
de la construccion de experiencias son las emocio-
nes (Silva et al., 2021). La experiencia emocional
en la industria de la ropa de moda se refiere a las
emociones que los clientes experimentan durante
el proceso de compra, es decir cuando buscan, de-
ciden, adquieren, reciben y usan la ropa (Yin y Xu,
2021). En otros campos de investigacién, como
el turismo rural, se ha encontrado que un nivel
de conciencia ambiental alto entre los turistas en
China puede afectar su experiencia emocional con
el producto o servicio recibido (Xiaohong, 2019).
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También, en estudios pro-sociales realizados en
Esparfia se identificé que los consumidores con
tendencia hacia el comportamiento responsable
con el medioambiente experimentan sensacio-
nes cdlidas intrinsecas emocionales [warm glow]
(Hartmann y Apaolaza-Ibénez, 2012).

Finalmente, se ha identificado que un tema
relevante para los clientes de ropa de moda es la
experiencia en el sitio web (Boardman y Chrimes,
2023; Li et al., 2023). Esta se refiere a la evaluacion
que realizan los usuarios sobre los atributos de un
sitio web que satisfacen sus necesidades y reflejan
la excelencia general de este (Aladwani y Palvia,
2002). Por ejemplo, Li et al. (2023) analizaron la
experiencia de compra de ropa adaptativa en linea
a través de Amazon; encontraron que los aspectos
funcionales asociados a la facilidad de navegacién
y el valor de la experiencia son componentes im-
portantes para los clientes durante la compra en
linea. Sin embargo, trabajos previos no han proba-
do empiricamente la existencia de un efecto de la
conciencia ambiental sobre la experiencia del sitio
web en la compra de ropa, por lo que este trabajo
explora la posibilidad de un efecto positivo. Esta
propuesta se sustenta en que la conciencia am-
biental de los consumidores puede incrementar
la preferencia por comprar en sitios web, dado
que esta préctica: reduce los dafios al ambiente al
disminuir los viajes en auto (lo que consecuente-
mente reduce la emisién de gases invernaderos);
limita los inventarios, asi como el desperdicio y
el espacio de venta minorista —lo que disminuye
los gastos energéticos de iluminacion y climatiza-
cién—; y optimiza la cadena de suministro, desde
la produccién hasta la entrega o devolucién (Tokar
et al., 2021). Se propone que:

H2a: La conciencia ambiental respecto de
la industria de la moda influye positiva-
mente sobre la experiencia del producto.

H2b: La conciencia ambiental respecto de
la industria de la moda influye positiva-
mente sobre la experiencia emocional.

H2c: La conciencia ambiental respecto de la
industria de la moda influye positivamente

sobre la experiencia con el sitio web.
La satisfaccién con la compra en linea (e-sa-
tisfaccion) es entendida como un sentimiento de
placer del cliente que resulta de su experiencia de

compra a una determinada empresa de comercio
electrénico, en relacién con sus expectativas y
experiencias previas de compra (Garcia-Salirrosas
et al., 2022). Se ha encontrado que las experiencias
de los clientes son determinantes para su satis-
faccion. Trabajos realizados en Indonesia (Mus-
tikasari et al., 2021) y China (Pei et al., 2020), en
los sectores de entretenimiento, tecnologia y ropa,
encontraron que la experiencia con el producto
influye sobre la satisfaccién con la compra en
linea. También, diferentes estudios en los &mbitos
del aprendizaje en linea (Chen et al., 2023), laboral
(Lindner et al., 2021), y turistico (Ratnasari et al.,
2021) han identificado que la experiencia emo-
cional incide positiva y significativamente sobre
la satisfacciéon. Finalmente, existe evidencia em-
pirica que apunta que la experiencia con el sitio
web favorece la satisfaccion del consumidor; tal es
el caso de un trabajo realizado con minoristas en
linea de comercio de moda en Espana (Gutiérrez
Rodriguez et al., 2020). Por ello, se propone que:

H3a: La experiencia del producto influye po-
sitivamente sobre la satisfacciéon con la compra
en linea.

H3b: La experiencia emocional influye
positivamente sobre la satisfaccién con
la compra en linea.

H3c: La experiencia con el sitio web in-
fluye positivamente sobre la satisfaccion
con la compra en linea.

El disefio de investigacion fue cuantitativo, ex-
plicativo y transversal y como sujetos de estudio
participaron personas que viven en la frontera
norte de México y que respondieron afirmativa-
mente a las siguientes preguntas filtro, localizadas
después de la descripcién del estudio: jestd de
acuerdo en participar en este trabajo de investi-
gacion respondiendo este cuestionario?, jesta de
acuerdo en que su informacion se utilice de forma
anénima y confidencial para esta investigacién?
y, ¢ha comprado ropa en alguna plataforma web /
app en linea los tltimos seis meses? A través de
un muestreo no probabilistico por conveniencia
se recibieron 606 respuestas, de las cuales fueron
utilizables 539 que respondieron afirmativamente
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las preguntas filtro. Para determinar el tamafio de
muestra se tomo en consideracién la recomenda-
cion de Hair et al. (2019a; 2019b), en el sentido de
identificar la variable latente que recibe la mayor
cantidad de flechas (paths estructurales). En el
modelo utilizado en este trabajo de investigacién,
el constructo que cumple con esa condicién es
satisfaccion con la compra en linea, el cual recibe
tres flechas. El tamafio minimo de muestra para
identificar una R? de al menos 0,10, con una sig-
nificancia estadistica del 1 % y una potencia del
80 % es 145 (Hair et al., 2019b). Los estadisticos
descriptivos y el andlisis factorial exploratorio se
calcularon con el software SPSS versién 24 y para
el modelo estructural PLS se utilizo el software
SmartPLS versién 4.

Instrumento. Se utilizaron escalas adaptadas
disponibles en la literatura académica (ver tabla
1). Como en ella se observa, la conciencia am-

Escalas utilizadas

biental sobre la industria de la moda se midié
con tres items de la escala de Xu et al. (2022); la
Orientacién a la moda rdpida con seis items de
la escala de Gwozdz et al. (2015); la Orientacion a
la moda lenta con la escala de Jung (2014), la cual
consta de cinco dimensiones: Equidad con tres
items, Autenticidad con tres items, Funcionalidad
con tres ftems, Localismo con tres items y Exclu-
sividad con tres items; la experiencia de compra
se valoré segun la escala de Yin y Xu (2021) y se
consideraron tres dimensiones: Experiencia con
el sitio web /app (5 items), Experiencia emocional
(4 items) y Experiencia con el producto (5 items);
asimismo, se utilizé la escala de Satisfaccion con
la compra de ropa en linea de Pei et al. (2020)
con cinco items. Todos los descriptores de las
respuestas se evaluaron con una escala de Likert
de cinco puntos que iban desde totalmente en
desacuerdo = 1 hasta totalmente de acuerdo = 5.

Orientacién a la moda rapida

OMRI. Para mi es importante estar a
la dltima moda.

OMR2. Mantengo mi guardarropa/
cléset al dia de acuerdo con los cam-
bios de la moda.

OMRS3. Selecciono conscientemente
ropa que refleje la moda actual.
OMR4. Normalmente tengo uno o
mads conjuntos/ prendas/modelos de
la dltima moda.

OMRS5. Dedico tiempo y me esfuerzo
por informarse sobre la tltima moda.
OMRG6. Tener ropa de moda y que me
guste es muy importante para mi.

Orientacién a la moda
lenta Equidad

Eql: La remuneracién justa para los
productores de ropa es importante para
mi cuando compro ropa.

Eq2: Me preocupa el comercio justo
cuando compro ropa.

Eq3: Me preocupan las condiciones labo-
rales de los productores cuando compro
ropa.

Funcionalidad

F1: Frecuentemente combino mis pren-
das de vestir de distintas formas.

F2: Trato de conservar mi ropa el mayor
tiempo posible, en lugar de deshacerme
de ella en poco tiempo.

F3: Prefiero los disefios sencillos y
clésicos.

Autenticidad

Al. Me gustan las prendas elaboradas
con técnicas tradicionales

A2. Creo que el trabajo de los artesanos
mexicanos le da més valor a la ropa.

Experiencia del sitio web/app

Para responder las siguientes pregun-
tas, piensa en la web/app que mds
utilizas para comprar ropa.

EW1: El disefio de la pdgina web/app
es eficiente y agradable

EW2: Navegar, buscar y comprar en el
sitio web/app es sencillo y fdcil

EW3: El sitio web/app tiene la
informacién necesaria (tamafio, tallas,
materiales) y opiniones sobre los
productos.

EW4: Las imdgenes son de buena
calidad y muestran las caracteristicas
de los productos.

EWS5: La pdgina web/App es rdpida
y estable.
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A3. La ropa hecha a mano tiene mds
valor que la que se fabrica en serie.

Localismo

L1: Prefiero comprar ropa hecha en Méxi-

co, que ropa fabricada en el extranjero.

L2: Creo que la ropa fabricada con mate-

riales mexicanos es mas valiosa.
L3: Creo que tenemos que apoyar a las
marcas de ropa mexicanas.

Exclusividad

E1: Me gustan las prendas de edicién
limitada.

E2: Me atraen mucho las prendas raras.
E3: Disfruto tener prendas que otros no
tienen.

Conciencia ambiental sobre la
industria de la moda

CAIMI. Estoy consciente del

nivel de contaminacién causado

al ambiente por la industria de la
confeccion.

CAIM2. Me preocupa mucho el im-

Experiencia del producto

EP1: La ropa es de buena calidad

EP2: Los precios son buenos

EP3: El empaque de la ropa es bueno y
rara vez hay dafios

EP4: Hay amplia variedad de ropa
EP5: La ropa es bonita y cémoda.

Experiencia emocional

EE1: Disfruto comprando en este sitio
web/app

EE2: Comprar en este sitio web/app
puede disminuir mi estrés

EE3: Frecuentemente me llevo sorpre-
sas agradables cuando compro en este

pacto que genera la industria de la
confeccién sobre el medioambiente.
CAIMS3. Creo que comprar ropa de
segunda mano puede disminuir la
contaminacién medioambiental.

sitio web/app

EE4: Cuando me visto con productos
comprados en este sitio web/app, me
siento seguro(a) de mi mismo(a).

Satisfaccién con la compra de
ropa en linea

SCL1. Estoy satisfecho(a) con las
compras que hago en el sitio web/
app.

SCL2. Estoy satisfecho(a) con la ropa
que he comprado

SCL3. Estoy satisfecho(a) con el
tiempo de entrega

SCL4. Estoy satisfecho(a) con el sitio
web/app

SCLS5. Estoy satisfecho(a) con los
precios de las prendas que ofrece el
sitio web/app

En este tipo de trabajos puede presentarse ses-
go de método comtin. Para valorar su existencia,
se revisoé el factor inico de Harman y los factores
de inflacién de la varianza (VIF). El primer crite-
rio utiliza un andlisis factorial exploratorio donde
la solucién no rotada en un factor de todos los
iftems del instrumento debe ser menor al 50 % de
la varianza (Kock et al., 2021). Desde el contexto
de PLS-SEM, el sesgo del método comtin se asocia
al método de medicién, por lo que se usa el andli-
sis del factor de inflacién de la varianza (VIF), el
cual si es superior a 3,3 indica colinealidad y que

el modelo podria presentar sesgo del método co-
mun (Kock, 2015; Tsai y Bui, 2021). Los resultados
mostraron un factor inico de Harman de 43,603
% lo que es menor al punto de corte, mientras
que todos los valores VIF de los constructos son
menores al punto de corte maximo.

Caracteristicas de los participantes. Participaron
en su mayoria mujeres (57.9 %), seguido de hom-
bres (40.8 %) y otro género (1.36 %). Respecto de
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la ocupacién la mayoria eran estudiantes (60.3
%), seguido de empleados (25.2 %). La edad
promedio fue 23.13 afios, con un minimo de 13
afios y un maximo de 53 afios. La frecuencia
de compra mds comun fue entre 2 y 3 veces al
afo (31.5 %), seguida de mds de 5 veces al afio
(26.5 %), el 21.3 % sefial6 comprar en estos sitios
1 vez al afio y 20.6 % dijo comprar entre 4y 5
veces al afio.

Modelo de medicién. Primero se reviso el valor
y significancia de las cargas factoriales, la fiabi-
lidad de los items y del constructo, y la validez
convergente del modelo. Los items mostraron

Validez convergente

cargas factoriales entre 0,782 y 0,935, con valores
t superiores a 1,96 (tabla 2). Ademads, los items
son fiables, ya que al elevar al cuadrado su valor
de carga factorial, se excedié el punto de corte
minimo de 50 %. En lo referente a la validez
convergente, los valores Alpha de Cronbach (a)
y fiabilidad compuesta [rtho_a y rho_c] se ubi-
can entre 0,70 y 0,95 y los valores de varianza
extraida [AVE] son mayores a 0,50. De los 43
items evaluados, se eliminaron cinco [F1, L3, P1,
P5y W1], dado que mostraron valores de carga
factorial inferiores a 0.708 (Hair Jr. et al., 2020).

Constructo ftems Cargas Alighe it f;ambllti;i:ti f;ilnl;g:ti Vet S
8 Cronbach P P Media (AVE)
(rho_a) (rho_c)
Al 0,825
Autenticidad A2 0,918 0,849 0,849 0,909 0,770
A3 0,887
CAIM1 0,927
Conciencia CAIM2 0,935 0,909 0,909 0,943 0,846
CAIM3 0,896
Eql 0,863
Equidad Eq2 0,897 0,844 0,844 0,906 0,763
Eq3 0,860
El 0,876
E2 0,797
Exclusividad 0,824 0,826 0,895 0,740
E3 0,912
E4 0,890
o EE1 0,849
Experiencia EE2 0,841 0,893 0,911 0,925 0,756
emocional
EE3 0,889
EP2 0,907
Experiencia producto  EP3 0,885 0,873 0,874 0,922 0,798
EP4 0,887
EW2 0,927
i ia siti EW3 0,921
Experiencia sitio 0,946 0,946 0,961 0,860
web/app EW4 0,932
EW5 0,930
F2 0,934
Funcionalidad 0,841 0,844 0,926 0,863
F3 0,923
L1 0,904
Localismo 0,795 0,798 0,907 0,830
L2 0,918
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Constructo ftems Cargas e f;::ﬂ;‘::i f;i‘:ll;::i Varianza Extraida
& Cronbach P 3 Media (AVE)
(rho_a) (rho_c)
OMR1 0,859
OMR2 0,886
; 84 OMR3 0,892
Orlentatcl(?n ala 0,932 0,939 0,946 0,746
moda rdpida OMR4 0,868
OMR5 0,816
OMR6 0,860
SCL1 0,923
] ' SCL2 0,916
Satl,sfacclon compra g~ 0,782 0,934 0,944 0,950 0,793
en linea
SCL4 0,926
SCL5 0,896

La validez discriminante se determiné con
el ratio heterotrait-monotrait y el punto de corte
maéximo fue 0,85 (Henseler et al., 2015). El modelo

Validez discriminante

de medicién cumple con el criterio recomendado,
ya que los ratios HTMT son menores al punto de
corte sugerido (tabla 3).

T 05 - % 83 S 5 £ g %
g § € ® EB& §F §: § 2 ES
§ § & 3 E: EF B8 ¢ § ¢
ER § o458 &% 4% F 3 3

Conciencia 0,681

Equidad 0,664 0,612

Exclusividad 0,510 0,340 0,463

Experiencia emocional 0,438 0,392 0,409 0,456

Experiencia producto 0,569 0,549 0,482 0410 0,860

Experiencia sitio web/app 0,588 0,600 0,467 0361 0,69 0,820

Funcionalidad 0843 0,654 0,505 0444 0420 0,606 0,622

Localismo 0825 0561 0,573 0,604 0429 0474 0,439 0,720

Orientacién a la moda rdpida 0,415 0,373 0,479 0,554 0,466 0,425 0,394 0,301 0,402

Satisfaccién compra en linea 0,541 0,461 0,453 0,372 0,743 0,816 0,779 0,537 0,462 0,424

Una vez confirmada la validez del modelo
de medicién, se valoré el modelo estructural. Se
revisaron los siguientes indicadores: VIF de los
constructos, path de las relaciones propuestas, R?,
f2y Q2. En la tabla 4 se muestran los valores VIF
del modelo estructural. Como se comenté con
antelacion, el criterio recomendado es que éstos
sean iguales o menores a 3,3 (Kock, 2015). En este

modelo, los valores VIF se encuentran entre 1,0
y 3,3. Luego se revisaron los coeficientes path
del modelo (ver tabla 4). De las ocho hipétesis
propuestas, solo se rechazé una [orientacién a
la moda rédpida — conciencia ambiental sobre la
industria de la moda, beta = 0,047, t=1,145]. De
acuerdo con el resultado del resto de las hipétesis,
la orientacién a la moda lenta incide positiva y
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significativamente sobre la conciencia ambien-
tal respecto de la industria de la moda, y esta
dltima impacta positiva y significativamente a
las experiencias con el producto, el sitio web y

Coeficientes de trayectoria del modelo estructural

emocional, y estos tres tipos de experiencias a su
vez, favorecen significativamente la satisfaccion
con la compra en linea.

Hipoétesis Beta Media Des‘flamon Valort  Valorp
estandar

Conc1.enc1.a amble-ntal respecto de la industria de la moda -> 0,360 0,361 0,046 7.787 0,000

Experiencia emocional

Conc1.enc1e.1 ambiental respecto de la industria de la moda-> 0,489 0,490 0,044 11,229 0,000

Experiencia producto

Conc1§3nc1f1 amplental respecto de la industria de la moda -> 0,557 0,557 0,039 14,445 0,000

Experiencia sitio web/app

Experiencia emocional -> Satisfaccién compra en linea 0,237 0,237 0,042 5,606 0,000

Experiencia producto -> Satisfaccién compra en linea 0,279 0,279 0,054 5,134 0,000

Experiencia sitio web -> Satisfaccién compra en linea 0,373 0,372 0,052 7,204 0,000

Orlen‘tamon a la moda lenta -> Conciencia ambiental respecto 0,613 0,611 0,042 14,705 0,000

de la industria de la moda

Orientacién a la moda rdpida -> Conciencia ambiental respec- 0,047 0,050 0,041 1,145 0,252

to de la industria de la moda

Se revis6 el tamafio del efecto 2 y los coefi-
cientes de determinacién R? de los constructos
dependientes en el modelo. Los criterios para f?
indican un efecto pequefio para aquellos entre
0,02y 0,14, un efecto mediano para aquellos entre
0,15y 0,35y grandes para los mayores a 0,35 (Hair
et al., 2019b). Se identificé: inexistencia de efecto
significativo de la orientacién a la moda rapida
sobre la conciencia ambiental (0,003); efecto pe-
quefio de la experiencia emocional (0,061) y la
experiencia del producto (0,066) sobre la satis-
faccién con la compra en linea; efectos medianos
de la conciencia ambiental sobre la experiencia
emocional (0,149) y la experiencia del produc-
to (0,315), y de la experiencia con el sitio web/
app sobre la satisfacciéon con la compra en linea
(0,169); y efectos grandes de la orientacién a la
moda lenta sobre la conciencia ambiental (0,479)
y de esta sobre la experiencia con el sitio web/
app (0,449). Respecto de R?, valores alrededor de
0,25 se consideran débiles, 0,50 moderados, y 0,75
sustanciales (Hair et al., 2019b). Los resultados
muestran tres R? débiles en experiencia emocio-
nal (0,120), experiencia del producto (0,238), y
experiencia del sitio web/app (0,300); y dos R?
moderadas en conciencia ambiental (0,400) y sa-
tisfaccién con la compra en linea (0,640).

Se revisoé la relevancia predictiva con el indi-
cador Q2. Valores cercanos a una Q2= 0 indican
relevancia pequefia, alrededor de 0,25 significa
relevancia mediana, y Q? mayores a 0,50 significa
relevancia grande (Hair et al., 2019b). Los resulta-
dos mostraron una relevancia pequeiia en expe-
riencia emocional (0,172), y relevancia mediana
en conciencia ambiental (0,400), experiencia del
producto (0,249), experiencia con el sitio web/
app (0,273), y satisfaccién con la compra en linea
(0,221). En lo referente a los indicadores de bon-
dad, se considera que un modelo tiene un buen
ajuste cuando el residuo cuadratico medio nor-
malizado (SRMR) es inferior a 0.08 (Al-Maroof et
al., 2021), aunque algunos investigadores aceptan
un limite menor a 0.10 (Cangur y Ercan, 2015). E1
SRMR de este trabajo fue de 0.08.

Respecto de los efectos indirectos no se iden-
tificaron efectos significativos de la orientacién
a la moda rapida sobre la experiencia emocio-
nal (=0,017, t=1,100), la experiencia con el sitio
web/app ($=0,026, t=1,127), y la experiencia del
producto ($=0,023, t=1,123), ni de la orientacién a
la moda répida sobre la satisfaccién con la com-
pra en linea ($=0,020, t=1,124). Se encontraron
efectos indirectos significativos de orientaciéon
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a la moda lenta sobre experiencia emocional
(p=0,221, t=6,263), experiencia con el producto
(B=0,300, t=7,998), experiencia con el sitio web/
app (B=0,341, t=9,371), y satisfaccién con la com-

Modelo estructural

; . Orientacién a la
Funcionalidad v\
EqUIdad ‘p =0,756, t= 3N 780, t=36,748

H 856, 169, 453 Orientacion a
Autentlmdad la moda lenta
B'O 613, t=14,795

B=0,687, t= 23875 o

Exclusividad )
B= 0816%

Crocatsmo >

Mapa de analisis de importancia-des-
empeiio del modelo

B=0,047, t=1,145

Conciencia
ambiental
R2=0,400

Los resultados del modelo estructural fueron
profundizados con un mapa de andlisis de im-
portancia-desempefio (MAID), el cual compara
los efectos totales del modelo estructural sobre
un constructo especifico (Hair ef al., 2019a). Se
desarrollaron cinco pasos. Primero, se constaté
que: a) los puntajes de desempefio de las variables
latentes se encontraran en un rango entre cero y

Promedio de variables latentes reajustadas

B=0,489; t= 11,229

pra en linea ($=0,263, t=7,861), y de conciencia
ambiental sobre satisfacciéon con la compra en
linea (=0,430, t=11,197). El modelo contrastado
se muestra en la figura 1.

Experiencia
del producto

8=0,279, t= 5,134
Satisfaccion con la

compra en linea
R?=0,640

$=0,360, t=7,787 Expen’encila
al

$=0,237, t=5,606
e

B=0,373, t=7,204

Experiencia
con el sitio web
R?=0,300

cien; b) los indicadores estuvieran codificados
en la misma direccién y; c) las cargas externas de
los estimadores del modelo de medicién fueran
positivas. Luego, se procedio a la examinacién de
los puntajes de las variables latentes reajustadas.
Tercero, se analizaron los efectos de las varia-
bles latentes sobre la Satisfaccién con la compra
en linea. Se encontré que la experiencia con el
sitio web/app es la variable que mds explica la
satisfaccién con la compra en linea, seguida de
la Experiencia del producto y finalmente, la Ex-
periencia emocional (tabla 5).

Variables latentes Importancia Desempefio
Experiencia emocional 0.237 63.101
Experiencia producto 0.279 66.776
Experiencia sitio web/app 0.373 68.487
Promedio 0.296 66.121

Cuarto, se cre6 el mapa importancia-desempe-
fo. El cuadrante inferior derecho quedé vacio, 1o
que evidencia que ninguna de las variables ante-
cedentes tiene alta importancia y bajo desempefio
(figura 2). Luego, se revisé el cuadrante superior
derecho, en el cual se ubican los constructos con
un nivel alto de importancia y desempefio, ahi
se ubicé la Experiencia con el sitio web/app. En

el cuadrante inferior izquierdo se situé la Expe-
riencia emocional, con un bajo nivel de desem-
pefio e importancia. Por tltimo, en el cuadrante
superior izquierdo se ubicé la Experiencia con
el producto con una baja importancia, pero un
buen desempefio.
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Mapa importancia-desemperio ajustado de los constructos

Experiencia con el
producto, 0,279, —~_
66,776 N

N

Experiencia con el
sitio web, 0,373, ——@
68,487

Experiencia emocional, 0,237,
63,101

///
d
/

o

Como quinto y dltimo paso, se replicé el
procedimiento del cuarto paso a nivel de ftem.
En el cuadrante inferior derecho el indicador
con la oportunidad de mejora mads alta es “los
precios son buenos” (EP2, importancia = 0,104,
desempertio = 64,610), seguido de “El empaque
de la ropa es bueno y rara vez hay dafios” (EP3,
importancia = 0,101, desempefio = 64,332). En
el cuadrante superior derecho se ubican cinco
items: uno de Experiencia con el producto y cuatro
de Experiencia del sitio web/app. Los items son
“Hay amplia variedad de ropa ” (EP4, importan-
cia = 0,107, desempefio = 71,475), seguido de “La
pagina web/ APP es répida y estable” (EW5, im-
portancia = 0,102, desempefio = 68,924), “El sitio
web /app tiene la informacién necesaria (tamatio,
tallas, materiales) y opiniones sobre los productos”
(EW3, importancia = 0,099, desempefio = 68,878),
“Navegar, buscar y comprar en el sitio web/app
es sencillo y facil” (EW2, importancia = 0,103, des-
empeno = 68,646), y finalmente “Las imdgenes son
de buena calidad y muestran las caracteristicas de
los productos” (EW4, importancia = 0,099, desem-
pefio = 67,486). La figura 3 muestra los resultados.

Se espera que cada vez sean mds las personas
que optan por adquirir su ropa en plataformas
web o aplicaciones digitales. Este trabajo de inves-
tigacion se realizé en la frontera norte mexicana

y se utiliz6 como sujetos de estudio a personas
que compraron ropa en alguna plataforma web
o aplicacién en linea en los seis meses previos al
estudio. La evaluacién del modelo estructural in-
cluy6 como antecedentes la orientacién a la moda
rdpida y a la moda lenta, la conciencia ambiental
y las experiencias del producto, emocional y con
el sitio web.

Se plante6 que la orientacién a la moda ré-
pida y la orientacién a la moda lenta influyen
sobre la conciencia ambiental en la industria de
la moda, la primera negativamente y la segunda
positivamente. Contrariamente a lo esperado,
solamente se validé la segunda relacién (H1b). Es
decir, la orientacién a la moda rapida no influye
sobre la conciencia ambiental tal como lo han
identificado otros trabajos (Brewer, 2019; Rathi-
namoorthy, 2019), no obstante, en el caso de los
consumidores con orientacién a la moda lenta se
corroboré su impacto positivo sobre la conciencia
ambiental. También se consideré que la conciencia
ambiental sobre la industria de la moda influye
positivamente sobre la experiencia del producto,
la experiencia emocional y la experiencia con
el sitio web. Los resultados confirman las tres
propuestas. Esto reitera lo sefialado en trabajos
previos (Hossain, 2022; Xiaohong, 2019). Este tra-
bajo contribuye en el avance del conocimiento al
comprobar empiricamente la influencia positiva
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de la conciencia ambiental respecto de la industria
de la moda sobre la experiencia con el sitio web.
Luego, se propuso que los tres tipos de experien-
cia inciden positivamente sobre la satisfaccién con
la compra en linea. Los resultados confirmaron

Mapa importancia-desemperio ajustado de los items

Disfruto comprando opl

en en el sitio web,

Disponibilidad de
niones e informacion,

tales propuestas y con ello se confirma lo encon-
trado en trabajos previos (Gutiérrez Rodriguez
et al., 2020; Pei et al., 2020; Ratnasari et al., 2021;
Zarantonello y Schmitt, 2010).

Variedad de ropa,
/7 0,107,71,475

Rapidez y estabilidad
web/app, 0,102,

0,099, 68,878 yd 68.924

0,079, 68,785 \
— e Navegacion facil y
~—— sencilla, 0,103,
) 68,646
Imagenes de buena
calidad, 0,099, 67,486
Sorpresas

@ agradables al
comprar en el sitio
web, 0,073, 64,425

Percepcion de
seguridad por
 articulos comprados
sitio web, 0,067,
59,184

Comprar web/app
__—puede disminuir
g estrés, 0,052, 56,122

Por otra parte, se analiz6 la importancia y
el rendimiento de los tres tipos de experiencia
sobre la satisfacciéon con la compra en linea, a
través de la matriz de importancia-desempefio.
Los resultados mostraron que la experiencia con
el sitio web/app es el factor més relevante para
lograr la satisfaccién en linea. El segundo factor
en grado de importancia fue la experiencia con
el producto y finalmente, la menos relevante fue
la experiencia emocional. Respecto del desempe-
o, las dos primeras exhibieron buenos niveles
a nivel agregado, sin embargo, a nivel item es
necesario mejorar tanto el precio como el empa-
que. La excepcion a nivel constructo se localizé
en la experiencia emocional, que mostr6 un nivel
comparativamente mas bajo que los otros tipos de
experiencia; a nivel item, existen oportunidades
de mejora en lo referente a la disminucién de
estrés asociada a las compras en el sitio web/
app, a la sensacién de seguridad por el uso de
productos comprados en el sitio web/app, y a

€ Precios buenos,
'\ 0,104, 64,610
AN

Empaque bueno,
0,101, 64,332

la recepcion de sorpresas agradables cuando se
compra en el sitio web/app.

Esta investigacién evalué un modelo estructu-
ral de satisfacciéon con la compra en linea donde
se incluyeron como antecedentes la orientacion
alamoda rdpiday a la moda lenta, la conciencia
ambiental y las experiencias del producto, emo-
cional y con el sitio web. También se analizé la
importancia y el rendimiento de los tres tipos de
experiencia sobre la satisfaccion con la compra
en linea, utilizando para ello una matriz de im-
portancia-desempefio.

Aunque se esperaba que la orientacién a la
moda rdpida disminuyera la conciencia ambien-
tal, los hallazgos de la investigacién mostraron
que no hay un efecto entre estas variables. El
interés de los consumidores por mantenerse
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vestidos con las tendencias de moda estd des-
graciadamente acompafiado de la indiferencia
a las problematicas ambientales que genera esta
industria. El impacto de la industria textil y de
la moda en el medioambiente es enorme, sin
embargo, muchos consumidores finales aun lo
ignoran. Afortunadamente, la orientacién a la
moda lenta presenta un fuerte efecto positivo
sobre la conciencia ambiental.

Con el incremento de las compras en linea,
las experiencias del cliente son mds complejas.
En este trabajo se evaluaron tres tipos de expe-
riencia: con el producto (p. €j. precio, empaque,
y variedad), emocional (p. €j. gusto, disminucién
de estrés, sorpresa agradable), y con el sitio web
(navegacién, informacién, opiniones, imdgenes,
rapidez y estabilidad). La conciencia ambiental
incide positivamente sobre los tres tipos de ex-
periencia, pero lo hace mds fuertemente sobre el
sitio web. Esto implica que los consumidores de
ropa de moda con mayor sensibilidad por los
problemas que afectan al medioambiente valoran
mds la experiencia de compra con el sitio web
comparativamente con la experiencia emocional
y con el producto, especificamente en lo referente
ala calidad de las imdgenes de los productos, la
rapidez y la estabilidad del sitio, la sencillez y
la facilidad de navegacién, la disponibilidad de
informacién sobre los productos, asi como las
opiniones sobre ellos.

La satisfaccién con la compra en linea es expli-
cada por los tres tipos de experiencia, pero nue-
vamente destaca la importancia de la experien-
cia con el sitio web. A diferencia de las compras
tradicionales, la compra en linea implica no solo
la falta de interaccién fisica y humana, sino que
potencializa el uso de herramientas tecnolégicas
a través de pdginas web, aplicaciones digitales y
redes sociales. Dado que las experiencias asociadas
ala compra son relevantes para la satisfaccion del
comprador de ropa de moda en linea, las organiza-
ciones deben desarrollar estrategias para disminuir
las fuentes de estrés durante todo el proceso de
compray poscompra, y esforzarse por mejorar las
experiencias emocionales de sus clientes.

Existen trabajos que sefialan que se ha dado

poca atencién hacia la comprension del sector de
la venta minorista electronica de moda (Gutiérrez

Rodriguez et al., 2020). Esta investigacién abona
con evidencia empirica al conocimiento en esa
vertiente. Los hallazgos obtenidos son un llamado
a seguir investigando en el tema, particularmente
en compras en linea en otros sectores con enfo-
que sostenible, indagar en otras dimensiones de
la experiencia de compra como el servicio y la
marca, y el efecto de la experiencia sobre otras
variables relevantes como e-WOM e intenciéon
de recompra. Al igual que otros trabajos, este
también presenta algunas limitaciones ya que se
utiliz6 un muestreo no probabilistico, con un dise-
fio transversal, y no se limité a una generacién de
consumo especifica, por lo que es recomendable
que trabajos futuros usen un muestreo probabi-
listico con enfoque longitudinal dirigido hacia
una generacién como la millennial o centennial.

Los resultados de esta investigacion conllevan
a implicaciones gerenciales relevantes para el
sector detallista que ofrece ropa de moda lenta
y rdpida en linea. Por un lado, las plataformas
de moda rdpida se han enfrentado los tltimos
afios a un creciente escrutinio sobre su impacto
medioambiental (Garg, 2020) y, como respuesta
a esta presion, algunas compafifas empezaron a
incluir pequefias lineas de productos de moda
lenta que atin necesitan ser potencializadas, a
fin de evitar las recientes acusaciones de lavado
verde o actos engariosos de inclusion de practicas
sostenibles por parte de empresas, como las de
moda rdpida, que podrian pretender confundir
al mercado sobre la veracidad de sus intenciones
medioambientales (Lu et al., 2022). Asi, de acuer-
do con los resultados encontrados, una manera
legitima de contribuir a que los consumidores
desarrollen mayor conciencia ambiental es incen-
tivando el mercado de consumo de moda lenta.
Esto implicaria una transicién hacia una cadena
de suministro mds responsable y sostenible. Por
otro lado, los consumidores més ambientalmente
conscientes disfrutan de manera significativa las
experiencias de compra asociadas con los pro-
ductos, las emociones y el sitio web, impactando
en la satisfaccién al comprar en linea. Esto abre
oportunidades para una mejora de la calidad de
los productos ofrecidos, para que los procesos de
disefio y los productos tengan mds significado y
valor emocional, y una reduccién de la sobresa-
turacién de los catdlogos en linea.
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Resumen: esta investigacién analiza la relacion entre comportamiento de consumo sostenible con la percepcién, las practicas y los atributos
percibidos en los productos y los fabricantes en torno al consumo responsable en la generacién Z. Para esto se hizo un estudio descriptivo,
con enfoque cuantitativo. Se aplicé una encuesta en formato digital a 903 adultos nacidos a partir de 1995 en la ciudad de Bogota. El andlisis
estadistico se realizé mediante un andlisis factorial confirmatorio para identificar si las variables se agrupan en los constructos propuestos,
seguido se realiz6 un modelo causal a partir de un andlisis de ecuaciones estructurales, con la metodologia de bootstraping con el fin de validar
las hipétesis propuestas. Los resultados comprueban la existencia de los factores propuestos y se identificé que los habitos de consumo respon-
sable, la actitud hacia el consumo responsable y los atributos del producto inciden en el comportamiento de consumo sostenible, sin embargo,
los atributos percibidos del fabricante no tienen una relacién directa con este, aunque cuando los atributos del fabricante son mediados por
los atributos del producto existe incidencia. Estos hallazgos aportan al conocimiento cientifico ya que la literatura actual no ha analizado la
relacién entre el fabricante con produccién responsable y los atributos de productos de consumo responsable percibidos por el consumidor. Por
tal razén, los fabricantes deben mejorar sus esfuerzos en comunicar y llevar al mercado productos amigables con el medio ambiente.

Palabras clave: actitudes del consumidor, consumo, comportamiento del consumidor, generacién Z, consumo responsable.

Abstract: this research analyzes the relationship between sustainable consumption behavior with perception, practices and perceived attributes
in products and manufacturers around responsible consumption in generation Z. For this a descriptive study was made, quantitatively. A digital
survey was carried out on 903 adults born in Bogotd since 1995. The statistical analysis was performed using a confirmatory factor analysis to
identify if the variables are grouped in the proposed constructs, followed by a causal model based on an analysis of structural equations, with
the bootstraping methodology in order to validate the proposed hypotheses. The results prove the existence of the proposed factors and it was
identified that responsible consumption habits, attitude towards responsible consumption and product attributes affect sustainable consumption
behavior, However, the perceived attributes of the manufacturer do not have a direct relationship with it, although when the attributes of the
manufacturer are mediated by the attributes of the product there is incidence. These findings contribute to scientific knowledge since the current
literature has not analyzed the relationship between the manufacturer with responsible production and the attributes of responsible consumer
products perceived by the consumer. For this reason, manufacturers must improve their efforts to communicate and bring environmentally
friendly products to market.

Keywords: consumer attitudes, consumption, consumer behaviour, generation Z, responsible consumption.
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El consumo responsable es hoy en dia uno de
los aspectos de mayor relevancia en las politicas
publicas medioambientales en las naciones, esto
implica un compromiso por parte de las empresas
y las marcas en general en proveer productos y
servicios con responsabilidad tanto social como
medioambiental, sobre todo para las generaciones
mads jovenes, dado que este efecto serd relevante en
el consumo actual y futuro (Stanescu, 2018). Por lo
tanto, las relaciones entre los atributos percibidos
por parte de los consumidores hacia los fabricantes
y sus productos y servicios pueden ser un detonan-
te para activar un consumo con responsabilidad
ambiental a partir de una postura critica sobre el
consumo excesivo modificando su estilo de vida
desde el hogar, en funcién de la proteccién del
planeta para si mismos y futuras generaciones
(Han y Stoel, 2017; Hosany et al., 2022).

La apropiacién del consumidor al cuidado
social y ambiental del planeta logra generar cam-
bios importantes en las actitudes en los nuevos
consumidores de productos y servicios (Hosany
et al., 2022), entre los que se destaca la generacién
Z, quienes de acuerdo con Sharma (2019) han
adoptado nuevos métodos de compra o presen-
tan cambios en el consumo debido a la conciencia
que conlleva el consumo excesivo. Esta generacién
corresponde a los nacidos entre 1995 y 2010, re-
presentan una generacién critica con la sociedad
(Arango ef al., 2019), su principal mecanismo de
manifestacion ha sido el uso de las redes sociales
(Jiménez et al., 2019), son consumidores compro-
metidos con las causas sociales y ambientales reco-
nociendo problemas como el cambio climético, el
poco entendimiento en la disposicién final de resi-
duos y la escasa cultura en el proceso de reciclaje,
por lo que estos consumidores son dinamizadores
del sector econémico con una perspectiva amplia
en torno al consumo responsable (Su et al., 2019;
Thompson y Kumar, 2018).

Esta generacion relaciona el consumo respon-
sable desde el grado de innovacién, tecnologia
y sostenibilidad (Arango ef al., 2019) y sus ac-
titudes se encuentran asociadas a las practicas
de consumo responsable motivadas por proble-
maéticas de tipo social, econémico o ambiental

siendo focalizada en la generacién una conducta
solidaria por parte de cada individuo con la so-
ciedad (Thompson y Kumar, 2018), por lo que su
percepcién destaca el sentido eco ambiental en
la mayor parte de sus acciones diarias, y a la vez
criticos frente a las acciones de las organizaciones,
lo que facilita su posicién tanto al apoyar como
afectar la reputacién de las marcas (Dragolea et
al., 2023; Madrigal et al., 2021).

Estudios previos sobre el comportamiento am-
bientalmente responsable han desarrollado una
teoria base sobre los factores que involucran este
comportamiento como lo son las actitudes, el co-
nocimiento, la voluntad y la capacidad de actuar
(Mason et al., 2022), asi como también estudios
a partir de la percepcién ética del consumidor y
su relacién con la intencién de compra, donde
se relaciona la ética del consumo, basada en las
relaciones entre la percepcién de los atributos de
un producto y el efecto de la marca corporativa
o de fabricante y del producto en si y la compra
(Jham y Malhotra, 2019), razén por la cual este
tipo de investigaciones se convierten en un insu-
mo relevante en el conocimiento cientifico sobre
el comportamiento en el consumo responsable a
partir de la percepcién de los atributos tanto de
los productos como de las marcas.

Por lo tanto, esta investigacion tiene como ob-
jetivo analizar la relacién entre el comportamiento
de consumo sostenible con la actitud, las practicas
y los atributos percibidos en los productos y los
fabricantes en torno al consumo responsable en
la generacién Z de la ciudad de Bogotd, ya que
este tipo de estudios son relevantes para el ana-
lisis del consumidor en lo referente a sus gustos
y preferencias. Asi como también, permite en-
tender como esta tendencia estd inmersa en el
desarrollo de practicas de consumo adecuadas
desde el hogar, en la generacién Z (Stanescu, 2018;
Robinson y Schénzel, 2019; Sharma, 2019). Este
trabajo se divide en cinco apartados: el primero
hace una revisién de la literatura para analizar
las variables en referencia al modelo propuesto y
como sustento de las hipétesis que se proponen;
seguido de la metodologfa utilizada, los resulta-
dos obtenidos con base en el anélisis estadistico,
la discusién y las conclusiones.
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Actitud hacia el consumo responsable

La actitud es un constructo que ha sido es-
tudiado en diferentes contextos de consumo, y
se define como una disposicion o juicio de valor
fundamentada por el sistema de creencias y el
contexto social (Ajzen, 1991). Las creencias se
soportan de las percepciones, siendo estas en-
tendidas como el proceso de interpretacién de
los estimulos que genera una impresién mental y
resulta ser mds influyente en el comportamiento
que el conocimiento de la realidad objetiva (Shi-
ffman et al., 2010). El consumo responsable ha
logrado establecer niveles de compromiso con
el cuidado medioambiental en la sociedad, y se
encuentran categorizados de acuerdo con la capa-
cidad de aceptacién y participacién responsable
en el mercado nacional e internacional (Auer,
2018). A raiz de esto, conceptos como el desarrollo
sostenible han tenido un papel importante en
los cambios de perspectiva de cada uno de los
consumidores a nivel mundial logrando que se
establezcan posiciones cada vez mads criticas y
ajustadas a la realidad actual del planeta, espe-
cialmente en los contextos sociales, econémicos
y ambientales (Acufa y Severino, 2018).

Por lo tanto, la actitud en el consumidor res-
ponsable se relaciona con la capacidad de tener
conciencia en sus actos de compra, asf como el
grado de preocupacion frente a las acciones ne-
gativas durante el proceso de fabricacién, dis-
tribucién y comercializacién de los productos
(Pawaskar et al., 2018) como respuesta a la for-
macion en conciencia social, donde el contexto
cultural y social, que se fundamenta en el siste-
ma de valores y creencias eco amigables, evoca
hébitos y practicas apoyadas en juicios de valor
con alto sentido de la ética y la moral (Contreras
y Pulache, 2017; Dragolea et al., 2023; Severino
et al., 2022; Wakeman et al., 2021). La percepcién
del consumidor hacia una transicién responsa-
ble del consumo se plantea de acuerdo con la
construccion de significados y modelos mentales
que actiian como representaciones ajustadas de
la realidad y se convierten en la base conductual
para la toma de decisiones de compra (Kriiger y
Striiver, 2018). Con base en lo anterior, se plantea
la siguiente hipétesis:

H1: La actitud hacia el consumo respon-
sable tiene un efecto mediador positivo en
las actividades en consumo responsable.

Desde el siglo XX se ha venido evidenciando
el crecimiento de la conciencia ambiental donde
la actitud permanece como un pre-requisito de
intencién y conducta responsable (Wang et al.,
2021), dado que la actitud en el consumidor se
soporta en las creencias, las cuales se traducen
en los beneficios y experiencias que validan las
conductas de compra adoptadas en términos de
satisfaccion (Nacipucha y Andrade, 2018). Por lo
que el sentido de proteccién hacia el medioam-
biente determina un comportamiento respon-
sable (Chwialkowska et al., 2020), no obstante,
se ha observado una brecha entre la actitud y
la intencién (Bernardes et al., 2018; Park y Lin,
2020; Wang et al., 2021) tanto en la compra como
en el comportamiento de consumo responsable,
que pone en evidencia que no necesariamente
una mayor conciencia ambiental se traduce en
la adopcién de conductas responsables, esta
brecha puede ser explicada por el hecho que la
actitud hacia el consumo responsable es afectado
de manera indirecta por los motivos personales
(Wang et al., 2021) entre ellos la percepcién de
que una conducta responsable asumida por un
sujeto realmente genere un beneficio ambiental
o social, percepcién que motiva la acciéon (Zheng
et al., 2020). Con base en lo anterior se propone
la siguiente hipétesis:

H2: La actitud hacia el consumo responsa-
ble tienen un efecto mediador positivo en
el comportamiento de compra responsable.

El consumidor asocia sus actitudes de compra
con sus creencias y valores, por lo que es uno de
los aspectos que mas contribuye a la capacidad
de generacién de conciencia medioambiental
con relacién al bienestar econémico, el apoyo
emocional, el modo de vida y los procesos so-
ciales (Song y Kim, 2018). De tal forma que los
grupos sociales son un punto de comparaciéon
de los valores adquiridos en su nticleo familiar,
los cuales permiten modificar su perspectiva en
funcién de la socializacién de los miembros, las

Retos, 14(27),51-67
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Gerson Jaquin Cristancho-Triana, Yezid Alfonso Cancino-Gémez y Fabian Arley Ninco-Herndndez

normas de comportamiento que son impuestas
en cada sociedad y la formacién de conceptos
propios generados a partir de experiencias (Ali
y Mandurah, 2016). Siendo asi, involucra en su
vida las actividades que entiende que aporta al
medioambiente tanto por lo que consume y evita
consumir (Robinson y Schénzel, 2019). En funcién
de lo anterior se plantea la hip6tesis:

H3: Las actividades en consumo responsa-
ble tienen un efecto mediador positivo en
el comportamiento de compra responsable.

Los consumidores responsables establecen
prioridad en aspectos como: la responsabilidad
de las empresas con el bienestar de la comuni-
dad, el respeto por las practicas laborales, la ética
empresarial, el impacto medioambiental que ge-
nera cada organizacién y el aporte adicional que
realiza cada empresa para compensar el uso de
recursos naturales con el desarrollo de sus labores
(Ertz et al., 2018; Garcia-Salirrosas, 2023). En este
sentido, el consumidor responsable analiza diver-
sos elementos sociales y ambientales procedentes
del producto o servicio que desea adquirir como
lo es su proceso de manufactura (Groening et al.,
2018), las condiciones laborales de la empresa
productora, el respeto por los derechos humanos,
el uso experimental de animales y los aportes
ofrecidos a la sociedad (Acufia y Severino, 2018).

Berger y Corbin (1992) proponen que la efec-
tividad percibida del consumidor (EPC) es la
percepcioén particular del efecto que puede te-
ner una conducta especifica con respecto a una
preocupacion personal relacionada con el entorno
cuando se piensa tener el control o la capacidad
de solucionar el problema ambiental (Dermody et
al., 2018; Park y Lin, 2020), que opera de manera
similar a una evaluacién individual del efecto
que tendria actuar de una u otra manera frente a
un problema contextual ambiental, se considera
que la EPC es un factor clave en consumidores
jovenes que determina la decisién de compra
sustentable (Joshi y Rahman, 2019) y predice el
comportamiento pro ambiental que afecta de ma-
nera positiva no directamente el comportamiento

de compra (Dermody et al., 2018) asi que sin una
adecuada EPC no se obtiene el involucramiento
del sujeto (Schlaile et al., 2018), por lo que la EPC
se relaciona con las percepciones que se tienen
frente al producto y el fabricante en el contexto
proambiental. De esta forma, con lo previamente
expuesto se plantean las siguientes hipétesis:

H4: La actitud hacia el consumo respon-
sable tienen un efecto mediador positivo
en los atributos del fabricante percibidos
en el contexto del consumo responsable.

HS5: Los atributos del fabricante percibidos
en el contexto del consumo responsable
tienen un efecto mediador positivo en el
comportamiento de compra

Estudios como los propuestos por Hatch y
Schultz (2010) y Jham y Malhotra (2019) hacen
énfasis en que la percepcién sobre la ética de la
marca es el resultado de las acciones del fabri-
cante en los procesos de produccién y su impacto
hacia el medioambiente, generando asi, un efecto
de reputacién de marca, en la que se asocia con
atributos percibidos que generan un imaginario
socialmente responsable, por lo que genera credi-
bilidad sobre el fabricante. En ese sentido, Mason
et al. (2022) infieren en que el comportamiento
socialmente responsable esta ligado directamente
en el evitar consumir productos cuyos fabricantes
no ofrezcan una accién clara proambiental, por
lo que el sistema de creencias que genera el fa-
bricante se convierte en un insumo relevante al
modelo propuesto en este estudio. Por lo tanto,
considerando la informacién previamente pre-
sentada se plantea la siguiente hipétesis:

H6: Los atributos del fabricante percibidos
tienen un efecto mediador positivo en los
atributos percibidos del producto en el
contexto del consumo responsable.

Algunos estudios han abordado el efecto de
las percepciones proambientales sobre los pro-
ductos (Jain et al., 2022), y aunque ya gran parte
de la investigacion actual relativo al comporta-
miento de compra responsable se ha sustentado
en la actitud a través de la Teorfa de la Conducta
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Planeada (Carfora et al., 2019; Choi y Johnson,
2019; Cristancho, 2023; Jain, 2019; Kumar et al.,
2021; Prendergast y Tsang, 2019; Roos y Hahn,
2019; Setyawan et al., 2018; Si et al., 2020; Taufique
y Vaithianathan, 2018; Yuriev et al., 2020), y en la
teoria de accién razonada (Chang y Watchraves-
ringkan, 2018; Cheah et al., 2021; Minton et al.,
2018; Nguyen et al., 2019; Pago et al., 2019; Rausch
y Kopplin, 2021); en ambas opera la influencia
social y las actitudes como predictoras de la in-
tencién y posterior comportamiento; siendo estas
las més relevantes cuando el sistema de creencias
se relaciona directamente con las caracteristicas
del producto. Por ende, en el comportamiento de
consumo sustentable (Geiger et al., 2018, Jiang y
Pu, 2022; Kreuzer et al., 2019; Marzouk et al., 2020;
Piligrimiené et al., 2020) que se basa en el com-
portamiento compra, uso y desecho en categorias
especificas en las dimensiones ecolégicas y socio
econdémicas. De esta forma, con lo previamente
expuesto se plantea la siguiente hipétesis:

H?7: La actitud hacia el consumo respon-
sable tienen un efecto mediador positivo

Modelo propuesto

H1

Actitud hacia el consumo H2

en los atributos del producto percibidos
en el contexto del consumo responsable.

Hatch y Schultz (2010) y Jham y Malhotra
(2019) establecen que los atributos percibidos
por parte de los productos influyen directamente
en el consumo responsable, siendo estos aspectos
asociados con los ingredientes o materias primas,
procesos de fabricacién, comercializacién y dese-
cho en el contexto del impacto ambiental, estos
aspectos también son abordados por Mason et al.
(2022) quienes proponen que el comportamiento
responsable involucra hacer acciones de reciclaje,
y evitar el consumo de productos de fabricantes
que no realicen acciones de responsabilidad social
empresarial, asi como también el evitar la compra
y consumo de productos que tengan un impacto
ambiental alto (Jia et al., 2023). Teniendo en cuenta
lo anterior, se propone la siguiente hipétesis:

HS8: Los atributos del producto percibidos

tienen un efecto mediador positivo en el

comportamiento de compra responsable

De acuerdo con la revisiéon de literatura, la
figura 1 muestra el modelo propuesto.

Comportamiento de compra en torno al consumo

responsable
(ACR)

responsable
(CCR)

H8

H7
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Esta investigacion de tipo descriptiva, trans-
versal, no experimental pretende analizar la rela-
cién entre comportamiento de consumo sosteni-
ble con la percepciodn, las practicas y los atributos
percibidos en los productos y los fabricantes en
torno al consumo responsable. Como grupo ob-
jetivo se tomé como referencia hombres y mu-
jeres de la ciudad de Bogotd, mayores de edad
nacidos entre 1995 y 2003, la cual corresponde a
poblacién adulta que pertenece a la generacion
Z. De acuerdo con el Departamento Nacional de
Estadistica (DANE) en Bogotd, esta poblacién
corresponde a 1274 714 hombres y mujeres, para
esto se estim6 la muestra tomando como criterio
un nivel de confianza del 95 %, un margen de
error del 5 %, obteniendo una muestra total de
385, sin embargo, se logré obtener 903 encuestas.

Como instrumento de recoleccién se usé un
cuestionario disefiado en la plataforma Google
forms que se compone de dos partes, la primera
enfocada en caracterizar la poblacién participan-
te, la segunda enfocada en valorar el consumo
responsable con 30 reactivos los cuales se va-
loraron con respuesta tipo Likert de 5 puntos
(1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente en
desacuerdo), estos con el de fin determinar la
actitud hacia el consumo responsable (ACR), las
actividades o hdbitos relacionadas con el con-
sumo responsable (HCR), los atributos percibi-
dos hacia el fabricante en consumo responsable
(APF), los atributos percibidos en el producto
en consumo responsable (APP), y por dltimo el
comportamiento de compra en consumo respon-
sable (CCR). La tabla muestra las variables objeto
de estudio y los autores base sobre los cuales se
crearon los reactivos.

Dimensiones asociadas a las percepciones de compra en consumo responsable

Dimension

Variable

Autores

Considero que la preservaciéon del medio ambiente se relaciona con

consumo responsable

Considero que el ahorro de recursos naturales y monetarios

Considero que se debe hacer un aprovechamiento adecuado de los

materiales y recursos

Considero que los productos deben tener mayor vida ttil

Actitud hacia el consumo

Tengo conciencia ambiental siempre que consumo de productos

Dragolea et al. (2023);

responsable (ACR)

Trato de consumir productos amigables con el medio ambiente

Quoquab et al. (2019).

Trato de comprar solo los productos que necesito

Considero comprar bolsas reutilizables

Tengo conciencia ambiental siempre que compro productos

Trato de tener conciencia de la disposicién adecuada materiales que

desecho

Trato de comprar productos con huella de carbono minima

El producto indica como se debe reciclar

El producto indica como debe ser su disposicién final

Atributos percibidos

El producto indica su impacto ambiental

sobre el producto en
Consumo Responsable

El producto indica su impacto social en la venta y consumo

Jham y Malhotra
(2019); Nittala (2014);

(APP)

Song et al. (2019).

El producto indica la forma de reutilizacién

El producto indica si en su proceso de fabricacién se hizo pruebas en

animales
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Dimension

Variable

Reutiliz6 los recipientes de vidrio

Reutiliz6 los recipientes de plastico

Autores

Reciclo en mi hogar

Mason et al. (2022);
Ali y Mandurah

Haébitos en Consumo
Responsable (HCR)

Compro productos reutilizables

(2016), Stanescu

(2018), Robinson y

Reduzco el uso de electrodomésticos y los desconecto cuandonolos  Schznzel (2019).

uso

Compro productos empacados en vidrio

El fabricante indica si usa materiales de fabricacién amigables con el

medio ambiente
Atributos percibidos Kholk .
aelire cll G G El fabricante indica si usa material de empaque amigable con el Pokholkov y Zaitseva
Consumo Responsable medio ambiente 8813’ Ertz et al.

(APF)

El fabricante indica si usa un proceso de produccién limpio

El fabricante indica la procedencia o lugar de origen del producto

Compro solamente los productos que necesito y que realmente voy

Comportamiento de a utilizar

Dragolea et al. (2023);
Quoquab et al. (2019)

compra en torno a Con-
sumo Responsable (CCR)

Lleva su propia bolsa reutilizable al supermercado

y Severino-Gonzalez

Compra de productos biodegradables y /o ecolégicos

et al. (2022).

Para el andlisis de datos, se utilizé el software
SPSS v26 y AMOS v24. Se hizo en primera instan-
cia un andlisis factorial exploratorio (AFE) con el
fin de verificar la agrupacién de los reactivos fren-
te a cada factor propuesto de forma preliminar,
asi como también permite identificar variables
con cargas factoriales inferiores a 0.7 y definir si
estas hardn parte del estudio, seguido se desa-
rrollé un andlisis factorial confirmatorio (AFC)
con el fin de validar el cuestionario propuesto,
para este se tomaran en cuenta las variables con
resultados satisfactorios del AFE; y finalmente se
hizo un analisis de ecuaciones estructurales en el
programa AMOS, el cual toma como referencia el
andlisis de covarianzas, lo que implica maxima
verosimilitud buscando minimizar la diferencia
entre las matrices de covarianza observadas y
estimadas, adicionalmente permite explicar la
mediacién de las variables tanto en efectos di-
rectos como indirectos (Hair et al., 2014). Vale la
pena aclarar que existen otras metodologias de
andlisis de ecuaciones estructurales que utilizan el
método de minimos cuadrados los cuales ofrecen
versatilidad en los resultados de estudios de ca-
racter exploratorio (Soriano y Mejia-Trejo, 2022).

El modelo causal se probé con la metodologia
de bootstraping, que es una técnica de remues-
treo que permite a partir de la muestra original,

extraer submuestras aleatoriamente, que a su
vez estima modelos en cada submuestra (Efron y
Tibshirani, 1993) sin depender del tipo de distri-
bucién. Como el modelo propuesto tiene hip6tesis
asociadas a efectos indirectos, esta técnica permite
validar las hipétesis propuestas a partir de un
modelo tedrico (Ledesma, 2008); se tuvo como
referencia 5000 submuestras con el fin de tener
resultados mds confiables ya que mediciones su-
periores a este no arrojaran ventajas significativas
y en cuanto al nivel percentil de los intervalos de
confianza se estim¢é sobre el 90 %, y se corrigié al
95 % con el fin de mitigar el efecto de inflacién
de los datos que genera la técnica.

La muestra participante del estudio se carac-
teriza principalmente por ser mayoritariamente
femenino (n=512, 56.7 %) que masculino (n=391;
43.3 %), con un nivel socioeconémico bajo (n=368;
40.8 %) y medio (n=518; 57.4 %); con un nivel de
educacioén profesional (n=661; 73.2 %) y educacién
media ((n=242; 26.8 %).

Con el fin de validar las dimensiones de
andlisis se desarrollé un AFE con el método de
extraccion de maxima verosimilitud y con rota-
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cién Varimax, sin embargo, se observé que hubo
variables con carga factorial inferior a 0.7 por lo
que se eliminaron del estudio 15 variables. Los
resultados obtenidos fueron satisfactorios tanto
en la prueba KMO (0,904) asi como también sig-
nificancia en la prueba de esfericidad de Barlett
(p<0,001), el modelo convergié en cinco factores
explicando el 51.95 % de la varianza. Con estos

Fiabilidad y consistencia interna

resultados se desarroll6 el AFC, donde se utilizé
para la estimacion de los parametros de bondad
de ajuste el método de médxima verosimilitud, ob-
teniendo un valor para la Chi cuadrada aceptable
(x"2=325.69; p<0,001; gl=125). La tabla 2 muestra
que todos los reactivos obtuvieron cargas facto-
riales superiores a 0.7 y el Alpha de Cronbach
obtuvo resultados superiores a 0,7 en cada factor.

Factor Variable  Carga Factorial Alpha de Cronbach

ACR1 0.841 0.903

ACR2 0.766

ACR3 0.790
Actitud hacia el consumo responsable (ACR) ACR4 0.737

ACR5 0.722

ACR6 0.723

ACR7 0.713

APP1 0.902 0.843
ZX;IIE;HOS percibidos hacia el producto en consumo responsable APP2 0.809

APP3 0.710

HCR1 0.795 0.759
Habitos hacia el consumo responsable (HCR) HCR2 0.800

HCR3 0.719

APF2 0,709 0.732
figl?;tos percibidos hacia el fabricante en consumo responsable APF3 0.782

APF4 0.712

CCR4 0.738 0.775

Comportamiento de compra responsable (CCR)

CCR5 0.856

En la tabla 3 se observan los resultados de
la validez convergente, donde se muestra que
el indice de fiabilidad compuesta (CR) obtuvo
resultados superiores a 0,7 (Hu y Bentler, 1999) y
la varianza promedio extraida (AVE) con valores
superiores a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981) menos
para APF, adicionalmente se cumple con el cri-
terio del valor de Heterotrait-Monotrait Ratio of

Correlations (HTMT) obteniendo valores inferio-
res a 0,9 de tal forma que se cumple con la validez
discriminante (Henseler et al., 2015). Para el caso
de la validez discriminante se observa que las
correlaciones entre constructos son inferiores al
valor de la rafz cuadrada de la AVE, cumpliendo
asi con el criterio de Fornell y Larcker (1981).
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Validez convergente y discriminante

CR AVE MSV HCR PCR APF CPC APP
HCR 0.77 0.532 0.077 0.729
ACR 0.904 0.573 0.085 0.092* 0.757
APF 0.739 0.488 0.327 -0.021 0.192*** 0.699
CPC 0.779 0.639 0.126 0.277** 0.291*** 0.251*** 0.799
APP 0.851 0.658 0.327 0.151*+* 0.264** 0.571*** 0.354** 0.811

Nota. ***=p<0.001

A partir de la técnica de bootstraping con un
muestreo de 5000 submuestras se evaltan las rela-
ciones causales que se plantean en las hipétesis, el
modelo obtuvo una R*2 para el comportamiento
de compra responsable de 0,214, para atributos
percibidos hacia el producto en consumo respon-
sable 0.351, atributos percibidos del fabricante
0.037 y para actividades de consumo responsa-
ble 0.009. Los indices de bondad de ajuste del
modelo (X"2=343.51; gl=127; p<0.001), logré re-
sultados satisfactorios en todos los indicadores
CMIN /DF=2.855, CFI=.965, NFI=.948, TLI=.959,
RMR=.051, PNFI=.799, PCFI=.814, RMSEA=.045,
Pclose=.918, de acuerdo con los criterios de Hu
y Bentler (1999).

La tabla 4 presenta los resultados para cada
hipétesis donde se puede observar que existe
influencia significativa entre él ACR y las HCR
(B=0,093; P<0,05), lo mismo sucede para el caso

Resultado de la prueba de hipdtesis

entre las HCR y el CCR (=0,174; P<0,001), de
tal forma que existe un efecto indirecto entre las
percepciones y el comportamiento de compra,
ya que el efecto directo entre estas variables es
significativo ($=0,14; P<0,001). Por otra parte, se
observa que existe influencia significativa entre el
ACRYy el APP ($=0,136; P<0,001), asi como tam-
bién entre el APPCR y CPCR (=0,29; P<0,001), y
se evidencia que existe una relacién directa. Del
mismo modo se observa que existe una influencia
positiva entre el ACR y el APF (=0,24; P<0,05) y
el APF y APP, de tal forma que los aspectos que
se relacionan con los productos y los fabrican-
tes influyen significativamente en la compra de
productos con un enfoque de consumo respon-
sable. Sin embargo, se encontré que no existe
una influencia significativa entre el APF y CCR
(p=0,20; P<0,001).

Hipbtesis Coeficiente Path S.E. CR. P valor Comentario
H1 ACR > HCR 0.094 0.06 2.409 * Aceptada
H2 ACR > CCR 0.195 0.044 4.85 i Aceptada
H3 HCR > CCR 0.229 0.03 5.503 e Aceptada
H4 ACR > APF 0.192 0.043 4.649 i Aceptada
H5 APF > CCR 0.09 0.056 1.712 0.08 Rechazada
Hoé APF > APP 0.541 0.059 10.877 i Aceptada
H7 ACR > APP 0.16 0.042 4.637 i Aceptada
H8 APP > CCR 0.224 0.406 4.31 i Aceptada

Nota. *=p<0,05; **=p<0,01; ***=p<0,001
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La tabla 5 muestra los resultados de los efec-
tos indirectos, y los resultados sugieren que el
nivel de significancia en doble via para efectos
indirectos estandarizados en todos los casos fue
de p<0,001, por lo que la mediacién del efecto
es completa, esto quiere decir que el comporta-
miento hacia el consumo responsable a partir de
la ACR estd mediado tanto por HCR, APP y APE,
esto se debe a que el efecto directo entre la ACR
y CCR se identificé previamente. Sin embargo,

Resultado de los efectos indirectos

el establecer qué efecto mediador tienen los HCR
en la CCR implica que las rutinas y los hébitos
al ser apropiadas por un grupo de consumidores
evocan un efecto consiste en las acciones de com-
pra. Del mismo modo, tanto las APP y APF al ser
percibidas por el consumidor son relevantes en el
CCR. Sin embargo, hay que tener en cuenta que
el comportamiento hacia el consumo responsable
a partir del APF estd mediado de forma parcial
por la APP.

Hipotesis Efecto directo Efecto indirecto Comentario
ACR - HCR - CCR 0.195*** 0.098*** Mediacién completa
ACR > APF > CCR 0.195*** 0.098*** Mediacién completa
ACR > APP - CCR 0.195*** 0.098** Mediacién completa
ACR > APF > APP 0.127** 0.104*** Mediacién completa
APF 2 APP - CCR 0.129** 0.090 Mediacién parcial

Nota. *=p<0,05; **=p<0,01; ***<=p<0,001

Esta investigacion pone en manifiesto la in-
fluencia positiva que tiene la actitud en el com-
portamiento responsable es mediada tanto por las
actividades o hdbitos en consumo responsable,
aspecto propuesto en la primera hipétesis (H1),
donde la generacién Z se caracteriza por ser in-
dividuos mds perceptivos en lo ambiental y por
ende adoptan hdbitos de consumo responsable,
donde la actitud impulsa la accién de los con-
sumidores mds jovenes hacia la sostenibilidad
dada la relacién entre su identidad moral y el
comportamiento proambiental, aspectos que
son reconocidos en el presente estudio, y que ya
han sido identificados en varias investigaciones
previas (Hosta y Zabkar, 2021; Mejia-Gil, 2018;
Pérez-Martinez y Topa, 2018; White et al., 2019;
Wu y Yang, 2018).

Con respecto a la H2, se observa que existe un
efecto mediador positivo entre la ACR y la CCR,
aspecto que ha sido tratado en investigaciones
previas, donde se comprueba que el comporta-
miento de compra y las actitudes positivas ha-
cia productos responsables se relacionan entre si
(Jaiswal y Sigh, 2018; Nguyen et al., 2019), siendo
coherente con la premisa previa en que la actitud

es precursora de la intencién (Ajzen, 1991; Wang
et al., 2021). En ese sentido, la tercera hipétesis
(H3), pone en evidencia que existe un efecto me-
diador positivo entre el HCR y el CCR, aspecto
que también ha sido identificado en los estudios
desarrollados por Prendergast y Tsang (2019) y
Lépez y Pefialosa (2021) donde se establece que
los consumidores jovenes estdn incrementando
su conciencia social, a través de sus acciones y
por ende cuando toman sus decisiones de com-
pra, y asi, se identifica una fuerte relacién entre
las actitudes positivas y la compra de productos
socialmente responsables, por lo que es coheren-
te la relacién del efecto indirecto entre la ACR
mediada por la HCR a la CCR propuesta en esta
investigacion.

Por otra parte, la relacién entre la ACR y el
APF (H4), hace énfasis en la presencia de activi-
dades responsables, en la procedencia o impac-
to ambiental del fabricante, por lo que la ACR
es un predictor significativo de la intencién de
compra de productos derivados de empresas en
funcién de su desempefio en Responsabilidad
Social Empresarial (RSE), aspectos que también
han sido identificados en las investigaciones
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propuestas por Prendergast y Tsang (2019), de
manera que existe una relacién entre atributos
éticos del consumidor y la compra ética (Jham y
Malhotra, 2018). Sin embargo, en este estudio se
observé que los APF no inciden en el CCR (H5)
no obstante, los resultados de efectos indirectos
sugieren que las acciones de comportamiento so-
cialmente responsable si influyen en cierto grado
en la compra de productos a empresas con buen
comportamiento social o medioambiental, ya
que estdn mds dispuestos a pagar un sobre pre-
cio en los productos cuyo fabricante promueva
causas sociales, aspecto que puede contrastar
con decisiones de compra orientadas en las con-
diciones de precio y la confianza o reputacién
de una marca fabricante sobre su portafolio de
productos, aspectos identificados en este estudio
y que también ha sido revisados con resultados
similares en diferentes investigaciones (Amez-
cua et al., 2018; Araya y Rojas, 2020; Del Giudice
et al., 2018; Liu y Xu, 2023; Palacios-Gonzalez y
Chamorro-Mera, 2020).

Aunque el consumo y la produccién sosteni-
bles desempefian un papel esencial en el fomento
del desarrollo sostenible (Wang et al., 2019) y por
tanto constituyen un tema de creciente interés
(Wang et al., 2019), en tanto que métodos de pla-
neacion del surtido y produccién tienen en cuenta
las preocupaciones ambientales del consumidor
como un factor de planeacién (Umpfenbach et al.,
2018) no se hace evidente en la actual literatura
la vinculacién que realiza el consumidor entre
un fabricante con produccién responsable y los
atributos de productos de consumo responsable
(H6), constituyendo esta percepcién una novedad
en relacién a los factores asociados al comporta-
miento de compra responsable.

Esta investigacion pone en manifiesto el efecto
mediador positivo entre la ACR y la APP (H7),
como también se evidencia en el estudio desa-
rrollado por Lawley et al. (2019) donde los con-
sumidores preocupados por efectos en la salud
y sostenibilidad de los productos que consumen
otorgan una mayor importancia a las caracteris-
ticas de los productos, también se ha observado
un efecto positivo de la alfabetizacién ecolégica
y la autoeficacia en la actitud hacia los productos
ecoldgicos (Al Mamun et al., 2018), de tal forma

que la relacién propuesta Jham y Malhotra (2019)
y Mason et al. (2022) frente a la incidencia del ACR
frente a la APP es evidente en el presente estudio.

Adicionalmente, estudios como los propuestos
por Grazzini et al. (2021) y Trudel (2019) han abor-
dado la relacién directa entre la APP con el CCR
(H8), tal como lo identifica esta investigacion,
sin embargo estas preferencias por productos
sostenibles y sus atributos dependen de cémo
se formen estas consideraciones de eleccién por
parte del consumidor; y aunque la investigacion
propuesta por Coskun et al. (2022) establecen que
los consumidores tienen una actitud positiva ha-
cia productos responsables, no compran consis-
tentemente estas alternativas, esta investigacién
reporta resultados donde dicha relacién estd pre-
sente y adicionalmente que el efecto mediado
desde la ACR a través de la APP si tiene un efecto
en la CCR.

El modelo propuesto en la presente investi-
gacion ubica de manera central la percepcién de
la generacién Z respecto al consumo responsable
y su comportamiento de compra responsable,
a la vez evidencia que factores como las activi-
dades de consumo responsable, los atributos
de los productos de consumo responsable y los
atributos de fabricante responsable moderan el
comportamiento de compra responsable. Al re-
conocerse que el comportamiento socialmente
responsable posee un cardcter multidimensio-
nal (Palacios-Gonzélez y Chamorro-Mera, 2020),
debe considerarse el estudio de las percepciones
y actividades de consumo responsable frente a
dicho comportamiento.

El presente articulo analiz6 la influencia que se
tiene en el comportamiento de consumo respon-
sable en factores c6mo las précticas responsables
al interior del hogar, asociadas a las creencias, la
percepcion frente al producto y el consumo res-
ponsable, encontrando que el modelo propuesto
describe las actividades en términos de reciclar,
reutilizar materiales y la compra de productos re-
utilizables; y su impacto hacia el medioambiente
como si es biodegradable o ecoldgico, asi como
también la separacién para su disposicién final y
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uso de bolsas reutilizables sustitutas de las bol-
sas pldsticas. Las percepciones que inciden en la
compra responsable se dividen entre el producto
y el fabricante. Desde la perspectiva del producto
los compradores consideran atributos como el
reciclar una vez utilizado, la manera de desechar
y la posibilidad de reutilizacién. Desde la 6ptica
del fabricante las consideraciones de la genera-
cién Z se orientan a preocupaciones relacionas
con el material de fabricacién, la procedencia
del producto y la produccién limpia asociada al
impacto ambiental.

La generacién Z ha desarrollado una concien-
cia ambiental que busca limitar el consumismo,
para ellos el consumo responsable se relaciona
con el impacto ambiental, que se vincula con
productos amigables, el aprovechamiento y uso
adecuado de recursos, preservacién ambiental,
la vida ttil de los productos, y en general con
huellas de carbono cero. Lo anterior determina
que los comportamientos y percepciones mds
representativos del comportamiento responsable
de la generacién Z se enfocan en tres elementos
fundamentales: la reutilizacién, el reciclar y la
disposicién final, es asi cémo esta generacién
reconoce las problemadticas actuales y se ha for-
mado una conciencia ambiental que demanda
productos y procesos productivos congruentes
con su manera de pensar.

Por lo tanto, las acciones de responsabili-
dad social empresarial de la marca fabricante se
transfieren a sus productos, y tienen una reper-
cusion en la percepcién de los consumidores con
practicas proambientales, aspecto que incide en
su comportamiento de compra. Por lo tanto, es
importante recalcar que el fabricante debe pro-
veer coherencia en sus actividades en beneficio
al medioambiente y a la vez generar credibilidad
sobre la eficacia de dichas acciones.

Toda vez que la sociedad hace esfuerzos para
reducir la polucién, la reduccién de desechos,
producir con menor impacto, una racionaliza-
cién en el uso de recursos naturales, asi como
el desarrollo de marco legal que promueven un
cambio de nuestras actuales practicas de consu-
mo, solo podran ser atendidas en la medida que
las actividades de marketing se enfoquen en un
consumidor responsable emergente que en el

futuro préximo constituird un relevante segmento
del mercado, como lo es la generacién Z. Para
futuras investigaciones es pertinente replicar el
modelo propuesto en las generaciones millenials
y X, con el fin de verificar si los resultados son
significativamente similares y si las variables pro-
puestas en el modelo resultante también ejercen
influencia en el comportamiento responsable y
si este efecto también es evidente en otros con-
textos culturales, asi como también desarrollar
estudios que evidencien la intencién de compra
de productos amigables con el medio ambiente
y derivados del reciclaje.
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Resumen: esta investigacion aborda la diversidad de rasgos en el mercado minorista mexicano, buscando identificar atributos comunes funda-
mentales entre los consumidores de tiendas de retail. El objetivo es analizar las variaciones en las preferencias de distintos tipos de consumido-
res con respecto a las estrategias de precios implementadas por un supermercado y cémo estas contribuyen a una experiencia transformadora.
Se destacan cinco segmentos de consumidores présperos: i) myopic switcher light, ii) strategic switchers light, iii) myopic switchers heavy, iv) strategic
loyal heavy, y v) myopic loyal light. La aplicacién del enfoque de segmentacion permite a los tomadores de decisiones discernir estrategias mds
aceptadas en cada segmento, facilitando la comprensién de cémo abordar efectivamente las caracteristicas distintivas de los consumidores.
Este enfoque informado proporciona un marco valioso para especialistas y tomadores de decisiones de marketing, permitiéndoles adaptar
estrategias especificas segtn las preferencias diferenciadas de los consumidores en el mercado minorista mexicano. La investigacién destaca
la viabilidad de adoptar estrategias de precios basadas en la segmentacién de mercado en distintas regiones, ofreciendo hitos précticos para
eficientizar la implementacién de tdcticas de precios en el contexto retail en México.

Palabras clave: estrategias de precios, gestién minorista, andlisis multivariable.
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Abstract: the present research addresses the diversity of traits in the Mexican retail market, aiming to find fundamental common attributes among
consumers in retail stores. Aim: To examine differences in preferences among various consumer segments regarding pricing strategies imple-
mented by a supermarket and their role in fostering a transformative experience. Five prosperous consumer segments are highlighted: i) myopic
switcher light, ii) strategic switchers light, iii) myopic switchers heavy, iv) strategic loyal heavy, and v) myopic loyal light. The application of the
segmentation approach allows decision-makers to discern more accepted strategies in each segment, easing an understanding of how to effectively
address the distinctive characteristics of consumers. This informed approach supplies a valuable framework for specialists and marketing deci-
sion-makers, enabling them to adapt specific strategies grounded regarding the diverse preferences exhibited by consumers in the Mexican retail
sector. The research highlights the feasibility of adopting market segmentation-based pricing strategies in various regions, providing practical
milestones to streamline the implementation of pricing tactics in the Mexican retail context.

Keywords: pricing strategy, retail management, multivariate analysis.

La conducta del consumidor, influenciada por
estrategias de precios, a menudo presenta desafios
para los minoristas, motivando la exploracién de
tdcticas de precios (Li y Peng, 2020) y es que, el
precio, es un elemento abarca aspectos objetivos
y subjetivos, desaffa los paradigmas racionales
en estudios de comportamiento del consumidor
(Hinterhuber, 2015). Cheah et al. (2020) destacan
el papel crucial de la imagen del precio, estrecha-
mente vinculada a la percepcién de valor, confian-
za y actitud del consumidor (Boada et al., 2022),
haciendo comunes estrategias de precios, como
promociones y descuentos, para atraer a la clien-
tela interesada (Park et al., 2020), eventos reconoci-
dos como Black Friday y promociones estacionales
(Cheah et al., 2020) se adaptan bien, confiriendo
un posicionamiento ventajoso para negocios retail
mds pequenos (Mandviwalla y Flanagan, 2021).

Considerar factores como demanda, potencial
de crecimiento, servicio percibido, elasticidad de
precios y calidad percibida ayuda a crear estra-
tegias de precios mds efectivas (Chen et al., 2020)
como precios dindmicos, no obstante, en ausencia
de interaccion fisica directa, el precio se convierte
en un indicador decisivo de las cualidades del
producto (Wang et al., 2020; Kalyanaram et al.,
2022). Especialmente en los precios dindmicos
personalizados (PDP, por sus siglas en inglés,
Personalized Dynamic Pricing) implica ajustes ba-
sados en oferta, demanda y competencia y se
respalda en evidencia que sugiere que los clientes
consideran el precio como un indicador fiable de
la calidad del producto (Priester et al., 2020), la
percepcion de equidad juega un papel vital en
la aceptacién del precio, influyendo en actitudes

que van desde considerarlo razonable hasta justo
(Priester et al., 2020; Theysohn et al., 2013). Pocos
estudios se centran en segmentos de consumi-
dores y sus actitudes frente a las estrategias de
precios que realizan las tiendas de retail incluso
autores como Cheah et al. (2020) identifica que
pocos estudios académicos han investigado las
consecuencias de la imagen de los precios de los
minoristas, mientras que otros clasifican dichas
investigaciones como esporddicas debido a que
se evidencia una falta de consenso el analisis de
diferencias individuales sobre la susceptibilidad
de los consumidores ante las practicas de precio.

Revision de la literatura

El estudio del comportamiento del consumi-
dor frente a los cambios en los precios y la dis-
criminacién de precios se basa en un concepto
poco explorado en la literatura que se describe
como el Conocimiento de la Persuasién Tdctica
de Precios (Pricing Tactic Persuasion Knowledge
[PTPK]), los autores Chen et al. (2021) utilizaron
el conocimiento persuasivo de los consumidores
sobre las tdcticas de precios de los especialistas
de marketing como un enfoque para determinar
si el impacto de estas promociones podria me-
jorarse o disminuirse, dicho estudio concluye
que aumentar la frecuencia de exposicién a estos
productos —alimentos virtuosos y vicios— po-
dria tener un efecto positivo en las decisiones
para adquirir algin producto. Dicho concepto
(PTPK) involucra hallazgos interdisciplinarios del
comportamiento, investigacién de operaciones,
economia, marketing y gestién, entre otras que
buscan identificar cémo reaccionan los consu-
midores ante diferentes percepciones de precio,

© 2024, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



(Eres lo que pagas? Andlisis de conocimiento de precios y perfiles de consumidores

incluso aquellos etiquetados por el consumidor
como injustos —en comparacion con precios per-
cibidos como justos— es un hecho que los con-
sumidores reaccionan de manera diferente ante
aumentos o caidas en los precios de referencia de
los productos (Kalyanaram et al., 2022).

Por lo anterior, cabe resaltar la importancia
que tiene la percepcién como mecanismo de re-
cepcion, interpretacién y comprensién de sefiales
externas que adquirird un significado luego de un
proceso cognitivo en las decisiones de compra,
en la comunicacién de la calidad y valor del pro-
ducto, el beneficio social y emocional, entre otros
(Buiytikdag et al., 2020), esto se evidencia en las
estrategias de precios psicolégicos, donde, segiin
el andlisis de la percepcién del consumidor, los
consumidores tienden a mostrar una preferencia
por los precios que terminan en cifras redondas
(p.e. noventa, mil, u otros precios con terminacio-
nes en cero), siendo particularmente populares
aquellos que terminan en nueve (p.e. noventa y
nueve), seguidos de los que terminan en cinco
(cuarenta y cinco).

Esta tendencia contribuye a incrementar las
ventas de los productos, ademds, Zhang et al.
(2023) sefialan que tanto la coincidencia entre
las preferencias del consumidor y el coeficiente
de sensibilidad al precio influyen positivamente
en el precio del producto y en los beneficios de
la compaiifa, si bien tienen impactos diversos
en la demanda del producto. Se identifican di-
ferencias en el valor percibido por los tres tipos
de consumidores, siendo los consumidores coin-
cidentes el grupo éptimo. Cuando las tiendas
de retail desarrollan e implementan estrategias
de precios, lo hacen sin duda con el propésito
de ser rentables y sostenibles en el tiempo, sin
embargo, Hinterhuber (2015) sostiene que mds
alld de trabajar con los modelos tradicionales de
fijacién de precios, lo importante aqui es analizar
el perfil del consumidor y cémo este interpreta
los precios psicolégicos, asi como también, te-
ner en cuenta la comparacién social, en lugar de
experiencias pasadas, las cuales influyen en los
juicios de precios justos, la estrategia de garantia
de igualacién de precios (PMG, Price Matching
Guarantees por su traduccién al inglés) se basa en
esta dindmica, donde los minoristas ajustan los

precios y reembolsan la diferencia si los consu-
midores encuentran precios mas bajos después
de la compra, las PMGs aumentan la demanda
y la competencia de precios, llevando a los mi-
noristas a ofrecer promociones mds significativas
(Li y Peng, 2020).

La segmentacién de mercados guia decisiones
en mercadotecnia permitiendo adaptar estrategias
y grados de estandarizacion segiin los mercados
(Hajibaba et al., 2020), incluso en contextos como
el del e-commerce, existe un deseo de micro seg-
mentar (Kalyanaram, et al., 2022). Autores como
Gisches et al. (2021) sefialan que, en mercados con
periodos de venta miltiples, se asume la presen-
cia de consumidores miopes, pero existen otros
tipos en el mercado.

La segmentacién es una herramienta poderosa
que permite conocer mds profundamente mer-
cados especificos y, con base en investigaciones
previas, hay diferencias de consumo en actitudes,
motivaciones y uso de productos (Hassan et al.,
2022). Lo anterior, permite identificar nuevos
comportamientos de consumo y, por ende, ge-
nera nuevas oportunidades en el mercado (Mejia
y Valencia, 2024).

Aviv et al. (2019) y Wang et al. (2017) han iden-
tificado comportamientos de consumidores en
respuesta a los precios, destacando a aquellos
denominados strategic, estos consumidores con-
sideran los beneficios de posponer la compra en
anticipacion a los descuentos de fin de tempo-
rada. Wang et al., (2017) detallan que los consu-
midores strategic toman decisiones adicionales,
como el momento de compra, reconociendo la
disponibilidad futura en el mercado de recupe-
racién, mientras que, Gisches et al. (2021) los de-
fine como consumidores con visién prospectiva,
considerando toda la trayectoria de la estrategia
de precio y decidiendo cudndo comprar.

En contrario con los denominados strategic,
Wang ef al. (2017) definen otra conducta denomi-
nada myopics debido a que no tienen en cuenta
los precios futuros en sus decisiones de compra,
realizan compras tinicamente durante el periodo
de venta y no estan dispuestos a regresar al mino-

Retos, 14(27),69-83
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Isabel Cristina Flores-Rueda, Armando Sdnchez-Macias, Ménica Eugenia Pefialosa-Otero y Sofia Cheverria-Rivera

rista durante el periodo de recuperacién porque
el valor del articulo es menor en dicho periodo
o simplemente porque estos consumidores son
de vista corta y estdn dispuestos a pagar su va-
loracién v por el producto, Gisches et al. (2021)
agregan que este tipo de conductas —myopics —
que exhiben algunos consumidores es debido a
una seleccién de valores de reserva ya sea del
conocimiento publico o privado, es decir, no es-
tdn involucrados de manera activa en el proceso
de toma de decisiones y su comportamiento de
compra se enfoca en adquirir el producto de for-
ma inmediata cuando su precio es menor que su
evaluacién, optando por abstenerse de participar
en el mercado.

Estudiosos en gestién de operaciones han
abordado ampliamente la investigacién sobre el
comportamiento estratégico del consumidor; des-
de la década de 1970, se ha demostrado que los
monopolistas deben vender productos al costo
marginal si los consumidores estratégicos esperan
reducciones de precio, actualmente, estudios como
el de Wang et al. (2017) profundizan en el disefio
6ptimo de precios de un producto estacional con
consumidores strategic, identificando la presen-
cia de una tnica reduccién de precio y variables
estrategias para estimular su compra, destacan
la manipulacién de inventario y precios para in-
ducir a los consumidores estratégicos a comprar
durante el perfodo de venta. En este sentido, Wei
et al. (2022) discuten la anticipacion de los consu-
midores strategic a la disminucién futura de precios
debido a la reduccién de costos de la empresa,
en consecuencia, mds consumidores posponen
sus compras, promoviendo estrategias de pre-
cios dindmica y de compromiso. Yuan et al. (2023)
subrayan la importancia de ampliar la duracién
limitada del intercambio si todos los clientes son
miopes, en relacién con esta anticipacién, Tang et
al. (2021) identifican segmentos de consumidores
estratégicos con variacién en los tiempos de espera
y diferentes niveles de paciencia en las decisiones
de precios y pedidos al por menor.

Priester et al. (2020) sefialan el reconocimiento
de comportamientos debido a su historial de com-
pras usuarios light y usuarios heavy, ademads de
sefalar que los consumidores evaldan las estra-
tegias de precios basados en el estado de lealtad

que los precios pueden cambiar a partir de las
diferencias entre distintos vendedores, diferen-
cias en comportamiento que se extienden a la
evaluacién de estrategias de precios basadas en el
historial de compras y la lealtad del consumidor
(Priester et al., 2020; Aviv et al., 2019) asi como
niveles de paciencia (Tang et al., 2021).

Buscando aprovechar la naturaleza estratégica
de ciertos segmentos de consumidores y adaptar-
se a sus preferencias para maximizar resultados
comerciales, Wang et al. (2017) sefialan estrategias
especificas dirigidas a consumidores estratégi-
cos: i) reduccion de precios focalizada durante
periodos de venta para monopolistas; ii) mante-
nimiento de inventario limitado para crear riesgo
de racionamiento; iii) uso de sefialética temprana
para evidenciar calidad del producto; iv) enfoques
dindmicos como emparejamiento demorado de
precios; v) creacion de percepciones de escasez con
lanzamientos limitados. Segtn Shirai y Satomu-
ra, (2021), no existe un enfoque de estrategias de
precios universalmente apropiado para productos
de consumo masivo, dado que la valoracién debe
considerar factores como la calidad, la atencién al
cliente, la capacidad de pago e incluso la cantidad
del producto. Los nuevos instrumentos de precios
representan un importante potencial estratégico
para minoristas (Priester et al., 2020), quienes es-
tdn comenzando a implementar esta practica de
manera integral (Zuiderveen-Borgesius y Poort,
2017). La tabla 1 resume las principales variables y
planteamientos obtenidos por estudios empiricos
sobresalientes que abordan la perspectiva de seg-
mentacion de clientes debido a su comportamiento
ante estrategias de precios.

Este cuerpo de investigaciones (ver tabla 1)
aborda los impactos de los mercados en las di-
versas estrategias de precios estudiadas. Segin
Boada et al. (2022), es crucial analizar no solo los
aspectos técnicos al establecer precios, sino tam-
bién los elementos subjetivos del consumidor,
debido a que el conocimiento del precio no es
el inico elemento de decisién para adquirir un
producto. Estrategias como descuentos y precios
bajos cerca de la fecha de caducidad buscan in-
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fluir en el comportamiento de compra, optimi-
zando ingresos y reduciendo desperdicio (Zorbas
et al., 2020), no existe una estrategia de fijacién
de precios universal que sea perfecta para todas
las tiendas minoristas; se necesita un enfoque

Variables claves analizadas en las estrategias de precios

equilibrado que tome en cuenta los costos co-
merciales y de produccién, las tendencias del
consumidor, los objetivos de ingresos y los precios
de los competidores.

Variables

Planteamiento de la estrategia de precios

Principales autores

Precios altos-bajos
(Hi-Low)

La estrategia Hi-Low consiste en fijar precios iniciales altos y luego re-
ducirlos mediante descuentos para atraer a consumidores dispuestos a

Zhang et al. (2023)
Hinterhuber (2015)

pagar mds y llegar a aquellos mds sensibles al precio, aunque se centra
en compradores sensibles al precio, esta estrategia enfrenta desafios
vinculados a la percepcién de la marca y la fidelidad del cliente.

Descuentos a los
precios afiadidos

El valor comercial del producto adicional a los descuentos es un factor
determinante al realizar una compra, especialmente para los hogares de

Zorbas et al. (2020)

bajos ingresos, sensibles a estrategias de reduccién de precios, como las

promociones.

Precios-beneficio,
temporada y espe-

Estas estrategias pretenden que los clientes perciban un costo total mas
bajo para incentivar la compra, es crucial no aumentar demasiado el

Zorbas et al. (2020);
Ku et al. (2020), Hin-

ciales para productos  precio inicial, ya que esto puede hacer que la estrategia no funcione. terhuber (2015)
saludables Las personas, al tener aversién al riesgo, suelen elegir la opcién mas

facil y rdpida, como obtener algo de forma gratuita, sin necesidad de

hacer cdlculos, sin embargo, los consumidores evaltian si obtienen

beneficios adicionales o productos complementarios antes de decidir.
Igualacién-precios con La igualacién de precios implica emparejar precios con otros minoris- (Li & Peng, 2020;
otras minoristas tas, generando competitividad y retencion de clientes, pero presenta Gonzaga-Afiazco et

desafios como la presién sobre los margenes de beneficio, esta estra- al. 2018)

tegia beneficia la competitividad, también plantea desafios como la

presién sobre los margenes de beneficio.
Descuentos por Pueden beneficiar al consumidor cuando hay errores en el etiquetado, ~ Nakandala et al.
errores en la sefalé- destacando la importancia de la transparencia en las transacciones, (2020)

tica de precios o por
cercania a la fecha de
caducidad

mientras que los descuentos por cercania buscan reducir el desperdicio
de alimentos y brindar opciones mds accesibles a los consumidores.

Nota. Con base en Zhang et al. (2023); Nakandala et al. (2020); Zorbas et al. (2020), Ku et al. (2020), Li y Peng, (2020);

Gonzaga-Afazco et al. (2018) y Hinterhuber (2015).

Sobre el contexto de los precios discriminados,
Wang et al. (2017) destacan la presencia de con-
sumidores strategic y myopic durante el periodo
de venta, diferenciando sus comportamientos
ante las decisiones de inventario y precios. La
taxonomia de la discriminacién de precios aborda
diferentes grados de alcance en el conocimiento
del segmento (Shirai y Satomura, 2021) y la im-
plementacién de estrategias de precios debe ser
cuidadosamente considerada por los minoristas
de lujo e incluso mayoristas. Cheah et al. (2020)
sugieren que, en lugar de simplemente bajar los

precios significativamente, los minoristas de lujo
pueden formular o evaluar estrategias de posi-
cionamiento en relacién con sus mercados objeti-
vos, implica la creacién de una imagen de precio
mds atractiva, ofreciendo “valor por dinero” de
manera creativa y préctica, es esencial recono-
cer que una estrategia de precios que implique
reducir significativamente los precios podria ser
perjudicial para el atractivo lujoso del producto.

El estudio de Yuan et al. (2023) arroja luz con
respecto a las decisiones gerenciales entorno a
productos de generaciones sucesivas en condi-
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ciones de duracién limitada del intercambio y la
presencia de clientes estratégicos. Los resultados
sugieren que, para maximizar las ganancias, es
beneficioso extender la duracién limitada del
intercambio, abogando por la implementacién
de una estrategia de precios dindmica.

La investigacién de los efectos de las estrate-
gia de precios en las decisiones de compra del
consumidor asi como su lealtad a las marcas es
fundamental en el mercado minorista (Arora et al.,
2022), por ellos, nuevos instrumentos de precios
representan un potencial estratégico en constante
evolucion (Zuiderveen-Borgesius y Poort, 2017),
sin embargo, aparte de considerar aspectos téc-
nicos, es necesario tener en cuenta los aspectos
subjetivos del consumidor, reconociendo que el
precio es solo uno entre varios factores determi-
nantes en el proceso de compra (Boada et al., 2022).

Como resultado del andlisis de los antece-
dentes tedricos, se plantean interrogantes fun-
damentales acerca de las inclinaciones de los
consumidores hacia los precios, investigando
las disparidades entre los consumidores leales y
los que cambian de marca, asi como las reaccio-
nes ante ofertas temporales y a largo plazo. La
cuestién investigativa que orienta este estudio es:

PI1. ;Existe diferentes tipos de consumidores
entorno a sus preferencias y conocimiento por
las estrategias de precios, y como pueden con-
tribuir estas estrategias a una experiencia que
fomente la lealtad del consumidor?

Este estudio busca arrojar luz sobre las com-
plicaciones asociadas a las estrategias de fijacién
de precios y su influencia en el comportamiento
de compra de los consumidores, identificando y
analizando variaciones significativas en las pre-
ferencias por estrategias de precios se centra en
comprender cémo estas prdcticas impactan la
lealtad del consumidor, proporcionando valio-
sas ideas para el disefio de estrategias comercia-
les que promuevan resultados positivos tanto
para los consumidores como para las empresas,
ademads es necesario aclarar que las estrategias
de precios analizadas en el presente estudio se
encontraron en un entorno de retail y no fueron
creadas ni fijadas con el propésito especifico de
esta investigacion, si no que se centra en la di-
ndmica real de precios observada en el mercado

minorista por el consumidor, proporcionando un
andlisis auténtico de la interaccién entre el cono-
cimiento de precios que tienen los consumidores
y los perfiles entorno a ello.

Para proponer una segmentacién de consu-
midores segin sus preferencias por diferentes
estrategias de precios en tiendas minoristas, para
recolectar los datos se necesité una técnica de
muestreo aleatorio simple, lo que garantizé que
cada individuo en la poblacién tuviera la misma
probabilidad de seleccionarlo, el calculo de la in-
vestigacion descriptiva considera una poblacién
de mds de 100 000 habitantes (N) , a partir de
la férmula de poblaciones finitas y tomando en
cuenta un error del 7 %, un nivel de confianza de
95 % (puntuacion Z=1.96), se obtiene una respues-
ta de 208 cuestionarios completos de diferentes
consumidores. El departamento de embutidos
del supermercado presenta una variaciones en
las estrategias de precios debido a la naturaleza
de los productos frescos los cuales pueden pre-
sentar diferentes estructuras de mercados, asi
como politicas de precios basadas en la deterio-
racién de la frescura y la competencia (Nakan-
dala et al., 2020), a partir de las caracteristicas de
los productos y los consumidores encuestados,
es necesario segmentar a los consumidores des-
de un anélisis de conglomerados considerando
las dimensiones revisadas en la literatura sobre
conocimiento de precios que son las variables
observables propuestas; i) precios bajos, precios
HI-LO, precios descuento ii) precios temporada,
productos saludables y relacién precios-beneficio,
iii) igualacion de precios, precios descuento, iii)
mala sefializacién y, iv) precios caducidad.

Sobre las variables latentes, es necesario ex-
plicar que se seleccionaron cuidadosamente de
la revision de la literatura para capturar una ima-
gen integral de como impactan las estrategias de
precios en las decisiones de compra y la lealtad
del consumidor, en consecuencia, se disefiaron
bloques de variables observables (indicadores)
referentes a las estrategias utilizadas de precios
bajos, precios HI-LO, precios descuento siguiendo
los trabajo de Bozkurt y Gligor (2019), Diaz yPare-
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des (2019) y Chung y Li (2013), mientras que para
las estrategias utilizadas de precios temporada,
productos saludables y relacién precios-beneficio
se siguieron los trabajos de Diaz y Paredes (2019)
y Ali (2021), las estrategias utilizadas sobre igua-
lacién de precios y precios descuento se sigue el
trabajo de Yan y Ke (2015), mientras que para
las estrategias de mala sefializacién se siguieron
algunos indicadores de Bozkurt y Gligor (2019),
Diaz y Paredes (2019), sobre precios de caduci-
dad se toma como referencia Chung y Li (2013) y
caracteristicas del perfil del consumidor encues-
tado como estado civil, edad, ocupacién, sexo
con el que se identifica. En concreto, se disefia
un instrumento estructurado de 39 indicadores
que atienden las cuatro variables observables
propuestas con las preferencias de los consumido-
res sobre las estrategias de precios que realiza el
departamento de embutidos de la tienda de retail,
las respuestas orientadas a responder las prefe-
rencias de los consumidores sobre las estrategias
de precio fueron preguntas cerradas en escala de
Likert de 5 posiciones (5 = Concordancia total - 1
= Discordancia total).

Resultados modelo de ecuaciones estructurales

Mediante los estadisticos IBM SPSS 19 y IBM
AMOS, donde primero se realizé un andlisis facto-
rial exploratorio para examinar la distribucién de
los constructos estudiados y entre los resultados
se destaca que los datos no reflejaron anomalias,
a partir de la rotaciéon varimax y el método de
extraccion de ejes principales se revelaron cinco
constructos que explican 45.16 % del total de la va-
rianza explicada. La medida general de Kaiser-Ma-
yer-Olkin (KMO) es de 0.881 y los resultados de
la prueba de esfericidad de Bartlett es estadistica-
mente significante (p < 0.000) indicando que los
datos son ideales para factorizarse, por lo tanto, se
lleva a cabo el andlisis factorial confirmatorio para
evaluar la validez convergente y discriminante
de las medidas del instrumento, y el modelo de
medicién muestra un nivel adecuado de ajuste:
Chi cuadrada (x2) = 422.00 (p=0.000); CFI= 0.930;
IFI=0.931; RFI= 0.846; NF1=0.871; RMSEA= 0.069.
Los hallazgos tanto del anlisis factorial explorato-
rio como del confirmatorio indican que el modelo
propuesto se ajusta correctamente a los criterios
definidos por Salgado y Espejel (2016).

Fiabilidad compuesta,

Factorlal. Factorial confirmatorio Alfa de Cronbach y
exploratorio ;
validez convergente
2 . 0 % p— Q
Variables Latentes Codigos variables = 3 ‘g S S
observables ® g < = g = g .
sf 8§28 <~ 5% O = g 5
o 2 < Q-‘ o = g = >
25 E°3 = s
o A
HI_LO2 0.655 1.000
PRICING LOWO03  0.715 0.808 0.070 11.585
Descuentos, precios  “parpa ppgp 0708 15.14 0.806  0.061 13311  0.683 0992 0937
altos y bajos (Hi-Low)
PRICING_LOW02  0.702 0.750  0.071 10.548
ESTRA_DES3 0.692 0.813  0.061 13.412
HI_LO5 0.685
PRICING_LOWO1  0.671 0.672  0.068 9.815
; HI_LO4 0.599 0.748  0.064 11.692
Descuentos, precios = 15.14 0.683 0992 0937
altos y bajos (Hi-Low) HI LO1 0.637 0.812 0.057 14.285
HI LO3 0.600 0.861 0.069 12.521
ESTRA_DES2 0.725 0.833  0.059 14.137
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Fiabilidad compuesta,

Factorlal. Factorial confirmatorio Alfa de Cronbach y
exploratorio ;
validez convergente
T : 8 = &
Variables Latentes Codigos variables =3 § « S .§
observables ® 3 < < 3 = = @
o ¥ 8 &3 - 2 >
g2 EIS = ks
g° £ 2
PREC_TEMP3 0.609 1.000
Precios-beneficio, PREC_TEMP1 0.587 0.987 0.084 11.791
temporada y produc- PROD_SAL2 0.550 25.32 0.531 0.076 6.949 0.643 0.979 0.804
o saladle slies ESTR_REFE2 0.506 0697 0090  7.778
PRECI_BENE2 0.596 0.687 0.071 9.682
IGUAL_PREC2 0.745 1.000
Igualacién de precios “ppp pppes 0723 34.69 0.642 0081 7971 0719 0976  0.780
con otras minoristas
IGUAL_PREC1 0.657 0.863 0.076 11.289
Precios bajos por FIJA_CADU2 0.725 1.000
cercania a la fecha de 40.87 0.826 0.971 0.833
e FIJA_CADU1 0.738 0.808 0.097 8.350
Descuentos por erro-  MALA_SENA1 0.596 1.000
res en la sefialética de ~ 45.16 0.800 0.937 0.685
MALA_SENA2 0.561 0.774 0.210 3.679

precios

Nota. Elaboracién a partir de los resultados.

Ademas, el coeficiente Alfa de Cronbach («)
—que debe ser superior a 0.7— indica que las
variables latentes presentan una buena consis-
tencia interna, no obstante, fue necesario evaluar
la validez convergente que se refiere a la evalua-
cién de varios indicadores —variables observa-
bles— destinadas a medir las variables latentes
propuestas, realmente representan lo mismo, en
este sentido, el ajuste de estos indicadores es sig-
nificativo y muestran una correlacién alta, para
realizarlo se sigue el método propuesto por Hair
et al. (2010) y aplicado en estudios econémicos
por Forero-Bautista y Ortegén-Cortdzar (2023)
donde a partir del calculo de la Varianza Media
Extraida (VME) se mide la varianza compartida
entre la variable latente y sus indicadores, pro-
porcionando una medida de convergencia entre
factor e indicadores, se considera que los datos
tienen una convergencia adecuado debido a que
todos los indicadores tienen un valor superior a
0.5 y una fiabilidad compuesta (rc) de al menos

0.7 confirmando asi la validez convergente, (véase
valores de la tabla 2).

En la evaluacién de la validez discriminan-
te, se sigue el método propuesto por De la Rubia
(2019) y Salgado y Espejel (2016), que implica la
prueba de la varianza extraida frente a correlacio-
nes, esta prueba consiste en examinar la matriz de
correlacion de factores (tabla 3) y observar que las
correlaciones entre factores no excedan a 0.7, un
valor superior indica una cantidad significativa de
varianza compartida, ademds, esta correlacién no
deberia exceder la que ya existe en relacién con las
medidas sugeridas para otro constructo, es decir, al
resultado de la Varianza Media Extraida (VME), en
concreto, las correlaciones entre variables latentes
propuestas no sea mds alta que la cantidad de va-
rianza compartida que tienen con otras variables
propuestas en el modelo, este andlisis garantiza
que cada constructo mida un concepto tinico y no
esté fuertemente vinculado con otros en la matriz
de correlacion de factores, validando asi la discri-
minacién entre los constructos.
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Matriz de correlaciones entre variables latentes

- sd&g S8 @ &E

g7 E 2§88 £A3 ¥E, SE%

<3-] 17} S © D

=27 8=F &£5F Eem S=7

ol = = o= o= «

Constructo 385 55% "‘?gg gs‘é‘ nﬁg

%-am B o q 28 o 73.8.5 8‘58

5@.2 @ 89 58 B89 E TR

&S ReE gEE ~,¢g g g
i~ A& A ~ 8
Descuentos, precios altos y bajos (Hi-Low) 1.000 0.002 0.514 0.206 0.116
Descuentos por errores en la sefialética de precios 0.002 1.000 0.001 0.036 0.108
Precios-beneficio, temporada y productos saludables 0.514 0.001 1.000 0.197 0.217
Igualacién de precios con otras minoristas 0.206 0.036 0.197 1.000 0.131
Precios bajos por cercania a la fecha de caducidad 0.116 0.108 0.217 0.131 1.000

Nota. Elaboracién a partir de los resultados.

Analisis multivariable: conglomerados

Los avances recientes en los métodos de
conglomerados sugieren utilizar las técnicas de
conglomerados incluyen el andlisis jerarquico,
seguido por el andlisis k-medias, atendiendo a
lo anterior, se realizaron ambos métodos para

Historial de conglomeracion

la estimacién del ntiimero de conglomerados y
posteriormente comprobar su idoneidad, sobre
el andlisis de jerdrquico se utilizaron los datos
del historial de conglomeracién el cual tuvo una
convergencia de 207 etapas, con coeficientes entre
los 0y 17.304 valores de distancia (véase figura 1).

20

oo ®’

150 200 250

Nota. Elaboracién a partir de los resultados.

Retos, 14(27),69-83
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Isabel Cristina Flores-Rueda, Armando Sdnchez-Macias, Ménica Eugenia Pefialosa-Otero y Sofia Cheverria-Rivera

Considerando el ntimero de grupos como
definitivo se llevé a cabo el andlisis k-medias
utilizando las dimensiones construidas a partir
de la literatura revisada. Los resultados confir-
man que los consumidores pueden clasificarse en
cinco tipos diferentes segiin sus preferencias de
precios en Walmart; el primer grupo representa
el 17.78 % de la muestra total, el segundo grupo
es el mds grande con el 25.96 %, el tercer grupo
tiene el 18.26 %, casi similar al cuarto grupo con
el 18.75 %, y finalmente, el dltimo grupo consti-
tuye el 19.23 % del total de la muestra. La tabla
III resume los resultados del andlisis de k-medias.
Es relevante sefialar que el andlisis de varianza

Resultados de k-medias

(ANOVA) confirma la significancia de las cin-
co dimensiones, mostrando que las estrategias
de descuentos, precios altos y bajos (Hi-Low),
estrategias de precios-beneficio, temporada y
productos saludables, estrategia de igualacién
de precios con otras minoristas, descuentos por
errores en la sefialética de precios, y estrategia de
precios bajos por cercania a la fecha de caducidad
son todas significativas al 95 % (p=0.000), ademds
se destaca que la dimensién de igualacién de
precios y precios de descuento es la que muestra
la mayor diferencia entre los segmentos de con-
sumidores de la minorista, segtin lo indicado por
los valores en la columna F.

1 3 4 5

Estrategias/Segmentos F Sig.
17.79%  2596% 1827 % 1875%  19.23 %

ISR GEios) [prEston elies 7 1E)es 076737  0.67249 031572 0515 -0.40034 28178  0.000

(Hi-Low)

Precios-beneficio, temporada y produc- 10,7y (13991 007942 0.937 -0.88414 33.966  0.000

tos saludables

gl 6la [pRasies Gom ot 043219 046378 071186 -0.823  -0.90008 59.461  0.000

minoristas

Descuentos por errores enlasefialética 01059 19555 097469  0.102 -0.10307 31475  0.000

de precios

Precios bajos por cercanfaalafechade  ;oone o554 012689 -0.411 0.04025 22676 0.000

caducidad

Nota. Elaboracién a partir de los resultados.

La eleccién de utilizar los términos strategycy
myopic como primeros referentes para describir
los segmentos de consumidores se fundamenta
en la literatura académica existente, descrita en
secciones anteriores, que ha establecido estos
términos como categorias claves para analizar el
comportamiento del consumidor y de la decisién
en el contexto de las estrategias de fijaciéon de
precios, basada en la claridad conceptual y en la
amplia aceptacion de estos términos en la inves-
tigacién académica relacionada con la gestién de
operaciones y la estrategia de precios.

El primer grupo de consumidores en la tienda
minorista muestra sefiales negativas en relacién

con los descuentos, destacdndose en la desvia-
cién estdndar de la sefialética de precios (CCF =
-0.81429) y en las estrategias de precios altos-bajos
(CCF =-0.76737) en comparacién con otros con-
glomerados similares, ademds, presenta califica-
ciones positivas en la estrategia de igualaciéon de
precios (CCF = 0.43219). Los puntajes obtenidos
sugieren que estos consumidores no tienen pre-
ferencias que impliquen percepciones de ahorro
financiero y se plantea la posibilidad de que estos
consumidores perciban que las estrategias de
descuento implementadas no cumplen con sus
expectativas, generando insatisfaccion con las
tdcticas promocionales de la tienda minorista.
Este particular perfil de consumidores ha sido
nombrado consumidores: myopic switcher light y
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constituye la fraccién mas reducida de la mues-
tra total, representando un 17.79%, esta escasa
proporcion dentro del conjunto de consumidores
evidencia su singularidad y destaca la necesidad
de estrategias especificas para abordar y retener
a este nicho de mercado dentro del amplio pano-
rama de clientes de la tienda minorista.

El segundo grupo de consumidores muestra una
inclinacién positiva hacia los precios reducidos,
especialmente cuando los productos estdn cerca
de su fecha de caducidad (CCF = 0.74554), sin
embargo, este grupo exhibe los indices negativos
mads bajos en la aceptacién de descuentos asocia-
dos a errores en la sefialética de precios (CCF =
-0.12555), indicando una renuencia a aprovechar
estas equivocaciones para comprar productos a

Dispersion 3D agrupada

precios mds bajos. Estos consumidores han sido
identificados como consumidores strategyc swit-
chers light porque tienden a aprovechar la gradual
disminucién de precios en productos cercanos a la
fecha de caducidad, pero no considera favorable
aprovechar errores en la sefializacién para adqui-
rir mds unidades de un producto de lo inicial-
mente planeado. Conforman la mayor proporcién
en la muestra total, representando el 25.96 % del
conjunto, resaltando su importancia estratégica
y la necesidad de ajustar las tdcticas comerciales
para satisfacer sus preferencias distintivas. En
la figura 2 se ilustran los centros de los clisteres
en los factores con mayor puntuacién F o que
representan mayor diferencia entre segmentos.

3.00000

2.00000

1.00000

00000

minoristas

-1.00000

-2.00000

Igualacién de precios con otras

CN b 9 Mala szﬂa\é\lca

Numero de 5 caso de
cluster
® 1. Myopic switcher light
@ 2. strategic switchers light
® 3. Myopic switchers heavy
® 4. Strategic loyal heavy
® 5. Myopic loyal light

Nota. Elaboracion a partir de los resultados.

El tercer grupo de consumidores se destaca por
mostrar los valores mds altos y positivos (CCF =
0.07469) en su disposicioén a aprovechar las dis-
crepancias en la sefializacién de precios, a la vez,
exhibe valores negativos y bajos en relacién con

las estrategias de descuentos y en los esquemas de
precios altos y bajos (CCF =-0.31572). Este perfil
corresponde a consumidores que sacan provecho
de los errores en la sefializacién de la tienda o
departamento para adquirir productos a precios

Retos, 14(27),69-83
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Isabel Cristina Flores-Rueda, Armando Sdnchez-Macias, Ménica Eugenia Pefialosa-Otero y Sofia Cheverria-Rivera

mas bajos, se puede identificar a estos consumi-
dores como myopic switchers heavy, ya que, a pesar
de estar dispuestos a aprovechar los errores de
sefializacién, no muestran una inclinacién clara
hacia la busqueda activa de ahorros si implica
invertir tiempo y esfuerzo. Este grupo, que ca-
pitaliza los errores en la sefializacidn, representa
el 18.27 % del total de la muestra, destacando su
importancia en el panorama de consumidores y
sefialando la necesidad de estrategias especificas
para abordar sus preferencias distintivas.

El cuarto grupo de consumidores muestra los
valores mds altos en las estrategias de precios-be-
neficio, estacionales y de productos saludables
(CCF =0.97469), y los negativos en las estrategias
de igualacion de precios con otros minoristas
en comparacién con otros segmentos (CCF =
-0.82263), ademds, demuestra una lealtad sig-
nificativa a la minorista, fundamentada en su
reluctancia a comprar productos durante fechas
especiales, como Navidad. Estos consumidores
pueden ser identificados como consumidores stra-
tegic loyal heavy, ya que, a pesar de los esfuerzos
de otros establecimientos en la implementacién
de estrategias de precios, mantienen una alta fi-
delidad hacia la minorista, su preferencia se basa
en la combinacién de estrategias que resaltan
beneficios econémicos, consideraciones estacio-
nales y la seleccién de productos saludables. Los
strategic loyal heavy ocupan el 18.75 % del total
de la muestra, indicando su importancia en el
conjunto de consumidores y resaltando la ne-
cesidad de preservar y fortalecer la relacién con
estos clientes mediante estrategias que resalten
sus preferencias distintivas.

El quinto grupo de consumidores muestra el
valor mds bajo en la estrategia de igualacién de
precios con otros minoristas (CCF = -0.90008), y
en las estrategias de precios-beneficio, precios
por temporada y productos saludables (CCF
=-0.88414), pese a su reticencia hacia diversas
estrategias de precios, presenta valores positi-
vos, aunque moderados, en las estrategias de
precios cercanos a la fecha de caducidad (CCF =
0.04025). Este perfil de consumidores se ajusta al
tipo de individuos que no aprovecha las ofertas
presentadas por la minorista y no ve atractivas
las estrategias de descuento. Ademads, es muy

probable que este consumidor no busque precios
bajos si busca invertir tiempo y esfuerzo. Este
tipo de consumidor puede ser denominado como
myopic loyal light en relacién con todas las estra-
tegias de precios; su falta de receptividad hacia
las estrategias convencionales de descuento y la
indiferencia hacia la igualacién de precios con
otros minoristas sugieren una lealtad moderada
pero selectiva. Al representar un componente
especifico y discernible del total de la muestra,
este segmento destaca la importancia de disefiar
estrategias de precios que se alineen con sus pre-
ferencias y comportamientos de compra.

La investigacion aborda el desafio de iden-
tificar perfiles de consumidores en el contexto
minorista segun sus preferencias hacia diversas
estrategias de precios; cinco perfiles distintivos
surgieron con variaciones significativas en la afi-
nidad hacia estrategias especificas, estos hallazgos
ofrecen informacién valiosa para disefiar estrate-
gias de marketing personalizadas y adaptar las
tdcticas de precios a las preferencias especificas
de cada segmento, destacando la importancia de
la personalizacién para una experiencia transfor-
madora y la mejora de la lealtad del consumidor.

En este estudio se identifica, a partir del and-
lisis de la literatura explicada en apartados ante-
riores y de investigaciones empiricas, la distincién
de dos grupos de consumidores dicotémicos:
los strategic y los myopics; para los consumidores
strategic loyal heavy, estrategias como precios-be-
neficio, precios por temporada y productos sa-
ludables son preferidas, fortaleciendo la lealtad.
En contraste, los consumidores myopic switcher
light, menos receptivos, muestran comportamien-
tos de compra variables, donde la estrategia de
igualacién de precios es crucial para diferenciar
entre leales y switchers, por lo tanto, las tiendas
minoristas deben adaptar estrategias de precios
segun las preferencias de cada segmento para
aumentar la fidelidad.

Las implicaciones gerenciales subrayan la
importancia de comprender los perfiles de con-
sumidores y personalizar estrategias de precios
para transformar la experiencia y fomentar la
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lealtad, ademads se destaca que el comportamiento
estratégico no es universal, y los minoristas deben
abordar desafios para identificar las variaciones
en las conductas de compra asi como estrategias
creativas y mejoras en la experiencia de compra,
especialmente en dreas prestigiosas, pueden in-
tensificar la interaccién y conexién entre consu-
midores y marcas.

Para futuras investigaciones, se sugiere pro-
fundizar en la adaptacion de tacticas dirigidas
a segmentos especificos, como el grupo myopic
switcher light, este segmento, caracterizado por
su baja receptividad hacia ciertas estrategias de
precios, sugiere la necesidad de un enfoque mas
personalizado para comprender sus motivaciones
y preferencias, adicionalmente, explorar como
las tacticas adaptativas pueden transformar su
comportamiento proporcionaria insights practicos
para minoristas que buscan mejorar su capacidad
de adaptacion a la diversidad de comportamien-
tos de compra de los consumidores. Los aportes
profesionales de esta investigacion garantizan
su aplicaciéon multidisciplinar donde se podrian
incluir estrategias personalizadas de marketing,
optimizacién en las estrategias de fijacién de pre-
cios, mejora en la vivencia del cliente, adaptacién
ala diversidad del conductual de los clientes, en
disciplinas como marketing, ventas refail, pla-
nificacion estratégica, logistica, experiencia del
consumidor, entre otras, ofreciendo una guia va-
liosa para especialistas y tomadores de decisiones
de marketing en la personalizacién efectiva de
estrategias minoristas.
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Resumen: este articulo proporciona un andlisis exhaustivo de los factores que impactan las intenciones, los comportamientos, las innovaciones
y el sentido de autoeficacia empresarial en el ecosistema empresarial digital en el Reino de Arabia Saudita. Al ilustrar los roles del ecosistema,
la intencién empresarial, la innovacién y la educacién, el estudio aspira proporcionar informacién sobre las dindmicas distintivas del empren-
dimiento digital en este entorno geogréfico. El estudio utiliza tanto entrevistas cualitativas con expertos en la materia como anélisis estadistico
cuantitativo de las respuestas de la encuesta. El ecosistema empresarial digital saudita se explora cualitativamente a través de 15 entrevistas con
expertos de la industria y cuantitativamente con 248 respuestas a encuestas que permiten probar hipétesis utilizando modelos de ecuaciones
estructurales. Los datos cuantitativos de este estudio se analizaron mediante PLS-SEM. Los resultados enfatizan los roles mediadores de la
ambicién empresarial y la innovacién, destacando la importancia clave del ecosistema empresarial digital para impulsar el comportamiento
empresarial. La educacion empresarial surge como un elemento poderoso que acttia como moderador en la configuracién del éxito empresarial.
La investigacién proporciona informacion ttil sobre las caracteristicas tinicas del emprendimiento digital en Arabia Saudita.

Palabras clave: emprendimiento, ecosistema, intencién, innovacién, ecosistema digital, educacién empresarial, emprendedores, Arabia Saudita.

Abstract: this paper provides a comprehensive analysis of the factors impacting entrepreneurial intentions, behaviors, innovations, and the sense
of self-efficacy in the digital entrepreneurial ecosystem in the Kingdom of Saudi Arabia. By illuminating the roles of the ecosystem, entrepre-
neurial intention, innovation, and education, the study aspires to provide insights into distinctive dynamics of digital entrepreneurship in this
geographical setting. The study employs both qualitative in-depth interviews with subject matter experts and quantitative statistical analysis of
survey responses. The Saudi digital entrepreneurial ecosystem is explored qualitatively through 15 in-depth interviews with industry experts
and quantitatively with 248 survey responses that allow for hypothesis testing using structural equation modeling. The quantitative data in this
study were analyzed using PLS-SEM. The results emphasize the mediating roles of entrepreneurial ambition and innovation, highlighting the key
significance of the digital entrepreneurial ecosystem in driving entrepreneurial behavior. Entrepreneurial education is emerging as a powerful
element, acting as a moderator in shaping entrepreneurial success. The research provides useful information about the unique characteristics of
digital entrepreneurship in Saudi Arabia.
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El auge del emprendimiento digital se ha
convertido en una fuerza transformadora en la
economia global, reconfigurando las estructuras
empresariales tradicionales y abriendo nuevas
vias para la innovacién y el crecimiento econémi-
co (Boscén Carroz et al., 2023). La dindmica em-
presarial estd evolucionando significativamente
en una era marcada por rdpidos avances tecno-
l6gicos y la digitalizacion, (Witschel et al., 2019).
Los emprendedores ahora operan sin limitaciones
fisicas, aprovechando el ecosistema digital para
la creacién de valor econémico y la innovacion
(Jawad et al., 2021). Arabia Saudita ha adoptado
la revolucién empresarial digital, y ha sido testigo
de un aumento en las empresas digitales y em-
prendimientos empresariales (Hervé et al., 2021).
Este estudio tiene como objetivo profundizar en
el ecosistema emprendedor digital, ofreciendo un
andlisis exhaustivo de los factores que influyen
en las intenciones emprendedoras, los compor-
tamientos, la innovacién y la autoeficacia dentro
del contexto de Arabia Saudita.

Comprender el panorama del emprendimien-
to digital en Arabia Saudita es crucial, debido a
los esfuerzos en curso de la nacién para reducir
la dependencia de las industrias tradicionales
dependientes del petréleo y fomentar la diver-
sificacién econémica (Witschel et al., 2019). Al
reconocer el rol del emprendimiento digital en la
conduccién del crecimiento econémico a través de
la innovacién y la tecnologfa, el gobierno promue-
ve activamente la exploracién de la intrincada
dindmica dentro del ecosistema emprendedor
digital saudita (Jafari-Sadeghi et al., 2021; Elia
et al., 2020). El emprendimiento digital prospera
dentro de un ecosistema mas amplio que abarca
leyes gubernamentales, instituciones educativas,
capital de riesgo, redes de apoyo a las empresas
e influencias culturales (Jawad et al., 2021; Zahra
et al., 2023). La investigacién colectiva de estos
elementos es crucial para entender los motores de
la actividad empresarial digital en Arabia Saudita.

Mas alla de las oportunidades que presenta
el panorama digital, las actitudes de los indivi-

duos y las organizaciones dentro del ecosistema
juegan un papel fundamental en el desbloqueo
del potencial revolucionario (Aloulou, 2021). Las
intenciones empresariales, que indican el deseo y
la disposicién de participar en actividades empre-
sariales, son precursores esenciales de las acciones
empresariales (Hervé et al., 2021). Por lo tanto, esta
investigacion se centra en comprender los factores
que influyen en las intenciones empresariales den-
tro del ecosistema emprendedor digital saudita.
Adicionalmente, la innovacién emprendedora
—el desarrollo e implementacién de soluciones
novedosas en emprendimientos digitales— es un
tema central que explora su papel mediador entre
el ecosistema emprendedor digital y el comporta-
miento emprendedor (Amit y Zott, 2020; Schmidt
et al., 2019). La innovacién no solo alimenta el cre-
cimiento econémico, sino que también aumenta
la competitividad y la sostenibilidad.

La autoeficacia, la creencia de un individuo
en la capacidad de realizar tareas y alcanzar ob-
jetivos, da forma a las actividades empresariales
(Shaikh et al., 2023). En el 4mbito dinamico del
emprendimiento digital, la autoeficacia influye
en la propensién de los individuos a arriesgar-
se y persistir en emprender (Gielnik et al., 2020;
Yousaf et al., 2021). Asi, la investigacién indaga
el rol mediador de la autoeficacia emprendedora
en la relacién entre el ecosistema emprendedor
digital y el comportamiento emprendedor. El
rol de la educacién empresarial en la formacién
de intenciones, innovacién y autoeficacia es otro
enfoque clave que estd alineado con el objetivo
del gobierno saudita en la promocién de la edu-
cacién empresarial (Martinez-Gregorio et al., 2021;
Towers et al., 2020).

En resumen, este estudio tiene como objetivo
proporcionar un andlisis integral del ecosistema
emprendedor digital de Arabia Saudita, centran-
dose en su impacto en los objetivos emprendedo-
res, comportamientos, innovacién y autoeficacia.
Al examinar la interaccién de estos elementos, la
investigacion contribuye al desarrollo y la sosteni-
bilidad del panorama empresarial digital en Arabia
Saudita, alinedndose con la visién del pafs para la
diversificacién econémica y el avance tecnoldgico.
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En la economia global de hoy existe una litera-
tura robusta en referencia al entorno empresarial
digital. El entorno empresarial se ha modificado
drasticamente debido al uso excesivo de Internet
en nuestra vida cotidiana y al rdpido progreso
de la tecnologia (Sedej, 2019). En este sentido, el
emprendimiento ha asumido un rol digital que
sobrepasa los limites de los negocios fisicos con-
vencionales (Volberda et al., 2021). Los emprende-
dores aprovechan hoy en dia la tecnologia digital
para lanzar y expandir sus empresas. La dindmica
y las interacciones entre estos ecosistemas han
generado un drea de estudio interesante (Rippa
y Secundo, 2019). Un componente esencial del
ecosistema del emprendimiento digital es el con-
cepto de “intenciones”. Por lo tanto, comprender
los factores que impulsan a las personas a llevar
a cabo el emprendimiento digital es esencial para
desentrafar los matices de este ecosistema (Pal-
mié et al., 2022). Diversos estudios han explorado
las motivaciones, metas y los factores psicol6gicos
que conforman las intenciones emprendedoras en
el dominio digital. Estas investigaciones profun-
dizan en las ambiciones de los emprendedores
digitales, buscando descubrir qué los impulsa a
emprender (Liang et al., 2023; Wang et al., 2021).
La identificacién y el andlisis de estas intenciones
ayudan a comprender cémo se estructuran y fun-
cionan los ecosistemas emprendedores digitales
(Martinez-Gregorio et al., 2021).

De igual forma, la innovacién es una fuerza
motriz en el ecosistema emprendedor digital (Pal-
mié et al., 2022). Los continuos avances técnicos en
el ecosistema digital en rdpida expansioén generan
oportunidades y desafios para las empresas. La
innovacioén de este ecosistema no se limita a los
avances tecnolégicos, sino que también incluye
estructuras empresariales creativas, métodos de
marketing y enfoques para resolver problemas
(Schmidt et al., 2019). La incorporacién de la inno-
vacién al emprendimiento digital es un fenémeno
complicado, y los procesos por los cuales se nutre,
distribuye y utiliza la innovacién dentro de estos
ecosistemas son de gran interés tanto para los
académicos como para los profesionales (Zahra

et al., 2023). Ademds, saber aprovechar la inno-
vacion para el crecimiento y la sostenibilidad de
las empresas digitales es un importante tema de
estudio en esta disciplina. La educacién es otro
componente fundamental del ecosistema em-
prendedor digital (Hervé et al., 2021). A medida
que el panorama digital sigue evolucionando, la
adquisicién de conocimientos y habilidades se ha
vuelto indispensable para los emprendedores.

El desarrollo de habilidades y destrezas en el
drea digital se ve enormemente favorecido por
la educacién empresarial (Wang et al., 2021). Los
programas de educacién oficial se incluyen en
esta dimensién junto con el aprendizaje infor-
mal de redes, mentores y recursos de Internet.
La investigacion de este campo investiga cémo
las iniciativas de formacién y educacién pueden
mejorar el potencial empresarial de las personas,
lo que a su vez ayuda a las empresas digitales a
expandirse y tener éxito (Martinez-Gregorio et
al., 2021). Para mejorar nuestra comprension de
cémo funcionan y cambian estos ecosistemas,
debemos mirar las interacciones entre la edu-
cacion y los otros componentes del ecosistema
emprendedor digital.

El andlisis holistico de los ecosistemas empren-
dedores digitales implica una interaccién entre las
intenciones, la innovacion y la educacién (Gielnik
et al., 2020). El comprender c6mo estos compo-
nentes estdn interconectados e influyen entre si es
esencial para entender la dindmica de este cam-
po de rapida evolucién. Los investigadores en
este campo utilizan diversas metodologifas para
estudiar las interacciones entre las intenciones,
la innovacién y la educacién en el contexto em-
presarial digital, que van desde estudios de casos
cualitativos hasta encuestas y andlisis cuantitativos
(Amit y Zott, 2020; Jawad et al., 2021; Sedej, 2019),
y los hallazgos arrojan informacién sobre cémo se
desarrollan y evolucionan estos ecosistemas, asi
como sobre qué caracteristicas son esenciales para
la supervivencia y el crecimiento a largo plazo
(Kumar et al., 2020; Martinez-Gregorio et al., 2021).
Finalmente, el estudio de los ecosistemas empren-
dedores digitales en la economia moderna ha sur-
gido como un drea de investigacién importante.
Para entender la formacién y el funcionamiento
de estos ecosistemas, es fundamental entender
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como interacttian las aspiraciones empresariales,
la innovacién y la educacién. A medida que la
tecnologia digital sigue transformando el entorno
corporativo, la investigacion en este campo ofrece
opiniones importantes para los empresarios, edu-
cadores, legisladores y otras partes interesadas
(Aloulou, 2021; Elia et al., 2020). Esto, a su vez,
mejora el conocimiento y ayuda en el desarrollo de
estrategias para desarrollar un sector empresarial
digital saludable.

La fase cualitativa de esta investigacion es ins-
trumental y aporta informacién sobre las hip6tesis
investigadas, centrdndose en el impacto del entor-
no emprendedor digital (H1) y el papel media-
dor de la intencién emprendedora (H2). A través
de entrevistas a expertos y literatura relevante,
profundizamos en estos supuestos, extrayendo
perspectivas importantes de figuras clave en el
panorama empresarial digital de Arabia Saudita.

El entrevistado 1, un director ejecutivo/fun-
dador de una empresa emergente de tecnologfa,
afirma enfaticamente: “Creo firmemente que el
entorno en el que funcionamos influye significa-
tivamente en el comportamiento y la expansién
de nuestra empresa”. Este sentimiento también
es mencionado por el entrevistado 7, un Funda-
dor de Comercio Electrénico, quien destaca la
naturaleza distinta e inigualable del ecosistema
saudita, dando forma a elementos como platafor-
mas de comercio electrénico, formas de pago y
participacién de los clientes. Estas respuestas de
los expertos se alinean fuertemente con el H1, que
apoya la nocién de que el entorno empresarial
digital influye significativamente en el compor-
tamiento empresarial digital. Esto concuerda con
la literatura existente sobre los ecosistemas em-
presariales, haciendo hincapié en el impacto del
entorno externo en las actividades empresariales
(Cao y Shi, 2021; Shwetzer et al., 2019).

La H2, que examina el rol mediador de la in-
tenciéon empresarial, se desarrolla a través de las
ideas del entrevistado 3, un capitalista de ries-
go, que compara la intencién empresarial con
el ecosistema. Del mismo modo, el entrevistado
6, un gerente de emprendimientos, arroja luz
sobre el papel en la formacién de las intencio-
nes empresariales y la orientacién del compor-
tamiento dentro del ecosistema. Las respuestas

de los expertos apoyan la H2, haciendo hincapié
en que la intencién empresarial acttia como ca-
talizador, traduciendo las oportunidades de los
ecosistemas en acciones tangibles. Esto se alinea
con la investigacién existente que subraya el rol
fundamental de la intencién en la conduccién
de comportamientos empresariales (Fragoso et
al., 2020; Al-Jubari et al., 2019; Feola et al., 2019).

En resumen, el andlisis cualitativo de las en-
trevistas de expertos apoya firmemente tanto
la H1 como la H2, sentando las bases para un
andlisis cuantitativo posterior en el contexto del
ecosistema emprendedor digital saudita.

La exploracién se extiende luego a la H3, exa-
minando el rol mediador de la innovacién empre-
sarial. Un investigador académico (entrevistado
2) enfatiza, “la innovacion estd en el corazén del
emprendimiento”, corroborado por el entrevistado
10, el director de Tecnologia (DT) de una empre-
sa tecnoldgica emergente, destacando el acceso
a tecnologias y experiencia de vanguardia. Estas
respuestas refuerzan la H3, al afirmar que la in-
novacién empresarial media significativamente la
relacién entre el ecosistema emprendedor digital y
el comportamiento emprendedor digital. Los datos
cualitativos acenttian el rol central de la innova-
cién en la configuracién de las actividades em-
presariales dentro del ecosistema digital saudita,
alinedndose con la literatura sobre la innovacién
como ventaja competitiva (Distanont y Khongma-
lai, 2020; Ferreira et al., 2020; Hwang ef al., 2020).

En cuanto a la H4, la exploracién de la auto-
eficacia empresarial como un factor mediador
involucra los conocimientos del entrevistado 12,
un inversionista dngel, y el entrevistado 14, un
Gerente de Marketing Digital. Ambos destacan
la importancia de que los individuos posean un
alto grado de autoeficacia para iniciar actividades
empresariales dentro del ecosistema dindmico.
Esto se alinea con la literatura establecida sobre
el rol de la autoeficacia en la influencia de las
intenciones y comportamientos emprendedores
(Shaikh et al., 2023; Udayanan, 2019), que apoya
la H4 al afirmar que la autoeficacia emprendedora
media significativamente la relacién entre el eco-
sistema emprendedor digital y el comportamiento
emprendedor digital.
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En conclusién, el andlisis cualitativo apoya
tanto la H3 como la H4, mejorando nuestra com-
prension de la dindmica dentro del ecosistema em-
prendedor digital de Arabia Saudita y sentando las
bases para futuras investigaciones cuantitativas.

La investigacion luego amplia su enfoque a la
H5, H6 y H7, explorando el papel moderador de
la educacion empresarial. El entrevistado 9, un
profesor universitario, enfatiza el rol fundamental
de la educacién en la formacién de intenciones
empresariales, mencionado por el entrevistado
13, un gerente de incubadoras tecnolégicas, que
destaca cémo la educacién mejora la comprensién
del ecosistema por parte de los individuos. Estas
respuestas corroboran la H5, que afirma que la
educacién empresarial modera significativamente
la relacién entre el ecosistema emprendedor di-
gital y la intencién emprendedora. Los hallazgos
cualitativos se alinean con las investigaciones pre-
vias que enfatizan la influencia de la educacién
en el emprendimiento (Tomy y Pardede, 2020;
Ratten y Usmanij, 2021).

La H6 explora el rol moderador de la educa-
cién empresarial en relaciéon con la innovacién
empresarial. El entrevistado 6, un gerente de in-
cubadoras de emprendimientos, y el entrevistado
4, un especialista en marketing digital, destacan el
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Educacion de

emprendimiento

Capital humano |

rol de la educacién en el fomento del pensamiento
y estrategias innovadoras. Esto apoya la H6, en-
fatizando que la educacién empresarial modera
significativamente la relacion entre el ecosistema
emprendedor digital y la innovacién empresarial.
Los datos cualitativos subrayan la importancia de
la educacién para dotar a los individuos de los
conocimientos y las habilidades para impulsar la
innovacién en el contexto empresarial, alinedn-
dose con la investigacion establecida (Shu et al.,
2020; Bauman y Lucy, 2021).

Finalmente, la H7 explora el rol moderador
de la educacién empresarial en relacién con la
autoeficacia empresarial. Los anélisis del entre-
vistado 8, un consultor tecnolégico, y el entrevis-
tado 12, un inversionista dngel, subrayan cémo
la educacién fomenta la autoeficacia e infunde
confianza. Esto se alinea con la H7, al afirmar
que la educacién empresarial modera significa-
tivamente la relacién entre el ecosistema empren-
dedor digital y la autoeficacia empresarial. Los
hallazgos cualitativos apoyan la idea de que la
educacién desempefia un rol fundamental en la
mejora de la confianza y la competencia de las
personas dentro del panorama empresarial (Bux
y Van Vuuren, 2019; Yousaf et al., 2021).

Intencion
emprendedora

_| Innovacién de Ecosistema de

1

| M.ercados 1 Ecosistema de

| Finanzas | empredimiento A
! Soportes ! digital

| Cultura H

\ Politicas ,

Las hipétesis forman colectivamente un mar-
co integral que incluyen factores criticos que in-

; Autoeficacia

>

empredimiento
digital

“lemprendimiento
e ___  J

empresarial
e _____J

fluyen en los comportamientos, intenciones y
capacidades innovadoras dentro del ecosistema
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emprendedor digital de Arabia Saudita. H1-H7,
apoyados por perspectivas cualitativas, forman
el camino para un andlisis cuantitativo riguroso,
contribuyendo a una comprensiéon més profunda
de este paisaje dindmico. La intrincada interac-
cion del entorno empresarial digital, las intencio-
nes individuales, la creatividad, la autoeficacia y
el impacto transformador de la educaciéon empre-
sarial en el contexto de Arabia Saudita representa
una via para la exploracién y la investigaciéon
(véase la figura 1). El estudio cualitativo sirve
como un paso crucial, proporcionando perspec-
tivas y puntos de vista cualitativos que sientan
las bases para una sélida validacién cuantitativa
y una comprension mas matizada del ecosistema
emprendedor digital de Arabia Saudita.

El disefio de investigacién es una estrategia
metodoldgica mixta, que incorporo el andlisis de
datos cualitativos y cuantitativos. El estudio tenfa
por objeto realizar un andlisis a fondo del entorno
empresarial digital en el Reino de Arabia Saudita.
En esta seccién se proporciona una descripcion
de los procedimientos de recopilacién de datos,
muestreo y andlisis utilizados. La fase cualitativa
consistio en la realizacién de entrevistas semies-
tructuradas a 15 expertos de la industria para
comprender el ecosistema emprendedor digital y
formular hipétesis de estudio (ver tabla 1). Estos

Perfil de los encuestados para la parte cualitativa

expertos fueron seleccionados por sus conoci-
mientos y experiencia en emprendimiento digital
en Arabia Saudita. Cada entrevista cara a cara
tuvo una duracién de 45-60 minutos. Se formula-
ron preguntas abiertas para extraer informacién
detallada sobre el ecosistema. Estas preguntas
tenfan como objetivo comprender y optimizar
los factores que contribuyen a la creacién de un
ecosistema empresarial propicio que fomenta la
innovacion, el crecimiento y la sostenibilidad para
las empresas emergentes y los empresarios. Los
temas tratados incluyeron metas empresariales,
comportamientos innovadores y el valor de la
educacién. Los especialistas fueron seleccionados
a propdsito en base con su experiencia y partici-
pacién en el ecosistema de emprendimiento di-
gital de Arabia Saudita. Esto permite una amplia
gama de opiniones y puntos de vista de diversas
partes interesadas. Se pidi6 a los entrevistados
que compartieran su experiencia en el ecosistema
empresarial local y que explicaran en detalle el
papel del apoyo educativo y la educaciéon em-
presarial en el desarrollo empresarial. Los datos
cualitativos de las entrevistas fueron transcritos
y sometidos a un examen temaético. Se utilizé
un procedimiento de codificacién sistemético
para identificar temas recurrentes, patrones y
percepciones cruciales. Los datos de esta fase
cualitativa se utilizaron para desarrollar hipétesis
de investigacién, que posteriormente se probaron
en la fase cuantitativa.

Id. del .. Ocupacién/ Afios de Papel en el
Sexo Edad Formacion . i A 5.9
encuestado Experiencia  experiencia emprendimiento digital
R1 Masculino 40 Ph.D. en Negocios Empresario 15 afios Fundaflqr/CEO de una empresa
tecnoldgica emergente
R2 Masculino 35 M.Sc. en TI Inves)tlg.ador 10 afios Investigador y educador
académico
R3 Masculino 45 MBA en . Capltahsta de 20 afios Inversor y mentor
Emprendimiento  riesgo
Licenciatura en Marketin
R4 Femenino 38 Ciencias de la Digital & 8 afios Estratega de marketing
Computacién &
Doctorado en Funcionario Responsables de politicas en
R5 Masculino 55 Gestién de la v a 25 afios ponsab es 7€ p a
del Gobierno economia digital

Tecnologia
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1d. del ., Ocupacién/ Afios de Papel en el
Sexo Edad Formacion .. .. .. ..
encuestado Experiencia  experiencia emprendimiento digital
Adminis-
R6 Femenino 30 BBA en o fcrador de 5 afios Incul.Jadora y Constructor de
Emprendimiento  incubadora de Ecosistemas
inicio
Empresario Propietario d . inorist
R7 Femenino 42 MBA en Finanzas  de comercio 18 afios rol:‘ne ario de negocio minorista
L. en linea
electrénico
Maestria en Consultor
R8 Femenino 33 Ciencias de la . 7 afios Asesor de tecnologia
. técnico
Informacion
R9 Masculino 48 Doctor en Prc.)fesor . 12 afios Académico e investigador
Innovacion universitario
Licenciatura DT de inicio
R10 Masculino 28 en Ingenierfa . 6 afios Director de Tecnologia
o tecnolégico
Informatica
. MBA en i . - Alta Direccién en Venta Minoris-
R11 Femenino 37 . de comercio 16 anos .
Marketing P ta en Linea
electrénico
R12 Masculino 50 B.Sc. en Finanzas  Inversor dngel 22 afios Inversién en Fase Inicial
Adminis-
. M.Sc. en trador de - L
R13 Masculino 34 Emprendimiento  incubadoras 9 afios Incubacién y apoyo
tecnoldgicas
Director de
R14 Femenino 29 MBA en Estrategia marketing 6 afios Marketing y promocién de marca
digital
Doctorado en . L.
R15 Masculino 43 Gestion de Ia Asesor de po- 17 afios Experto en politicas tecnolégicas

liticas técnicas

gubernamentales

Tecnologia

Durante la fase cuantitativa, se recopilaron
datos de 248 participantes de Arabia Saudita que
participaban activamente en actividades empresa-
riales digitales o posefan conocimientos sustancia-
les sobre actividades empresariales. Se distribuyé
electrénicamente un cuestionario estructurado,
alineado con hipétesis cualitativas, con instruc-
ciones para su oportuno cumplimiento. Se utilizé
un muestreo no probabilistico por conveniencia
para asegurar la accesibilidad de los participantes.
Los encuestados recibieron el cuestionario a través
de diversas plataformas en linea y organizacio-
nes empresariales digitales. Se utiliz6 el software
PLS-SEM para analizar los datos recolectados,
utilizando estadisticas descriptivas para la carac-
terizacién de la muestra. Las pruebas de hipétesis,
que emplearon métodos estadisticos inferenciales
como el andlisis de regresion, evaluaron las re-
laciones entre las variables derivadas de la fase
cualitativa. La integraciéon de datos cualitativos

y cuantitativos en el andlisis final dio como re-
sultado una comprension integral del ecosistema
emprendedor digital saudita.

Como un indicador de consistencia interna,
el Alpha de Cronbach muestra cudn fuertemente
los elementos dentro de cada constructo se co-
rrelacionan entre si. Los hallazgos demuestran la
validez y consistencia de las escalas de medicién
utilizadas en esta investigacién. El valor Alfa de
Cronbach para la conducta empresarial digital
es 0,760, lo que implica un grado moderado de
consistencia interna entre los items que miden el
comportamiento emprendedor digital, lo que su-
giere que los items tomados en conjunto ofrecen
una medida confiable de este constructo. Asimis-
mo, la calificacién Alpha de Cronbach de 0,836
para el entorno emprendedor digital indica una
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gran consistencia interna, lo que significa que los
items utilizados para evaluar las caracteristicas
del ecosistema son muy consistentes.

Con una puntuacién Alpha de Cronbach de
0,843, la educacion empresarial tiene un alto gra-
do de consistencia interna. Lo anterior muestra
que existe una concordancia importante entre
las preguntas que evaltian los componentes
educativos, lo que indica que este constructo es
una medida confiable en el contexto del estudio.
Ademas, el valor Alpha de Cronbach de 0,875
para la intencién emprendedora demuestra la
gran consistencia interna de los items y su con-
fiabilidad a la hora de medir las intenciones de
las personas para emprender en el entorno di-
gital. Con una modesta consistencia interna, la
innovacién empresarial tiene un grado Alpha
de Cronbach de 0,704, y aunque los elementos
que miden el constructo son confiables, puede
haber posibilidades de mejora en términos de
coherencia entre los elementos que miden las
actividades creativas.

Finalmente, con una puntuacién Alpha de
Cronbach de 0,798, la autoeficacia empresarial
demuestra una buena consistencia interna, mos-
trando un sélido acuerdo entre las preguntas que
ponen a prueba la conviccion de los individuos
en sus talentos dentro del entorno empresarial.
Estos resultados muestran que las escalas de
evaluacién utilizadas en este estudio son tipica-
mente confiables y apropiadas para capturar los

Modelo estimado

Intencion
emprendedora

DEE1 0.257
:\0 846

elementos del entorno emprendedor digital, la
educacién emprendedora individual, las practi-
cas innovadoras, las ambiciones emprendedoras
y la autoeficacia. Esta sélida base de fiabilidad
de medicién prepara el camino para el anélisis
cuantitativo posterior, permitiendo un examen
exhaustivo de las relaciones e hipétesis propues-
tas en esta investigacién dentro del ecosistema
emprendedor digital de Arabia Saudita.

La fiabilidad compuesta evaltia la proporcién
de variacién capturada por los elementos dentro
de un constructo (véase la figura 2), mientras que
el AVE evalta la proporcién de varianza captura-
da por los elementos dentro de un constructo. Las
cargas factoriales para el constructo de comporta-
miento emprendedor digital oscilan entre 0,598 y
0,753, 1o que significa un alto nivel de correlacién
entre los ftems y el constructo. La confiabilidad
compuesta para la actividad emprendedora di-
gital es de 0,827, indicando buena consistencia
interna, y el AVE es de 0,507, indicando que sus
elementos explican mds del 50 % de la varianza
en este constructo. Las cargas factoriales en el
ecosistema emprendedor digital oscilan entre
0,500 y 0,846, lo que indica una conexién razo-
nablemente fuerte entre los items y el constructo.
La confiabilidad compuesta es alta, de 0,881, lo
que resalta la confiabilidad de la medicién del
constructo, y el AVE es de 0,560, lo que indica
que una parte importante de la varianza en este
constructo se debe a sus items.

o w @
0.806.

EE*Innovacion del
emprendimiento
-0.334 0.032

0.587. m
— om |

Intencién
emprendedora

-\04772
DEES ?0500 Ecosistema del
emprendimiento
DEEe digital 0373 0744

0.723
-

Autoeficacia
empresarial

0702
oazt ore——{ oms |

portamiento
del
0.109 -0.164 emprendimiento -0.143  0.041

’ digital
m,__
0809
0. 628

Innovacion del
emprendimiento

EE*Intencién em-
prendedora

EE*Autoeficacia
empresarial
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El constructo educacién de emprendimiento
muestra cargas factoriales sustanciales, con valo-
res que van de 0,806 a 0,904, lo que significa una
fuerte relacion entre los items y el constructo. La
confiabilidad compuesta para la educacién de em-
prendimiento es sobresaliente en 0,904, mostrando
alta consistencia interna, y el AVE es de 0,760, in-
dicando que los componentes de este constructo
captan una parte considerable de la variacién. El
constructo intencién emprendedora tiene cargas
factoriales que van de 0,635 a 0,875, lo que indica
una fuerte relacion entre los items y el constructo.
La confiabilidad compuesta es de 0,910, lo que
sugiere una buena consistencia interna, y el AVE
es de 0,672, lo que indica que los ftems explican
un porcentaje significativo de la varianza en este
constructo. Las cargas factoriales para la autoefica-
cia empresarial oscilan entre 0,704 y 0,760, lo que
indica una relacion moderada entre los items y el
constructo. La confiabilidad compuesta es de 0,773,
lo que significa una buena consistencia interna, y
el AVE es de 0,532, lo que sugiere que una parte
significativa de la varianza en este constructo se
explica por sus items. Por tltimo, el constructo de
innovacién empresarial muestra cargas factoriales
sustanciales, con valores que van de 0,628 a 0,809,
lo que significa una fuerte relacién entre los ftems
y el constructo. La confiabilidad compuesta para la
innovacién empresarial es de 0,793, lo que refleja
una buena consistencia interna, y el AVE es de

Adecuacion del modelo

0,563, lo que indica que una proporcién sustancial
de la varianza es capturada por los items de este
constructo. Estos hallazgos afirman colectivamente
la fiabilidad y validez de las escalas de medicién
utilizadas en el estudio, subrayando su idoneidad
para examinar las relaciones e hipétesis dentro del
ecosistema emprendedor digital de Arabia Saudita.

La tabla 2 reporta estadisticas de aptitud del
modelo, incluyendo Q?prediccién, RMSE (Media
del error de la raiz cuadrada) y MAE (Error abso-
luto medio). Estas estadisticas son cruciales para
evaluar el desempefio predictivo de un modelo.
El valor de prediccién Q? de 0,088 sugiere que el
modelo tiene cierta capacidad predictiva, lo que
indica que puede explicar una proporcién de la
varianza en los datos. El RMSE de 0,063 repre-
senta el error promedio de prediccién, indicando
que las predicciones del modelo se alinean con
los datos reales, siendo los valores mas bajos los
mas favorables. Adicionalmente, el MAE de 0,076
representa el error absoluto promedio de predic-
cién, proporcionando otra medida de precision de
prediccién. Si bien estas estadisticas indican cierta
capacidad predictiva en el modelo, es esencial
interpretar los valores en el contexto de la inves-
tigacion especifica y sus objetivos. Se necesitan
mds andlisis y comparaciones con otros modelos o
puntos de referencia para evaluar el rendimiento
predictivo global de forma exhaustiva.

Q?prediccién

RMSE MAE

0,088 0,063

0,076

La tabla 3 muestra los valores R-Cuadrados
para las principales variables del modelo, mos-
trando la proporcién de varianza en cada cons-
tructo que puede ser explicada por el modelo.
Los valores R-cuadrado representan la bondad
de ajuste del modelo para cada variable. El com-
portamiento emprendedor digital tiene un R-cua-
drado significativamente alto de 0,617 en esta
tabla, lo que indica que el modelo explica una
gran parte de la varianza en este constructo. Esto
implica que el modelo captura y representa un
porcentaje considerable de la diversidad en la

actividad empresarial digital en Arabia Saudita.
Sin embargo, se encontraron valores R-cuadrado
significativamente mds bajos al examinar la crea-
tividad empresarial, la intencién empresarial y la
autoeficacia empresarial. Estas variables indican
que existe cierta limitacion en la capacidad del
modelo para explicar la varianza en estos cons-
tructos, con valores R-cuadrado de 0,554, 0,066 y
0,139, respectivamente. Esto podria sugerir que
otros factores externos o no medidos, que no for-
man parte del modelo, también podrian tener
un impacto importante en estas variables. Para
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aumentar la capacidad del modelo de explicar
estos constructos, se requiere mds investigacion

y posiblemente nuevas variables, como lo de-
muestran estos valores R-cuadrado.

R-cuadrado
Variable R cuadrado
Comportamiento emprendedor digital 0,617
Innovacién empresarial 0,554
Intencién empresarial 0,066
Autoeficacia empresarial 0,139

En la tabla 4 se ofrece un resumen exhaus-
tivo de los resultados del anélisis de rutas, que
también ofrece informacién sobre los vinculos
y las hipétesis que se investigaron en la inves-
tigacion. Cada hipétesis se evaltia sobre la base
de sus estadisticas de muestra originales, des-
viacién estdndar, estadisticas de T y valores de
P asociados. Estas estadisticas son vitales para
determinar la importancia y direccién de las re-
laciones en el modelo. La H1, que plantea que el
ecosistema emprendedor digital influye signifi-
cativamente en el comportamiento emprendedor
digital, muestra una fuerte relacién positiva con
un estadistico T de 5,034 y un valor P altamente

Modelo estructural

Eint1

i

Elnt2 0.635 (8.085)
0.870 (41.092)
EInt3 0.860 (29.605)
0.834 (24.369)
Elnt4 0.875 (32.864)

Intencion
emprendedora

i

EInt5
DEE1 3.037

il

DEE2 #—_0.846 (36.726)

0.833 (31.610)

DEE3 0.772 (18.945)

significativo de 0,000. Esto apoya la hipétesis
de que el ecosistema emprendedor digital juega
un papel fundamental en la configuracién del
comportamiento emprendedor en el contexto del
estudio. La H2, enfocada en el papel mediador
de la intencién emprendedora en la relacién en-
tre el ecosistema emprendedor digital y el com-
portamiento emprendedor digital, muestra una
relacién positiva con un estadistico T de 3,032 y
un valor P significativo de 0,001. Este resultado
afirma que la intencién empresarial sirve de fac-
tor mediador para conectar el ecosistema con el
comportamiento empresarial (véase la figura 3).

EE1
0.904 (7.024)
0.901 (8.190) EE4
0.806 (4.928)

EE5
educacion de

* i
emprendimiento EE*Innovacion del

emprendimiento

3.509
5407 0:909

DEB1

;

0.598 (5.799) DEB2
0.702 (8.379)

0.776 (18.484)
0.706 (18.69.
= 0.500 (6.298)

DEE4

DEE5 comportamiento
del
DEE6 emprendimiento

digital

0.723 (4.630)
ESE2 0.704 (4.517)

0.760 (9.592)
ESE3

&

3422 17.560

Autoeficacia
empresarial

0.702 (7.468) DEB3
753 (20.787)
0.737 (20.643) DEB4

Ecosistema del
emprendimiento \,
0924 1764 digital 746 0.463

DEB5

g

0.801 (20, OSA)

809 (24.504)

EE*Intencion
emprendedora

EE*Autoeficacia

Innovacién del empresarial

emprendimiento
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La H3, que se refiere al rol mediador de la
innovacién empresarial, tiene una conexién nega-
tiva con un estadistico T de 1,856 y un valor P de
0,032. Esto indica que la innovacién empresarial
si desempeia un papel mediador en esta relacion,
pero el signo negativo de la asociacién justifica un
andlisis adicional. La hipétesis H4, que sostiene
que la autoeficacia emprendedora media la aso-
ciacion entre el entorno emprendedor digital y la
actividad emprendedora digital, demuestra una
relacién positiva con un estadistico T de 1,112 y
un valor P de 0,133. Aunque no es estadisticamen-
te significativo, indica una influencia favorable,
lo que sugiere que la autoeficacia empresarial
puede ser importante, aunque no tanto como se
esperaba. Las H5, H6 y H7 se centran en el papel
moderador de la educaciéon empresarial. Con
estadisticas T de 1,850 y 0,459, respectivamente,
y valores P correspondientes de 0,323 y 0,032, la

Andlisis de trayectorias

H5 y H7 muestran correlaciones negativas, lo
que implica que las correlaciones son modera-
das por la educacién empresarial, donde la H7
muestra una influencia més pronunciada. Con
un estadistico T de 0,919 y un valor P de 0,179,
la H6 demuestra un vinculo favorable pero no es
estadisticamente significativa, a pesar de tener
un impacto positivo. Los resultados estadisticos
para cada hipétesis se resumen en la tabla 8, pro-
porcionando informacién sobre la importancia
y la fortaleza de los vinculos entre el entorno
empresarial digital, la autoeficacia, la educacioén,
la intencién, la innovacién y el comportamiento
empresarial digital. Estos hallazgos contribuyen a
una comprension matizada de la dindmica com-
pleja dentro del ecosistema emprendedor digital
saudita, lo que permite a los investigadores y
profesionales tomar decisiones e intervenir en
este contexto (véase la tabla 4).

Desviacion
estandar

Muestra

. Valores P
original

Estadisticas T

HI1. El ecosistema emprendedor digital influye significati-
vamente en la relacién del comportamiento emprendedor
digital.

0,502 0,100 5,034 0,000

H2. La intencién emprendedora influye significativamente en
la relacién del ecosistema emprendedor digital y el compor-
tamiento emprendedor digital.

0,151 0,050 3,032 0,001

H3. La innovacién emprendedora influye significativamente
en la relacién entre el ecosistema emprendedor digital y el
comportamiento emprendedor digital.

-0,122 0,066 1,856 0,032

H4. La autoeficacia empresarial influye significativamente en
la relacién del ecosistema emprendedor digital y el compor-
tamiento emprendedor digital.

0,041 0,037 1,112 0,133

H5. La educacién emprendedora modera significativamente
la relacién entre el ecosistema emprendedor digital y la inten-
cién emprendedora.

0,041 0,089 0,459 0,323

Hé. La educacion empresarial modera significativamente la
relacién entre el ecosistema emprendedor digital y la innova-
cién empresarial.

0,032 0,035 0,919 0,179

H7. La educacién emprendedora modera significativamente
la relacién del ecosistema emprendedor digital y la autoefica-
cia emprendedora.

-0,143 0,077 1,850 0,032

El estudio, que integra los conocimientos de
entrevistas a expertos y andlisis de encuestas es-
tadisticas, examina exhaustivamente los factores
que afectan el comportamiento empresarial digi-

tal, las intenciones, la creatividad, la confianza en
si mismo y el papel de la educacién empresarial.
La fase cualitativa, a través de entrevistas a ex-
pertos, proporciond perspectivas valiosas sobre el
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funcionamiento del ecosistema de emprendimien-
to digital de Arabia Saudita, haciendo hincapié en
su rol critico en la formacién de tacticas, précticas
y comportamientos (Ratten y Usmanij, 2021).
La naturaleza tinica del ecosistema saudita, que
influye en los aspectos tecnolégicos, los modelos
de negocio y las estrategias de participacién de
los clientes, se alinea con la nocién de que los
contextos locales afectan significativamente la
adaptacién empresarial (Yousaf et al., 2021).

Las entrevistas de expertos destacaron la im-
portancia de la intencién empresarial, cerrando
la brecha entre las oportunidades de los ecosis-
temas y el comportamiento real, haciendo eco de
la investigacién previa sobre su rol fundamental
(Distanont y Khongmalai, 2020). El papel media-
dor de la innovacién empresarial, fundamental
para el éxito empresarial (Wang et al., 2021), y el
impacto significativo de la educacién empresarial
en brindar a las personas los conocimientos y
habilidades necesarios se alinean con la literatura
existente (Martinez-Gregorio et al., 2021).

El andlisis cuantitativo sustento las hipétesis,
confirmando el gran impacto del ecosistema em-
prendedor digital en el comportamiento (H1)y su
mediacién por la ambicién emprendedora (H2). Si
bien la inesperada correlacién negativa en la in-
fluencia mediadora de la innovacién empresarial
(H3) requiere mayor estudio, una asociacién posi-
tiva pero estadisticamente no significativa apoyé
el rol mediador de la autoeficacia empresarial
(H4). La influencia moderadora de la educacién
emprendedora (H5, H6, H7) mostré diferentes
hallazgos, lo que indica distintas fortalezas del
efecto moderador.

Este estudio present6 una evaluacién exhaus-
tiva del ecosistema emprendedor digital en el Rei-
no de Arabia Saudita, incorporando informacién
de entrevistas de expertos cualitativos y estudios
cuantitativos. El estudio nos ha ayudado a com-
prender de mejor forma los factores que confor-
man el comportamiento emprendedor digital,
las intenciones, la innovacién, la autoeficacia y el
significado transformador de la educacién empren-
dedora en este entorno. Los hallazgos demuestran

la importancia del ecosistema emprendedor digital
en la direccién de acciones y comportamientos
emprendedores, destacando la importancia de los
ecosistemas locales en el desarrollo del empren-
dimiento digital. Ademds, los hallazgos destacan
la importancia de la ambicién empresarial y la
innovacién como elementos mediadores en la vin-
culacién del ecosistema emprendedor digital con
el comportamiento emprendedor.

El ecosistema empresarial digital influye signi-
ficativamente en el comportamiento empresarial
digital, el cual, a través de sus efectos sobre la
accesibilidad de los recursos, la infraestructura
tecnoldgica, los marcos regulatorios, las oportu-
nidades de colaboracidn, la dindmica de merca-
do, las actitudes culturales, la disponibilidad de
talento y la conectividad global, juega un papel
fundamental en la conformacién de sus estrate-
gias y acciones. En un ecosistema propicio, los
emprendedores estdn mds inclinados a mostrar
un comportamiento innovador, adaptativo y
orientado al crecimiento, aprovechando las con-
diciones favorables para llevar a cabo empren-
dimientos ambiciosos y saber llevar los desafios
de manera efectiva. La intencién emprendedora
influye significativamente en la relacién del eco-
sistema emprendedor digital y el comportamiento
emprendedor digital. La intencién emprendedora
desempefia un papel fundamental como media-
dor para conectar el ecosistema emprendedor
digital con el comportamiento emprendedor di-
gital. Esto se logra alineando los objetivos con las
acciones, sirviendo como fuente de motivacion,
impactando la inclinacién hacia la toma de ries-
gos, dirigiendo los procesos de toma de decisio-
nes, moldeando la utilizacién de los recursos, po-
sibilitando respuestas adaptativas a los cambios
en el ecosistema, fomentando un compromiso
con las metas a largo plazo, y funcionando como
precursor de acciones emprendedoras.

La innovacién emprendedora media sig-
nificativamente la relacién entre el ecosistema
emprendedor digital y el comportamiento em-
prendedor digital. La innovacién emprendedora
desempefia un papel crucial como mediadora
para conectar el ecosistema emprendedor digital
con el comportamiento emprendedor digital. De
igual forma, sirve como catalizador del cambio,

© 2024, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Una mirada por el panorama digital: factores que dan forma a la dindmica empresarial en Arabia Saudita

dirige la utilizacién eficaz de los recursos tec-
nolégicos, impulsa la diferenciacién del merca-
do, aumenta las capacidades de resolucién de
problemas, promueve estrategias disruptivas,
aboga por la agilidad y la adaptabilidad, facilita
la creacion de valor, aprovecha las oportunidades
de colaboracién y cultiva una cultura que abarca
la toma de riesgos y la experimentacién. La auto-
eficacia empresarial media significativamente la
relacion del ecosistema emprendedor digital y el
comportamiento emprendedor digital; también
influye en el comportamiento empresarial digital
al infundir confianza en los individuos. Cuando
los emprendedores creen en su capacidad para
manejar los desafios del ecosistema digital, es
mads probable que tomen medidas proactivas y
participen en actividades empresariales. La edu-
cacion emprendedora modera significativamente
la relacién entre el ecosistema emprendedor di-
gital y la intencién emprendedora. La educacién
empresarial provee a las personas con una mejor
comprensién del ecosistema empresarial digi-
tal, lo que les permite reconocer e interpretar las
oportunidades dentro del ecosistema, influyendo
en la fuerza de sus intenciones empresariales.

La educacién empresarial no solo imparte
conocimientos, sino que también desarrolla las
habilidades practicas necesarias para los empren-
dimientos en el &mbito digital. Las personas con
mayores habilidades pueden sentirse mds con-
fiadas y capaces de traducir las oportunidades
dentro del ecosistema empresarial digital en in-
tenciones empresariales concretas. La educacién
empresarial a menudo aborda la percepcién y la
gestion del riesgo. Las personas que han recibi-
do educacién empresarial pueden abordar las
incertidumbres dentro del ecosistema empresa-
rial digital con una mentalidad més informada y
estratégica, influyendo en su voluntad de tomar
iniciativas empresariales. La educacién empresa-
rial modera significativamente la relacién entre el
ecosistema emprendedor digital y la innovacién
empresarial. La educacién emprendedora modera
significativamente la relacién entre el ecosistema
emprendedor digital y la autoeficacia emprende-
dora. La educaciéon empresarial puede fomentar
las aptitudes de creacién de redes y la capacidad
de colaboracién. Los emprendedores con una
sélida red y mentalidad colaborativa pueden ser

mds habiles a la hora de aprovechar las oportuni-
dades dentro del ecosistema empresarial digital,
influyendo asf en sus intenciones de participar
en actividades empresariales.

El estudio hace contribuciones tedricas al
mejorar la comprension del ecosistema empren-
dedor digital saudita, enfatizando la intencién
emprendedora y la innovacién como elementos
mediadores. Otro aporte que hace este estudio
es la condicién limite de la educacién empresa-
rial. Es importante comprender el papel de los
moderadores al explorar los ecosistemas y este
estudio sugiere que uno de estos moderadores
es la educacién empresarial. Las implicaciones
précticas sugieren la necesidad de programas
educativos para apoyar a los emprendedores
digitales e informar las decisiones estratégicas
para los gobiernos y los emprendedores. Los
conocimientos sobre la importancia de los ele-
mentos emprendedores digitales proporcionan
una base para avanzar en la economia digital
global. La politica debe centrarse en fomentar la
educacién empresarial y apoyar la innovacién
para que las nuevas empresas puedan sobrevivir
en el ecosistema.

Las limitantes de este estudio incluyen el en-
foque estrecho en Arabia Saudita, limitando la ge-
neralizacién. Las futuras investigaciones deberfan
llevar a cabo estudios comparativos a través de
diversos entornos empresariales a nivel mundial.
Los desafios de medicién sugieren la necesidad de
mejorar las escalas para variables como la innova-
cién empresarial y la autoeficacia. Se recomienda
ampliar el alcance geografico de un conocimiento
integral e investigar mds a fondo el impacto de la
educaciéon empresarial. La investigacién de los
factores que influyen en la innovacién empresarial
y la autoeficacia que ofrece vias prometedoras.
Debido a los cambios en curso en la ecologia di-
gital, es esencial evaluar el panorama empresarial
digital a lo largo del tiempo.
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Resumen: el comercio electrénico del sector de la moda ha aumentado en los dltimos afios en Latinoamérica, especialmente a raiz de la pande-
mia, sin embargo, todavia existen problemas en la aceptacién de este canal de compra. La presente investigacién se centra en algunos factores
que podrian influir en la intencién de compra y tiene como objetivos comprobar cémo en ella influyen la confianza, los riesgos percibidos, los
costos y la conveniencia. Para esto, se suministré un cuestionario a 223 estudiantes de cuatro universidades del Ecuador. Para el andlisis de los
datos obtenidos se desarrollé un modelo PLS-SEM, en el cual la confianza en el vendedor acttia como variable mediadora en la relacién entre
los otros tres factores y la intencién de compra. Los resultados muestran que dicho modelo tiene un aceptable poder predictivo y explicativo.
Asimismo, se comprueba que los riesgos, la conveniencia y la confianza afectan significativamente a la intencién de compra, pero no los costos.
Ademds, la confianza mediaria la relacién entre las tres variables y la intencién de compra en linea. Se concluye que el modelo propuesto puede
servir de base para estudios similares y, a su vez, se considera que los resultados obtenidos pueden ser utilizados por las empresas en el sector
de la moda que quieren vender a través de plataformas de e-Commerce para el desarrollo de estrategias de marketing.

Palabras clave: comercio electrénico, confianza, conveniencia, intencién de compra, moda, riesgos percibidos, PLS-SEM, costos.

Abstract: E-commerce in the fashion sector has increased in recent years in Latin America, especially in the wake of the pandemic, however, there
are still issues in the acceptance of this shopping channel. The present research focuses on some factors that could influence purchase intention
and aims to test how it is influenced by trust, perceived risks, costs and convenience. For this purpose, a questionnaire was given to 223 students
from four universities in Ecuador. A PLS-SEM model was developed for the analysis of the data, in which trust in the seller has a mediating role
in the relationship between the other three factors and purchase intention. Results show that this model has acceptable predictive and explanatory
power. Likewise, it validates that risks, convenience and trust significantly affect intention, but not costs. In addition, trust would mediate the
relationship between the other variables and online shopping intention. It is concluded that the proposed model can serve as a basis for similar
studies, and, at the same time, it is considered that the results obtained can be used by business in the fashion sector that pursue to sell through
e-commerce platforms for marketing strategies development.

Keywords: E-commerce, fashion, trust, convenience, shopping intention, perceived risks, PLS-SEM, costs.

Cémo citar: Margalina, V. M., Jiménez-Sénchez, A. y Cutipa-Limache, A. M. (2024). Modelo PLS-SEM para la intencién de
compra online en el sector moda en Ecuador. Retos Revista de Ciencias de la Administracion y Economia, 14(27), 101-114. https:/ /
doi.org/10.17163/ret.n27.2024.07

Retos, 14(27), 2024 Revista de Ciencias de la Administracién y Economia
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618
www.retos.ups.edu.ec

BY NC SA

Qo)



Vasilica Maria Margalina, Alvaro Jiménez-Sinchez y Alberto Magno Cutipa-Limache

En la década de 1990 aparecieron las primeras
tiendas virtuales en América Latina, concretamen-
te en Argentina, México y Brasil. Desde los afios
2000, el auge de Internet y el desarrollo de siste-
mas de pago seguras propicié que el e-Commerce
se expandiera en estos territorios (Sanabria-Diaz
et al., 2016). A su vez, los smartphones y el au-
mento de las ventas a través de las redes sociales
digitales impulsaron este comercio electrénico
latinoamericano (Sevilla-Avilés, 2021), populari-
zéndose atin mds gracias a la conveniencia y a la
facilidad de hallar productos con mejores precios
que en las tiendas tradicionales (Soler-Patifio,
2016). No obstante, existen todavia desafios para
las ventas electrénicas, como la baja penetracion
de tarjetas de crédito, los complejos procesos
aduaneros y los aranceles altos (Skypostal, 2019;
Cdmara peruana de comercio electrénico, 2021).

El cénit del e-Commerce a nivel mundial llegé
en la pandemia debido a que adquirir productos
en muchas tiendas fisicas resultaba muy com-
plicado. Latinoamérica no fue la excepcién y a
pesar de la baja penetraciéon del E-Commerce en
la regién, durante el COVID-19, lleg6 a cifras es-
peradas para el 2030 (Boyle, 2021). Asf, aunque de
forma irregular, en muchos paises de la region se
dio un aumento total del e-Commerce del 37 % en
2020, aunque volvié a contraerse en 2022 debido
al regreso de la actividad regular en las tiendas
fisicas y al aumento de la inflacién (Chevalier,
2021, 2023). Argentina, Colombia y Pert son los
paises que registraron los mayores crecimientos
(Chevalier, 2023), pero también destaca Ecuador
con incrementos superiores al 30 % en ingresos ob-
tenidos del e-Commerce (CITEC, 2023).

Sobre el sector de la moda, este también se ha
desarrollado fuertemente, siendo Brasil, México,
Colombia y Argentina los mercados predomi-
nantes, con amplias ofertas online y marcas tanto
locales como de gran reconocimiento a nivel mun-
dial (Dos Reis y Machado, 2020; Brooksworth et
al., 2022; Meneses, 2023). Algunos de los aspectos
que lo han facilitado han sido el incremento del
uso de los smartphones y de las redes sociales
virtuales; plataformas casi obligadas por las mar-
cas de moda que quieran llegar dptimamente a los

consumidores y de forma mds amplia. En este
sentido, el e-Commerce ha supuesto que mu-
chas empresas lleguen a un publico extenso, en
ocasiones a zonas o paises en las que no tienen
una tienda fisica, lo que ha conllevado al aumento
de las oportunidades para la obtencién de ma-
yores ingresos y, para los consumidores, mayor
acceso y diversificaciéon de producto. Ademads, el
desarrollo tecnolégico y el crecimiento de inter-
net han permitido al consumidor ver y comprar
productos sin necesidad de desplazarse a tiendas
fisicas, lo que ha provocado que las empresas
repiensen sus estrategias de marketing (Rosdrio
y Raimundo, 2021). Los avances tecnolégicos
han permitido la mejora de interactividad y la
experiencia del consumidor, lo que se ha tradu-
cido en estrategias de marketing y de negocios
beneficiosas tanto para los consumidores como
para las empresas (Joshi, 2013).

Existen muchos factores que afectan a las in-
tenciones y al comportamiento de los consumi-
dores en el e-Commerce. Entre estos factores se
encuentran los tecnolégicos, los econémicos, los
demograficos, los culturales y los factores psico-
l6gicos individuales (Venkatesh et al., 2022). Las
empresas de e-Commerce deben tener en cuenta
estos factores al disefiar sus estrategias de marke-
ting, aunque no todos tienen la misma relevancia.
Asi mismo, teniendo en cuenta las incertidumbres
y riesgos involucrados en los negocios en linea,
los consumidores prestan atencién a la seguridad
y la usabilidad del sitio web, los servicios, la con-
veniencia, los precios, la confianza y la variedad
de productos (Chiang et al., 2018).

En este sentido, esta investigacién incluye en
la ecuacion tres variables a tener en cuenta, como
son los riesgos percibidos, la conveniencia y los
costos, los cuales se muestran como componen-
tes a tener muy en cuenta en las decisiones de
compra online del consumidor, sobre todo en
este sector de la moda (Margalina y Cutipa-Li-
mache, 2023). En este sector, ademds de los incon-
venientes generales inherentes al e-Commerce,
hay que afiadir también aspectos propios como,
por ejemplo, la naturaleza visual y emocional
de los productos, la subjetividad personal en
las tomas de decisiones, la variabilidad de las
tallas y ajustes, los ciclos y tendencias en este
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ambito, los valores percibidos (exclusividad, ca-
lidad, identidad o reputacién de la marca, etc.),
los procesos de devolucion de algunas prendas
o estrategias de marketing usadas especialmente
en este campo como los influencers o las pruebas
virtuales y de realidad aumentada para que los
consumidores puedan visualizar cémo se ve-
rian con esos productos (Escobar-Rodriguez y
Bonsén-Fernandez, 2017; Guercini et al., 2018;
Miglani-Neha, 2022). De aqui, la necesidad de
contrastar estas tres variables de gran relevan-
cia en las compras online. A estas, se afiade la
confianza, que representa un determinante clave
del comportamiento y la intencién de compra
del consumidor en el e-Commerce (Venkatesh
et al., 2022; Hamid y Sujood, 2023), asi como la
principal barrera para este tipo de comercio en
América Latina (Pena-Alcaraz, 2023).

La intencién de compra se define como el gra-
do de probabilidad de que el cliente compre un
servicio o producto préximamente y representa
la barrera mds importante para desarrollo del
e-Commerce (Imtiaz et al., 2019), especialmente
en América Latina (Margalina y Cutipa-Limache,
2023). Segtn la teoria de la accién razonada y pla-
nificada de Azjen (1991), su importancia radicaria
en su relevancia como determinante del compor-
tamiento del consumidor. Entre los factores mas
estudiados que influyen en la intencién estan el
tiempo, la conveniencia, los costos y los riesgos
percibidos (Cunningham y De Meyer-Heydrinch,
2018; Thomas et al., 2018; Yu et al., 2018; Mousa,
2021; Qalati et al., 2021).

Una tienda de e-Commerce debe tener en
cuenta atributos, como los costos y la convenien-
cia percibida (Cunningham y De Meyer-Hey-
drinch, 2018). Los costos no se refieren solo al
precio pagado por el producto, sino también a los
gastos de desplazamiento en los que se incurre
al comprar el producto en una tienda fisica, asi
como a los gastos de entrega (Margalina y Cu-
tipa-Limache, 2023). Los consumidores quieren

canales de compras en linea que les faciliten la
btisqueda de productos y de la informacion rela-
cionada con los mismos, las cuales representan las
principales dimensiones de la conveniencia. Por
ello, la conveniencia es un factor relevante en la
seleccion del canal de compra, especialmente en
el e-Commerce (Cunningham y De Meyer-Hey-
drinch, 2018; Venkatesh et al., 2022). Los estudios
empiricos muestran que la conveniencia afecta
positivamente a la intencién de compra (Cun-
ningham y De Meyer-Heydrinch, 2018; Singh
et al., 2019; Margalina y Cutipa-Limache, 2023).
Sin embargo, en el caso del efecto de los costos,
los resultados difieren. Sohn y Kim (2020) en-
contraron que estos afectan de manera positiva
a la intencién de compra, como resultado de los
esfuerzos de las empresas de reducir los costos
vinculados al proceso de compra en linea. En
cambio, los resultados de los estudios de Cun-
ningham y Meyer-Hendrich (2018) y Margalina y
Cutipa-Limache (2023) contradicen este hallazgo
al no encontrar efectos significativos de los costos.

Una de las teorias aplicadas con mds frecuen-
cia para comprender el comportamiento del con-
sumidor en el e-Commerce es la Teoria de los
Riesgos Percibidos (Mohseni et al., 2018). Esta
teorfa afirma que los riesgos percibidos afectan
las decisiones de compra de los consumidores
(Taylor, 1974). Varios estudios empiricos han ha-
llado un efecto significativo de los riesgos perci-
bidos sobre la intencién de compra en las tiendas
de e-Commerce (Mohseni et al., 2018; Qalati et
al., 2019; Venkatesh et al., 2022). Los riesgos per-
cibidos cobran mayor relevancia para el sector
de la moda, debido al mayor riesgo de que la
talla del producto comprada no corresponda a
la requerida (Igbal et al., 2019; Singh et al., 2019;
Margalina y Cutipa-Limache, 2023).

Los resultados de los estudios empiricos apun-
tan a la necesidad de investigar més el efecto de
estos factores en la intencién de compra y, por
consiguiente, se plantean las siguientes hipétesis:

H,: Un alto nivel de conveniencia perci-
bida incide positivamente en la intencién
de compra online.

H,: Un bajo nivel de costos percibidos
afecta positivamente a la intencién de
compra online.
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H,: Un bajo nivel de riesgos percibidos
impacta positivamente en la intencién de
compra online.

Aunque hay escasas investigaciones riguro-
sas sobre ello en América Latina, estas sitiian la
confianza como un factor de suma importancia
en su desarrollo del e-Commerce, pues a pesar
del aumento de compradores, gran parte de la
ciudadania no confia en los pagos online y en el
nivel de seguridad de esas webs (datos persona-
les y financieros, fraudes, estafas virtuales, etc.)
(Gémez-Gémez, 2017; Suominen, 2019), lo que
ha traido consigo que las empresas del sector
procuren mejorar la transparencia y seguridad en
estos procesos comerciales (Pena-Alcaraz, 2023).

La confianza guarda estrecha relacién con
los riesgos percibidos (Zhu et al., 2011) y ambas
variables mediarfan y moderarian el efecto de
la percepcién de los compradores respecto a las
caracteristicas de la tienda en linea y la intencién
de compra (Qalati ef al., 2021). Otros estudios
también destacan la contribucién de la confianza
al éxito de las estrategias de marketing orientadas
hacia la consecucién de una intencién de compra
favorable por parte del consumidor (Manzoor et
al., 2020). Ademds, algunos investigadores han
demostrado la significativa relacién entre la con-
fianza en el vendedor y la conducta de compra
online (Zhao et al., 2019), por lo que estudios pos-
teriores la han incluido dentro de la teoria de la
accién razonada y planificada en el contexto del
e-Commerce (Hamid y Sujood, 2023). Asi, la con-
fianza se revela como uno de los determinantes
clave de la intenciéon de compra en el e-Commerce
y, por tanto, se proponen las siguientes hipétesis:

H4: Un alto nivel de confianza afecta posi-
tivamente a la intencién de compra online.
H5: La confianza media la relacién entre
la conveniencia y la intencién de compra.
Hé: La confianza media la relacién entre
los costos y la intencién de compra.

H7: La confianza media la relacién entre
los riesgos y la intencién de compra.

Dada la relevancia del tema y la escasez de
investigaciones en la regién andina con caracter
mads analitico y cuantitativo, esta investigacion tie-
ne como objetivo principal contribuir a las teorfas
sobre la confianza en el vendedor y la conducta
del consumidor en el e-Commerce del sector de
la moda. Para ello, se propondrd un modelo para
evaluar la contribucién de la conveniencia, cos-
tos y riesgos percibidos a la respuesta favorable
de los consumidores del sector de la moda en
Ecuador en términos de intencién de compra.
Ademas, se evaluari el rol de la confianza como
vehiculo que traslade los efectos de estos factores
sobre la intencién de compra online.

Con estos propdsitos, los resultados permiti-
rén que las empresas conozcan mejor el funcio-
namiento del consumidor para adecuar y perfec-
cionar sus estrategias del marketing en el &mbito
de un comercio electrénico cada vez mds en auge.

Para realizar el andlisis se desarroll6 un mode-
lo de ecuaciones estructurales PLS-SEM usando
el software SmartPLS 4 (Ringle et al., 2022). Se
optd por esta técnica de anélisis debido a sus
buenos resultados con muestras pequefias y con
una distribucién y comportamiento no normal
de los datos, asi como el objetivo de prediccién
de la investigacién (Margalina et al., 2023). La
evaluacion del modelo estructural y del modelo
de medida se realizé de acuerdo con las recomen-
daciones de Hair et al. (2022); mientras que para
el andlisis del poder predictivo y explicativo del
modelo se siguieron los lineamientos de Ringle
et al. (2023).

La muestra estd conformada por 223 estu-
diantes provenientes de cuatro universidades de
Ecuador, en concreto, se han colectado datos de
dos universidades de la region Sierra (Univer-
sidad Técnica de Ambato y Universidad de las
Fuerzas Armadas) y dos de la Costa (Universidad
Técnica Estatal de Quevedo y Universidad Téc-
nica de Machala). Se seleccioné una muestra de
estudiantes porque este tipo de poblacién tiene
un mayor grado de homogeneidad, lo que reduce
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el efecto de las diferencias en edad, educacion,
nivel socioeconémico y la experiencia laboral en
los resultados (Schldgel y Sarstedt, 2016). Ademds,
se aplicé la técnica de muestreo no probabilistico
por conveniencia para la selecciéon de la muestra.
Los resultados del software G*Power (Faul et al.,
2009) indican que la muestra de 223 estudiantes
permite alcanzar un poder estadistico del 95 %,
un tamano del efecto (f?) de 0,059 a un nivel de
significacién de 0.05 (dos colas), lo cual estd en
conformidad con los objetivos del estudio.

Los datos para el andlisis fueron colectados
mediante una encuesta distribuida online a los
estudiantes de licenciatura de Ecuador por un
docente. Esta fue aplicada durante el periodo

Items del cuestionario

abril-julio de 2022. Las repuestas fueron anénimas
y sin recompensa econémica para asegurar la
confidencialidad de los datos. Para la encuesta se
utilizé un cuestionario estructurado que contenia
preguntas para la caracterizacién de la muestra
y la medicién de las cinco variables incluidas en
el modelo PLS-SEM: confianza, riesgos, conve-
niencia, costos e intencién de compra. Todos los
items incluidos en el cuestionario para medir
las cinco variables tenian opciones de respuesta
de tipo Likert de 5 puntos, segtin el grado de
desacuerdo o acuerdo. Los items del cuestiona-
rio fueron adaptados por los propuestos en la
literatura (tabla 1) y enfocados hacia la compra
en linea de productos de moda.

Variable ftem Autor(es)
Conf1 El(Los) vendedor(es) es/son honesto(s)
Confianza Conf2 Sé que el(los) vendedor(es) se preocupa(n) por los consumidores Gefen et al. (2003)
Conf3 Sé que el/los vendedor(es) es/son oportunista(s)
Convl Es relativamente facil
Conveniencia  Conv2 Simplifica mis compras
Conv3 Es conveniente para encontrar informacién sobre un producto
Costel Me otorga un mejor control de mis gastos
Costo? Me permite encontrar la mejor relacién calidad-precio al comparar
productos
Costos Costo3 Me permite encontrar mejores precios
Costo4 Me anima a pagar cualquier costo por un producto tinico Cunningham y De
Costo5 Significa que el costo del producto es finalmente mas barato l(\élgi, Se)r -Heydenrych
Riesgol Puede dar lugar a que el producto se entregue sin dafios
R Da como resultados que las compras se entreguen de manera
oportuna
Fesmses Riesgo3 Lleva a que el producto coincida con la descripcion que se entrega
s A Me hace senFir seguro ya que }a informacién de la tarjeta de crédito
que proporciono es confidencial
Sty Significa que ‘nf)’sufriré una pérdida financiera significativa al reali-
zar una transicion
Intenciénl Estoy dispuesto/a a utilizar mi tarjeta de crédito para comprar

productos de moda online

Intencién de
compra

Intencién2  Es muy probable que compre productos de moda online

Ling et al. (2010)

Intencién3
TUERCIONS 1 faturo

Estoy dispuesto/a a volver a comprar productos de moda online en
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Respecto a las caracteristicas de la muestra, se
observa una mayor proporcién de mujeres (74 %),
asi como una edad media de 22,1 afios. Ademds,
86.1 % de los encuestados han realizado compras
en linea. Solo 6.7 % compran con frecuencia pro-
ductos de moda en tiendas en linea, 22 % lo hace de
manera ocasional, 51.1 % rara vez y 13.9 % nunca.

Con base en las recomendaciones de Hair et al.
(2022) para la evaluacién del modelo de medida

Fiabilidad y validez de los constructos

reflectivo que se us¢ para las cinco variables del
modelo PLS-SEM, se analizaron las medidas para
fiabilidad interna, la validez convergente y la
validez discriminante (tabla 2 y 3). La evaluacién
de la fiabilidad interna se inicia con el andlisis de
las cargas de los indicadores, las cuales deben
superar el valor minimo de 0,708. Tal como se
puede observar en la tabla 2, todos los indicadores
superan este valor.

Constructo Indicador  Cargt ot S compuesia(gA) _ compuesta (@0 AVE
Conf1l 0,909**

Confianza Conf2 0,914* 0,881 0,881 0,927 0,808
Conf3 0,873**
Convl 0,933**

Conveniencia Conv2 0,932** 0,917 0,917 0,948 0,858
Conv3 0,913**
Costol 0,866**
Costo2 0,845**

Costos Costo3 0,860 0,904 0,906 0,929 0,722
Costo4 0,827**
Costo5 0,851**
Riesgol 0,758**
Riesgo2 0,817**

Riesgos Riesgo3 0,805** 0,855 0,859 0,896 0,791
Riesgo4 0,789**
Riesgo5 0,808**
Intenciénl  0,792**

Intencién de compra Intencién2  0,937** 0,865 0,859 0,896 0,633

Intencién3  0,931**

**p<0,01

Para completar la evaluacién de la fiabilidad
interna se analizan las medidas del Alfa de Cron-
bach y de la fiabilidad compuesta (pA'y pA). Los
valores superan el umbral de 0,70 para ambas
medidas y en el caso de todos los constructos. Por

su parte, la evaluacion de la validez convergente
se basa en los valores del AVE, estdn en todos los
casos mads altos que el nivel minimo requerido de
0,50. Por lo tanto, las medidas de los cinco cons-
tructos reflectivos presentan niveles altos en lo
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que a la fiabilidad interna y validez convergente
se refiere. Hay que mencionar que, debido a la
falta de fiabilidad, se excluyeron algunos items
para la medicion de la conveniencia, los costos y
los riesgos, de los propuestos por Cunningham
y De Meyer-Heydenrych (2018).

Validez discriminante (HTMT)

A continuacion, se evalia si las medidas de
los constructos reflectivos muestran validez dis-
criminante a nivel empirico. Para tal objetivo, se
escogio la ratio heterotrait-monotrait (HTMT)
por ser el criterio mds fiable para determinar la
validez discriminante (Ringle et al., 2023).

Muestra original (O) Media de la muestra (M) 5.0 % 95.0 %
Conveniencia <> Confianza 0,684 0,683 0,593 0,765
Costos <= Confianza 0,709 0,708 0,622 0,785
Costos <> Conveniencia 0,795 0,794 0,718 0,861
Confianza <> Intencién de compra 0,693 0,692 0,593 0,783
Conveniencia <> Intencién de compra 0,656 0,655 0,557 0,743
Costos <> Intencién de compra 0,592 0,591 0,474 0,699
Riesgos <> Confianza 0,770 0,770 0,682 0,849
Riesgos <= Conveniencia 0,682 0,682 0,577 0,770
Riesgos <> Costos 0,719 0,719 0,629 0,802
Riesgos <> Intencién de compra 0,711 0,710 0,620 0,792

Los valores del HTMT, los cuales se presentan
en la columna ‘Muestra original (O) de la tabla 3,
son inferiores al nivel mdximo mds conservador
de 0,85 (Henseler et al., 2015). En el caso de las
variables Costos y Conveniencia, se observa que
el limite superior del intervalo de confianza (95.0
%) supera este nivel. No obstante, su valor HTMT
de 0,861 es inferior al valor 0,90, el cual representa
el limite maximo para constructos conceptual-
mente similares (Hair et al., 2022). Este es el caso
de las dos variables, las cuales representan dos
dimensiones de los atributos de tienda en linea,
junto a los costos, el tiempo y el servicio, segtiin
Cunningham y De Meyer Heydenrych (2018). Las
variables tiempo y servicio también fueron inclui-
das en el instrumento de medicién, pero debido a
la falta de validez interna y discriminante fueron
eliminadas del modelo. Por tanto, se comprueba
la fiabilidad y validez de los constructos.

El siguiente paso consiste en la evaluacion
del modelo estructural, la cual se inicia con la
evaluacién de la multicolinealidad, del poder
explicativo y del poder predictivo del modelo
propuesto. En el caso de la multicolinealidad,
ninguno de los valores VIF superan el valor re-
comendado de 3,000 (Hair et al., 2022); por tanto,
no se identificé este problema para el modelo
estructural planteado (figura 1).

Como se puede observar en la figura 1, los va-
lores del R?, los cuales se encuentran insertados
en los circulos que representan las variables del
modelo en el gréfico, alcanzan valores de 0,540 y
0,486, respectivamente. Ademds, todos los valores
del R? son estadisticamente significativos. Por lo
tanto, el modelo tiene poder explicativo. El va-
lor del SRMR de 0,063, el cual es inferior al nivel
maéximo de 0,08 (Hair et al., 2022) también confirma
que el modelo propuesto tiene poder explicativo.
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Coeficientes path y valores del R* del modelo propuesto

Riesgos

0,399 (0,000)
0,230 (0,005)

Confianza

0,208 (0,006)

0,016 (0,867)

0,281 (0,000)

0,263 (0,003)

Intencion de compra

0,275 (0,001)

Conveniencia

El poder predictivo fue evaluado con la ayuda
de las técnicas recomendadas por Ringle et al.
(2023), PLSpredict y CVPAT. El método PLSpre-
dict fue propuesto por Shmueli et al. (2019) y basa
el andlisis del poder predictivo en las medidas

Resultados PLSpredict intencion de compra

Q?predict, RMSE y MAE. Los valores de estas
medidas para la variable dependiente del modelo
propuesto, Intencién de compra, se encuentran
en la tabla 4.

Indicador Q?predict PLS-SEM RMSE PLS-SEM MAE LM RMSE LM MAE
Intenciénl 0,241 0,917 0,731 0,910 0,694
Intencién2 0,404 0,728 0,562 0,745 0,569
Intencién3 0,375 0,814 0,605 0,848 0,630

Los valores del Q*predict superan en todos los
casos el valor 0, por tanto, el modelo propuesto
tiene poder predictivo. El valor RMSE y del MAE
obtenidos al aplicar PLS-SEM son superiores a
los resultados de la regresién lineal (LM) en la
mayoria de los casos. La tinica excepcion se ob-
serva en el indicador Intencién 1. Este resultado
muestra que el modelo tiene poder medio para

predecir la variable intencién de compra (Shmueli
etal., 2019).

La técnica CVPAT o prueba de capacidad
predictiva con validacién cruzada, presentada
por Liengaard et al. (2021), compara la pérdida
predictiva de PLS-SEM y LM en dos niveles. Los
resultados de la aplicacién de esta prueba para
el modelo planteado se exponen en la tabla 5.
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Resultados CVPAT
PLS-SEM vs. Media de indicadores (IA) PLS-SEM vs. Modelo lineal (LM)
Pérdida Pérdida Diferencia Valor Pérdida Pérdida  Diferencia me- Valor f
PLS LM media de pérdida PLS LM dia de pérdida
Confianza 0,526 0,900 -0,374 5,045** 0,526 0,566 -0,043 2,904**
Intenciénde , ., 1,018 -0,341 4,610 0,677 0,700 -0,025 1,143
compra
General 0,601 0,959 -0,358 5471** 0,601 0,633 -0,031 2,529*
**p<0,01, *p<0,05

En ambos informes generados de la aplicacién
del procedimiento CVPAT, PLS-SEM vs. Media
de indicadores (IA) y PLS-SEM vs. Modelo li-
neal, se obtiene un valor de diferencia media de
pérdida negativo. Ademads, el valor p es inferior
a 0,05 en todos los casos en el primer informe en
la mayoria en el segundo. Por tanto, la capacidad
de prediccién de PLS-SEM es significativamente
mayor que la de los pardmetros IA y LM.

Resultados validacién de las hipétesis

La significacion y relevancia de las relaciones
del modelo estructural se evaluaron con base en
los lineamientos de Hair ef al. (2022). La signifi-
cacién de los coeficientes path se determiné con
la ayuda del procedimiento de bootstrapping, con
10 000 muestras de bootstrap, el método Percentil
bootstrap para el intervalo de confianza, test de
dos colas a un nivel de significacién de 0,05. Por
su parte, la relevancia se determiné con la ayuda
de los coeficientes path, los valores del R* y del
tamarfio del efecto f*.

Hipotesis Coeficiente path DE Valor t 2,5 % 97,5 %
Efectos directos
H, Conveniencia — Intencién de compra 0,273 0,080 3,446** 0,135 0,400
H, Costos — Intencién de compra -0,016 0,098 0,168 -0,178 0,142
H, Riesgos — Intencion de compra 0,281 0,075 3,761** 0,156 0,403
H, Confianza — Intencién de compra 0,263 0,087 3,001** 0,126 0,413
Efectos indirectos especificos
H, Conveniencia — Confianza — Intencién de compra 0,055 0,028 1,938* 0,019 0,116
H, Costos — Confianza — Intencién de compra 0,060 0,028 2,184* 0,025 0,120
H, Riesgos — Confianza — Intencién de compra 0,105 0,044 2,386™* 0,044 0,189
Efecto total
H, Conveniencia — Intencién de compra 0,329 0,074 4,453** 0,201 0,445
H, Costos — Intencién de compra 0,044 0,093 0,474 -0,107 0,197
H, Riesgos — Intenciéon de compra 0,385 0,071 5,431** 0,263 0,496

*p<0,01, *p<0,05

Los resultados muestran que, de los dos atri-
butos del canal de compra, solo la Conveniencia
afecta significativamente a la Intencién de compra,

con un coeficiente path positivo de 0,273 (t = 3,446,
p<0,01), un tamafio del efecto f* bajo de 0,062. Los
Riesgos representan otra variable con un efecto
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positivo y significativo de 0,281 (t = 3,761; p<0,01)
y el mayor tamafio del efecto f*alcanzando por
una variable independiente del modelo de 0,071.
Estos resultados validan H, y H,. Por tanto, se
confirma la relevancia de la Conveniencia y los
Riesgos para la intencién de compra online en el
sector de la moda observada en previos estudios
(Igbal et al., 2019; Singh et al., 2019; Margalina y
Cutipa-Limache, 2023).

En cambio, los Costos tienen un coeficiente
path negativo de -0,016 (t = 0,168, p>0,05), pero sin
significacién estadistica y sin ningtin efecto, segiin
indica el valor del £2 de 0,00. Por tanto, no se valida
H2, en linea con los resultados encontrados en los
estudios de Cunningham y De Meyer-Hendrich
(2018) y Margalina y Cutipa-Limache (2023).

Por su parte, la Confianza también afecta
positiva y significativamente a la Intencién de
compra, con un coeficiente path de 0,263 (t = 3,001;
p<0,01) y el mismo tamarfio del efecto f2 que la
Conveniencia de 0,062. Por consiguiente, también
se valida H4. De esta manera, la confianza se re-
vela como un factor relevante en las decisiones
de compra en el e-Commerce, al igual que en los
estudios previos de Manjoor et al. (2020), Venka-
tesh et al. (2022) y Hamid y Sujood (2023).

No obstante, la Confianza sirve también de
vehiculo para los efectos indirectos de los atribu-
tos de la tienda y los riesgos sobre la Intencién de
compra. Asf lo demuestran los resultados del ana-
lisis de los efectos de mediacién. En concreto, la
Conveniencia afecta positiva y significativamente
a la intencién de compra a través de la Confian-
za de 0,055 (t = 1,938; p<0,05). La mediacién es
complementaria y parcial porque ambos efectos,
el directo y el indirecto, de la Conveniencia son
significativos y positivos, con un tamafio del efec-
to de la varianza explicada (VAF) del 20.14 %. En
el caso de los costos, la mediacién es completa,
porque solo el efecto indirecto tiene significa-
cién estadistica, con un coeficiente path positivo
de 0,060 (t =,938; p<0,05). Por tanto, se validan
ambas hipétesis que plantean la mediacién de la
Confianza entre los efectos de los atributos y la
intencién de compra, H5 y H6. Es decir, los costos
percibidos se convierten en un factor relevante
en las estrategias de marketing en contextos de
baja confianza del consumidor, como ocurre en

los paises latinoamericanos (Latinobarémetro,
2023). Asimismo, estos resultados destacan una
vez maés el papel importante de la confianza en
las decisiones de compra online porque ademads
del efecto directo sobre la intencién de compra
también median el efecto de las percepciones de
los consumidores sobre los atributos y los riesgos
de la tienda (Qalati et al., 2021).

El efecto indirecto de los riesgos es atin mayor
que el de los dos atributos del canal de venta,
con un coeficiente path positivo y significativo de
0,105 (t = 2,386; p<0,05). En este caso también se
trata de una mediacién complementaria porque,
como demostrod la validacion de H3, el efecto
también es positivo y significativo. El valor del
VAF del 37.36 %, el cual se encuentra dentro del
intervalo del 20 % al 80 %, indica la existencia de
una mediacién parcial (Nitzl et al., 2016). Por lo
tanto, los resultados demuestran de nuevo que la
confianza es un factor de suma importancia para
la intencién de comprar productos del sector de
la moda, acorde con los estudios hechos por Zhao
et al. (2019), Hamid y Sujood (2023) y Margalina
y Cutipa Limache (2023).

Los valores del R2 indican que los efectos
directos e indirectos de las cuatro variables del
modelo propuesto explican 48.6 % de la variacién
de la Intencién de compra. No obstante, destaca
que la Conveniencia, los Costos y los Riesgos
explican conjuntamente 54 % de la varianza de la
Confianza en el vendedor. Esto se puede explicar
por la gran cantidad de factores involucrados en
el proceso de decisién de los consumidores en el
e-Commerce. Entre ellos se encuentran los canales
utilizados para el marketing, la popularidad y la
familiaridad de la marca del vendedor, asi como
los servicios ofrecidos para asistir la compra en
la plataforma de venta (Cunningham y De Me-
yer-Hendrich, 2018; Rosério y Raimundo, 2021).

La presente investigacién demuestra el papel
clave de la confianza para el e-Commerce del
sector de la moda de Ecuador porque tiene efectos
significativos sobre la intencién de compra. Dado
que esta dltima variable precede a la conducta,
los hallazgos pueden ser de gran utilidad para
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que las empresas evalten, desarrollen y mejoren
sus estrategias de marketing y, con ello, mejorar
la confianza de sus consumidores, como, por
ejemplo, incidir en una buena transparencia, en
la calidad del producto, en el nivel excepcional
de servicio al cliente, respeto por la privacidad,
participacién en la comunidad, feedback y tes-
timonios por parte de los consumidores, garan-
tias y devoluciones claras, comunicacién externa
coherente, innovacién continua, programas de
fidelizacién o capacitacion al personal para in-
teractuar y resolver los problemas de los clien-
tes. En este sentido, los nuevos canales de social
media ofrecen oportunidad para el marketing
relacional, el cual tiene como resultado mayores
niveles de confianza y de lealtad.

Ademads, se observa que los riesgos y la con-
veniencia si correlacionan significativamente con
la intencién de compra. En este sentido, las em-
presas pueden disminuir los riesgos, por ejemplo,
informando detalladamente de los productos,
usando imégenes de alta calidad, con oportu-
nas politicas de devolucién, también con opi-
niones y testimonios de clientes, asegurando la
informacién personal de estos, con politicas de
privacidad transparente, afiadiendo pruebas de
calidad, con un chat en vivo y servicio al cliente
efectivo o haciendo seguimientos de los pedidos.
Mientras que pueden aumentar la conveniencia
con estrategias como una navegacion facil de la
web, simplificando los procesos de compra y la
politica de devoluciones, con opciones flexibles de
pago, haciendo una entrega rapida y con opciones
de seguimiento, con programas de fidelizacion,
suscripcién y recompensas, incrementando la per-
sonalizacién y recomendaciones, con una eficiente
atencion al cliente, con una aplicacién mévil de
calidad o con unas guias de estilo de moda y
tallas detalladas para asf reducir la probabilidad
de devoluciones debido a medidas incorrectas.

Esto podria deberse a que la moda suele tener
un cardcter subjetivo y personal, donde algunos
consumidores pueden estar dispuestos a pagar
maés por articulos que consideren exclusivos o
de alta calidad, independientemente del costo
absoluto. Asi, este valor percibido provocarfa
que ciertos clientes estuviesen dispuestos a in-
vertir mds en prendas que consideren valiosas

en términos de estilo, marca, tendencia o exclu-
sividad. Ademads, cabe mencionar que algunas
de estas compras responden a cuestiones emo-
cionales, de expresion personal, imagen social o
de identificaciéon con una marca, lo que podria
superar la consideracién de costos en la toma de
decisiones de compra. A su vez, la experiencia de
compra podria resultar un factor que eclipsara a
los costos, pues los compradores pueden valorar
mads aspectos como la comodidad, la facilidad de
navegacién en la web, el servicio al cliente o la
posibilidad de devoluciones faciles. No obstante,
hay que tener en cuenta los costos a la hora de
mejorar la confianza, porque, de esta manera, las
empresas pueden aumentar la eficiencia de sus
campafias de marketing.

Por ultimo, sobre las tltimas hipétesis plan-
teadas, se muestra que la confianza acttia como
mediadora entre las variables riesgos y conve-
niencia. Se confirma, por tanto, el importante pa-
pel de la confianza como vehiculo para canalizar
los esfuerzos de marketing con el fin de obtener
respuestas favorables por parte de los consumi-
dores en términos de intencién de compra. Por lo
que, ademads de aplicar las estrategias comentadas
anteriormente, las organizaciones empresariales
de este sector deberian enfocar sus actividades
de marketing hacia la consecucién de percepcio-
nes positivas en los consumidores respecto a los
riesgos, la conveniencia y los costos para mejorar
la confianza en el vendedor y que, de esta forma,
aumentasen los efectos en la intenciéon de compra.

Respecto a la metodologia utilizada, esta ha
mostrado ser aceptable y con buenos resultados.
Aun asi, se considera que el modelo propuesto es
solo una base en la que hay que seguir trabajando,
ya sea afiadiendo o quitando otras variables como
mejorando los items que los componen. En este
sentido, tal vez el género, la edad o las caracteris-
ticas socioculturales serfan algunos factores que
podria moderar las variables estudiadas. Por lo
que se hace pertinente seguir investigando estas
vias metodoldgicas y, especialmente, aplicarlas a
otros sectores, en otras muestras y en otros con-
textos o paises.

Como conclusién, se considera que la investi-
gacién realizada contribuye al campo de estudio
acerca de los factores que afectan a la adopcién
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del comercio online en economias emergentes
como la ecuatoriana. Los datos extraidos ape-
lan a que las futuras camparias de marketing de
las empresas que operan electréonicamente en
Latinoamérica tengan como propdsito ganar la
confianza de los clientes con una serie de com-
ponentes previamente analizados. Bajo este mar-
o, se espera que las posteriores investigaciones
ahonden atin mds tanto en los diversos factores
que afectan a la intencién de compra como en
otros modelos que aumenten el poder explicati-
vo y predictivo encontrado en este estudio. De
esta forma, y con mds investigaciones de caracter
longitudinal y transcultural, se podrd mejorar el
comercio electrénico tanto para los vendedores
como para los consumidores.
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Resumen: este articulo analiza el impacto potencial de los chatbots en el mejoramiento del servicio al cliente en la industria logistica, evaluando
el rendimiento de diez destacadas empresas en Colombia, Perti y Ecuador (zona CPE). Estas empresas, insertas en el sector de servicios logis-
ticos, desempefian un papel crucial en la cadena de suministro, ofreciendo servicios especializados que abarcan transporte, almacenamiento
y otras dreas dentro de su actividad econémica. El estudio, que incluy6 a 1250 usuarios individuales tipo B2C (empresa a consumidor) de
chatbots, se enfoc6 en analizar la efectividad de estas herramientas y su repercusién en la conformidad del cliente. Mediante anélisis de regre-
sién multiple, se identificaron elementos fundamentales que inciden en la satisfaccién del cliente, como la capacidad de abordar problemas,
el conocimiento detallado de la empresa, la autonomia en la resolucién de problemas, la precision gramatical y la reputacién general. Los
resultados destacan el potencial de los agentes virtuales para mejorar significativamente la atencién al consumidor en la logistica, sefialando su
eficacia en la resolucién de problemas, familiaridad con productos y servicios, autonomia en la resolucién de problemas, correccion gramatical
y recomendaciones de usuarios. Estos hallazgos son cruciales para el sector logistico, subrayando el papel transformador de los chatbots en la
elevacion de la satisfaccion del cliente y la eficiencia operativa mediante la integracién tecnoldgica.

Palabras clave: chatbot, efectividad, logistica, regresién multiple, servicio.

Abstract: the article analyzes the potential effectiveness of chatbots on enhancing consumer service in the logistics industry, assessing the per-
formance of ten prominent companies in Colombia, Peru, and Ecuador (CPE region). These companies, situated in the logistics services sector,
play a crucial role in the supply chain, offering specialized services encompassing transportation, storage, and other areas within their economic
activities. The study, involving 1250 individual B2C (business-to-consumer) users of chatbots, focused on analyzing the effectiveness of these
tools and their impact on customer satisfaction. Through multiple regression analysis, key factors influencing customer satisfaction were identi-
fied, such as the ability to address issues, detailed knowledge of the company, autonomy in issue resolution, grammatical accuracy, and overall
reputation. The results underscore the significant potential of chatbots to enhance customer service in logistics, emphasizing their effectiveness
in issue resolution, familiarity with products and services, autonomy in issue resolution, grammatical correctness, and user recommendations.
These findings are vital for the logistics sector, highlighting the transformative role of chatbots in elevating customer satisfaction and operational
efficiency through technological integration.

Keywords: chatbot, effectiveness, logistics, multiple regression, service.
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Uso de chatbots en servicio al cliente

La logistica global, impulsada por el auge del
comercio electrénico, exige eficiencia en el servi-
cio al cliente, llevando a las empresas a adoptar
tecnologias como los chatbots (Caldarini et al.,
2022). Estos programas de inteligencia artificial
(TA) simulan conversaciones humanas, brindando
asistencia continua sin intervencién humana y
mejorando la satisfaccién del cliente con informa-
cién sobre pedidos, envios y horarios (Nicolescu
y Turodache, 2022).

El uso creciente de chatbots abarca empresas
de distintos tamafios y sectores, ofreciendo in-
teracciones personalizadas al simular conversa-
ciones humanas. La investigacion sobre chatbots
ha evolucionado desde el 2000 (Caldarini et al.,
2022). En logistica, los chatbots gestionan con-
sultas y quejas de clientes de manera rentable,
brindando atencién continua, mejorando tiem-
pos de respuesta y manejando tareas repetitivas
(Davenport et al., 2020).

Integrados en diversos canales, como sitios
web y redes sociales, los chatbots se adaptan al
método preferido del cliente y comprenden el
lenguaje natural para respuestas mas humanas
(Illescas-Manzano et al., 2021; Ridha y Haura,
2022). La calidad de sus respuestas depende de
datos y algoritmos de entrenamiento cuidadosa-
mente disefiados, aunque en situaciones comple-
jas algunos clientes prefieren interaccién humana
(Sarker, 2021; Trappey et al., 2021; Adamapolou
y Moussiades, 2020; Xu et al., 2020).

La versatilidad de los chatbots se destaca al
adaptarse a diferentes industrias y escalas empre-
sariales, ofreciendo soporte personalizado para
democratizar soluciones eficientes de servicio
al cliente (Perifanis y Kitsios, 2023). Empresas
en estudio, especializadas en servicios B2C, se
distinguen por entregas répidas y herramientas
para la trazabilidad, priorizando la atencién al
cliente con respuestas rdpidas, soluciones efecti-
vas y gestion eficiente de transacciones. El estudio
recopil6 datos de 1250 usuarios B2C para com-
prender la correspondencia entre la interaccién

con chatbots y el nivel de conformidad general
del consumidor.

A pesar de su creciente popularidad, entender
el impacto de los chatbots en la satisfaccién del
cliente en la logistica es esencial. Su implemen-
tacion efectiva mejora la experiencia del cliente
al proporcionar respuestas rapidas y precisas.

Los chatbots y la Inteligencia
Artificial (IA)

La tecnologfa avanza, y los chatbots junto con la
Inteligencia Artificial (IA) evolucionan, ofreciendo
un potencial fascinante para la interaccién huma-
na con las mdquinas. Estas tecnologfas influyen
en la vida diaria y en el &mbito empresarial. Los
chatbots, también llamados agentes conversacio-
nales, simulan conversaciones humanas a través
de interfaces de chat, proporcionando respuestas
automatizadas limitadas a tareas especificas me-
diante algoritmos de interpretacién del lenguaje
natural (Adamapolou y Moussiades, 2020).

La IA busca desarrollar sistemas con capacida-
des humanas, como aprendizaje y razonamiento,
y se utiliza para que los chatbots comprendan y
respondan al lenguaje natural de manera mds
inteligente (Collins et al., 2021). Explora aspec-
tos como el reconocimiento auditivo, la visiéon
mediante computadora y el procesamiento del
lenguaje natural.

La diferencia clave es que los chatbots son
aplicaciones especificas para interactuar en un
chat, mientras que la IA crea sistemas inteligen-
tes para diversas tareas. Los chatbots, utilizando
técnicas de IA, tienen capacidad limitada para
comprender el lenguaje natural y siguen patro-
nes predefinidos (Lin et al., 2023). En cambio, la
IA, enfocdndose en procesamiento del lengua-
je natural (NLP), utiliza algoritmos avanzados
para comprender el significado, la intencién y
el contexto del lenguaje humano, permitiendo
respuestas mds complejas.

La integracién de chatbots y sistemas de IA
promete interacciones mds fluidas y personali-
zadas, asi como soluciones inteligentes en diver-
sos sectores. Mientras los chatbots mejoran la
atencion al cliente, la IA amplia posibilidades en
términos de automatizacién y toma de decisiones,

© 2024, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Satisfaccion del cliente en la logistica: un andlisis de chatbots en las empresas lideres de Colombia, Perii y Ecuador

impactando significativamente en cémo interac-
tuamos con la tecnologia en el mundo moderno.

En particular, la sinergia entre chatbots y sis-
temas de IA no solo mejora la capacidad de com-
prensién del lenguaje natural, sino que también
permite a estos programas evolucionar con el
tiempo. La capacidad de aprendizaje continuo
de la IA asegura que los chatbots se adapten a las
cambiantes necesidades del cliente y se manten-
gan actualizados sin una intervencién constante
(Aldoseri et al., 2023).

Retos y limitaciones de los chatbots
en atencion al cliente

Aunque los asistentes virtuales ofrecen nu-
merosos beneficios a las empresas de logistica,
varios desaffos y limitaciones deben considerarse,
incluidas limitaciones tecnoldgicas, preferencias
de los clientes y preocupaciones éticas. Mageira
et al. (2022) sefialan que los chatbots enfrentan
limitaciones en la comprensién y respuesta al
lenguaje natural. Aunque pueden reconocer frases
y palabras clave, la comprensién del contexto
puede ser un desafio, causando malentendidos
y frustracién de los clientes, afectando la per-
cepcién de la empresa. Otro desafio importante,
segun Marjerison et al. (2022), es la necesidad de
mantenimiento continuo y actualizaciones de
la programaci6n del chatbot. La adaptacién a
cambios en consultas y preferencias de clientes
requiere inversién continua de tiempo y recursos
para mantener la eficacia del chatbot.

Las preferencias de los clientes plantean de-
saffos, ya que algunos prefieren la eficiencia de
los chatbots, mientras que otros optan por la in-
teraccién humana, especialmente en situaciones
delicadas (Hudiyono, 2022). La transparencia
es clave para mitigar la resistencia, indicando
claramente cudndo interacttian con un chatbot
o un agente humano (Meyer et al., 2022).

Las limitaciones de los chatbots pueden afec-
tar su rendimiento en el servicio al cliente logisti-
co, generando insatisfaccién y dafiando la reputa-
cién de la marca. También surgen preocupaciones
éticas, como la necesidad de programarlos para
preservar la privacidad y confidencialidad del
cliente (Khanum y Mustafa, 2022). Ademds, se

debe considerar el riesgo de que los chatbots per-
petten prejuicios o discriminacién, requiriendo
un disefio y monitoreo cuidadoso para evitar
problemas (Brendel et al., 2022).

La adopcién de chatbots en el servicio al clien-
te no es una solucién universal (Caldarini et al.,
2022; Zhang et al., 2021). Pueden no ser adecuados
para todo tipo de consultas de los clientes, y las
empresas deben evaluar el tipo de consultas que
reciben para determinar si los chatbots pueden
abordarlas efectivamente (Mohd et al., 2022). Las
consultas complejas o las quejas de los clientes
pueden requerir la intervencién humana para
resolverse de manera satisfactoria.

Aunque los chatbots ofrecen beneficios en lo-
gistica, como mejorar el servicio y reducir costos,
enfrentan desafios. Aunque eficientes en consultas
comunes, pueden fallar en situaciones emociona-
les o especializadas. Las empresas deben identi-
ficar las dreas de maximo valor y garantizar una
transicion fluida al soporte humano cuando sea
necesario (Kooli., 2023). Limitaciones tecnoldgicas,
preferencias de clientes y preocupaciones éticas
son posibles obstéculos en la adopcién de chatbots.
Por lo tanto, las empresas deben evaluar cuida-
dosamente su idoneidad para sus necesidades y
garantizar una implementacién ética y efectiva.

Investigaciones anteriores han examinado la
eficacia de los chatbots en atencién al consumidor
en diversas de industrias, incluyendo el comercio
minorista (Tran et al., 2021; Jiang et al., 2022; Tan
y Liew 2022; Fan et al., 2023), asistencia sanitaria
(Abd-Alrazaq et al., 2020; Calvaresi et al., 2021,
Rathnayaka et al., 2022; Puspitasari et al., 2022),
turismo (Ivanov 2020; Zhang et al., 2022; Rafiq et
al., 2022; Pereira et al., 2022) y finanzas (OCDE,
2021; Nguyen et al., 2021; Lappeman et al., 2022;
Ho y Chow, 2023; Sung et al., 2022). Chen y Flo-
rence (2021), midieron la eficacia de los asisten-
tes virtuales habilitados con IA en el servicio al
consumidor utilizando AnyLogic Simulation a
través del andlisis de escenarios, proporcionando
implicaciones gerenciales para el tiempo prome-
dio en el sistema, la tasa de respuesta, el nivel de
satisfaccién y el ahorro de costos. Esto ayudé a
las empresas a comprender la repercusién de la
adopcién de chatbots habilitados para la IA en
el servicio al cliente.
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El sector logistico es altamente competitivo y,
en este contexto, los chatbots estdn ganando una
creciente aceptacion y uso en la industria, con
muchas empresas que los adoptan para mejorar
sus ofertas de servicio al cliente (Jenneboer et al.,
2022). Aunque populares, la efectividad de los
chatbots en este sector requiere un estudio mas
profundo, evaluando su impacto en la satisfac-
cién, tiempo de respuesta y resoluciéon de proble-
mas (Um et al., 2020). Este estudio es relevante
para garantizar un servicio eficiente y confiable
en la logistica, donde los clientes demandan infor-
macién precisa sobre sus pedidos para mantener
la fidelidad. Aunque los chatbots pueden ser una
solucion, es esencial evaluar su efectividad en este
contexto (Wetzel y Hofmann, 2020).

En sintesis, el propésito de esta investigacién
es examinar la eficacia de los chatbots en la in-
dustria logfstica y su influencia en la satisfac-
cién de los clientes. Esta investigacion es crucial
para comprender cémo las empresas de logistica
pueden mejorar el servicio al cliente y mantener
una ventaja competitiva en la industria. Ademads,
proporcionard informacién valiosa sobre la imple-
mentacién de chatbots en logistica al identificar
sus fortalezas y limitaciones y evaluar su impacto
en métricas criticas de servicio al cliente.

El disefio y la ejecucién de esta investigacién
se llevaron a cabo con la finalidad de valorar
el rendimiento de los chatbots en el servicio al
cliente de companfas logisticas en la regién CPE.
A continuacioén, se detallan los aspectos metodo-
l6gicos, incluyendo la seleccion de participantes,
el instrumento de investigacion y la recopilacién
de datos demograficos.

Participantes y seleccion

El estudio involucré a 1250 clientes tipo B2C
de diez destacadas empresas de logistica espe-
cializadas en servicios para consumidores finales
que operan en la zona CPE. La seleccién de estas
empresas cumplié criterios especificos, como el
volumen de operaciones, ingresos anuales, re-
putacién y prestigio en el sector, presencia inter-
nacional, innovacién tecnolégica, retroalimen-
tacion de los clientes e impacto en la industria.
Estos individuos fueron invitados a participar a
través de invitaciones especificas enviadas por
correo electronico a aquellos clientes que habian
utilizado los servicios de chatbot en los dltimos
seis meses. Todos los participantes expresaron su
voluntad de formar parte del estudio y propor-
cionaron su consentimiento informado antes de
completar la encuesta.

Instrumento de investigacion

La efectividad de los chatbots en la industria
logistica se evalué mediante un instrumento de
encuesta integral de 20 items tipo Likert con res-
puestas que abarcan desde 1 (expresando total
desacuerdo) hasta 5 (indicando total acuerdo),
codificadas desde Q, hasta Q,;, como se detalla
en la tabla 1, el mismo que fue disefiado para
capturar multiples dimensiones de la satisfac-
cién del cliente. La encuesta, que utiliz6 una es-
cala Likert de 5 puntos, se centré en analizar as-
pectos cruciales del desempefio de los chatbots.
Entre estos aspectos se incluyeron la facilidad
de uso, la velocidad y calidad de las respuestas
proporcionadas por los chatbots, el conocimiento
sobre productos y servicios, la capacidad para
resolver problemas, lenguaje y gramaética y la
recomendacién a otros usuarios. Cada uno de
estos elementos se seleccioné cuidadosamente
para obtener una visién integral y precisa de la
experiencia del cliente en la interacciéon con los
chatbots de la industria logistica.
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Conjunto de variables tipo Likert

Cédigo

Definicion

Q El chatbot fue efectivo para atender mi requerimiento

Resulto facil interactuar con el chatbot

Ny

@

El chatbot me proporcioné respuestas oportunas

Es

El chatbot me proporcioné respuestas precisas

El chatbot pudo resolver mi problema

El chatbot excedié mis expectativas

o

~

El chatbot tenia conocimiento sobre los productos/servicios de la empresa

El chatbot pudo entender mi problema

@

Q0|0 |0 (0|0 |0 |

)

El chatbot me ahorré tiempo en comparacién con otras opciones de soporte

El chatbot fue confiable

=)

0|0

El chatbot pudo personalizar la interaccién

El chatbot pudo anticipar mis necesidades

=
5}

El chatbot pudo empatizar con mi situacién

i\
@

i
=

El chatbot pudo manejar mi problema sin transferirme a un agente humano

i
=)

El lenguaje del chatbot fue claro y ficil de entender

Las respuestas del chatbot fueron gramaticalmente correctas

Sl

El tono del chatbot fue apropiado para la interaccién

3

Las respuestas del chatbot fueron concisas y al punto

-
©

El chatbot pudo proporcionarme varias opciones para resolver mi problema

[oSRleRleRleRteRleRleaea e

N
S

Yo recomendaria a otras personas usar el chatbot

Este estudio utiliz6 un cuestionario tipo Likert
de 20 ftems, resultado de una consideracién minu-
ciosa de las mdiltiples dimensiones que afectan la
satisfaccion del cliente con chatbots en logistica.
Cada ftem se seleccioné por su relevancia en me-
dir aspectos cruciales de la experiencia del cliente.

La facilidad de uso, evaluada por la accesibili-
dad y amigabilidad de la interfaz, busca abordar
la experiencia del usuario. La velocidad y cali-
dad de las respuestas miden tanto la eficiencia
operativa del chatbot como la precisiéon de sus
interacciones. La evaluacién del conocimiento
sobre productos y servicios se centra en determi-
nar si el chatbot posee informacién suficiente para
brindar respuestas titiles y precisas. La capacidad
para resolver problemas mide la efectividad del
chatbot para abordar y solucionar problemas de
manera auténoma. La evaluacion del lenguaje y
la gramaética se centra en la claridad y correccién
gramatical de las respuestas, aspectos cruciales

para la comprension y satisfaccién del usuario.
Finalmente, la recomendacién a otros usuarios
proporciona una medida directa de la satisfaccién
del cliente.

Ademads, para enriquecer el andlisis, se reco-
pilé informacién demogréfica relevante de los
participantes, incluyendo variables como la edad,
el género y el nivel educativo. Esto se hizo para
identificar posibles patrones o variaciones en la
satisfaccion del cliente relacionados con estas
caracteristicas demograficas.

Este cuestionario fue disefiado especifica-
mente para capturar las complejidades de la in-
teraccion entre los usuarios y los chatbots en la
industria logfstica, considerando cuidadosamente
los elementos que mds impactan la conformidad
del consumidor. La formulacién de la hipétesis
de investigacion se basa en la premisa de que la
efectividad de los chatbots en este contexto se
ve influenciada significativamente por variables
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clave, como la capacidad para resolver proble-
mas, el conocimiento sobre productos y servicios,
la gestion auténoma de problemas, respuestas
gramaticalmente correctas y recomendaciones
positivas, todas ellas contribuyendo directamente
a la satisfaccion del cliente.

Asi, considerando toda la informacién pre-
sentada anteriormente, es posible proponer la
siguiente hipétesis de investigacion:

La efectividad de los chatbots en el sector
logistico estd significativamente influenciada por
variables clave, como la capacidad para resolver
problemas, el conocimiento sobre productos y
servicios, la gestion auténoma de problemas, res-
puestas gramaticalmente correctas y recomenda-
ciones positivas, impactando directamente en la
satisfaccion del cliente.

Analisis de datos

Los datos recopilados fueron analizados me-
diante la dltima version del software estadistico
R Studio (2023.06.0+421) para explorar la corre-
lacion entre la satisfaccién del cliente y la uti-
lizacion de chatbots. Se emplearon estadisticas
descriptivas, como puntajes medios, desviaciones
estdndar y frecuencias, para proporcionar una
vision general de la distribucién de los datos.
Ademas, se llevaron a cabo correlaciones biva-
riadas con el fin de examinar las relaciones entre
variables individuales. Para identificar factores
significativos que afectan la satisfaccion del clien-
te, se realiz6 un andlisis de regresion multiple.

La estructura del modelo es la siguiente:

19
y=ﬁo+Zﬁix1+3
i=1

Donde:

y: variable dependiente (el chatbot fue efectivo
para atender mi requerimiento)

B,: el intercepto

By PByo: coeficientes de regresion para las va-
riables independientes

X,... X, variables independientes

¢: término de error o residuos del modelo

En este proceso, se seleccionaron cuidado-
samente los predictores estadisticamente mas
significativos, que estructuraron el modelo final
ajustado. Todas las pruebas necesarias para de-
mostrar la validez del modelo se llevaron a cabo,
estableciendo un nivel de significancia de 0.05
(p-valor) para todas las pruebas estadisticas. Este
enfoque metodoldgico riguroso permite obtener
una comprension profunda de las relaciones entre
las variables y proporciona resultados fiables y ro-
bustos para respaldar las conclusiones del estudio.

Analisis descriptivo de la
informacion

En cuanto a la variable género, existe un li-
gero predominio del género masculino con una
presencia del 50.8 %, y un 3.04 % de los encues-
tados respondieron como “otro”. En relacién con
la variable edad, los grupos son relativamente
proporcionales, destacdndose el grupo de 31 a
40 afios (29.28 %), siendo el de 51 a 60 afios el
menos representativo (22 %). Respecto a la va-
riable educacién, predomina la participacién de
personas con educacién universitaria (46.16 %),
sobre aquellos con educacién de nivel de maestria
(32.96 %), siendo el grupo con educacién secun-
daria el menos representativo (20.88 %).

La relacién entre la edad del cliente y el uso
de chatbots puede proporcionar informacién va-
liosa para adaptar y mejorar la implementacién
de estas tecnologias, asegurando su eficiencia y
satisfaccién en una amplia gama de usuarios. Las
generaciones varfan en familiaridad y comodidad
con la tecnologfa. Investigar cémo diferentes gru-
pos de edad adoptan y utilizan los chatbots puede
proporcionar informacién valiosa sobre la acep-
tacion general de esta tecnologfa en la sociedad.

En nuestro caso, la edad minima del cliente es
21 afios, la maxima 60 afios y el promedio 40.15
afos, y resulta que, si se consideran tres grupos
por edad (21 a 33 afios con 390 clientes, 24 a 47
afios con 491 clientes y de 48 a 60 afios con 369
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clientes), se revela que el grupo demografico mds
dispuesto a usar chatbots es el comprendido en-
tre los 24 y 47 afios. Sorpresivamente, también
se detect6 que el grupo de mayor edad tiene
un porcentaje de uso muy similar al de los mds
jovenes, desafiando en este caso, el paradigma
de que las personas mayores rechazan el uso de
herramientas tecnoldgicas.

La tabla 2 presenta los principales descriptores
estadisticos de las variables sociodemograficas.
La variabilidad mds significativa corresponde a

Estadistica de los datos sociodemogrdficos

la variable edad, con una dispersién menor en la
variable género. Todas las variables consideradas
tienen un coeficiente de curtosis negativo, indi-
cando distribuciones son platictrticas, es decir,
con poca concentracion de datos alrededor de la
media. La distribucién de los datos de la variable
edad esté ligeramente sesgada hacia la derecha, y
las variables género y educacion tienen pequefios
coeficientes de asimetria negativa, indicando una
asimetria no muy pronunciada hacia la izquierda.

Desviacion

Variable Media Mediana estandar Varianza Moda Curtosis Asimetria
Edad 40.153 40.00 11.119 126.632 37.00 -1.054 0.067
Educacion 2121 2.00 0.724 0.73 2.00 -1.081 -0.187
Género 0.509 1.00 0.500 0.73 1.00 -1.999 -0.035

En cuanto a las correlaciones entre las varia-
bles sociodemogréficas, se observa una moderada
relacién positiva entre la edad y la educacion.
En contraste, la relacion entre la educacién y el
género, asi como las variables edad y género, es
fragil y practicamente nula.

Ningin encuestado selecciond la opcién 1
(totalmente en desacuerdo) para ninguna de
las preguntas de la encuesta. La variable de la
pregunta Q, obtuvo el porcentaje mds alto en la
opcién 4 (de acuerdo) con un 66.0 %. Le siguieron
las variables Q,, y Q,,, con un 62.0 % y un 56.0 %,
respectivamente. La variable Q, registré el por-
centaje mds alto en la opcidén 2 (en desacuerdo)
con un 22 %. La variable Q, recibi6 la tasa mas
alta en la opcién 5 (totalmente de acuerdo) con
un 32 %, seguida de la variable Q,, con un 30.0 %.

La tabla 3 presenta los principales descrip-
tores estadisticos de los datos de la encuesta. La

Estadisticos de las variables tipo Likert

variable Q , es la que tiene la media maés alta
(4.08), mientras que la variable Q, es la que tiene
la media mds baja (3.22). La mayor variabilidad
de datos corresponde a la pregunta Q,, y la menor
dispersion de datos se observa en la pregunta Q,.
Ademis, todas las variables consideradas tienen
un coeficiente de curtosis positivo, indicando
distribuciones leptoctrticas con una fuerte con-
centracién de datos alrededor de la media. Las
variables asociadas a las preguntas Q, Q,, Q,,
Q, Q,,, Q,y Q, tienen un coeficiente de asi-
metriapositivo; la mayoria de las observaciones
estdn agrupadas a la izquierda del valor prome-
dio (valores inferiores a la media). En contraste,
las otras variables presentan un coeficiente de
asimetria negativo, indicando que la mayoria de
las observaciones se concentran a la derecha del
valor promedio (valores superiores a la media).

Cédigo Mediana Varianza Moda Curtosis Asimetria
Q, 4.00 0.619 4.0 2.604 -0.071
Q, 4.00 0.973 4.0 2.398 -0.594
Q, 4.00 0.571 3.0 2.520 0.022
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Céodigo Mediana Varianza Moda Curtosis Asimetria
Q, 3.50 0.493 3.0 2.577 0.414
Q, 4.00 0.526 3.0 2.442 0.374
Q, 3.00 0.828 3.0 2.400 0.363
Q, 4.00 0.545 4.0 2.468 -0.048
Q, 4.00 0.547 4.0 2.601 -0.206
Q, 4.00 0.402 4.0 3.816 -0.413
Q, 4.00 0.547 4.0 2.601 -0.206
Q, 4.00 0.844 4.0 2.427 -0.422
Q, 4.00 0.555 3.0 2.335 0.325
Q, 4.00 0.606 4.0 2.331 -0.643
Q, 4.00 0.529 4.0 2.751 -0.254
Q, 4.00 0.890 4.0 2.120 -0.193
Q, 3.00 0.827 3.0 3.630 0.514
Q,, 4.00 0.665 4.0 2.048 -0.324
Q, 4.00 0.751 4.0 3.057 -0.405
Q, 4.00 0.771 4.0 2.198 0.160
Q 4.00 0.822 4.0 2.514 -0.197

)
S

Andlisis de regresion lineal maltiple

El coeficiente de Cronbach, que evalua la co-
herencia interna de los elementos de una escala,
revela la homogeneidad de dichos elementos,
indicando que todos se orientan en la misma
direccién (Taber, 2018). Este coeficiente, con un
valor de 0.92, se considera elevado, asegurando
asi la confiabilidad de la escala utilizada (Do-
val et al., 2023). Ademas, el KMO (coeficiente de
Kaiser-Meyer-Olkin), con un resultado de 0.82,
sefiala que el tamafio de la muestra fue adecuado
para el analisis.

El anélisis de la relacién entre variables es
crucial para desarrollar un modelo de regresion
multiple, revelando la intensidad y orientacién
de las conexiones entre variables independien-
tes y dependientes. Este proceso proporciona
perspectivas sobre la estructura de los datos y la
interconexién de variables, ademads de prevenir
problemas como la multicolinealidad, originada
por altas correlaciones entre variables indepen-
dientes. La comprension de estas relaciones guia
decisiones sobre qué variables incluir en el mo-
delo, mejorando su precisién y efectividad. Este

enfoque informado facilita la construccién de
modelos de regresion para predicciones y apoyo
en la toma de decisiones.

En nuestro caso, después de aplicar el mé-
todo de Pearson para obtener las correlaciones
respectivas, es relevante mencionar lo siguiente:

e Todas las correlaciones obtenidas son
positivas.

e El valor de correlaciéon més alto (0.75) se
produce entre las variables Q, y Q,,

e Elvalor de correlacién mds bajo (0.04) se
produce entre las variables Q, y Q,.

Utilizando el modelo general, que contiene
todas las variables como predictores, obtenemos
un valor de coeficiente de determinacién R? de
0.7877, lo que explica el 78.77 % de la varianza,
y un p-valor de 9.9 x 10 La eleccién de los pre-
dictores mas significativos se realizé mediante la
medida de Akaike (AIC), un proceso que, después
de 13 pasos, confirmé que las variables Q,, Q,,
Q,, Q,y Q,, son los mejores predictores, obte-
niendo un de 0.7512, lo que explica el 75.12 % de
la varianza, y un p-valor de 2.9 x 10"?. La tabla 4
resume la informacién sobre los coeficientes del
modelo ajustado.
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Coeficientes del modelo ajustado

Intercepto Q, Q,

QM Qm on

0.2747 -0.2381 0.4923

-0.2119 0.2908 0.5419

Para validar la asociacién lineal entre los pre-
dictores y la variable dependiente, se gener el
diagrama de dispersién entre cada predictor y
los residuos del modelo ajustado (ver figura 1).

Grdfico de dispersion- modelo ajustado
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La figura 2 exhibe la distribucién Gaussiana de los residuos para el modelo ajustado.

Normalidad en la distribucién de los residuos-modelo ajustado
Normal Q-Q Plot

Sample Quantiles

Theoretical Quantiles

Posteriormente, se aplicé la prueba de Breu-
sch-Pagan estandarizada, obteniendo una esta-
distica BP de 4.7853 con cinco grados de libertad

y un p-valor de 0.4426.

Luego de obtener la matriz de correlacién en-
tre los predictores para el modelo ajustado (con-
sultar figura 3), es esencial observar lo siguiente:

Matriz de correlacién-modelo ajustado

Q5

Q7

Q14

Q16

Q20

T}
o

1.00

0.53

0.58

0.60

Q7

0.53

1.00

0.64

Q14

1.00

Q16

1.00

Todas las correlaciones obtenidas son
positivas.

El valor de correlacién mas alto (0.64) se
produce entre las variables Q,y Q,.

El valor de correlacién mds bajo (0.15) se
produce entre las variables Q,, y Q,..

Q20

0.60

0.64

1.00
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Se llevé a cabo el andlisis de inflacién de va-
rianza (VIF), y las pruebas de autocorrelacién
de Durbin-Watson para identificar posibles evi-

Andlisis de inflacién de la varianza

dencias de inflacién o correlacion lineal entre los
predictores (ver tablas 5y 6).

Q, Q, Q, Q,
2.19167 1.83323 1.28585 1.52427 2.21194
Resultados de la Prueba Durbin-Watson
Retraso Autocorrelacién Estadistico DW p-valor
1 0.09125 1.76743 0.41

En conclusién, el modelo lineal multiple ajustado tiene la siguiente estructura:
Q, =0.2747 - (0.2381)Q, + (0.4923)Q, - (0.2119)Q,, + (0.2908)Q,, + (0.5419)Q,,

El modelo general, que incluyé las 19 varia-
bles como predictores, tiene un alto valor de de
0.7877; puede explicar el 78.77 % de la variabi-
lidad observada en la eficacia de los chatbots.
El p-valor de este modelo es significativo (9.9 x
10%), lo que sugiere que el modelo no es aleatorio;
por lo menos uno de los coeficientes parciales
de regresiéon muestra disparidad con el valor de
0. Estos resultados indican que el modelo en su
totalidad posee relevancia estadistica.

El modelo ajustado, que incluy? solo las va-
riables Q,, Q, Q,,, Q, v Q,, tiene un valor de R*
mayor de 0.7229; puede explicar el 72.29% de la
variabilidad observada en la eficacia de los chat-
bots (solo un 6.58 % menos que el modelo gene-
ral). El p-valor de este modelo es significativo (2.9
x 102). Desde la 6ptica logistica, el modelo ajus-
tado sugiere que las cinco variables seleccionadas
tienen una relacién mds fuerte con la eficacia de
los chatbots en comparacién con las otras varia-
bles. Es decir, los resultados indican que factores
como la capacidad para resolver problemas de
los clientes, conocimiento de productos /servicios,
manejo de problemas sin transferir a un agente
humano, respuestas gramaticalmente correctas
y recomendaciones generales son especialmente
relevantes en el contexto logistico.

La prueba de normalidad de Shapiro-Wilks se
utiliza para evaluar si una muestra de datos pro-
viene probablemente de una poblacién distribuida

normalmente (King y Eckersly, 2019). La prueba
produce un estadistico y un p-valor; en nuestro
caso, el estadistico SW es 0.94329; este valor varia
entre 0y 1, siendo los valores méds cercanos a 1 in-
dicativos de una mejor adherencia a la normalidad.
El p-valor de la prueba es 0.018, lo que sugiere que
los datos no estdn perfectamente distribuidos de
manera normal, ya que el p-valor es menor que
0.05. Sin embargo, esto no necesariamente signi-
fica que los datos sean altamente no normales, ya
que el estadistico de prueba de 0.94329 indica que
la desviacién de la normalidad es relativamente
pequefia. La interpretacién de los resultados tam-
bién puede depender del contexto especifico y las
suposiciones del andlisis estadistico.

La prueba de Breusch-Pagan busca una co-
rrelacién entre las varianzas de los residuos y un
conjunto especifico de variables predictoras (Raza
et al., 2023). La prueba compara la hipétesis nula,
la cual postula que no existe tal relacién, con la
hipétesis alternativa de que las variables predic-
toras influyen en las varianzas de los residuos de
manera paramétrica. Esta prueba se puede llevar
a cabo mediante una regresion auxiliar, en la que
se utilizan las variables explicativas sospechosas
de causar heteroscedasticidad para regresar los
residuos al cuadrado del modelo propuesto (Klein
et al., 2016). La prueba arrojé un estadistico BP
de 4.7853 y un p-valor de 0.4426, lo cual sugiere
que la variabilidad de los residuos permanece
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constante, siendo esto una propiedad deseable
para un modelo de este tipo. Esto significa que
la variabilidad de los residuos es consistente en
todo el rango de valores de las variables inde-
pendientes, y las predicciones del modelo son
igualmente precisas independientemente del
nivel de las variables predictoras. Por lo tanto,
no hay evidencia de falta de homocedasticidad.

El indice de inflacion de la varianza (VIF) iden-
tifica y cuantifica la multicolinealidad en un mo-
delo de regresién multiple. La multicolinealidad
ocurre cuando dos o més variables predictoras en
un modelo de regresién estdn altamente correla-
cionadas. Esto puede llevar a problemas con la
interpretacién del modelo y afectar la precision de
las estimaciones de los coeficientes de regresion.
Un valor de VIF de 1 indica que no hay multico-
linealidad, mientras que los valores mayores que
1 indican niveles crecientes de multicolinealidad
(Senaviratna y Cooray, 2019). Nuestro andlisis
del VIF revela que no hay evidencia de multico-
linealidad en el modelo ajustado, dado que todos
los indices de variabilidad de la inflacion estan
por debajo del limite de 3, asegurando que las
variables predictoras no presenten correlaciones
elevadas, preservando asf la estabilidad e inter-
pretabilidad del modelo.

La prueba de Durbin-Watson indica que no
se observa ninguna prueba de autocorrelaciéon
en los residuos del modelo ajustado (estadistico
DW = 1.76743, p-valor = 0.41). La autocorrela-
cién ocurre cuando los residuos de un modelo
de regresion estdn correlacionados, lo cual viola
la suposicién de independencia de los errores. La
autocorrelacion puede llevar a estimaciones ses-
gadas e ineficientes de los coeficientes y reducir
la confiabilidad de las predicciones del modelo
(Dubin, 1988).

En el anélisis de regresién, la distancia de
Cook se utiliza para detectar observaciones que
ejercen una influencia significativa que pueden
afectar desproporcionadamente los coeficientes
de regresién estimados. No encontramos obser-
vaciones con una distancia de Cook mayor que
1. Por lo tanto, ningtin valor significativo afecta
las estimaciones del modelo (Espinheira y de
Oliveira Silva, 2020).

La industria logistica, altamente competiti-
va, ha visto en los chatbots una solucién para
diferenciarse en la satisfaccion del cliente. Es-
tos programas, basados en procesamiento de
lenguaje natural (NLP) e inteligencia artificial
(IA), mejoran la relacién con los consumidores
y reducen la carga de trabajo del empleado. Este
estudio ha proporcionado una visién profunda
y respaldada por evidencia sobre la relaciéon
entre la adopcién de chatbots en el servicio al
cliente de empresas logisticas en la zona CPE y
su efectividad relacionada con la satisfacciéon
del cliente. Los resultados obtenidos apoyan la
hipétesis planteada en esta investigacion.

Los resultados del riguroso andlisis estadistico
refuerzan la nocién de que los chatbots desem-
pefian un papel crucial en el perfeccionamiento
de la atencién al cliente en el sector logistico. La
correlacion significativa y positiva entre el uso
de chatbots y la satisfaccién del cliente desta-
ca la capacidad de estos sistemas para ser una
herramienta valiosa en la optimizacién de la
experiencia del cliente. Aspectos clave, como la
solucién efectiva de desafios, el conocimiento de
los insumos y servicios, la capacidad de respuesta
sin intervencién humana, el uso de gramdtica
precisa en respuestas y una sélida reputacién de
satisfaccién del cliente, se revelaron como factores
determinantes en la efectividad de los chatbots.
Al centrarse en estos factores, las empresas de
logistica pueden disefiar chatbots mds efectivos
que atiendan de forma mads exacta las exigencias
y expectativas de sus clientes.

Los indices de Cronbach y de Kaiser-Meyer-Ol-
kin destacan la coherencia interna de la escala del
cuestionario y la robustez de la muestra, respal-
dando la solidez de los resultados alcanzados en
la evaluacién de los datos de los chatbots.

El enfoque de regresion lineal con mdltiples
variables es efectivo, explicando la variabili-
dad en la eficacia de los chatbots y mostrando
relaciones lineales respaldadas por gréficos de
dispersién. Esta herramienta optimiza la imple-
mentacioén estratégica de chatbots para mejorar
el servicio al cliente.

Aunque las observaciones no se ajustaron per-
fectamente a una distribucién de tipo normal o
gaussiana, las desviaciones observadas son me-
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nores y no afectan significativamente la interpre-
tacion de los resultados. La constante variabilidad
de los residuos sugiere un ajuste apropiado del
modelo, pero futuras investigaciones podrian ex-
plorar el impacto de la dimensién de la muestra y
la distribucién en la precisiéon del modelo.

El modelo de regresion lineal mdaltiple su-
giere que la eficacia de los asistentes virtuales
en atencion al cliente de empresas de logistica
en la zona CPE estd positivamente relacionada
con la capacidad del chatbot para resolver pro-
blemas de los clientes, su conocimiento sobre los
productos/servicios de la empresa, su capacidad
para manejar problemas sin transferirlos a un
agente humano, sus respuestas gramaticalmen-
te correctas y sus recomendaciones generales a
otros. Curiosamente, algunas de las variables que
no se incluyeron en el modelo ajustado, como Q,
(respuestas oportunas) y Q, (ahorro de tiempo),
tuvieron un menor impacto en la eficacia de los
chatbots. Esto sugiere que los clientes pueden
priorizar otros aspectos del rendimiento de los
chatbots sobre el tiempo de respuesta o el ahorro
de tiempo.

Estos hallazgos son consistentes con investi-
gaciones anteriores sobre la influencia de la satis-
faccién del cliente con los chatbots (Nicolescu y
Turodache, 2022; Jenneboer et al., 2022, Um et al.,
2020; Wetzel y Hofmann, 2020; Yun y Park, 2022;
Haseeb et al., 2019; Tran et al., 2021; Tan y Liew,
2022, Fan et al., 2023) y sugieren que los clientes
pueden priorizar otros aspectos del rendimiento
de los chatbots sobre el tiempo de respuesta o el
ahorro de tiempo.

Aungque los hallazgos de esta investigacién
sefialan que la implementacién de chatbots en
el servicio al cliente puede lograr un impacto
favorable en la satisfacciéon del consumidor, es im-
portante reconocer las limitaciones de este estudio
como la limitacién geografica y la concentracién
en empresas de logistica. Las investigaciones fu-
turas podrian explorar la fidelidad y retencién

de clientes, la calidad de las respuestas de los
chatbots, la personalizacién de las interacciones
y el equilibrio 6ptimo entre el soporte de chatbot
y humano. Ademds, estudios futuros podrian in-
crementar la dimensién de la muestra y la diver-
sidad de empresas para una generalizaciéon mds
amplia de los resultados y se podrian explorar
aspectos adicionales desde la perspectiva logis-
tica, como la personalizacién de las interacciones
y el equilibrio 6ptimo entre el soporte de chatbot
y humano, para una comprensién mds completa
y generalizable en el &mbito logistico.

Las implicaciones de este estudio se extienden
mds alld de la mera confirmacién de la hipétesis,
ofreciendo perspectivas valiosas para la aplica-
cién practica de chatbots en el servicio al cliente
logistico. Las investigaciones futuras podrian
explorar aspectos adicionales, la calidad de las
respuestas de los chatbots en situaciones emocio-
nales o altamente especializadas, y el equilibrio
6ptimo entre el soporte de chatbot y humano.

En conclusién, este estudio refuerza la idea
de que la adopcién de chatbots en el servicio al
cliente de empresas logisticas en la zona CPE esta
positivamente relacionada con la satisfaccién del
cliente. Proporciona un marco sélido para la toma
de decisiones estratégicas en la implementaciéon
de chatbots, destacando dreas clave que las em-
presas logisticas pueden enfocar para mejorar la
eficacia de sus chatbots y, en dltima instancia, la
satisfaccion de sus clientes.
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Resumen: esta investigacion tiene por objeto adaptar y validar el instrumento denominado Perfil de Implementacién del Proyecto (PIP) para la
evaluacién de proyectos realizados en Latinoamérica. Participaron 420 profesionales involucrados, ya sea como lideres o miembros de equipos,
en proyectos culminados en el periodo 2020-2021. Como el instrumento fue elaborado en inglés se utiliz6 un procedimiento de traduccién y
re-traduccién, en el cual participaron expertos profesionales y académicos en gestién de proyectos junto con traductores certificados, para su
adaptacion a la poblacién hispanoparlante en Latinoamérica. Para el andlisis factorial exploratorio se seleccioné el método de extraccién de
minimos cuadrados no ponderados, obteniéndose cuatro factores criticos de éxito: Comunicacién con el cliente, seguimiento y planeacion, alta
gerencia, y capacidades técnicas, con coeficientes Cronbach Alpha comprendidos entre .876 y .933. Posteriormente se aplicé el analisis factorial
confirmatorio, el cual demostré que el instrumento posee validez convergente y discriminante y, en consecuencia, puede ser utilizado en la
academia para futuras investigaciones sobre la gestién de proyectos, y en lo profesional para evaluar el desempefio de proyectos ecuatorianos,
contemplando la limitacién de que el porcentaje de participacién de proyectos de otros paises de Latinoamérica en la muestra de estudio fue
del 22 %.

Palabras clave: gestion de proyectos, desempefio, factores criticos de éxito, criterios de éxito, Latinoamérica

Abstract: this research aims to adapt and validate the Project Implementation Profile (PIP) instrument for evaluating projects carried out in Latin
America. Four hundred twenty professionals participated as leaders or team members in projects completed in 2020-2021. As the instrument was
developed in English, a translation and retranslation procedure was used, in which professional and academic experts in project management
participated, along with certified translators, for its adaptation to the Spanish-speaking population in Latin America. For the exploratory factor
analysis, the unweighted least squares extraction method was selected, obtaining four critical success factors: Communication with the client,
monitoring and planning, senior management, and technical capabilities, with Cronbach Alpha coefficients between .876 and 933. Subsequently,
confirmatory factor analysis was applied, demonstrating that the instrument has convergent and discriminant validity and, consequently, can be
used in academia for future research on project management and professionally to evaluate the performance of Ecuadorian projects, considering
the limitation that the percentage of participation of projects from other Latin American countries in the study sample was 22%.

Keywords: project management, performance, critical success factors, success criteria, Latin America.
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Desde finales de los afios sesenta, tanto acadé-
micos como practicantes de la gestion de proyectos
se han interesado en descubrir qué define el fracaso
o el éxito de los proyectos (Avots, 1969), 1o cual ha
generado abundante literatura sobre los factores
criticos de éxito (Aldrich, 1986; Ayat et al., 2021;
Berssaneti y Carvalho, 2015; Correia y Martens,
2023; de Carvalho et al., 2015; Hughes et al., 2020;
Ika, 2009; Ika y Pinto, 2023; Iriarte y Bayona, 2020;
Khatatbeh, 2023; Lamprou y Vagiona, 2022; Leu-
ng et al., 2023; Pinto, 1990; Pinto y Covin, 1989;
Pinto y Prescott, 1988, 1990; Pinto y Slevin, 1987;
Sanchez et al., 2017; Sinesilassie et al., 2019; Slevin
y Pinto, 1987; Williams, 2016; Yasin et al., 2009),
y los criterios de éxito del proyecto (Albert et al.,
2017; Amies et al., 2023; Ika, 2009; Ika y Pinto, 2022;
Jitpaiboon et al., 2019; Lamprou y Vagiona, 2022;
Pinto y Prescott, 1990; Pinto y Slevin, 1988; Pollack
et al., 2018; Shenhar y Holzmann, 2017; Thomas y
Ferndndez, 2008; Varajéo et al., 2022).

De acuerdo con Miiller y Turner (2010a, 2010b),
los factores criticos de éxito pueden ser manipu-
lados para incrementar la probabilidad de logro
del proyecto, mientras que los criterios de éxito
son las mediciones bajo las cuales el desempefio
del proyecto es evaluado. Slevin y Pinto (1986)
interesados en proponer una herramienta de diag-
noéstico para los gestores de proyectos, concibie-
ron un marco de implementacién de proyectos
caracterizado por contemplar aspectos humanos
y gerenciales de la gestion de proyectos exitosa,
el Perfil de Implementacién del Proyecto (PIP), el
cual estd fundamentado en diez factores criticos de
éxito: Misién del proyecto (M), Apoyo de la alta
gerencia (AG), Cronograma/ plan del proyecto
(PL), Consulta al cliente (CC), Personal (PE), Acti-
vidades técnicas (AT), Aceptacién del cliente (AC),
Seguimiento y retroalimentacién (SR), Comuni-
cacién (CO), y Resolucién de Problemas (RP). En
su evaluacién como instrumento de diagndstico
obtuvo valores altos de consistencia interna de
sus factores, entre .76 y .92. Ademds, Pinto (1986)
encontré que los diez factores aportan positiva y
significativamente al éxito de los proyectos.

M4s adelante, Pinto y Slevin (1988a, 1988b)
incorporaron al PIP un constructo para medir en

forma paralela el éxito de la implementacién del
proyecto y el de su resultado (desempefio- D), a
partir de 12 ftems (criterios de éxito) distribuidos
en dos categorias: Proyecto (el proyecto cumple
con el tiempo y presupuesto, y se desempefia de
la forma esperada) y cliente (el uso del proyecto
por el cliente, su satisfaccién con el resultado, y el
impacto percibido del proyecto en la efectividad
organizacional).

Por causa de su versatilidad, el PIP ha sido
utilizado para evaluar proyectos de investigacién
y desarrollo (Pinto y Slevin, 1989), construccién
(Pinto y Mantel, 1990), tecnologia e informacién
(Chu y Bannister, 1992; Mughal et al., 2019; Padilla
et al., 2021; Rosacker y Olson, 2008), no guberna-
mentales (Rusare y Jay, 2015), y de cuidados de la
salud (Nishimwe y McHunu, 2021). Sin embargo,
solo dos estudios han presentado andlisis de fia-
bilidad del instrumento: Pinto y Prescott (1990) a
partir de la evaluacién de 408 proyectos de em-
presas norteamericanas, obtuvieron indicadores
de confiabilidad Alpha de Cronbach entre .79 y
.90 para los factores criticos de éxito y, .87 para la
escala de éxito del proyecto; y la investigacién de
Padilla et al. (2021) que report6 indices de consis-
tencia interna entre .77 y .91 para la medicién de
los factores criticos de éxito de poco mas de 200
proyectos realizados en Ecuador y Perd.

En las investigaciones realizadas en Ruanda
(Nishimwe y McHunu, 2021), Pakistan (Mughal
et al., 2019), Sudéfrica, Nigeria y Camerun (Ru-
sare y Jay, 2015), y Hong Kong (Chu y Bannister,
1992) no se llevé a cabo un procedimiento de
adaptacion y validacién del PIP al contexto, sino
que el instrumento, ya sea en su totalidad o par-
cialmente, fue utilizado sin modificaciones, por
lo cual los autores mencionan este hecho como
una limitacién en sus estudios. Por lo contrario,
Padilla et al. (2021) aplicaron el instrumento PIP,
una vez que hicieron la validacién de contenido
mediante una prueba piloto con directores de
proyectos de tecnolégicos originarios de Perti y
Ecuador, modificando la redaccién de las pregun-
tas para que sean mds comprensibles. Un proceso
similar fue aplicado por Rosacker y Olson (2008)
para validar el instrumento en el contexto de un
proyecto de tecnologia e informacién del sector
gubernamental norteamericano.
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La revisién de literatura realizada evidencia
que a excepcion del estudio de Padilla et al. (2021),
el instrumento PIP a pesar de su versatilidad de-
mostrada, no ha sido utilizado para evaluar los
factores criticos de éxito en la gestion de proyec-
tos ni los criterios de éxito del proyecto en paises
de Latinoamérica. En consecuencia, es relevante
contar con un instrumento adaptado al contexto
latinoamericano y con un proceso de validacién
completo, para facilitar el levantamiento de in-
formacién de los involucrados en la gestién de
proyectos y de sus proyectos, y asi evaluar sus
factores criticos de éxito y desempefio para iden-
tificar fortalezas y oportunidades de mejora, en
pro de aportar positivamente con la madurez de
las organizaciones en la gestién de proyectos. En
consecuencia, esta investigacién tiene por objeto
adaptar y validar el instrumento denominado
Perfil de Implementacién del Proyecto (PIP) para
proyectos realizados en paises hispanoparlantes
de América Latina.

Participantes

En este estudio participaron voluntariamente
420 profesionales vinculados con la gestién de
proyectos, ya sea en el rol de lider o miembro
de equipo, quienes fueron contactados entre me-

Tamario de los proyectos

diados de julio de 2022 y fines de enero de 2023,
mediante el departamento de membresia de los
capitulos de PMI Latinoamérica, los grupos lati-
noamericanos de temadticas asociadas a Gestién de
Proyectos en LinkedIn, y direcciones académicas
de postgrados en Gestion de Proyectos de la re-
gioén, con el propdsito de contar con una muestra
representativa del contexto de interés de este es-
tudio. Si bien la mayoria son ecuatorianos, un 22
% es originario de otros pafses de Latinoamérica:
Argentina (9 %), Pert (10.2 %), Colombia (0.2 %),
Chile (0.2 %), México (2%), Paraguay (0.2 %), y
Uruguay (0.2 %). E1 35 % es de sexo femenino, 67
% tiene entre 30 y 50 afios, 95 % registra estudios
universitarios; y de estos, 45 % tiene maestria;
el 24 % posee una certificacién internacional en
gestion de proyectos.

Respecto a los proyectos evaluados, el 59 %
fueron realizados para empresas grandes, genera-
ron productos y servicios diversos: Tecnoldgicos
(24 %), de construccién (21 %), industriales (13 %),
comerciales (10 %), de servicios ptblicos (8 %), de
consultoria (6 %), educativos (6 %), de salud (4 %),
e investigacién y desarrollo (4%). En la tabla 1 se
presenta la tipificacion de los proyectos analiza-
dos, de acuerdo con su duracién y presupuesto,
considerando los criterios de Burgan y Burgan
(2014), utilizados en otras investigaciones (Ishfaq
et al., 2022; Ng et al., 2022; Wangsa et al., 2022).

Tamafio Duracién % Presupuesto % Miembros de equipo %
Pequeno Menos de 6 meses 22.1  Menos de US$ 100 000 431 Menos de 5 11.9
Mediano Menos de 1 afio 26.4 Menos de US$ 500 000 20.7  Menos de 20 61.9
Grande 1 afio o méds 51.4  US$500 000 o més 36.2 20 6 mds 26.2

Instrumento y procedimiento

Para este estudio se utiliz6 el instrumento de-
nominado Perfil de Implementacién del Proyec-
to (Project Implementation Profile - PIP), que estd
conformado por 62 items, 50 miden los factores
criticos de éxito (cinco por cada uno de los diez
factores descritos en la tabla 2) y 12 los criterios
de éxito del proyecto. Todos los items son evalua-
dos con una escala Likert de siete puntos (muy

en desacuerdo (1) hasta muy de acuerdo (7)). El
instrumento fue solicitado a uno de sus autores,
Jeffrey Pinto, quien remiti6 la versién completa en
su idioma original, inglés. Por lo tanto, se aplicé
el procedimiento de traduccién y re-traduccién
para adaptarlo a la poblacién hispanoparlante de
Latinoamérica (Tilburg y Hambleton, 1996). Una
traductora certificada en espanol e inglés realizé
la traduccién al espafol del PIP original.
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Perfil de Implementacion del Proyecto (PIP)

Factores criticos de éxito

Misién del proyecto (M): claridad inicial para el equipo de proyecto de los objetivos del proyecto, alineacién de estos con

los objetivos estratégicos y gestién general.

Apoyo de la alta gerencia (AG): disposicién de la alta gerencia para otorgar recursos y autoridad necesarios para el éxito

del proyecto.

Cronograma/plan del proyecto (PL): informacién al detalle de las acciones individuales requeridas para la gestion del

proyecto y manejo de recursos, tiempos, presupuesto y riesgos.

Consulta al cliente (CC): comunicacién, consulta y escucha activa de todas las partes involucradas sobre el progreso,

valor, limitaciones y ajustes al proyecto.

Personal (PE): bisqueda, evaluacién, seleccién, y entrenamiento del personal que compone el equipo del proyecto.

Actividades técnicas (AT): disponibilidad de tecnologia y experiencia requeridas para llevar a cabo actividades técnicas

especificas.

Aceptacién del cliente (AC): vender el proyecto a los usuarios finales previstos, y validar su utilidad con los clientes.

Seguimiento y retroalimentacién (SR): entrega oportuna de informacién de control integral (cumplimiento de presu-
puesto, cronograma, uso de personal y equipos, etc.) en cada etapa del proceso de implementacién.

Comunicacién (CO): se suministra a todos los actores clave una red de contactos adecuados y los datos necesarios para la

implementacion del proyecto.

Resolucion de problemas (RP): competencias de manejo de crisis repentinas y actualizaciones del plan.

Nota. Slevin y Pinto (1986).

Posteriormente, se organizaron dos grupos fo-
cales: uno con siete expertos profesionales y aca-
démicos en gestién de proyectos (jueces expertos);
y, el segundo con cuatro gestores de proyectos y
postgradistas en gestién de proyectos (ptiblico
objetivo), a quienes se les solicit6 que leyeran los
items del instrumento traducido y sefialaran si su
redaccién era clara y l6gica. Como resultado de
esta etapa de validacién de contenido, dos items
fueron eliminados (uno del factor misién y uno
del constructo desemperio) y se agregd un item al
factor sequimiento y retroalimentacién, quedando
un total de 61 items. El instrumento PIP revisado
fue traducido al inglés por otra traductora certi-
ficada en espafiol e inglés. Un experto en ambos
idiomas y en la temadtica de gestién de proyectos
compard ambas versiones para asegurarse de que
exista equivalencia semantica, previo a remitir el
instrumento revisado en idioma inglés al autor,
quien confirmé que este podia ser utilizado en
esta investigacion.

Entre julio de 2022 y enero de 2023, el instru-
mento fue distribuido mediante la herramienta
Question Pro, a los integrantes de los capitulos del

Project Management Institute-PMI Latinoamérica,
profesionales registrados en Linkedln, y postgra-
distas en gestion de proyectos. Un total de 420
personas completaron el cuestionario, registran-
dose una tasa de respuesta de 65 %. El tiempo
promedio de llenado del instrumento fue de 13
minutos. Para la codificacién de los datos y el
andlisis factorial exploratorio se utilizé el SPSS
29.0, y para el andlisis confirmatorio el Smart PLS
4 (Ringle et al., 2022).

Analisis Factorial Exploratorio

Los estadisticos descriptivos y la prueba de
Kolmogorov-Smirnov determinaron que todos los
items del PIP no tenfan una distribucién normal.
En consecuencia, con la finalidad de examinar
la validez de los constructos (Thompson, 2004),
se utilizé el método de minimos cuadrados no
ponderados para el andlisis factorial exploratorio
(Watkins, 2021).
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De los 50 ftems, siete (dos del factor Misién,
dos del factor Personal, y tres del factor Crono-
grama/Plan) fueron eliminados por presentar
comunalidades inferiores a .5 (Hair et al., 2018).
Mientras que 19 items (uno del factor Misién,
uno del factor Cronograma/ Plan, dos del factor
Personal, dos del factor Actividades Técnicas,
dos del factor Aceptacion del Cliente, uno del
factor Seguimiento y Retroalimentacién, todos
los de los factores Comunicacién y Resoluciéon
de Problemas) fueron eliminados por presentar
cargas superiores a .4 en dos o més factores al
mismo tiempo (Hair et al., 2018).

La matriz de factores con rotacién Varimax de
los factores criticos de éxito, dio como resultado
la extraccion de cuatro factores que explican el
66.98 % de la varianza total. La fiabilidad de esca-

la de los factores fue medida a través de Alfa de
Cronbach (Cronbach, 1951): Comunicacién con
el cliente (a = .931), seguimiento y planeacién (a
=.933), alta gerencia (a =.914), y capacidades téc-
nicas (a = .876), y para la escala global (a = .962),
mostrando excelentes resultados. Las comunali-
dades fluctuaron entre .521 y .900, cumpliendo
con la recomendacién de que sean superiores a
.5, lo que significa que la varianza comtn es la de
mayor representatividad en la varianza total. To-
dos los items tuvieron cargas factoriales mayores
que .4 corrobordndose la pertinencia del item al
factor (Hair et al., 2018). El indice de Kaiser-Me-
yer-Olkin (KMO) fue .962 y el resultado del test
de Bartlett fue estadisticamente significativo, lo
que evidencia que se cumple con la adecuacién
muestral para este andlisis (ver tabla 3).

Andlisis factorial exploratorio del PIP (factores criticos de éxito). Matriz de factor rotado

Factor
ftem Comunic?ci()n Seguimie&t oy Alta Gerencia Capacidades Técnicas
con el Cliente Planeacion
AC2 0.658
AC3 0.701
AC4 0.672
CcC1 0.762
cC2 0.692
CC3 0.641
CcC4 0.707
CC5 0.738
M2 0.567
PE3 0.471
PL2 0.639
SR1 0.706
SR2 0.647
SR3 0.683
SR4 0.771
SR5 0.766
AG1 0.727
AG2 0.707
AG3 0.713
AG4 0.742
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Factor

ftem Q.. an Qe
Comumc?cmn SEgmmlef‘,t oy Alta Gerencia Capacidades Técnicas
con el Cliente Planeacién

AG5 0.624

AT2 0.522

AT3 0.828

AT4 0.698

Alfa de
Cronbach 0.931 0.933 0.914 0.876

Nota. Método de extraccién: Minimos cuadrados no ponderados. Método de rotacién: Varimax con normalizacién
Kaiser. La rotacién ha convergido en tres iteraciones. Kaiser Meyer Olkin (KMO) = .962; Test de esfericidad de Bartlett

(8107.55, p < .0001).

La matriz de factores con rotaciéon Varimax del
desempefio, dio como resultado la extracciéon de
dos factores que explican el 71.87 % de la varianza
total. Tanto para la escala global como para los
factores Cliente y Proyecto se obtuvieron indices
de fiabilidad elevados, lo cual es positivo para el
estudio: a = .871, a = .915, y a = .802, respectiva-
mente. Las comunalidades fluctuaron entre .585
y .805 cumpliendo con la recomendacién de que
sean superiores a .5, lo que significa que la va-
rianza comun es la de mayor representatividad en

la varianza total. Todos los items tuvieron cargas
factoriales mayores que .4, confirmandose la per-
tinencia del item al factor. De los 11 ftems, cinco
items (uno del factor Proyecto y cuatro del factor
Cliente) fueron eliminados por presentar cargas
superiores a .4 en dos o mas factores al mismo
tiempo (Hair ef al., 2018). El indice de Kaiser-Me-
yer-Olkin (KMO) fue .852 y el resultado del test
de Bartlett fue estadisticamente significativo, lo
que evidencia que se cumple con la adecuacién
muestral para este andlisis (ver tabla 4).

Andlisis factorial exploratorio del PIP (desemperio). Matriz de factor rotado

ftem Factor
Cliente Proyecto
D3 0.812
D4 0.858
D10 0.848
D11 0.720
D1 0.716
D2 0.848
Alfa de Cronbach 0.915 0.802

Nota. Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados. Método de rotacién: Varimax con normalizacién Kaiser. La
rotacién ha convergido en tres iteraciones. Kaiser Meyer Olkin (KMO) = .852; Test de esfericidad de Bartlett (1583.12, p < .0001).

Al término de esta etapa se ha obtenido un PIP
adaptado conformado por 30 items: 24 miden los
factores criticos de éxito, y seis el desempeno del
proyecto. En comparacién con el PIP original se
evidencié una reduccién de 32 ftems y, el ajuste de
diez a cuatro factores criticos de éxito. Las escalas
de factores y desempefio explican el 67% y 72 %

de la varianza total y, registran un a de .962 y .871,
respectivamente. La consistencia interna de las
escalas adaptadas presentan mejores resultados
que los publicados por Pinto y Prescott (1990) y
Padilla et al. (2021).
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Analisis Factorial Confirmatorio

Pinto (1986) encontré que los diez factores
criticos de éxito aportaban positiva y significati-
vamente al desempefio de los proyectos (éxito).
Dado que terminado el andlisis factorial explo-

Modelo propuesto

Comunicacion con el cliente

ratorio, los diez factores se convirtieron en cua-
tro: comunicacién con el cliente, seguimiento y
planeacion, alta gerencia y capacidades técnicas,
se propone realizar el andlisis de confiabilidad,
validez convergente y discriminante del modelo
presentado en la figura 1.

Seguimiento y planificacion

Actividades técnicas

Alta gerencia

Modelo propuesto: Validez convergente y
discriminante

Si bien la tabla 5 muestra que en su totalidad
los constructos latentes presentan un Alfa de
Cronbach y una fiabilidad compuesta superior
a.7 (Bagozzi et al., 1998; Hair Jr. et al., 2021), dos
items (CC5 y D1) no registran cargas factoriales
iguales o superiores a .7 (Hair Jr. et al., 2021; Hu-
lland, 1999), por lo tanto estos items deben ser
eliminados ya que no aportan a la consistencia

Desempeiio

interna. Respecto a la validez convergente, esta
existe cuando cada grupo de items converge para
medir un mismo constructo (Anderson y Gerbing,
1988), esta se confirma para todas las subescalas
ya que cuentan con una varianza media extraida
(AVE) superior a .5. Se establece la existencia de
validez discriminante (ver tabla 6), dado que la
AVE de cada constructo es superior a sus corre-
laciones con otras variables latentes, es decir que
cada escala de medicién representa una dimen-
sién de forma separada, y ningtin ftem contribuye
al mismo tiempo a mds de una dimensién (Fornell
y Larcker, 1981).
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Modelo propuesto: cargas factoriales, fiabilidad y varianza media extraida

Subescalas ftems Cargas Alfa de Fiabilidad Varianza media
factoriales Cronbach (a)  Compuesta (FC) extraida (AVE)
AC2 0.85
AC3 0.811
AC4 0.868
CcC1 0.742
Comunicacién con el cliente 0.932 0.935 0.629
cC2 0.828
ccs 0.847
CC4 0.729
CG5 0.638
AG1 0.842
AG2 0.783
Alta gerencia AG3 0.849 0.915 0.916 0.682
AG4 0.782
AG5 0.869
AT2 0.801
Actividades técnicas AT3 0.865 0.875 0.878 0.703
AT4 0.848
M2 0.745
PE3 0.802
PL2 0.726
SR1 0.9
Seguimiento y planeaciéon 0.933 0.936 0.637
SR2 0.83
SR3 0.836
SR4 0.759
SR5 0.773
D1 0.676
D2 0.711
D3 0.738
Desempeno 0.886 0.891 0.571
D4 0.764
D10 0.82
D11 0.814
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Modelo propuesto: validez discriminante

Actividades Alta Comunicacién con  Seguimiento y .
2.0 . q A Desempeiio
técnicas gerencia el cliente planeacién
Actividades técnicas 0.839
Alta gerencia 0.752 0.826
Comunicacién con el cliente 0.652 0.666 0.793
Seguimiento y planeacién 0.712 0.748 0.774 0.798
Desempefio 0.757 0.726 0.663 0.705 0.756

En la tabla 7, una vez eliminados los items
CC5y D1, se observa que las subescalas finales
cumplen exitosamente con las pruebas de confia-
bilidad de consistencia interna, ya que presentan
un Alfa de Cronbach y una fiabilidad compuesta
superior a .7 (Bagozzi et al., 1998; Hair Jr. et al.,
2021), y cargas factoriales iguales o superiores a
.7 (Hair Jr. et al., 2021; Hulland, 1999). Respecto
a la validez convergente, esta se confirma para

todas las subescalas con una AVE superior a .5
(Bagozzi et al., 1998; Hair Jr. et al., 2021). El modelo
corregido cumple con la validez discriminante
bajo el criterio de Fornell y Larcker (1981) (ver
tabla 8). En la tabla 9 se presenta el contraste de
los modelos, aprecidndose la mejora de los indi-
ces de bondad de ajuste absoluto e incremental
(SRMR < .05; NFI mds cercano a 1) y del poder
predictivo del modelo reespecificado al disminuir
el indice BIC que es mucho més riguroso que el
criterio Akaike (Bentler y Bonett, 1980; Hair Jr. et
al., 2021; Hu y Bentler, 1999).

Modelo corregido: cargas factoriales, fiabilidad y varianza media extraida

Subescalas ftems Cargas Alfa de Fiabilidad Varianza media
factoriales Cronbach (a) Compuesta (FC) extraida (AVE)
AC2 0.855
AC3 0.794
AC4 0.858
Comunicacion con el cliente CcC1 0.708 0.924 0.926 0.633
cC2 0.815
CcC3 0.826
CC4 0.698
AG1 0.827
AG2 0.766
Alta gerencia AG3 0.852 0.915 0.916 0.682
AG4 0.798
AG5 0.880
AT2 0.804
Actividades técnicas AT3 0.866 0.875 0.878 0.703
AT4 0.844
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Subescalas ftems Cargas Alfa de Fiabilidad Varianza media
factoriales Cronbach (a) Compuesta (FC) extraida (AVE)
M2 0.741
PE3 0.779
PL2 0.734
SR1 0.903
Seguimiento y planeacién 0.933 0.936 0.637
SR2 0.847
SR3 0.839
SR4 0.762
SR5 0.766
D2 0.721
D3 0.755
Desempefio D4 0.786 0.888 0.893 0.619
D10 0.839
D11 0.828
Modelo corregido: validez discriminante
Act}iviflades Sl e Comunic‘acién Seguimie&to y Dt
técnicas con el cliente planeacién
Actividades técnicas 0.839
Alta gerencia 0.752 0.826
Comunicacién con el cliente 0.663 0.671 0.796
Seguimiento y planeacién 0.712 0.747 0.777 0.798
Desempefio 0.752 0.704 0.663 0.683 0.787
Indices de ajuste de los modelos contrastados
Modelo Original Corregido
SRMR 0.053 0.048
Chi-cuadrado 1552.884 1168.08
NFI 0.852 0.879
BIC de Desempefio -421.797 -396.846

Nota. SRMR=Standardized Root Mean Square Residual; NFI= Normed Fit Index; BIC=Bayesian Information Criterion.

Al término de esta etapa se logra un PIP adap-
tado final conformado por 28 items: 23 miden los
factores criticos de éxito, y cinco el desempefio
del proyecto (ver tabla 10). En comparacién con
el PIP original se evidencié una reduccién de 34
items y, se mantiene el ajuste de diez a cuatro
factores criticos de éxito: comunicacién con el

cliente, seguimiento y planeacién, alta gerencia,
y capacidades técnicas. Las escalas de factores y
desemperio registran una AVE superior a .61, la
fiabilidad compuesta de los factores estd com-
prendida entre .878 y .936, y la del desempefio es
.893. La consistencia interna de las escalas adap-
tadas finales presentan mejores resultados que los
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publicados por Pinto y Prescott (1990) y Padilla
et al. (2021). Ademads, del hecho de que el instru-
mento adaptado cuente con adecuados indices
de consistencia y validez, se destaca que sea mds
corto, lo cual da lugar a algunas ventajas para las
investigaciones en las cuales sea utilizado, tales
como: aumento de la tasa de respuesta, mejo-

ra de la calidad de las respuestas considerando
que se necesita menos tiempo para diligenciarlo,
facilidad de disefio del instrumento y recolec-
cién de datos mediante plataformas en linea o
aplicaciones méviles; desde el punto de vista del
investigador se agiliza el andlisis de datos y se
requieren menos recursos humanos y financieros.

Instrumento validado y adaptado al contexto latinoamericano

Muy en
desacuerdo

Muy de

Neutral
acuerdo

Alta gerencia

1 2 3 4 5 6 7

La alta gerencia respondi6 a las solicitudes de recursos adicionales,

cuando surgi6 la necesidad.

La alta gerencia comparti6 la responsabilidad con el equipo del proyec-

to para garantizar el éxito del proyecto.

Estuve de acuerdo con la alta gerencia con respecto al grado de autori-

dad y responsabilidad que tenfa en el proyecto.

La alta gerencia me respaldé durante las crisis del proyecto.

La alta gerencia nos otorgé al equipo de proyecto la autoridad necesa-

ria y respaldé nuestras decisiones relacionadas con el proyecto.

Comunicacion con el cliente

Se validé con los clientes potenciales la utilidad del proyecto.

Se realiz6 una presentacién adecuada del proyecto para los clientes.

Los clientes sabfan a quién contactar cuando surgfan problemas o

preguntas.

Los clientes tuvieron la oportunidad de colaborar con el equipo desde

la etapa inicial del desarrollo del proyecto.

Se informé a los clientes sobre el progreso del proyecto.

Se discuti6 el valor del proyecto con los posibles clientes.

Se discuti6 con los clientes las limitaciones del proyecto (para qué no

estaba disefiado el proyecto).

Actividades técnicas

Los ingenieros y demds personal técnico del proyecto fueron

competentes.

La tecnologfa que se usé para desarrollar el proyecto funcioné de

manera correcta.

Se selecciond tecnologia adecuada para que el proyecto fuese exitoso,

incluyendo: equipos, programas de capacitacién, etc.

Seguimiento y planeacion

El alcance y los objetivos esenciales del proyecto fueron explicados al

equipo del proyecto.
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Muy en
desacuerdo

Muy de

Neutral
acuerdo

Alta gerencia

1 2 3 4 5 6 7

El personal del equipo del proyecto comprendié cémo se evalué su

desempefio.

Existi6 un plan detallado, incluyendo cronogramas, hitos, requerimien-

tos de recursos, etc., para el cumplimiento del proyecto.

Se supervisaron todos los aspectos importantes del proyecto, incluyen-
do las mediciones que permitieron visualizar de manera completa el
progreso del mismo (cumplimiento del presupuesto y el cronograma,

utilizacién de personal y equipos, moral del equipo, etc.).

Se realizaron reuniones regulares para monitorear el progreso del pro-

yecto y para mejorar la retroalimentacién para su equipo.

Se comparé de manera regular el progreso real en relacién con el crono-

grama aprobado del proyecto.

Se comparé de manera regular el desempefio real en relacién con el

presupuesto aprobado del proyecto.

Se compartié de manera regular el resultado de las revisiones del
proyecto con todo su personal que influy6 sobre el presupuesto y el

cronograma.

Desempeiio del proyecto

El proyecto se ajust6 al presupuesto.

El proyecto que se desarroll6 funciona.

El proyecto es utilizado por los clientes previstos.

Este proyecto beneficié directamente a los usuarios previstos.

Los resultados de este proyecto representaron una mejora significativa
en el rendimiento en relacién con la manera en que los clientes solian

llevar a cabo sus actividades.

Khan et al. (2013) sefialan que no hay un mo-
delo universal de factores de éxito que pueda ser
usado en todos los proyectos, y esto conlleva a
que existan diversas propuestas de factores en
respuesta a variables contextuales y /o tipifica-
doras de estos. Cabe destacar que los factores
criticos de éxito del instrumento reespecificado se
encuentran entre los mds citados en la literatura
(Khan et al., 2013; Pereira et al., 2022). Una situa-
cién similar se presenta con los criterios de éxito
del proyecto, ya que no hay consenso respecto
a cémo medir si un proyecto es exitoso, lo que
provoca la existencia de muchos criterios (Albert
et al., 2017), cuya variacién responde, asimismo
que con los factores, a variables contextuales y /o
de tipificacion (Khan et al., 2013; Miiller y Jug-
dev, 2012; Miiller y Turner, 2007). Los criterios

considerados en el constructo Desempefio del
instrumento reespecificado estdn presentes en
el andlisis de literatura contemporanea realizada
por Castro et al. (2019).

Por lo tanto, partiendo del instrumento di-
seflado por los autores seminales, Pinto, Slevin
y Prescott, este estudio contribuye con un ins-
trumento adaptado y con validacién completa,
principalmente para el contexto ecuatoriano, de-
bido a que la participacién de profesionales de
otros paises de la regién no supera al 25 % de la
muestra. Este facilitard que los gestores y demds
involucrados puedan evaluar los factores criticos
de éxito y los criterios de éxito, ya que ambos son
necesarios para puedan alcanzar los objetivos de
sus proyectos (Castro et al., 2019).
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Esta investigacién ha dado como resultado
un PIP adaptado mads corto que el instrumen-
to original. Este instrumento reespecificado
habilita su uso en idioma esparfiol y cuenta con
muy buenos indices de consistencia, validez, y
bondad de ajuste, lo cual contribuye al campo
académico al facilitar el levantamiento de da-
tos sobre los factores criticos y criterios de éxito
de los proyectos, particularmente en el contexto
ecuatoriano, considerando que en la muestra de
estudio este pafs representé aproximadamente
el 80 %. Como futuras investigaciones se sugiere
evaluar el modelo estructural, para confirmar si
los cuatro factores criticos de éxito resultantes
impactan de forma positiva y significativa en el
desempefio de los proyectos, emplear técnicas de
andlisis multigrupo para hacer estudios compa-
rativos por variables categéricas como rol en el
proyecto, tamafio de la organizacién beneficiaria
del proyecto, tamafio del proyecto, enfoque de
desarrollo, entre otras, lo cual incrementara la
presencia de publicaciones ecuatorianas de alto
impacto en el drea de Gestién de Proyectos. Ade-
mas, se puede replicar esta investigacién en otros
paises de la regién para asi contar con muestras
representativas que permitan obtener un instru-
mento generalizable al contexto latinoamericano.

En cuanto a las implicaciones précticas, los
profesionales que se dedican a la gestién de pro-
yectos pueden hacer uso de este instrumento para
evaluar los factores criticos y criterios de éxito
de sus proyectos en menor tiempo y con menos
recursos, para identificar en qué aspectos estdn
haciendo bien las cosas, y en cudles deben tomar
acciones correctivas y registrar lecciones apren-
didas, para que los proyectos sean exitosos. Los
proyectos son los que facilitan a las organizacio-
nes crear o adaptarse a los cambios del entorno,
y ello deriva en que la gestién de proyectos se
convierta en un factor relevante en el logro de los
objetivos organizacionales (Sepulveda-Rivillas et
al., 2022) y en una fuente de ventaja competitiva
sostenible (Mathur et al., 2014).

Entre las limitaciones del estudio estédn el

hecho de que aproximadamente el 80 % de la
muestra proviene de Ecuador, y que no hubo re-

presentatividad de proyectos con enfoque de de-
sarrollo 4gil, por lo tanto, el instrumento obtenido
puede ser aplicado para evaluar preferentemente
proyectos ecuatorianos con enfoque de desarrollo
predictivo o hibrido. Otra limitacién a considerar
es el sesgo por varianza del método comtin, dado
que los datos de todas las variables analizadas
fueron recopilados de la misma fuente, por lo que
se siguieron las remediaciones procedimentales
de Podsakoff et al. (2003) como la construccién
cuidadosa de los ftems, y la solicitud de lectura
y posterior aceptacién del consentimiento in-
formado al participante previo al llenado en el
cuestionario, donde se le garantiza el anonimato
y se lo exhorta a responder con objetividad y ho-
nestidad para minimizar respuestas socialmente
deseables.
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Resumen: la investigacion, con enfoque epistemoldgico cuantitativo y el paradigma positivista, tiene como objetivo definir la relacién entre el
marco regulatorio del sector financiero ecuatoriano y las condiciones de financiamiento a las pymes. Esta fue de tipo descriptivo-correlacional,
permitiendo realizar un andlisis descriptivo y factorial de variables vinculadas al conocimiento y aplicacién de leyes y cédigos regulatorios
de 54 oficiales de crédito del sector bancario de El Oro, Ecuador. Se identificaron dos dimensiones: una relacionada con el marco regulato-
rio monetario y otra con cédigos orgédnicos. Las encuestas sefialan que las leyes mds aplicadas son: Ley General de Instituciones del Sector
Financiero y Ley de Compaiifas. La primera regula la creacién, funcionamiento y cierre de instituciones financieras privadas para proteger a
la poblacién y asegurar la estabilidad financiera; su cumplimiento es supervisado por la Superintendencia de Bancos. La segunda simplifica
el proceso de constitucion de empresas, permitiendo diversos tipos de companias y flexibilidad en su estructura. Las regulaciones bancarias
ecuatorianas han experimentado reformas para fortalecer la solidez y transparencia del sistema, como la Ley de Mercado de Valores y la Ley
de Instituciones del Sistema de Seguros Privados, que contribuyen a la estabilidad, regulacién, proteccién al consumidor financiero y promo-
cién de la competencia, generando condiciones de financiamiento favorables, que incluyen confianza, tasas de interés competitivas y amplias
opciones financieras.

Palabras clave: marco regulatorio, sistema financiero, financiamiento a pymes, consumidor financiero, variable latente.

Abstract: the research, with a quantitative epistemological approach and the positivist paradigm, aims to define the relationship between the
regulatory framework of the Ecuadorian financial sector and the financing conditions for SMEs. This was of a descriptive-correlational type,
allowing a descriptive and factorial analysis of variables linked to the knowledge and application of laws and regulatory codes of 54 credit offi-
cers from the banking sector of El Oro, Ecuador. Two dimensions were identified: one related to the monetary regulatory framework and another
with organic codes. Surveys indicate that the most applied laws are: General Law of Financial Sector Institutions and Companies Law. The first
regulates the creation, operation and closure of private financial institutions to protect the population and ensure financial stability; Its compliance
is supervised by the Superintendency of Banks. The second simplifies the business incorporation process, allowing various types of companies
and flexibility in their structure. Ecuadorian banking regulations have undergone reforms to strengthen the soundness and transparency of the
system, such as the Securities Market Law and the Law of Institutions of the Private Insurance System, which contribute to stability, regulation,
financial consumer protection and promotion of competition, generating favorable financing conditions, which include confidence, competitive
interest rates and broad financial options.

Keywords: regulatory framework, financial system, financing for SMEs, financial consumer, latent variable.
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Las opciones de financiamiento més comu-
nes para pequefias empresas en Ecuador inclu-
yen préstamos bancarios, fondos de inversion,
aceleradoras de negocios y programas guberna-
mentales. Sin embargo, acceder es un desafio,
especialmente para empresas recientes o para
aquellas con perfiles de riesgo altos. Para Feijo
et al. (2023), estas empresas son cruciales para el
desarrollo de los paises, y enfrentan retos para
acceder a créditos externos por la asimetria de
informacién entre prestamistas y prestatarios. Los
autores plantean cinco perfiles de confianza entre
1033 empresarios de instituciones financieras, lo
cual influye en sus decisiones de financiamien-
to. Los cinco modelos de comportamiento son
“escéptico”, “complaciente”, “audaz”, “impro-
visado” y “débil”, con actitudes distintas hacia
el financiamiento, destacando limitaciones en
los enfoques financieros tradicionales. Por las
implicaciones politicas es crucial ofrecer capa-
citacién empresarial y fomentar la colaboraciéon
entre emprendedores y empresas.

Espinoza (2020) destaca la importancia de las
Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) para el
Ecuador, el comportamiento del crédito bancario
y sus limitaciones, como la falta de garantias,
informalidad y altos costos de financiamiento.
Expone el predominio de la Banca Privada en
el sistema financiero y que el crédito es desti-
nado a empresas grandes; también indica que
hay aumento del monto del crédito productivo,
pero baja participacién de las pymes. El crédito
comercial registra incremento, aunque las em-
presas no acceden a este. En cambio, la Banca
Publica destina més fondos a las pymes, pero el
acceso es limitado. Los créditos tienen tasas de
interés atractivas y planes de pago convenientes,
sin embargo, el monto de sus operaciones activas
es bajo comparado con el PIB.

La promocién de la inclusién financiera a nivel
global es un objetivo fundamental de los Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible establecidos en la
Agenda 2030 (Acosta, 2019). Segtin el autor, mds
de 2000 millones de adultos carecen de acceso
a servicios bancarios, y mds de 200 millones de
micro, pequefias y medianas empresas enfren-

tan dificultades para obtener financiamiento. En
Ecuador, en el 2014, solo el 46.2 % de la poblacién
mayor de 15 afios tenfa una cuenta bancaria. Las
entidades financieras examinadas demuestran
compromiso con la responsabilidad social em-
presarial y utilizan la inclusién financiera como
estrategia para diferenciarse y obtener ventajas
competitivas, lo que ha contribuido a mejorar el
acceso y la utilizaciéon de productos y servicios
financieros durante el 2016.

Las pymes ecuatorianas enfrentan dificulta-
des para obtener créditos. Las empresas de las
industrias quimica y farmacéutica requieren desa-
rrollar innovacién para prosperar en un entorno
competitivo global, y el acceso al crédito es vital
para financiar el capital de trabajo (Anzules y
Novillo, 2023). Ser capaces de adaptarse a cam-
bios del mercado es fundamental para impulsar
la innovacién, aplicando politicas publicas que
promuevan la inversién en I+D en las pymes, y
la proteccién de la propiedad intelectual.

La eficiencia técnica del sector bancario es
primordial; Proafio y Feria (2022) analizaron 24
instituciones financieras ecuatorianas durante
2015-2019, mediante andlisis de envoltura de da-
tos (DEA) para determinar la eficiencia en dos
escenarios: ingresos por intereses y otros ingre-
sos operativos. El promedio de eficiencia técnica
fue del 84.26 % bajo ingresos por intereses, y del
73.22 % bajo otros ingresos operativos. Bancos
grandes muestran niveles de eficiencia mds al-
tos que los medianos y pequefios; el 80 % de los
bancos tienen margen para mejorar su eficiencia.
Un aumento del 1 % en eficiencia aumentaria el
tamafio del sector en USD 605 millones Proafio
y Feria (2022).

En este contexto, el emprendimiento social
como parte de la dindmica en la cual operan las
pymes constituye un tema para explicar como
aumentar la riqueza social mediante creacién y
gestion de empresas innovadoras con impacto
social (Bacuilima et al., 2023), que se ven afectadas
por falta de financiamiento. Se resalta que, en la
mayoria de las empresas sociales estudiadas, la
inversién de impacto tiene papel nulo, aunque
los emprendedores sociales conocen el concepto.

Por otra parte, Manaces et al. (2023) sugieren
que, durante la era post-COVID, el Estado desa-

© 2024, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Marco regulatorio bancario en Ecuador y su impacto en el financiamiento a pymes

rrolle politicas publicas para fomentar la econo-
mia popular y solidaria, brinde oportunidades
laborales y financieras a comunidades y sectores
marginados, y descentralice el poder corporativo.
Dicha economia es reconocida constitucionalmen-
te en Ecuador como una alternativa viable para
promover el desarrollo sostenible, que satisfaga
necesidades y genere ingresos, y priorice la soli-
daridad y cooperacién, sobre el monopolio y el
corporativismo capitalista.

Al examinar el impacto de las auditorias ex-
ternas voluntarias en pymes de Argentina, Brasil,
Colombia y México, Briozzo y Albanese (2020)
muestran que los estados financieros son posi-
tivos para acceder a financiamiento bancario,
inversién en activos fijos y porcentaje de capital
de trabajo financiado con proveedores, para em-
presas no sujetas a auditorias obligatorias. Los
resultados contribuyen al debate politico sobre la
importancia de la auditoria voluntaria para py-
mes en economias emergentes, con instituciones
mads débiles y mayores asimetrias de informacién.
Se resalta la relevancia de los sistemas de revisién
de calidad de las auditorfas, sugiriendo investigar
las percepciones y limitaciones de los informes
para los usuarios externos.

Por su parte, Corredera et al. (2021) resaltan la
relevancia de las pymes en la economia global, es-
pecialmente durante la pandemia de COVID-19.
Analizan el modelo de garantia espanol y las
acciones de gobiernos regionales y sociedades de
garantia mutua (MGSs) para abordar los proble-
mas econdémicos derivados de la pandemia. Estos
esquemas de garantia permiten a las administra-
ciones ptuiblicas mejorar el acceso de las pymes
al financiamiento sin aumentar la carga sobre el
presupuesto publico.

En el escenario empresarial ecuatoriano, las
pymes se rigen por la Ley Organica de Empren-
dimiento e Innovacién (2021), que establece tres
categorias:

* Microempresas: hasta nueve trabajado-

res. Ingresos anuales netos inferiores a
los $100 000.

* Pequefias empresas: entre diez y cincuen-
ta empleados. Ventas anuales netas entre
$100 001 y $1 000 000.

* Medianas empresas: de cincuenta y uno
a doscientos trabajadores. Ventas anuales
netas entre $1 000 001 y $5 000 000.

Esta clasificacién proporciona un marco legal
claro para el sector empresarial, facilitando la
regulacién y el apoyo adecuado a las pymes.

Zhavoronok et al. (2022) investigan el marco
regulatorio del sector bancario en Ecuador y su
impacto en el financiamiento a las pymes. Pro-
porcionan insights profundos sobre los factores
que contribuyen a los préstamos no rendidos y
sientan bases tedricas valiosas. Destacan el de-
sarrollo del mercado de crédito y como las crisis
del sector afectan la estabilidad y las condiciones
de financiamiento. En el contexto ecuatoriano las
reformas regulatorias han fortalecido el sistema
bancario y promovido la competencia.

En muchas economias las pymes son funda-
mentales por su contribucién al empleo y al Pro-
ducto Interno Bruto (PIB), como expresan Mpofu
y Bongani (2022). Sin embargo, en paises africa-
nos, estas empresas han sido sistemdticamente
excluidas del sistema financiero formal. Ante ello,
el sector financiero informal emerge como una
fuente de financiamiento, especialmente cuando
no pueden acceder al formal debido a la asimetria
de informacion, la falta de garantfas y las elevadas
tasas de incumplimiento. Se destaca que algunos
empresarios prefieren el financiamiento informal
por su flexibilidad y procedimientos administra-
tivos mds sencillos.

Aungque el financiamiento informal tiene ven-
tajas por altos intereses de los prestamistas, tiene
restricciones en los recursos disponibles que im-
piden atender empresas con montos grandes que
no califican para el formal. Se sugiere establecer
regulaciones para el sector financiero informal;
ademads, que las pymes mejoren sus précticas de
gestion de riesgos y utilicen plataformas FinTech
para acceder al crédito (Mpofu y Bongani, 2022).

Al respecto, Amadasun y Mutezo (2022) in-
vestigaron los factores relacionados con el acceso
a financiamiento que influyen en el crecimiento
de pymes en Lesoto. Empresarios y gerentes per-
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ciben los requisitos de garantias, acceso a infor-
macién financiera y servicios de apoyo bancario
como barreras criticas que limitan su competiti-
vidad; ademds dependen del uso de tecnologias
financieras y de otras fuentes no bancarias que
mejoren su situacion financiera.

En esta linea, Lasak (2022) sefiala la brecha de
financiamiento en el sistema financiero tradicional
y destaca el uso de tecnologfas financieras como
estimulo para financiar a pymes de paises en de-
sarrollo. Subrayan la importancia de las microfi-
nanzas y crowdfunding. Se ofrecen insumos para
formular politicas de apoyo en la era post-pandé-
mica y se aporta informacién sobre financiamiento
empresarial. También se explora el impacto de las
entidades basadas en FinTech en paises en desa-
rrollo, tema insuficientemente investigado.

El estudio de Liu et al. (2022) analiza la re-
lacién entre entorno empresarial, crecimiento
econdmico y fuentes de financiamiento de py-
mes chinas, determinando la relevancia de estas
para pymes tecnoldgicas. Indican que el finan-
ciamiento (formal e informal), bajo la estructura
bancaria y la regulacién fiscal, puede impulsar
las opciones de crédito estdndar y reducir las
opciones de crédito informales, impactando el
crecimiento del PIB. Ese estudio es el primero
en examinar la informacién asimétrica y la teorfa
institucional en relacién con el financiamiento
de pymes en China. Se destaca la importancia
de mejorar la recopilacion de datos sobre estas
empresas, para desarrollar politicas de apoyo ante
desafios econémicos, como los de la pandemia
de COVID-19 Liu et al. (2022).

Un estudio realizado en 856 pymes de
Vietnam, por Lam et al. (2022), revel6 que la ca-
lidad del crédito, la integracién de la cadena de
suministros, el intercambio y la tecnologia de
informacion, afectan el financiamiento de la ca-
dena de suministro. La capacidad de innovacién
y de respuesta del mercado acttian mediando en
la relacién entre financiamiento de la cadena de
suministro y el desempefio del financiamiento,
aspecto crucial en una economia exportadora
como Vietnam. El gobierno deberfa desarrollar
politicas para acceder al capital e incrementar la
participacién en cadenas de suministro globales.
El sector bancario debe mejorar la transparencia

y la capacidad para financiarlas, mientras que las
empresas deberfan enfocarse en optimizarlas y
fortalecer la cooperacién con los socios.

Van et al. (2021) y Bakhtiari et al. (2020) desta-
can el papel de la teorfa de agencia y la asimetria
de informacién en el financiamiento de pymes
en Vietnam, asi como la relevancia de la infraes-
tructura financiera y las regulaciones fiscales.
También enfatizan la importancia de las pymes en
las economias de la OCDE, y abordan los desafios
relacionados con el acceso al crédito y su impacto
en el empleo, la productividad y los salarios.

Al examinar los efectos del acceso al crédito y
las estructuras fiscales en el desempefio de pymes
manufactureras en Malasia, Cheong ef al. (2020)
aplican el método de momentos generalizados
del sistema dindmico de paneles para controlar
los efectos empresariales y macroeconémicos. Se
encontré que el financiamiento de la deuda no
beneficia a las pymes, mientras que el acceso a
fuentes de crédito no bancarias y los incentivos
fiscales sf mejoran su rendimiento al reducir los
costos de oportunidad de proyectos més arries-
gados pero lucrativos. Las politicas fiscales en
Malasia dificultan el crecimiento de las pymes 'y
pueden incentivar practicas contables engafio-
sas para reducir las obligaciones fiscales, lo que
lleva a los inversionistas a preferir empresas con
enfoques mds conservadores en su contabilidad
y situacioén fiscal.

Por otra parte, Motta y Sharma (2019) desta-
can que en el sector hotelero en Brasil la falta de
acceso a financiamiento limita la participacién
en la economia local, al igual que la asimetria de
informacion entre prestatarios y prestamistas. Se
examina el impacto de los préstamos con garan-
tia de activos fijos (tecnologia preferida), y de
los préstamos con base en estados financieros, y
c6mo estos mitigan las asimetrias de informacién
y aumentan la probabilidad de financiamiento.

En el crecimiento de las pymes son relevantes
la innovacién financiera, la adaptacién tecnolé-
gica y el apoyo gubernamental; el cese de sus
operaciones afecta negativamente el empleo. En
ese sentido, Pu et al. (2021) mencionan los desafios
actuales, como la limitada demanda del mercado,
las restricciones de suministro, la incapacidad
financiera y las restricciones de capital.
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Sobre el impacto de la crisis financiera global
en las pymes y empresas no cotizadas, Demirguc
et al. (2019) encontraron que estas experimentaron
cambios significativos en su estructura de capital,
mientras que empresas grandes y cotizadas tuvie-
ron cambios moderados. Empresas mds endeuda-
das y menos productivas se afectaron mds. Esto
sugiere que las pymes y empresas no cotizadas
son mds vulnerables a una crisis financiera, por-
que dependen de relaciones bancarias selectivas
y de su opacidad intrinseca. Los autores sugieren

implementar mejores politicas para acceder a
la financiacién y aumentar la transparencia y la
informacién financiera.

La figura 1 muestra las categorias tedricas
extraidas de la literatura. El impacto de las au-
ditorfas externas voluntarias en pymes de paises
en vias de desarrollo puede mejorar la confianza
de inversionistas y prestamistas, aumentdndose
las posibilidades de acceder al financiamiento
formal y cerrar la brecha crediticia.

Categorias tedricas extraidas de la revision de la literatura

Acceso al financiamiento
y desempefio de las
PYMES.

Influencia de las
restricciones financieras
en el desempefo de las

PYMES.

Relacion entre el entorno
empresarial, el crecimiento
econdmicoy las fuentes de

financiamiento de las PYMES.

Impacto de las auditorias
externas voluntarias en
PYMES.

PN

o

Importancia de las PYMES en el
panorama econdmico global.

Financiamiento informal como
recurso para las PYMES de
paises en vias de desarrollo y la
necesidad de cerrar la brecha
crediticia.

Uso de tecnologias financieras
(FinTech) como estimulo para el
financiamiento de PYMES en
paises en vias de desarrollo.

Pdez et al. (2021) exploran el marco regulatorio
del sector financiero ecuatoriano y su desregu-
lacién; su investigacion muestra que la desregu-
lacién conduce a una mayor concentracién del
sector financiero, migraciéon masiva, y afecta la
estructura productiva y la estabilidad financiera.
Los autores abogan por un cambio metodolégico,
incorporando teorias econémicas alternativas
como las de Schumpeter y Marx.

La investigacién de Mejia-Escobar et al. (2020)
compara el marco regulatorio del sector bancario

y las condiciones de financiamiento para pymes.
Analiza cémo las regulaciones gubernamentales
afectan las practicas financieras, y destacan su
importancia en la estabilidad y transparencia del
sistema financiero. La experiencia de otros paises
latinoamericanos ofrece alternativas para evaluar
el impacto del marco regulatorio en las pymes en
Ecuador, y pueden servir de modelos para forta-
lecer dicho marco, especialmente en estabilidad,
regulacion y proteccién al consumidor financiero.
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Mientras, investigaciones como las de Ahmed
et al. (2021) destacan factores como adecuacién de
capital, calidad de activos, estdandares de crédito
y procesos de monitoreo efectivos para reducir
riesgos de préstamos no rendidos. En este con-
texto, el marco regulatorio ecuatoriano establece
requisitos de capital, directrices para politicas de
préstamos, normativas de monitoreo y eficiencia
operativa. Se sugiere que un gobierno efectivo y
una regulacién integral minimizan los préstamos
no rendidos, que influyen en la gestién de ries-

gos en el sector bancario y en la financiacién de
pymes ecuatorianas.

La figura 2 muestra los elementos que influ-
yen en el financiamiento a las pymes, segtin la
literatura. La tecnologfa e innovacién financiera
mejoran el acceso al financiamiento, gracias a
plataformas FinTech que ofrecen soluciones inno-
vadoras y eficientes. Por otro lado, las asimetrias
de informacién afectan la toma de decisiones de
prestamistas e inversionistas, generando mayor
percepcion de riesgo; la transparencia financiera
es clave para reducirlas.

Elementos que influyen en el financiamiento a las pymes, segtin la revision de la literatura

De acuerdo con Beck et al. (2008), en la “Teoria
del Acceso al Financiamiento”, este estd influencia-
do por factores como: situacién econémica, riesgo
crediticio y regulacién. Condiciones crediticias fa-
vorables fomentan la inversion, el empleo y el cre-
cimiento econémico. Un marco regulatorio sélido y
politicas adecuadas para acceder al financiamiento
son fundamentales para promover la competencia
financiera y estimularian la creacién de nuevas
empresas y emprendimientos, también vitales para
la innovacién y el crecimiento. Aquellas empresas
bien financiadas pueden invertir en tecnologia,
capacitacién y expansién de sus operaciones. Esto
refleja la importancia de esta teorfa en el ambito

econdémico, destacando la relacién entre el acceso
al crédito, el emprendimiento, la innovacién y el
crecimiento econémico (Contractor et al., 2021).

Esta investigacién, ubicada dentro de la con-
cepcién epistemoldgica cuantitativa, el paradigma
positivista (Hurtado, 2012), estudia una relacién
causal entre dos o més variables. Es descripti-
va-correlacional, apoyada de un disefio tran-
seccional correlacional, de campo y documental
(Hernandez et al., 2016), que identifica patrones,
tendencias y posibles relaciones; es flexible, no
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estructurada y no busca probar una hipétesis
especifica, sino obtener comprensién inicial del
fenémeno (Bruner, 2018). Se buscaron relaciones
de asociacion y dependencia entre las variables
latentes: requerimientos de acceso al crédito, con-
diciones de financiamiento, marco regulatorio
monetario y c6digos organicos.

Se disefid y aplicé un instrumento (encuesta)
dirigido a 54 oficiales de crédito de la provincia
El Oro, durante el primer semestre del 2023, de
entre 62 accesibles. Para ello se calcul6 el tamafio
de muestra para poblaciones finitas, con error
del 5 % y nivel de confianza del 95 %, siguiendo
el criterio de méaxima varianza (Kumar, 2022),
utilizando la siguiente ecuacion:

3 Nt?pq 3
T e2(N-—1) +t2pq

n

Variables latentes y variables observadas

62(1,96)2(0,5)(0,50)
0,052(62 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)

= 53,59 =~ 54

La encuesta consté de 48 items de escala com-
binada. Se realizé una evaluacién cualitativa de 16
indicadores (variables observables) que abarcan
cuatro dimensiones (variables latentes). Estas fue-
ron identificadas mediante el andlisis de factores
(tabla 1), que reveld la variacién conjunta de las
variables observadas, contribuyendo a reducir
su complejidad y a describir su estructura sub-
yacente (Sellbom y Tellegen, 2019).

Para asegurar la confiabilidad de la muestra,
se empled el coeficiente Alfa de Cronbach. En
cuanto a la validez del instrumento se realizé
un andlisis discriminante de items utilizando la
prueba t-Student, lo que comprobé la pertinencia
de los mismos (Johnson y Wichern, 2022).

Variables latentes

Variables observadas

No. de items

Ley de Bancos

Marco regulatorio .

. Ley de compafifas

monetario
Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacién
Cédigo Organico Monetario y Financiero

Codigos organicos Cédigo Organico de Planificacién y Finanzas Publicas
Codigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones
Tasas de interés

Condiciones de

. . Plazos

financiamiento

Amortizacién

Planificacién estratégica

Estados de resultados

Balance general

Requerimientos de

1 Estados de flujos de efectivo
acceso al crédito

Estado de cambios en el patrimonio neto

Declaracién de impuesto sobre la renta

Declaracién de impuesto al valor agregado

W W [W W ]|W | W] W[W]|W]|W|W[|W]|W|W|w]|w

Nota. Instrumento de investigacién (2022) y elaboracién 2023, versién 26 del software SPSS.

La tabla 2 contiene la definicién de las variables latentes para las pymes, segtin consulta a las

fuentes citadas.

Retos, 14(27),147-163
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Armando José Urdaneta-Montiel y Angel Alberto Zambrano-Morales

Definicion de las variables latentes del sector bancario en Ecuador relacionadas a las pymes

Variable latente

Definicién

Marco Regulatorio
Monetario

Conjunto de leyes, regulaciones y directrices que rigen las actividades monetarias y finan-
cieras del sector bancario ecuatoriano. Engloba el marco legal que establece normas para la
creacion, operacién y cierre de instituciones financieras, asf como regulaciones relacionadas
con la emisiéon de moneda, requisitos de reservas, politica monetaria y estdndares pruden-
ciales. Refleja el fundamento legal e institucional que asegura la estabilidad, transparencia y
funcionamiento adecuado del sistema monetario y financiero en el pais (Asamblea Nacional
del Ecuador, 2018).

Cédigos Orgénicos

Representa la compilacién de varios c6digos orgdnicos que regulan aspectos especificos

de las actividades econémicas y financieras en Ecuador. Abarcan leyes relacionadas con
emprendimiento, innovacién, planificacién, finanzas publicas, produccién, comercio e
inversiones. Refleja el marco legal y regulatorio que guia al sector bancario en sus précticas
y procedimientos relacionados con la evaluacién crediticia, gestién de riesgos y actividades
de préstamo basadas en los principios de estos c6digos orgénicos (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2018).

Condiciones de
Financiamiento

Términos, condiciones y criterios para financiamiento a PYMES por el sector bancario.
Abarca tasas de interés, requisitos de garantia, plazos de pago y criterios de elegibilidad
para empresas que buscan préstamos o facilidades de crédito. Refleja el panorama general
de oportunidades financieras disponibles, incluida la favorabilidad de condiciones para que
accedan al financiamiento (Feij6 et al., 2023).

Requisitos de Acceso a
Crédito

Involucra requisitos y criterios de las pymes para obtener créditos o préstamos. Abarca
factores como documentacién, historial financiero, solvencia crediticia, planes de negocio y
cumplimiento de requisitos regulatorios. Captura los desafios y barreras que dichas empresas
enfrentan al buscar créditos bancarios, y refleja cémo el proceso de otorgamiento de crédito
del sector bancario se alinea con las necesidades y capacidades de estas (Alvarez et al., 2023).

Como promedio, 55.86 % de los ejecutivos
de crédito encuestados conocen las leyes y c6-

digos orgdnicos considerados, de esos, 48.08 %
los utiliza en sus funciones laborales y al 70.02
% de ellos les resultan ttiles; es decir, al 18.81 %
del total (tabla 3).

Conocimiento y aplicacion de leyes y cddigos por los ejecutivos de crédito interpelados

Leyes o codigos

Conoce el Utiliza el articulado Conocer el articulado le
articulado (%) en sus funciones (%) resulta de utilidad (%)

Ley Orgdnica del Sistema Financiero

(Lley de Bancos) 7222 66.70 83.10
Ley de compaiifas 64.81 55.00 74.00
Codigo Orgdnico Monetario y Financiero 62.96 53.70 75.90
Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacién 44.44 31.50 59.30
delgO Org}an.lco de Planificacién y 4074 33.30 59.20
Finanzas Ptublicas

Codigo Qrgamco c.le la Produccién, 50.00 48.30 68.60
Comercio e Inversiones

Promedio 55.86 48.08 70.02

Nota. Instrumento de investigacién (2022).
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El anélisis de correlaciones y covarianzas
indica que la variable latente Marco Regulatorio
Monetario no muestra grado de asociacién lineal
o dependencia con el resto de los factores, que si
evidencian correlacién y covariacién entre ellos
(tabla 4). No obstante, todas las variables latentes
fueron consideradas en el andlisis de modelos

Correlaciones y covarianzas entre las variables latentes

de ecuaciones estructurales (SEM) que analiza
relaciones entre variables observadas y no obser-
vadas. Sin embargo, su construccion y estimacién
requieren planificacién y datos adecuados por su
complejidad y uso computacional (Karakaya-Oz-
yer y Aksu-Dunya, 2018).

Requerimientos de Condiciones de Marco regulatorio ~ Coédigos
acceso al crédito financiamiento Monetario organicos

Correlacion de Pearson 1 .538** 0,036 .598**

Requerimien-  Gjo (bilateral) 0,000 0,795 0,000

tos de acceso

al crédito (F4) Covarianza 1,000 0,538 0,036 0,598
N 54 54 54 54
Correlacién de Pearson 538** 1 -0,013 460**

Condiciones  sjg_(bilateral) 0,000 0,925 0,000

de financia-

miento (F3) Covarianza 0,538 1,000 -0,013 0,460
N 54 54 54 54
Correlacién de Pearson 0,036 -0,013 1 0,000

Marco regula-  sig_(bilateral) 0,795 0,925 1,000

torio Moneta-

rio (F2) Covarianza 0,036 -0,013 1,000 0,000
N 54 54 54 54
Correlaciéon de Pearson .598** 460** 0,000 1

Cédigos orgs- _Sig: (bilateral) 0,000 0,000 1,000

nicos (F1) Covarianza 0,598 0,460 0,000 1,000
N 54 54 54 54

Nota. Instrumento de investigacién (2022) y elaboracién 2023, versién 26 del software SPSS.

La figura 3 muestra una relacién positiva entre
el resto de los factores y la variable latente expli-
cada por el modelo SEM (Requerimientos de acceso
al crédito); en la medida en que los ejecutivos de

crédito tienen mayor conocimiento y aplicabi-
lidad de las leyes y codigos, las condiciones de
financiamiento y los requerimientos de acceso
al crédito se ajustan al marco legal regulatorio.
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Andlisis de la relacion entre las variables latentes

2 5
25
2
1 5
5

1 F1=0,5375F4

2 _
F2 =0,0361F4 T m0,4na0
R*=0,0013 i =
|
-2,5 -p -1,5 - s ols5
0;6
] 4
/,
| F3=0,5976F4 45
R*=0,3572

2

—Lineal

(Codigos organicos)
—Lineal

(Marco regulatorio Monetario)
—Lineal

(Condiciones de financiamiento)

Nota. Instrumento de investigacion (2022) y elaboracién 2023, versién 26 del software SPSS.

Para caracterizar las variables latentes se utiliz6 el siguiente baremo (tabla 5):

Escala de interpretacion de las variables latentes

Rango Calificacion
(5-4,2) Excelente
(4,2-3,4) Bueno
(3/4-2,6) Regular
(2,6-1,8) Deficiente
(1,8-1) Muy Deficiente

Nota. Instrumento de investigacién (2022) y elaboracién (2023), versién 26 del software SPSS.

La tabla 6 muestra que las variables F4, F2 y
F1 calificaron como Regular, y la F3 como Bueno.
El objetivo es alcanzar niveles de excelencia, lo

Estadisticos descriptivos de las variables latentes

que requiere un mayor conocimiento y aplicacién
por parte de los ejecutivos de crédito.

N Media Desviacion estandar Valoracion cualitativa
Condiciones de financiamiento (F3) 54 3,5185 1,05938 Bueno
Cédigo orgénico (F1) 54 3,3815 1,05938 Regular
Marco regulatorio monetario (F2) 54 3,3815 1,04142 Regular
Requerimiento de acceso al crédito (F4) 54 3,3259 0,90286 Regular

N valido (por lista) 54

Nota. Instrumento de investigacién (2022) y elaboracién (2023), versién 26 del software SPSS.
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Con las dieciséis variables observables se cre6
un modelo de ecuaciones estructurales para di-
lucidar cudl influye de manera significativa en
la variable F4. La figura 4 muestra el modelo de
medida, que es recursivo, y comprende cuatro

variables latentes explicativas junto con sus va-
riables observables. Estas representan los vinculos
entre los indicadores del modelo y sus constructos
latentes, asi como las relaciones de covarianza
entre las variables latentes (Vogt, 2015).

Modelo de medicion para el andlisis de covarianzas de variables latentes y sus relaciones de dependencia

37
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Nota: Datos analizados con AMOS IBM SPSS (Byrne, 2021).

La tabla 7 presenta la validaciéon del modelo
de medicién construido mediante AMOS. Los
indicadores de ajuste absoluto PClose y RMSEA
clasifican como Excelente, segin criterios de

Byrne (2021), al igual que el indicador de ajuste
absoluto, el de parsimonia (CMIN/DF) y el in-
dicador de ajuste incremental (CFI).

Validacion del ajuste del modelo de medicion con respecto a las variables latentes y sus relaciones de dependencia

Medida Estimacién Umbral Interpretacién
CMIN 108,726 - -
DF 94 - -
CMIN/DF 1,157 Between1y 3 Excellent
CFI 0,972 > 0,95 Excellent
RMSEA 0,054 < 0,06 Excellent
Pclose 0,423 > 0,05 Excellent

Nota. Instrumento de investigacion (2022) y elaboracién (2023), versién 26 del software SPSS.
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El andlisis se enfoca en un modelo de ecua-
ciones estructurales (SEM) que ha sido ajustado
utilizando el criterio “FIT”, que evalta la con-
gruencia entre los datos observados y el modelo
tedrico (Henseler et al., 2021).

El valor Chi-cuadrado (108,726) sugiere dis-
crepancia significativa entre los datos observados
y los predichos por el modelo. Los grados de
libertad (DF=94) denotan la cantidad de valores
ajustables segtin el modelo. La razén Chi-cuadra-
do/Grados de libertad (CMIN/DF =1,157) indica
que el ajuste podria no ser 6ptimo, al desviarse de
lo ideal (cerca de 1). Por su parte, el Comparative
Fit Index (CFI=0,972) que compara el ajuste del
modelo con uno sin relaciones entre variables, su-
giere un buen ajuste en comparacién con el nulo.

Segun Gana y Broc (2021), el Error de Apro-
ximacién de la Raiz del Cuadrado Medio (RM-

SEA=0,054) mide el ajuste por grado de libertad
poblacional; su bajo valor implica un ajuste razo-
nable. La Prueba de Significacién (Pclose=0,423),
cuyo valor no es significativamente distinto de
cero, sugiere un ajuste razonable. Los resultados
muestran un ajuste razonable del modelo SEM.

El SEM para estimar la variable latente F4,
generado mediante el software AMOS IBM SPSS,
muestra coincidencia entre la matriz de covarian-
za implicita en el modelo, y la matriz de covarian-
zareal derivada de los datos empiricos (figura 5).

Definido el modelo y establecida la matriz de
covarianza empirica, se selecciona una técnica de
estimacién de pardmetros (Byrne, 2021). Cuando
la estimacién alcanza una convergencia satisfac-
toria, es fundamental evaluar la adecuacién del
modelo, para medir el grado de concordancia
entre el SEM y los datos reales analizados.

Modelo de ecuaciones estructurales para la estimacion de la variable latente F4
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Nota: Basado en las covarianzas de las variables latentes identificadas. Datos analizados con AMOS IBM SPSS

(Byrne, 2021).

La tabla 8 presenta los datos de la reespeci-
ficaciéon del modelo de ecuaciones estructurales

para estimar la variable latente F4, utilizando las
covarianzas de las variables latentes, identificadas
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en los niveles de acceso al crédito de las pymes del
sector bancario de El Oro. El Modelo 4 modificado
resulta ser el ajuste mds apropiado después de
considerar los indices de modificacién. Las medi-
das de ajuste absoluto, como RMSEA y PCLOSE,

indican un ajuste aceptable del modelo. En linea
con Hair et al. (2021), estas métricas esclarecen la
alineacion del modelo de ecuaciones estructurales
y los datos empiricos.

Reespecificacion de ajuste del modelo de ecuaciones estructurales para estimar la variable latente F4

(requerimientos de acceso al crédito)

.Medldas de Me.d idas de ajuste Medidas de ajuste de parsimonia
ajuste absoluto incremental
Modelo PClose RMSEA CFI TLI NFI PGFI  PNFI AIC X2 X2/DF
Modelo de Referencia 0,004 0,107 0,886 0,891 0,755 0,527 0,617  233.866 157,87 1,61
MODELO 1
Re-especificacion 0,028 0,093 0915 0895 0,78 546 0,631  219.760 141,76 1,46
eld <-->el6
MODELO 2
Re-especificacion 0,148 0,075 0,945 0931 0906 0,562 0,645 204.997 124,99 8
el3 <-->el5
MODELO 3
Re-especificacién 0,332 0,061 0,964 0955 0,824 0,565 0,652  195.699 113,69 1,19
el5 <-->el6
MODELO 4
Re-especificaciéon 0,423 0,054 0972 0964 0832 0,565 0,651  192.726 108,73 1,16
el2 <-->el5

Nota. Basado en las covarianzas de las variables latentes en los niveles de acceso al crédito por parte de las PYMES
para el sector bancario de El Oro. (Datos analizados con AMOS IBM SPSS, Byrne, 2021).

En relacién con las métricas descriptivas que
involucran comparaciones de modelos, a menudo
indican un ajuste 6ptimo o subéptimo de este, y
sirven como punto de referencia para la compa-
racion, tanto del CFI (Indice de Ajuste Compa-
rativo) como del TLI (Indice Tucker-Lewis) o el
NFI (indice de Ajuste Normalizado). Los valores
de CFI(0,972) y TLI (0,964) indican ajuste 6ptimo
del modelo (Gana y Brog, 2021).

Sin embargo, el NFI (0,832) sugiere ajuste in-
satisfactorio; esta medida compara la bondad de
ajuste del modelo propuesto con la bondad de
ajuste de uno nulo, para determinar qué tan bien
el modelo propuesto se ajusta a los datos (Henseler
et al., 2021), catalogdndolo como subéptimo. No
obstante, se muestran tres ajustes con respecto al
modelo de comparacién en términos de indices
de modificacién.

Mientras los valores de las medidas de ajuste
de parsimonia PGFI (Parsimonious Goodness-of-

Fit Index = 0,565) y PNFI (Parsimonious Normed
Fit Index = 0,651) estén m4s cercanos a 1, indican
equilibrio favorable entre la complejidad del mo-
delo y el ajuste a los datos (Hair et al., 2021). Por
otra parte, el criterio AIC (Akaike Information
Criterion = 192.726) indica la calidad del ajuste
que penaliza la complejidad del modelo, donde
valores mds bajos indican un mejor ajuste (tabla 8).

Finalmente, x2 (Chi-Square — 108,73), que mide
la diferencia entre datos observados y valores es-
perados, y x2/DF (Chi-Square divided by Degrees
of Freedom = 1,16) que normaliza este valor divi-
diéndolo por los grados de libertad, indican que
un valor cercano a 1 de x2/DF es un buen ajuste,
aunque puede verse afectado por el tamafio de
la muestra.

En general, las medidas RMSEA, CFI y TLI,

sugieren buen ajuste del modelo 4 a los datos. Sin
embargo, las medidas NFI, PGFI y PNFI indican
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que dicho modelo es mds complejo o no se ajusta
de manera 6ptima a los datos.

Se analizaron las covarianzas de las variables
latentes y los errores del modelo por defecto. En
los modelos SEM, las covarianzas representan
las relaciones entre las variables latentes (F1, F2,

F3) y sus indicadores observados (el2, el3, e14,
el5, e16). Los valores de Estimate (estimacion),
S.E. (error estandar), C.R. (ratio de contraste) y
P (valor p), permiten evaluar la significancia de
estas relaciones (tabla 9).

Correlaciones y covarianzas entre las variables latentes, sector bancario de EI Oro

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate SIES CR. P Estimate
F1 <> F3 0,13 0,098 1,325 0,185 0,223
F2 <> K] 0,279 0,114 2,451 0,014 0,466
F2 <> F1 0,598 0,156 3,842 b 0,707
el4d <> el6 0,325 0,093 3,502 i 0,551
el3 <> el5 0,315 0,087 3,642 e 0,513
el6 <> el5 0,194 0,058 35387 i 0,369
el2 <> el5 0,111 0,052 2,155 0,031 0,260

Nota. Basado en los datos analizados con AMOS IBM SPSS (Byrne, 2021). (***) indica valores < 0.001

Como resultado se tiene que:

® F1 <-->F3: la relacién no es significativa,
el valor p > 0,05. Se infiere que no guardan
covariacién estadistica importante.
e F2<-->F3: relacién significativa (p < 0.05),
evidenciando relacién de dependencia.
e F2 <-->F1: p <0,001; relacién altamente
significativa.
* el4 <-->el6: p<0,001; relacién altamente
significativa.
* el3 <-->el5:p<0,001; relacién altamente
significativa.
* el6<-->el5: p<0,001; relacién altamente
significativa.
* el2<-—>elb: p<0.05; relacion significativa.
Con respecto a las correlaciones entre las dife-
rentes variables en el modelo SEM, a diferencia de
las covarianzas, estas estdn normalizadas y varian
en el rango de -1 a 1. Se observa que:
¢ F1 <--> F3: correlacién positiva y mode-
rada (0,223).
e F2<-->F3: correlacién positiva (0,466); su
relacién es més fuerte que entre F1 y F3.

e F2<-->FI: correlacién positiva y alta (0,707).
Indica relacién sélida y significativa.

¢ el4 <> el6: Indica relacién positiva, sig-
nificativa y moderada.

* el3 <-->elb: correlacién positiva.

* el6 <--> el5: correlacién positiva débil
comparada con las anteriores.

* el2 <> elb: correlacién positiva y signi-
ficativa, aunque es la mds débil observada
(0,26).

Estas correlaciones indican que hay asociacio-
nes entre las variables correspondientes del mo-
delo SEM. La fuerza y direccién de estas pueden
variar, y deben interpretarse en el contexto de la
teorfa subyacente y el disefio de investigacién.

Las variables latentes F1 y F3 resultaron sig-
nificativas para explicar F4 (tabla 10); p-value <
0,05 con nivel de significacién 5 %, e intervalo de
confianza del 95 % ( F,=0,53"F,-0,20"F,+0,63"F,).
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Coeficientes del modelo de regresion para la variable latente F4 (requerimientos de acceso al crédito)

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Standardized Regression Weights:
(Group number 1 - Default model)

Estimate SIS CR. P Estimate
F4 <--- F1 0,53 0,193 2,744 0,006 F4 <--- F2 0,57
F4 <--- F2 -0,20 0,169 -1,17 0,242 F4 <--- F1 -0,21
F4 <--- F3 0,63 0,222 2,821 0,005 F4 <--- F3 0,46

Nota. Basado en los datos analizados con AMOS IBM SPSS (Byrne, 2021).

Se revelan complejas relaciones entre las va-
riables latentes en el sector bancario de El Oro, en
lo que respecta a los requerimientos de acceso al
crédito (F4). Las correlaciones muestran asociacion
moderada con las condiciones de financiamiento
(E3) y fuerte relacién con los cédigos organicos
(F1), mientras que la relacién con el marco regu-
latorio monetario (F2) es minima. Estos hallazgos
resaltan la influencia significativa de los codigos
orgdanicos y las condiciones de financiamiento en
los requerimientos de acceso al crédito.

En cuanto a los coeficientes del modelo de re-
gresion, la variable F3 tiene la mayor influencia en
la F4, seguidas por los cédigos organicos. Por otro
lado, la relacién entre F2 y F4 es menos influyente
y no alcanza significancia estadistica. Sin embargo,
F1, F2 y F3 muestran asociacion positiva con F4.

Estos resultados subrayan la importancia de
las condiciones de financiamiento y los c6digos
orgdnicos en la determinacién de los requerimien-
tos de acceso al crédito en el sector bancario de El
Oro. Ademads, proporcionan informacién valiosa
para comprender como las politicas y regulaciones
influyen en el acceso al crédito, asi como para iden-
tificar dreas de mejora en el sistema financiero local.

La literatura destaca que las pequefias empre-
sas ecuatorianas enfrentan desafios significativos
para acceder a financiamiento externo (Feijé et
al., 2023). Este estudio identifica cinco perfiles de
confianza que influyen en las decisiones de finan-
ciamiento, resaltando la importancia de abordar
la asimetria de informacién entre prestamistas y
prestatarios. Ademds, Espinoza (2020) resalta las
limitaciones del crédito bancario a PYMES ecuato-
rianas, incluida la falta de garantias y altos costos
de financiamiento. Acosta (2019) destaca la rele-
vancia de la inclusién financiera en el contexto de

los Objetivos de Desarrollo Sostenible, subrayan-
do la necesidad de mejorar el acceso a servicios
financieros para empresas y poblacién en general.

En el dmbito regulatorio, Zhavoronok ef al.
(2022) y Péez et al. (2021) analizan el marco re-
gulatorio del sector bancario ecuatoriano y sus
efectos en el financiamiento a pymes. Resaltan la
importancia de considerar aspectos micro y ma-
croeconémicos, asi como la necesidad de adoptar
enfoques alternativos en la regulacién financiera.
La integracién de los hallazgos del estudio con
la revisién de la literatura proporciona una com-
prensién integra de los desafios y oportunidades
asociados con el acceso al crédito en el sector ban-
cario de El Oro. Estos resultados pueden utilizarse
como soporte para disefiar politicas y estrategias
destinadas a mejorar el acceso de las pymes al
financiamiento y promover un desarrollo econé-
mico sostenible en la region.

El financiamiento de las PYMES es esencial
para el progreso econémico y la estabilidad en
América Latina, ya que representan la columna
vertebral de muchas economias regionales, por
generar empleo, impulsar la innovacién y fomen-
tar la diversificacién econémica. Sin embargo, en-
frentan dificultades para acceder a préstamos y
al capital necesario por su tamafio y capacidad
crediticia limitada, como sucede en Ecuador.

El andlisis de variables como: requerimientos
de acceso al crédito, marco regulatorio, cédigos
orgdnicos y condiciones de financiamiento, revela
una asociacién significativa entre ellas, y resalta
la importancia de comprender estas relaciones
para mejorar el acceso al crédito y promover el
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crecimiento econdémico sostenible. No obstante,
la falta de comprensién del marco legal bancario
puede obstaculizar este acceso. Es imprescindible
trabajar en la integracién del marco regulatorio y
mejorar los procesos administrativos para pro-
mover el desarrollo econémico en la region de El
Oro, Ecuador.

Acosta, G. R. (2019). Responsabilidad social empresa-
rial: Inclusién financiera en el sistema bancario
privado ecuatoriano. Visién de Futuro, 23(1),
1-11. https:/ /bit.ly /3UUH20S

Ahmed, S., Ejaz Majeed, M., Thalassinos, E. y
Thalassinos, Y. (2021). The impact of bank spe-
cific and macro-economic factors on non-per-
forming loans in the banking sector: Evidence
from an emerging economy. Journal of Risk and
Financial Management, 14(217). 1-14.
https:/ /doi.org/10.3390/jrfm14050217

Alvarez, J., Cabrera, P. y Jdcome, H. (2023). Territorial
inequalities in financial inclusion: A compa-
rative study between private banks and cre-
dit unions. Socio-Economic Planning Sciences,
87(Part A).
https:/ /doi.org/10.1016/j.seps.2023.101561

Amadasun, D. y Mutezo, A. (2022). Infuence of
access to fnance on the competitive growth
of SMEs in Lesotho. Journal of Innovation and
Entrepreneurship, 11(1), 1-20. doi:
https:/ / doi.org/10.1186 /s13731-022-00244-1

Anzules, W. y Novillo, S. (2023). Innovation capacity,
entrepreneurial orientation, and flexibility:
an analysis from industrial SMEs in Ecuador.
Sustainability, 15(13), 1-24.
https:/ /doi.org/10.3390/su151310321

Asamblea Nacional del Ecuador. (2018). Cadigo Orgdnico
Monetario y Financiero. Quito, Ecuador.

Asamblea Nacional del Ecuador. (2021). Ley Orgénica de
Emprendimiento e Innovacién. Suplemento del
Registro Oficial No. 151, 28 de Febrero 2020.

Bacuilima, E., Morocho, J., Aguirre, J., Coronel, K. y
Mora, P. (2023). Financing Ecuadorian social
enterprises: what is the role of impact invest-
ment? Sustainability, 15(14), 1-19.
https:/ /doi.org/10.3390/su151411210

Bakhtiari, S., Breunig, R., Magnani, L. y Zhang, J. (2020).
Financial constraints and small and medium
enterprises: a review. Economic Recor, 96. 1-8.
https:/ /doi.org/10.1111/1475-4932.12560

Beck, T., Demirgti¢-Kunt, A. y Maksimovic, V. (2008).
Financing patterns around the world: Are small

firms different? Journal of Financial Economics,
89(3), 467-487.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jfineco.2007.10.005

Briozzo, A. y Albanese, D. (2020). Voluntary audit,
investment, and financing decisions in Latin
American small and medium enterprises.
Journal of International Accounting, Auditing and
Taxation, 38,1-11. https:/ / doi.org/10.1016/j.
intaccaudtax.2020.100302

Bruner, J. S. (2018). Desarrollo cognitivo y educacion.
Ediciones Morata.

Byrne, B. M. (2021). Structural equation modeling with
AMOS: basic concepts, applications, and program-
ming. (4th ed.). Routledge.
https:/ /doi.org/10.4324 /9781315757421

Cheong, C., Huui, M. y Arul, M. (2020). Credit access,
tax structure and the performance of Malaysian
manufacturing SMEs. International Journal of
Managerial, 16(4), 433-454.
https:/ / doi.org/10.1108 / IJMF-08-2019-0308

Contractor, F. J., Nuruzzaman, N., Dangol, R. y
Raghunath, S. (2021). How FDI inflows to
emerging markets are influenced by country
regulatory factors: an exploratory study. Journal
of International Management, 27(1). https:/ / doi.
org/10.1016/j.intman.2021.100834

Corredera, F., Di Pietro, F. y Trujillo, A. (2021).
PostCOVID19 SME fnancing constraints and
the credit guarantee scheme solution in Spain.
Journal of Banking Regulation, (22), 250-260.
https:/ /doi.org/10.1057 / s41261-021-00143-7

Demirguc, A., Martinez, M. y Tressel, T. (2019). The
global financial crisis and the capital structure
of firms: Was the impact more severe among
SMEs and non-listed firms? Journal of Corporate
Finance, 60. 1-66.
https:/ /doi.org/10.1016 /j.jcorpfin.2019.101514

Espinoza, G. (2020). El Crédito Bancario y las Pymes en
Ecuador. YACHANA, 9(2), 77-90.
https:/ /doi.org/10.62325/10.62325 / yachana.
v9.n2.2020.649

Feijo, N., Ceular, N. y Navajas, V. (2023). Behavioral
patterns that influence the financing choice
models of small enterprises in Ecuador through
latent class analysis. Sustainability, 15(8), 1-17.
https:/ /doi.org/10.3390/su15086790

Gana, K. y Broc, G. (2021). Structural equation modeling:
an introduction using R and R-Studio. Routledge.

Hair, J., Hult, T, Ringle, C., Sarstedt, M., Danks, N. y
Ray, S. (2021). Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) Using R. Springer.

Henseler, J., Hubona, G. y Ray, P. A. (2021). Using PLS
Path modeling in new technology research:
updated guidelines. Industrial Management &
Data Systems, 121(1), 2-20.

© 2024, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Marco regulatorio bancario en Ecuador y su impacto en el financiamiento a pymes

https:/ /doi.org/10.1108 / IMDS-09-2015-0382

Hurtado, J. (2012). Metodologia de la investigacion. Guia
para la comprension holistica de la ciencia. Quirén
ediciones.

Johnson, R. A. y Wichern, D. W. (2022). Applied
Multivariate Statistical Analysis. Pearson.

Karakaya-Ozyer, K. y Aksu-Dunya, B. (2018). A review
of structural equation modeling applications
in Turkish educational science literature.
International Journal of Research in Education
and Science, 4(1), 279-291.
https:/ /doi.org/10.21890/ijres.383177

Kumar, K. (2022). Research Methodology in Social Science.
K.K. Publications.

Lam, T., Nhien, D., Anh, T., Xuan, T., Thuy, T. y Uyen,
T. (2022). The impact of supply chain financing
on SMEs performance in Global supply chain.
Uncertain Supply Chain Management, 10, 255-270.
https:/ /doi.org/10.5267 /j.uscm.2021.9.003

Lasak, P. (2022). The role of financial technology and
entrepreneurial finance practices in fun-
ding small and medium-sized. Journal of
Entrepreneurship, Management and Innovation,
18(1), 7-34. https:/ / doi.org /10.7341 /20221811

Liu, Y., Dilanchiev, A., Xu, K. y Merdan, A. (2022).
Financing SMEs and business development as
new post Covid-19 economic recovery determi-
nants. Economic Analysis and Policy, 76, 554-567.
https:/ /doi.org/10.1016/j.eap.2022.09.006

Manaces, G., Rivera, G., Zambrano, M. y Trivifio, K.
(2023). Constitution of popular and solidary
economic organizations in post-pandemic for
the Ecuadorian economic reactivation. Baltic
Journal of Law & Politics, 16(3), 1-10.
https:/ /doi.org/10.2478 / bjlp-2023-00000111

Mejia-Escobar, J., Gonzélez-Ruiz, J. y Duque-Grisales,
E. (2020). Sustainable financial products in the
Latin America banking industry: Current sta-
tus and insights. Sustainability, 12(5648),1-25.
https:/ /doi.org/10.3390/SU12145648

Motta, V. y Sharma, A. (2019). Lending technologies
and access to finance for SMEs in the hospita-

lity industry. International Journal of Hospitality
Management, 86, 1-9.
https:/ /doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102371

Mpofu, O. y Bongani, A. (2022). Informal finance: a boon
or bane for African SMEs? Journal of Risk and
Financial Management, (15), 1-15.
https:/ /doi.org/10.3390/jrfm15060270

Pdez Pérez, P., Jaramillo Vasconez, O. y Ramirez
Gonzidlez, R. (mayo de 2021). Concentracién
y tasas de interés en el sistema financiero ecua-
toriano. Economia, 73(1), 93-104.
htps:/ /doi.org/10.29166/ economia.v73i117.2629

Proafio, B. y Feria, J. (2022). Are Ecuadorian banks enou-
gh technically efficient for growth? A clinical
study. WILEY, 1-19.
https:/ /doi.org/10.1002/ijfe.2775

Pu, G., Qamruzzaman, M., Muneeb, A. N. y Karim, S.
(2021). Innovative finance, technological adap-
tation and SMEs Sustainability: the mediating
role of government support during COVID-19
Pandemic. Sustainability, (13), 1-27.
https:/ /doi.org/10.3390/su13169218

Sellbom, M. y Tellegen, A. (2019). Factor analysis in
psychological assessment research: Common
pitfalls and recommendations. Psychological
Assessment, 21(12), 1428-1441.
https:/ /doi.org/10.1037 / pas0000623

Van, N., Thi, T, Duc, T., Dinh, V,, Thi, N., Van, D., Mingh,
N., Van, T, Dang, N. y Ba, T. (2021). SME fnan-
cing role in developing business environment
and economic growth: empirical evidences
from technical SMEs in Vietnam. Environmental
Science and Pollution Research, 29. https:/ / doi.
org/10.1007 / s11356-022-19528-w

Vogt, W. (2015). Structural Equation. Dictionary of
Statistics & Methodology.

Zhavoronok, A., Shchur, R., Zhezherun, Y., Sadchykova,
I., Viadrova, N. y Tychkovska, L. (2022). The
role of the credit services market in ensuring
stability of the banking system. International
Journal of Safety and Security Engineering, 12(6),
667-679.
https:/ /doi.org/lorg/10.18280/ijsse.120602

Retos, 14(27),147-163
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Universidad Politécnica Salesiana

Infografias

Vol. 14 Num. 27
abril-septiembre 2024

SALESIANA| ({ E10S

ECUADOR

Campo Elias Lépez-Rodnguez pmm
Johanna Katherine Sotelo-MufOZ g pp. 9-20
Ingrid Janeth Mufoz-Venegas mmm
Nicolds Fabidn Lépez-Aguas mm

Andlisis de la multidimensionalidad del brand equity
para el sector bancario: un estudio en la generacién Z

)
Metodologia: Metodoldgicamente se
desarrollé un estudio de tipo cuantitativo,

Analizar la multidimensionalidad analitico y de corte transversal, utilizando el
del brand equity para el sector bancario andlisis factorial exploratorio y confirmatorio
desde la perspectiva de la generacion Z. a partir de un instrumento aplicado de forma

on line a 535 personas pertenecientes a la
generacion Z.

Los hallazgos infieren que el
brand equity en el sector bancario percibido
por la generacién Z estd conformado por la
fidelidad e importancia de la marca, la calidad
percibida, la asociacion, el rendimiento, y
conciencia de la marca.

El sector bancario debe seguir
consolidando su brand equity a partir de las
dimensiones halladas, fortaleciendo el posi-
cionamiento de sus marcas, su participacion
y su orientacion al mercado, especialmente
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Prediccion del comportamiento de compra online:
una aplicacion del modelo S-O-R

Evaluar el efecto de la atmésfera
de la tienda en linea en términos de caracte-
risticas informaticas y humanas, junto con
valores de compra hedénico vy utilitario,
sobre la actitud hacia la compra en lineay la
compra emocional, entendidas como varia-
bles mediadoras, que inciden finalmente
sobre la intencién de recompra en una
farmacia minorista en linea, basado en el
modelo Estimulo Organismo Respuesta
(SOR por sus siglas en inglés).

El mayor impacto se registra en el
efecto del Valor de Compra Hedénico (VHS)
sobre las Compras Emocionales (EP), seguido
de la Actitud hacia las Compras en Linea
(AOS) sobre la Intencion de Recompra (RI) y
nuevamente el Valor de Compra Hedénico
(VHS) sobre el AOS.

. retos.ups.edu.ec

000

Retos, 14(27),165-174

Se obtuvieron 306 encues-
tas validas luego de aplicar el cuestionario a
usuarios de una tienda farmacéutica en linea
con actividad en Venezuela y Colombia.
Se utilizaron ecuaciones estructurales para
evaluar, inicialmente, la confiabilidad y
validez de la medida y, posteriormente,
las relaciones entre las variables.

El estudio presenta evidencia de
que el marco tedrico del modelo S-O-R es
apropiado para estudiar el comportamiento
de compra en linea. Los elementos de la
atmosfera web, los valores de compra hedo-
nicos y utilitarios, ademas de los
factores informaticos, junto con los factores
individuales, influyen en el comportamiento
de compra online.
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Satisfaccion con la compra de ropa en linea:
andlisis de sus antecedentes

@A |

8

COMPRAYA

Evaluar si la orientacion a la
moda rapida y a la moda lenta, la conciencia
ambiental y las experiencias del producto,
emocional y con el sitio web inciden sobre la
satisfaccion con la compra en linea. Ademas,
analizar la importancia y el rendimiento de
las experiencias sobre la satisfaccion.

La orientacién a la moda lenta
influye sobre la conciencia ambiental, a
diferencia de la orientacion a la moda rapida
que no tiene efecto en ella, la conciencia
ambiental tiene un impacto positivo sobre
los tres tipos de experiencia y éstos inciden
favorablemente sobre la satisfaccion con la

retos.ups.edu.ec

000D

El disefio de investigacion es
cuantitativo, explicativo y transversal. Se
emplea una muestra no probabilistica de 539
participantes en la frontera norte mexicana.
Como técnicas estadisticas se usaron un
modelo de ecuaciones estructurales PLS y
una matriz de importancia-desempefio.

Los consumidores de ropa de
moda con mayor sensibilidad por los proble-
mas del medioambiente valoran mas la
experiencia de compra con el sitio web. La
experiencia del consumidor con el producto,
emocional y con el sitio web son aspectos
relevantes para satisfacer a los compradores

Publicacion gratuita
Traduccién de inglés a espaiol-espanol a inglés
Disefio: kcarbo@ups.edu.ec

© 2024, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618




UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA| {105

ECUADOR

Infografias

Vol. 14 Num. 27
abril-septiembre 2024

Gerson Jaquin Cristancho Triana s

Yezid Alfonso Cancino GOmMeZ gmm

Fabian Arley Ninco HerndndeZz mem

pp. 51-67

Factores que influyen en el comportamiento
de consumo sostenible en la generacion Z

Objetivo: Analizar la relacion entre el
comportamiento de consumo sostenible con
la actitud, las practicas y los atributos
percibidos en los productos y los fabricantes
en torno al consumo responsable en la
generacion Z de la ciudad de Bogota.

‘esultado: Los habitos de consumo respon-
sable, la actitud hacia el consumo responsa-
ble y los atributos del producto inciden en el
comportamiento de consumo sostenible en
la generacion Z.

= retos.ups.edu.ec

000D

Retos, 14(27),165-174

Meta sfa: Se realizé un estudio
descriptivo, con enfoque cuantitativo. Se
aplicé una encuesta en formato digital a 903
adultos nacidos a partir de 1995 en la ciudad
de Bogota.

Se realizé un modelo causal a partir de un
analisis de ecuaciones estructurales, con la
metodologia de Bootstraping con el fin de
validar las hipotesis propuestas.

Los fabricantes deben mejorar
sus esfuerzos en comunicar y llevar al

mercado productos amigables con
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(Eres lo que pagas?
Andlisis de conocimiento de precios
y perfiles de consumidores

Metodologia: Se emplea una metodologia

Ob]etlvo.:Anallz.ar.Ias variaciones en las ) de segmentacién de mercado para identificar
preferencias de distintos tipos de consumi- cinco segmentos de consumidores

dores con respecto a las estrategias de
precios implementadas por un supermerca-
do y su impacto en la experiencia del cliente.

prosperos: myopic switcher light, strategic
switchers light, myopic switchers heavy,
strategic loyal heavy, y myopic loyal light.
Conclusion: Resalta la importancia de
adoptar estrategias de precios basadas en la
segmentacion de mercado en distintas
regiones, ofreciendo pautas practicas para
mejorar la eficiencia en la implementacion de

Resultado: El resultado més importante
revela la presencia de diferentes segmentos
de consumidores, cada uno con caracteristi-
cas y comportamientos especificos, lo que
brinda informacién valiosa para la toma de

€ prec €l contexto
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Una mirada por el panorama digital:
factores que dan forma a la dindmica empresarial
en Arabia Saudita

Utilizando una estrategia
de métodos mixtos, el estudio realiza
entrevistas a expertos para obtener
informacién cualitativa y posteriormente
recopila datos cuantitativos a través de un
cuestionario estructurado de 248
participantes en Arabia Saudita que
participan en el emprendimiento digital.

Analizar exhaustivamente el
panorama empresarial digital saudita,
explorando su impacto en los objetivos
empresariales, comportamientos, innovacion
y autoeficacia, alineandose con la vision del
pais para la diversificacion econdmica y el

avance tecnoldgico. v \

El estudio revela una relacion

.
positiva significativa entre el ecosistema N | Y . . Los hallazgos subrayan I?
emprendedor digital y el comportamiento importancia de los programas educativos
emprendedor, enfatizando el papel influyente l para emprendedores digitales, sugiriendo que

. T2 la educacién empresarial es esencial para
del ecosistema en la conformacién de P P

estrategias y acciones de emprendedores me|ora.r.|a SISy M XA la toma
Jioitale de decisiones estratégicas en el panorama
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Modelo PLS-SEM para la intencion de compra online
en el sector moda en Ecuador

’ O
-/

Estudiar el efecto de la confianza,

L L . Modelo de ecuaciones
conveniencia, costos percibidos y riesgos ) )

- . ., , n estructurales PLS-SEM. Cuestionario
percibidos en la intencion de compra, asi - ? o
como analizar el rol mediador de la { ) Sllulliete s Ui el 22
confianza entre las demis variables | estudiantes universitarios ecuatorianos.

Y\ Las empresas deberian reducir
. los riesgos en la compra online y aumentar la
\ -g | conveniencia con diversas estrategias.

Los riesgos, la confianza y la
conveniencia influyen directamente en la
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Satisfaccion del cliente en la logistica:
un andlisis de chatbots en las empresas lideres
de Colombia, Pert y Ecuador

Analizar el impacto de los chat-
bots en el servicio al cliente logistico en
Colombia, Perti y Ecuador, identificando
factores clave que influyen en la satisfaccion
del cliente y proporcionando perspectivas
valiosas para la aplicacién practica de estas
herramientas.

Los hallazgos resaltan el poten-
cial de los chatbots para mejorar significati-
vamente el servicio al cliente en la logistica,
destacando su eficacia en la resolucién de
problemas, familiaridad con productos,
autonomia en la resolucién de problemas,
correcciéon gramatical y recomendaciones
de usuarios.

. retos.ups.edu.ec

0900

Retos, 14(27),165-174

El estudio se basé en un
analisis de regresion multiple con 1250
usuarios B2C de chatbots en empresas
logisticas de la zona CPE, centrandose en la
efectividad de estas herramientas y su impac-
to en la conformidad del cliente.

Aunque los chatbots pueden
impactar positivamente en la satisfaccion del
consumidor, se enfatiza la necesidad de
reconocer limitaciones geograficas y explo-
rar dreas adicionales como la fidelidad del
cliente, calidad de respuestas y el equilibrio
6ptimo entre el soporte de chatbot y
humano para una comprensién mas
completa y generalizable.
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Validacion de un instrumento de evaluacion
de proyectos latinoamericanos

Adaptar y validar el instrumento
denominado Perfil de Implementacién del
Proyecto (PIP) para la evaluacién de
proyectos realizados en Latinoamérica.

Para la validacion de conte-
nido se utilizé un procedimiento de traduc-
cién y re-traduccion. Se realizé el anilisis
factorial exploratorio en SPSS 29.0 para la
validacién de constructos, y se aplicé el
analisis
factorial confirmatorio en Smart PLS 4, para
evaluar la validez convergente y
discriminante.

Este estudio contribuye con un
instrumento adaptado y con validacién
completa, principalmente para el contexto
ecuatoriano, conformado por 28 items: 23
miden los factores criticos de éxito, y cinco

En comparacién con el PIP
original (62 items) se evidencié una
reduccién de 34 items y de 10 a cuatro
factores criticos de éxito: Comunicacién
con el Cliente, Seguimiento y Planeacion, Alta
Gerencia, y Capacidades Técnicas.

En el campo académico, este
instrumento adaptado facilita el
levantamiento de datos sobre los factores
criticos y criterios de éxito de los proyectos,
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Marco regulatorio bancario en Ecuador
y su impacto en el financiamiento a pymes

El propésito fundamental La metodologia propuesta
de esta investigacion radica en esclarecer implica la aplicacién de modelos de
la conexién existente entre el marco ecuaciones estructurales con el fin de
regulatorio del sector financiero establecer relaciones tedricas sdlidas entre
ecuatoriano y las condiciones que afectan las variables que estan bajo escrutinio en
el financiamiento destinado a las pymes. este estudio.

La intencidn es evaluar mediante ( La exploracién detallada de
andlisis de la variable latente “Marco variables clave, como los requisitos de
Regulatorio Monetario” si existe o no una acceso al crédito, el marco regulatorio, los
asociacion lineal o dependencia con otros cédigos organicos y las condiciones de
factores, que evidencian correlacién y financiamiento, revela una asociacion

covariacién entre si, subrayando las significativa entre ellas. Este analisis resalta

limitaciones del crédito bancario a pymes - - la importancia critica de comprender estas
ecuatorianas, debido a la carencia de relaciones para mejorar el acceso al crédito
garantias y los elevados costos de y promover un crecimiento econémico

sostenioie
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«Retos» es una publicacién cientifica bilingiie de la Universidad Politécnica Salesiana de Ecuador,
editada desde enero de 2011 de forma ininterrumpida, con periodicidad fija semestral, especializada en
Desarrollo y sus lineas transdisciplinares como Administracién Pidblica, Economia Social, Marketing,
Turismo, Emprendimiento, Gerencia, Ciencias Administrativas y Econémicas, entre otras.

Es una Revista Cientifica arbitrada, que utiliza el sistema de evaluacién externa por expertos (peer-re-
view), bajo metodologia de pares ciegos (doble-blind review), conforme a las normas de publicacién de
la American Psychological Association (APA). El cumplimiento de este sistema permite garantizar a
los autores un proceso de revisién objetivo, imparcial y transparente, lo que facilita a la publicaciéon
su inclusion en bases de datos, repositorios e indexaciones internacionales de referencia.

«Retos» se encuentra indexada en el directorio y catdlogo selectivo del Sistema Regional de Infor-
macién en Linea para Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal (Latindex),
en el Sistema de Informacién Cientifica REDALYC, en el Directorio de Revistas de Acceso Abierto
DOA] y en repositorios, bibliotecas y catdlogos especializados de Iberoamérica.

La Revista se edita en doble versién: impresa (ISSN: 1390-62911) y electrénica (e-ISSN: 1390-8618), en
espariol e inglés, siendo identificado ademds cada trabajo con un DOI (Digital Object Identifier System).

Tematica

Contribuciones originales en materia de Desarrollo, asi como dreas afines: Administracién Publica,
Economia Social, Marketing, Turismo, Emprendimiento, Gerencia... y todas aquellas disciplinas
conexas interdisciplinarmente con la linea temdtica central.

Aportaciones

«Retos» edita preferentemente resultados de investigacién empirica sobre Desarrollo, redactados en
espafiol y/o inglés, siendo también admisibles informes, estudios y propuestas, asi como selectas
revisiones de la literatura (state-of-the-art).

Todos los trabajos deben ser originales, no haber sido publicados en ningtin medio ni estar en
proceso de arbitraje o publicacién. De esta manera, las aportaciones en la revista pueden ser:

¢ Investigaciones: 5.000 a 6.500 palabras de texto, incluyendo titulo, resimenes, descriptores,
tablas y referencias.

* Informes, estudios y propuestas: 5.000 a 6.500 palabras de texto, incluyendo titulo, restimenes,
tablas y referencias.

¢ Revisiones: 6.000 a 7.000 palabras de texto, incluidas tablas y referencias. Se valorara especial-
mente las referencias justificadas, actuales y selectivas de alrededor de unas 70 obras.

«Retos» tiene periodicidad semestral (20 articulos por afio), publicada en los meses de abril y
octubre y cuenta por niimero con dos secciones de cinco articulos cada una, la primera referida a un
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tema Monografico preparado con antelacién y con editores tematicos y la segunda, una seccién de
Miscelaneas, compuesta por aportaciones variadas dentro de la temadtica de la publicacién.

Los trabajos se presentaran en tipo de letra Arial 10, interlineado simple, justificado completo y sin
tabuladores ni espacios en blanco entre pdrrafos. Solo se separardn con un espacio en blanco los
grandes bloques (titulo, autores, restimenes, descriptores, créditos y epigrafes). La pdgina debe tener
2 centimetros en todos sus mérgenes.

Los trabajos deben presentarse en documento de Microsoft Word (.doc o .docx), siendo necesario
que el archivo esté anonimizado en Propiedades de Archivo, de forma que no aparezca la identifica-
cién de autor/es.

Los manuscritos deben ser enviados tinica y exclusivamente a través del OJS (Open Journal Sys-
tem), en el cual todos los autores deben darse de alta previamente. No se aceptan originales enviados
a través de correo electrénico u otra interfaz.

Estructura del manuscrito

Para aquellos trabajos que se traten de investigaciones de cardcter empirico, los manuscritos seguirdn
la estructura IMRDC, siendo opcionales los epigrafes de Notas y Apoyos. Aquellos trabajos que por
el contrario se traten de informes, estudios, propuestas y revisiones podrdn ser mds flexibles en sus
epigrafes, especialmente en Material y métodos, Andlisis y resultados y Discusién y conclusiones. En
todas las tipologfas de trabajos son obligatorias las Referencias.

1. Titulo (espafol) / Title (inglés): Conciso pero informativo, en castellano en primera linea y
en inglés en segunda. Se aceptan como maximo 80 caracteres con espacio. El titulo no solo es
responsabilidad de los autores, pudiéndose proponer cambios por parte del Consejo Editorial.

2. Nombre y apellidos completos: De cada uno de los autores, organizados por orden de prela-
cién. Se aceptardn como maximo 3 autores por original, aunque pudieren existir excepciones
justificadas por el tema, su complejidad y extension. Junto a los nombres ha de seguir la cate-
goria profesional, centro de trabajo, correo electrénico de cada autor y ntimero de ORCID. Es
obligatorio indicar si se posee el grado académico de doctor (incluir Dr./Dra. antes del nombre).

3. Resumen (espafiol) / Abstract (inglés): Tendrd como extensién méxima 230 palabras, primero
en espaiiol y después en inglés. En el resumen se describird de forma concisa y en este orden:
1) Justificacién del tema; 2) Objetivos; 3) Metodologia y muestra; 4) Principales resultados;
5) Principales conclusiones. Ha de estar escrito de manera impersonal “El presente trabajo
analiza...”. En el caso del abstract no se admitird el empleo de traductores automdticos por su
pésima calidad.

4. Descriptores (espafiol) / Keywords (inglés): Se deben exponer 6 descriptores por cada version
idiomdtica relacionados directamente con el tema del trabajo. Serd valorado positivamente el
uso de las palabras claves expuestas en el Thesaurus de la UNESCO.

5. Introduccién y estado de la cuestién: Debe incluir el planteamiento del problema, el contexto de
la problematica, la justificacién, fundamentos y propésito del estudio, utilizando citas bibliogra-
ficas, asi como la literatura més significativa y actual del tema a escala nacional e internacional.

6. Material y métodos: Debe ser redactado de forma que el lector pueda comprender con facilidad

el desarrollo de la investigacién. En su caso, describird la metodologfa, la muestra y la forma
de muestreo, asi como se hara referencia al tipo de andlisis estadistico empleado. Si se trata de
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una metodologia original, es necesario exponer las razones que han conducido a su empleo y
describir sus posibles limitaciones.

7. Analisis y resultados: Se procurard resaltar las observaciones mds importantes, describiéndose,
sin hacer juicios de valor, el material y métodos empleados. Aparecerdn en una secuencia légica
en el texto y las tablas y figuras imprescindibles evitando la duplicidad de datos.

8. Discusién y conclusiones: Resumird los hallazgos mds importantes, relacionando las propias
observaciones con estudios de interés, sefialando aportaciones y limitaciones, sin redundar
datos ya comentados en otros apartados. Asimismo, el apartado de discusién y conclusiones
debe incluir las deducciones y lineas para futuras investigaciones.

9. Apoyosy agradecimientos (opcionales): El Council Science Editors recomienda a los autor/es
especificar la fuente de financiacién de la investigacion. Se consideraran prioritarios los trabajos
con aval de proyectos competitivos nacionales e internacionales. En todo caso, para la valoracién
cientifica del manuscrito, este debe ir anonimizado con XXXX solo para su evaluacién inicial, a
fin de no identificar autores y equipos de investigacién, que deben ser explicitados en la Carta
de Presentacion y posteriormente en el manuscrito final.

10. Las notas: (opcionales) irdn, solo en caso necesario, al final del articulo (antes de las referen-
cias). Deben anotarse manualmente, ya que el sistema de notas al pie o al final de Word no es
reconocido por los sistemas de maquetacién. Los ndmeros de notas se colocan en superindice,
tanto en el texto como en la nota final. No se permiten notas que recojan citas bibliogréficas
simples (sin comentarios), pues éstas deben ir en las referencias.

11. Referencias: Las citas bibliograficas deben resefiarse en forma de referencias al texto. Bajo
ningtin caso deben incluirse referencias no citadas en el texto. Su nimero debe ser suficiente
para contextualizar el marco tedrico con criterios de actualidad e importancia. Se presentardn
alfabéticamente por el primer apellido del autor.

Normas para las referencias

Articulo de revista (un autor): Valdés-Pérez, D. (2016). Incidencia de las técnicas de gestién en la
mejora de decisiones administrativas [Impact of Management Techniques on the Improvement of
Administrative Decisions]. Retos, 12(6), 199-2013. https:/ / doi.org/10.17163/ ret.n12.2016.05

Articulo de revista (hasta seis autores): Ospina, M.C., Alvarado, S.V., Fefferman, M., & Llanos, D.
(2016). Introduccién del dossier temdtico “Infancias y juventudes: violencias, conflictos, memorias y
procesos de construccion de paz” [Introduction of the thematic dossier “Infancy and Youth: Violen-
ce, Conflicts, Memories and Peace Construction Processes”]. Universitas, 25(14), 91-95. https:/ / doi.
org/10.17163 /uni.n25. %25x

Articulo de revista (mas de seis autores): Smith, S.W., Smith, S.L. Pieper, KM., Yoo, J.H., Ferrys,
AL, Downs, E.,... Bowden, B. (2006). Altruism on American Television: Examining the Amount of, and
Context Surronding. Acts of Helping and Sharing. Journal of Communication, 56(4), 707-727. https:/ /
doi.org/10.1111/}.1460-2466.2006.00316.x

Articulo de revista (sin DOI): Rodriguez, A. (2007). Desde la promocién de salud mental hacia la
promocién de salud: La concepcién de lo comunitario en la implementacién de proyectos sociales.
Alteridad, 2(1), 28-40. (https://goo.gl/zDb3Me) (2017-01-29).
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Normas editoriales bdsicas

Libros completos: Cuéllar, J.C., & Moncada-Paredes, M.C. (2014). El peso de la deuda externa ecuatoria-
na. Quito: Abya-Yala.

Capitulos de libro: Zambrano-Quifiones, D. (2015). El ecoturismo comunitario en Manglaralto y
Colonche. En V.H. Torres (Ed.), Alternativas de Vida: Trece experiencias de desarrollo endégeno en
Ecuador (pp. 175-198). Quito: Abya-Yala.

Pérez-Rodriguez, M.A., Ramirez, A., & Garcia-Ruiz, R. (2015). La competencia medidtica en educacién
infantil. Andlisis del nivel de desarrollo en Espafia. Universitas Psychologica, 14(2), 619-630. https://
doi.org.10.11144 /Javeriana.upsy14-2.cmei

Es prescriptivo que todas las citas que cuenten con DOI (Digital Object Identifier System) estén
reflejadas en las Referencias (pueden obtenerse en http://goo.gl/ gfruh1). Todas las revistas y libros que
no tengan DOI deben aparecer con su link (en su versién on-line, en caso de que la tengan, acortada,
mediante Google Shortener: http://goo.gl) y fecha de consulta en el formato indicado.

Los articulos de revistas deben ser expuestos en idioma inglés, a excepcién de aquellos que se
encuentren en espaiiol e inglés, caso en el que se expondrd en ambos idiomas utilizando corchetes.
Todas las direcciones web que se presenten tienen que ser acortadas en el manuscrito, a excepcién de
los DOI que deben ir en el formato indicado (https://doi.org/XXX).

Epigrafes, tablas y graficos

Los epigrafes del cuerpo del articulo se numerardn en ardbigo. Irdn sin caja completa de mayts-culas,
ni subrayados, ni negritas. La numeracion ha de ser como maximo de tres niveles: 1. / 1.1. / 1.1.1. Al
final de cada epigrafe numerado se establecera un retorno de carro.

Las tablas deben presentarse incluidas en el texto en formato Word segtin orden de aparicién, nu-
meradas en ardbigo y subtituladas con la descripcién del contenido.

Los gréficos o figuras se ajustardn al ntimero minimo necesario y se presentardn incorporadas al
texto, segtin su orden de aparicién, numeradas en ardbigo y subtituladas con la descripcién abreviada.
Su calidad no debe ser inferior a 300 ppp, pudiendo ser necesario contar con el grafico en formato
TIFF, PNG o JPEG.

Deben remitirse a través del sistema OJS de la revista dos archivos:

1. Presentacidn y portada, en la que aparecerd el titulo en espafiol e inglés, nombres y apellidos
de los autores de forma estandarizada con niimero de ORCID, resumen, abstract, descriptores
y keywords y una declaracién de que el manuscrito se trata de una aportacién original, no
enviada ni en proceso de evaluacién en otra revista, confirmacién de las autorfas firmantes,
aceptacion (si procede) de cambios formales en el manuscrito conforme a las normas y cesién
parcial de derechos a la editorial (usar modelo oficial de portada).

2. Manuscrito totalmente anonimizado, conforme a las normas referidas en precedencia.

Todos los autores han de darse de alta, con sus créditos, en la plataforma OJS, si bien uno solo
de ellos serd el responsable de correspondencia. Ningtin autor podra enviar o tener en revisién dos
manuscritos de forma simultdnea, estimédndose una carencia de cuatro niimeros consecutivos (2 afios).
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