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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo identificar los factores determinantes de la decisién de compra en
compras online en consumidores de la ciudad de Quito, Ecuador. Se desarroll6 una investigacion empirica de
enfoque cuantitativo, no experimental y de corte transversal, con alcance explicativo—correlacional, mediante
la aplicacion de una encuesta estructurada en linea con escala tipo Likert de cinco puntos a una muestra de
adultos residentes en Quito que realizaron compras online recientemente. Los datos se analizaron mediante
estadistica descriptiva, evaluacion de confiabilidad interna de las escalas y analisis correlacional, y se estimo
un modelo de regresion multiple para determinar el peso relativo de los factores evaluados sobre la decision
de compra, complementado con un analisis comparativo segun la plataforma principal de compra. Los
resultados evidenciaron que la decision de compra online se asoci6 principalmente con la logistica de entrega
y la confianza percibida, seguidas por la experiencia de uso, el servicio al cliente y la reputacion digital basada
en resefias, mientras que la percepcion de valor mostr6 un efecto positivo menor y la sensibilidad al precio
presento una relacion negativa. Asimismo, no se identificaron diferencias sustantivas en la decision de compra
segun el tipo de plataforma utilizada. En conjunto, los hallazgos aportan evidencia para orientar estrategias
de comercio electronico centradas en fortalecer el cumplimiento, la seguridad y la experiencia del usuario
para favorecer la conversion.

Palabras clave: Comercio electrénico; mercadeo digital; intencién de compra; confianza del consumidor

Abstract
This study aimed to identify the key determinants of online purchase decisions among consumers in Quito,
Ecuador. An empirical, quantitative, non-experimental, cross-sectional research design with an explanatory—
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correlational scope was employed, using a structured online survey with a five-point Likert scale administered
to a sample of adult residents of Quito who had made online purchases recently. Data were analyzed using
descriptive statistics, internal consistency reliability assessment of the scales, and correlational analysis, and
a multiple regression model was estimated to determine the relative influence of the factors examined on
online purchase decisions, complemented by a comparative analysis according to the primary shopping
platform used. The results showed that online purchase decisions were mainly associated with delivery
logistics and perceived trust, followed by user experience, customer service, and digital reputation based on
online reviews, whereas perceived value exhibited a smaller positive effect and price sensitivity showed a
negative relationship. Likewise, no substantial differences in online purchase decisions were found by
platform type. Overall, the findings provide evidence to guide e-commerce strategies focused on strengthening
fulfillment, security, and user experience to enhance conversion.

Keywords: E-commerce; digital marketing; purchase intent; consumer confidence
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Introduccion

El crecimiento sostenido del comercio electronico ha incrementado la relevancia de comprender cémo se
forma la decision de compra online y qué factores la aceleran o la frenan, especialmente en grandes ciudades
donde la conectividad, la oferta digital y la exposicién a plataformas de venta se intensifican. En Ecuador, los
reportes recientes describen un aumento de usuarios con acceso a internet y una expansion del volumen
transaccional digital, lo cual vuelve pertinente estudiar el comportamiento del consumidor en entornos
urbanos como Quito. En paralelo, la evidencia académica reciente muestra que la intencion y decision de
compra online se explican por conjuntos de variables relativamente consistentes (utilidad percibida,
confianza, riesgo, seguridad, experiencia del sitio y factores contextuales), pero su peso relativo varia segun
el mercado y el canal (Ghosh, 2024).

La literatura contemporéanea coincide en que la confianza actia como un eje central del comportamiento de
compra online, mientras que el riesgo percibido y la seguridad percibida suelen operar como barreras o
moduladores del paso desde la intencién hacia la compra efectiva. Las sintesis meta-analiticas recientes han
confirmado efectos robustos de confianza, riesgo, seguridad y e-WOM sobre la intencion/decision de compra,
subrayando que la gestion de la incertidumbre del consumidor (fraude, privacidad, desempefio del producto)
sigue siendo determinante incluso cuando la adopcion digital es alta (Handoyo, 2024; Ghosh, 2024; Jadil et
al., 2022).

Dentro de ese ecosistema, las resefias y valoraciones online se han consolidado como un mecanismo critico
de reduccion de incertidumbre y construccion de credibilidad, al aportar sefiales sociales sobre calidad y
desempefio. Un meta-analisis reciente sobre el impacto de las resefias reporta que mdltiples atributos del
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contenido (volumen, argumentacion y formato) se asocian de manera significativa con la intencion de compra,
y que estas relaciones dependen de moderadores culturales y contextuales. Asimismo, estudios recientes han
mostrado que la confianza puede mediar la relacidn entre sefiales informativas del entorno digital (calidad del
sitio, servicio percibido, surtido y resefias) y la intencién de compra (Qiu & Zhang, 2024; Hanaysha et al.,
2025).

Ademas de las sefiales informativas y psicologicas, la decision de compra online esta fuertemente
condicionada por la experiencia logistica: cumplimiento, tiempos de entrega, confiabilidad del servicio,
claridad de devoluciones y percepcion de justicia en costos asociados. Investigaciones recientes en retail
digital evidencian que la experiencia logistica y los atributos del servicio influyen en resultados de
comportamiento como recompra y preferencia, reforzando que la compra online no termina en el “pago”, sino
en la entrega y resolucion postventa. En esa linea, la evidencia sugiere que los resultados de compra y
recompra se explican por combinaciones de percepciones de servicio, desempefio y evaluacion de valor (Do
etal., 2023; Tian et al., 2025).

Por otra parte, la compra online se desarrolla en un entorno de interaccion digital donde la calidad de la
experiencia (usabilidad, rapidez, claridad de informacidn, atencién automatizada o humana) y el canal (web
vs. app; tienda oficial vs. marketplace) pueden modificar los mecanismos de influencia. Estudios recientes
han mostrado, por ejemplo, que dimensiones de calidad de servicio digital y experiencias de interaccion se
asocian con resultados actitudinales y conductuales; que el soporte conversacional (p. ej., chatbots) puede
influir en evaluaciones del servicio; y que la eleccion del canal/plataforma introduce diferencias en la
respuesta del consumidor. Asimismo, se ha observado que las intenciones del consumidor pueden variar entre
tiendas oficiales online y marketplaces, debido a diferencias percibidas en control, reputacién y garantias (Fan
etal., 2022; Hsu & Lin, 2023; Zhang et al., 2024; Wang & Chen, 2024).

En este marco, persiste la necesidad de producir evidencia empirica a nivel local y urbano que permita estimar
qué factores pesan mas en una poblacion especifica; por ello, el presente estudio se orienté a consumidores
del Distrito Metropolitano de Quito y se acotd exclusivamente a compras online. El problema se sintetiza en
que, pese al crecimiento del entorno digital, no siempre es claro qué combinaciones de confianza, riesgo,
resefias, calidad del servicio digital, logistica y caracteristicas de plataforma explican mejor la decisién de
compra online en el contexto estudiado. En consecuencia, se planteé como pregunta de investigacion: ¢Qué
factores determinan la decision de compra online en consumidores de Quito (Ecuador) y cual es el peso
relativo de cada factor? El objetivo general fue identificar y estimar los factores determinantes de la decision
de compra online en Quito. Esta investigacion se sustent en modelos recientes de adopcion tecnoldgica que
explican la compra online a partir de la utilidad percibida, la facilidad de uso, la influencia social y las
condiciones de soporte del canal, ademas de factores de reputacion y confianza que caracterizan el comercio
electronico (Ghosh, 2024; Jadil et al., 2022).

Materiales y métodos

Se realizd un estudio empirico con enfoque cuantitativo, orientado a identificar los factores determinantes de
la decision de compra online en consumidores residentes en Quito (Ecuador). El disefio fue no experimental,
debido a que no se manipularon variables, sino que se observaron tal como ocurren en su contexto natural, y
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de corte transversal, al recolectarse la informacién en un inico momento temporal. El alcance fue explicativo—
correlacional, dado que se busco estimar la magnitud y direccion de la influencia de un conjunto de factores
(predictores) sobre la decision de compra online.

El estudio se centrd en el entorno de comercio electrénico en la ciudad de Quito. La poblacion objetivo estuvo
conformada por personas mayores de 18 afios que residen en Quito y que han realizado al menos una compra
online en los ultimos tres meses, considerando diversos canales digitales (marketplaces, redes sociales,
paginas web oficiales y aplicaciones).

Se emple6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, adecuado para estudios de consumidores cuando
no se cuenta con un marco muestral completo y se requiere acceso eficiente a participantes. Para asegurar
robustez en el analisis multivariado, se recomend6 un tamafio muestral minimo de n > 200; no obstante, para
mejorar estabilidad de estimacion, potencia estadistica y permitir controles por variables sociodemogréaficas
y plataforma, se establecié un tamafio objetivo de n = 300-400 participantes, llegando a 360 encuestados.

Para este estudio se establecieron los siguientes criterios de inclusion y exclusion:

e Criterios de inclusion: (i) residir en Quito, (ii) tener 18 afios 0 mas, (iii) haber comprado online en los
altimos 3 meses, (iv) aceptar el consentimiento informado.

e Criterios de exclusion: no cumplir cualquiera de los criterios anteriores o registrar respuestas
incompletas/inconsistentes.

Instrumento de recoleccién de datos

Se aplico una encuesta estructurada administrada en formato digital en Google Forms. El cuestionario se
construy6 para medir constructos mediante items en escala tipo Likert de cinco puntos (1 = Totalmente en
desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de
acuerdo), y se organizo en secciones:

1. Filtro de elegibilidad: residencia en Quito, mayoria de edad y compra online reciente.
2. Datos de contexto online: plataforma de compra mas frecuente y categoria de compra.
3. Escalas de factores determinantes (variables independientes):

e VAL (Percepcion de valor online): 5 items.

o CAL (Calidad percibida online): 4 items.

o PRE (Sensibilidad al precio/promociones): 4 items.

e TRU (Confianza y seguridad online): 5 items.

o REV (Resefias y reputacién digital/e-WOM): 5 items.

o UX (Facilidad de uso/experiencia de plataforma): 4 items.

o LOG (Logistica: entrega, tiempos, costos, tracking): 4 items.

« SER (Servicio al cliente online): 4 items.
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4. Variable dependiente:

o DEC (Decision/intencién de compra online): 5 items orientados a probabilidad de compra,
concrecion de compra y seguridad percibida en la decision.

5. Variables de control: edad, genero, nivel educativo, ingreso del hogar y plataforma principal de
compra online.

El instrumento incluyo algunos items redactados en sentido inverso (marcados como [R]) con fines de control
de respuesta. En el procesamiento de datos dichos items fueron recodificados para mantener la misma
direccionalidad de las escalas. Para asegurar validez de contenido, el cuestionario fue revisado por juicio de
expertos (metodologia y marketing/consumo), evaluando claridad, pertinencia y coherencia entre items y
constructos. Posteriormente se recomendo un pilotaje (20—-30 encuestas) para verificar comprension, tiempo
de respuesta y ajustes finales.

La confiabilidad interna de cada escala se evalué mediante alfa de Cronbach, considerando aceptable a>0.70,
y deseable a>0.80 para investigacion aplicada. La consistencia interna de las escalas fue alta. Los valores de
alfa de Cronbach fueron: VAL =0.941, CAL =0.918, PRE =0.901, TRU =0.937, REV = 0.934, UX =0.920,
LOG =0.920 y SER = 0.917. Estos resultados indican que el instrumento presenta confiabilidad adecuada
para analisis multivariado.

La informacién recolectada fue depurada y preparada para el analisis mediante la verificacion de registros
completos, la identificacion de respuestas inconsistentes y la recodificacion de los items redactados en sentido
inverso, con el fin de mantener una direccion homogénea en todas las escalas (a mayor puntuacién, mayor
presencia del atributo evaluado). Posteriormente, se construyeron los puntajes de cada constructo calculando
el promedio de sus items: percepcion de valor (VAL), calidad percibida (CAL), sensibilidad al
precio/promociones (PRE), confianza y seguridad online (TRU), resefias y reputacion digital/e-WOM (REV),
facilidad de uso/experiencia de plataforma (UX), logistica de entrega (LOG), servicio al cliente online (SER)
y decision/intencion de compra online (DEC).

Se aplicé un andlisis descriptivo para caracterizar a la muestra y el comportamiento de las variables, utilizando
frecuencias y porcentajes para las variables sociodemogréaficas y de contexto (edad, género, educacion,
ingresos y plataforma principal), y media y desviacion estandar para los constructos medidos en escala Likert.
Posteriormente, se exploraron las asociaciones bivariadas entre los constructos a través de una matriz de
correlacion (Pearson o Spearman segun el cumplimiento de supuestos), con el propdésito de identificar
patrones preliminares de relacién entre los factores determinantes y la decision de compra online.

Para responder al objetivo central del estudio, se estim6 un modelo de regresion lineal maltiple, utilizando
DEC como variable dependiente y los constructos VAL, CAL, PRE, TRU, REV, UX, LOG y SER como
variables independientes. EI modelo fue ajustado incorporando como covariables de control la edad y
variables categodricas (género, educacion, ingresos y plataforma) mediante codificacion dummy. Se reportaron
los coeficientes estandarizados (B), sus errores estandar, valores t y niveles de significancia (p), asi como
medidas globales de ajuste (R? y R? ajustado). Adicionalmente, se verificaron los supuestos del modelo
(linealidad, independencia de errores, homocedasticidad y normalidad aproximada de los residuales) mediante
procedimientos diagndsticos estandar.
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Como analisis complementario, se examino si existian diferencias en la decision de compra online (DEC)
segun la plataforma principal de compra, empleando un ANOVA de un factor. Se reporto el valor p y el
tamario del efecto mediante eta cuadrado (n?), con el fin de valorar la relevancia practica de las posibles
diferencias. Todos los andlisis se realizaron con un nivel de significancia de a = 0.05 y se ejecutaron con el
software estadistico IBM SPSS Statistics, garantizando la reproducibilidad de los procedimientos.

Resultados y discusion
Analisis de los factores que predicen la decision de compra online

La figura 1 que representa los betas estandarizados evidencian la contribucion relativa de cada factor en la
explicacion de la decision de compra online (DEC), controlando el efecto del resto de variables incluidas en
el modelo. En términos comparativos, los resultados muestran que los predictores con mayor peso son los
vinculados a la operatividad y reduccion de incertidumbre propia del entorno digital. En primer lugar, la
logistica (LOG) aparece como el determinante mas influyente, lo que sugiere que aspectos como tiempos y
costos de entrega, seguimiento del pedido y confiabilidad del delivery desempefian un papel central en la
concrecion de la compra. De forma muy cercana, la confianza y seguridad online (TRU) también presenta un
efecto elevado, indicando que la percepcién de seguridad del pago, credibilidad de la tienda/plataforma y
claridad de politicas de devolucidn es critica para que el consumidor tome una decision favorable.

En un segundo nivel de influencia se ubican los factores asociados a la experiencia digital y al soporte durante
el proceso: la facilidad de uso (UX) y el servicio al cliente (SER) muestran efectos positivos relevantes, lo
que sugiere que un proceso de compra simple, rapido y sin fricciones, junto con respuestas oportunas y una
atencion clara (chat/WhatsApp/postventa), incrementa la probabilidad de finalizar la compra. Asimismo, la
reputacion digital y las resefias (REV) presentan un aporte positivo consistente, respaldando la idea de que la
evidencia social online (calificaciones y comentarios) actia como un mecanismo de validacion que reduce el
riesgo percibido.

Factores que predicen la decisién de compra online (DEC)
(Betas estandarizados)

LOG - 0.261

TRU 4 0.253

UX
SER A
REV +
VAL

CAL A

PRE {-0.083

—0.10 —0.05 0.00 0.05 0.10 0.15 0.20 0.25 0.30
Beta estandarizado (regresién multiple)

Figura 1. Factores que predicen la decision de compra online (DEC) (Betas estandarizados)
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En contraste, los factores tradicionalmente mas “transaccionales” muestran menor contribucion relativa en el
modelo. La percepcion de valor (VAL) mantiene un efecto positivo, pero mas moderado, mientras que la
calidad percibida (CAL) presenta un impacto comparativamente bajo una vez considerados los factores de
confianza, logistica y experiencia de uso. Finalmente, la sensibilidad al precio/promociones (PRE) exhibe una
relacion negativa, lo que indica que, en presencia de los demés determinantes, una mayor orientacion al precio
se asocia con menor decision de compra, lo cual puede interpretarse como un comportamiento mas cauteloso
0 comparativo antes de concretar la transaccion.

En conjunto, el patrén observado en el grafico sugiere que, para explicar la decision de compra online, resultan
maés determinantes los elementos que garantizan cumplimiento, seguridad y experiencia sin friccion (logistica,
confianza, usabilidad y servicio) que los atributos puramente econémicos o de calidad percibida. Esto aporta
evidencia para priorizar estrategias centradas en la confiabilidad del proceso de compra online y la gestion de
la confianza como ejes clave para impulsar la conversion.

Los hallazgos del modelo se alinean con la evidencia reciente que describe la decision de compra online como
un proceso dominado por sefiales que reducen la incertidumbre (confianza, seguridad percibida, riesgo) y por
influencias sociales digitales (e-WOM). En particular, la literatura muestra que la confianza opera como un
mecanismo central porque compensa la ausencia de contacto fisico con el producto/vendedor y disminuye la
percepcion de riesgo, lo cual incrementa la propensién a comprar (Handoyo, 2024; Jadil et al., 2022).

En este marco, la logistica (cumplimiento, tiempos, confiabilidad y costos de entrega) suele aparecer como
un determinante de alto impacto, porque es el componente “material” que confirma o rompe la promesa del
canal digital. La evidencia en plataformas de e-commerce muestra que retrasos y mayores costos de envio se
asocian con resultados desfavorables en el comportamiento futuro de compra, mientras que el desempefio
logistico consistente contribuye a sostener la continuidad de compra y la relacion con el canal (Tian et al.,
2025).

Asimismo, los resultados se sostienen conceptualmente desde la teoria de sefiales: cuando el consumidor
enfrenta compra online con incertidumbre, politicas visibles y creibles (p. €j., devoluciones, opciones de pago,
reputacién y sefiales sociales del comercio) tienden a elevar la confianza y, por tanto, la intencién/decision de
compra. Estudios en contextos de mayor evitacion de la incertidumbre confirman que sefiales como politica
de devoluciones y mecanismos de pago pueden fortalecer la confianza del cliente y facilitar la compra (Al-
Adwan et al., 2022), en coherencia con modelos donde la confianza predice la intencién de compra online y
reduce el riesgo percibido (Jadil et al., 2022).

En cuanto a la experiencia de interaccion, la literatura reciente indica que la calidad del servicio digital (disefio
del sistema, seguridad, cumplimiento inteligente e interaccién) influye en respuestas conductuales relevantes
al canal (p. ej., engagement), tipicamente mediadas por confianza y riesgo percibido (Fan et al., 2022). De
forma complementaria, en escenarios de atencion al cliente mediada por tecnologia (p. ej., chatbots),
dimensiones de calidad del servicio y recuperacion del servicio se asocian con satisfaccion y lealtad,
reforzando la idea de que el “servicio” online no es periférico, sino parte del nucleo de la decision y la
continuidad del uso del canal (Hsu & Lin, 2023).

Respecto a la influencia social, la evidencia es consistente en que las resefias online impactan de manera
significativa la intencidn/decision de compra, y que la valencia de las resefias suele ser uno de los predictores
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mas potentes cuando se sintetizan multiples estudios (Qiu & Zhang, 2024). Esto es congruente con meta-
evidencia reciente donde el e-WOM muestra un efecto directo sobre decisiones de compra en e-commerce,
aunque su rol como moderador puede variar segun el disefio y el contexto de los estudios (Handoyo, 2024).

El patron observado donde variables “econdmicas” (precio/costos) pueden comportarse como frenos
relativos, puede interpretarse como un efecto de umbral: cuando el consumidor ya exige certezas (confianza,
seguridad, cumplimiento logistico), los costos explicitos —especialmente los asociados a entrega— se
vuelven altamente salientes y penalizan la conducta de compra si se perciben elevados o injustificados. En
datos de plataformas, los costos de envio y los tiempos extendidos aparecen asociados a resultados menos
favorables en compra futura, reforzando que el valor percibido del canal depende tanto del producto como del
costo total y la confiabilidad del cumplimiento (Tian et al., 2025).

Anélisis de la decision de compra online (DEC)

El diagrama de cajas (figura 2) sugiere que la decision de compra online (DEC) presenta tendencias centrales
muy similares entre Apps, Marketplace, Redes sociales y Web oficial: las medianas se ubican en rangos
cercanos y existe solapamiento amplio entre los rangos intercuartilicos. Esto indica que, en la muestra, la
plataforma por si sola no discrimina fuertemente la decision de compra; mas bien, la decision parece estar
determinada por atributos transversales a los canales (p. €j., logistica, confianza, experiencia y claridad de la
informacion) que operan de manera comparable entre plataformas.

Decisidon de compra online (DEC) por plataforma

I 1
(Jn=57 | Med=3.00 | Media=2n=148 | Med=2.80 | Mediazﬂn:SZ | Med=2.80 | Media=2{n=73 | Med=3.00 | Media=3.17
5.

IQR=1.80-3.80 IQR=1.80-4.20 IQR=1.80-4.15 IQR=2.00-4.60
4.54
4.0
e
— 3.5
o
§ A
2 3.0 Y A A
o
0 254
2.04
1.5
1.0 — — — —
Apps Marketplace Redes sociales Web oficial

Plataforma principal de compra

Figura 2. Decision de compra online (DEC) por plataforma.

La figura nimero 2 muestra el contraste inferencial (con nivel de significacion o = 0.05 para todo el analisis)
y sugiere que las diferencias observadas por plataforma no alcanzan significacion estadistica, y que el “efecto
plataforma” es, en el mejor de los casos, pequeio frente a la variabilidad individual de los consumidores. En
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términos practicos, el resultado apunta a que mejorar condiciones de compra seguridad percibida, facilidad
de uso, cumplimiento de entrega, reputacion, etc, tendria mas impacto que “migrar” a un canal especifico.

Los hallazgos son consistentes con la l6gica de que, cuando el consumidor percibe integracion, consistencia
y fluidez entre puntos de contacto digitales, el canal especifico pierde peso como determinante Unico de la
respuesta conductual. Evidencia en retail muestra que la calidad de integracion entre canales (incluyendo
consistencia e interaccion) se asocia con mayor engagement y lealtad, y que caracteristicas del canal como
conveniencia y seamlessness amortiguan respuestas negativas cuando hay incongruencias de experiencia.
Esto respalda que el foco gerencial esté en la calidad de la experiencia mas que en el “tipo de plataforma”
(Gao & Huang, 2021; Gao et al., 2021).

En paralelo, trabajos recientes sobre seleccidon de canal muestran que los consumidores ponderan beneficios
y riesgos al elegir entre tiendas oficiales de marca y marketplaces, y que la intencion y la decision no dependen
Unicamente del canal, sino del conjunto de sefiales de valor/seguridad/eficiencia que cada opcidn entrega (p.
ej., garantias, autenticidad, logistica, politicas de devolucion y sefiales de calidad). De forma complementaria,
comparaciones entre plataformas de e-commerce y social commerce apuntan a que la preferencia se explica
por combinaciones de factores (confiabilidad, valor, friccion del proceso, etc.), lo que es compatible con que
en tu grafico la DEC no difiera marcadamente por plataforma (Wang & Chen, 2024).

Respecto a la compra movil, la evidencia reciente indica que app vs. web mdvil puede tener efectos
diferenciados en resultados comerciales (por ejemplo, sobre ventas directas/indirectas), pero esos efectos
dependen de condiciones de disefio, friccion del proceso y contexto de uso. En tu resultado (sin diferencias
claras por plataforma), una interpretacion plausible es que, en el segmento analizado, las plataformas han
convergido en estandares minimos (pagos, usabilidad, entrega), de modo que la “ventaja del canal” se diluye
y la decision se explica mas por drivers comunes (confianza, logistica, experiencia). (Zhang et al., 2024; Yoon
etal., 2022).

En el caso de redes sociales, la literatura reciente sostiene que la participacion e involucramiento en SNS
puede aumentar la intencion de compra, mediada por procesos como la auto-revelacion, pero también advierte
que el paso de intencion a decision depende de condiciones de credibilidad, percepcion de riesgo y sefiales de
confianza del vendedor. Esto ayuda a explicar por qué, aun cuando redes sociales pueden ser un canal potente
de influencia, su “ventaja” no necesariamente se traduce en una DEC sistematicamente superior frente a
marketplace o web oficial en medidas agregadas como las del boxplot. (Wan et al., 2025; Yoon et al., 2022).

En términos aplicados para compras online (p. €j., en Quito), estos resultados apoyan una recomendacion
clara: més que priorizar una plataforma “ganadora”, conviene fortalecer los atributos que atraviesan
plataformas (integracion de informacion, consistencia de politicas, transparencia, seguridad y facilidad del
proceso), pues la evidencia muestra que esos atributos sostienen engagement, retencion y eleccion de canal.
Asi, la estrategia deberia orientarse a reducir friccion y elevar confianza percibida en cualquier canal donde
el consumidor opere. (Gao & Huang, 2021; Wang & Chen, 2024).

Andlisis correlacional entre constructos

La figura 3 ilustra la matriz de correlaciones, donde se muestra un patron consistente con modelos
contemporaneos de decisién de compra online: la decisién de compra (DEC) se asocia con mayor intensidad
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con logistica/entrega (LOG) y confianza (TRU), lo que sugiere que, en el contexto de compras online, los
aspectos de cumplimiento del servicio (tiempos, fiabilidad, entrega) y la percepcion de credibilidad/seguridad
del vendedor o plataforma tienden a moverse conjuntamente con la intencion/decision final de compra. Este
patrén es coherente con evidencia reciente que destaca la centralidad de la confianza para la conversion y la
repeticion de compra, asi como el rol estratégico del desempefio logistico en la experiencia y el
comportamiento futuro del consumidor. (Jadil et al., 2022; Handoyo, 2024; Tian et al., 2025).

Matriz de correlaciones entre constructos (r)

VAL

CAL

PRE

TRU

REV

Correlacion (r)

UX

LOG

SER

DEC

Figura 3. Matriz de correlaciones entre constructos

Como se puede observar la decisién de compra (DEC), presenta asociaciones positivas de magnitud moderada
con experiencia de usuario (UX), servicio/soporte (SER), resefias (REV) y valor percibido (VAL), lo que
sugiere un “bloque” experiencial-informacional: cuando la navegacion, el servicio percibido y la informacion
social (resefias) mejoran, también lo hace la predisposicion a comprar. En contraste, precio (PRE) y facilidad
(CAL) muestran relaciones mas débiles con DEC, lo cual puede interpretarse como un escenario donde los
consumidores priorizan la reduccion de incertidumbre (confianza, resefias, logistica y servicio) por encima de
diferencias marginales de precio o conveniencia, especialmente en entornos competitivos y de alta oferta
online.

Esta lectura es consistente con estudios recientes que encuentran efectos robustos de resefias/website
quality/service quality sobre intencion de compra, y con trabajos que resaltan la relevancia de “calidad
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logistica” y “justicia de precio” en resultados conductuales (incluida recompra) mas que como determinantes
unicos en todos los contextos (Do et al., 2023; Qiu & Zhang, 2024; Hanaysha et al., 2025).

El hecho de que TRU se alinee fuertemente con DEC respalda la idea de que la compra online es, ante todo,
una decision bajo incertidumbre, donde la confianza actia como un mecanismo de reduccion del riesgo
percibido y facilita el paso de evaluacion a transaccion. Meta-evidencia reciente confirma que la confianza es
un predictor sistematicamente relevante en decisiones de compra digital, incluso cuando se consideran
simultdneamente otras variables como riesgo percibido, seguridad y e-WOM. Asimismo, en mercados
emergentes se ha observado que la confianza incrementa la actitud favorable hacia la compra online y se
asocia positivamente con la intencion de compra, reforzando su papel como “puente” entre percepciones de
la plataforma y conducta de compra (Handoyo, 2024; Jadil et al., 2022).

Por su parte la asociacion destacada entre LOG y DEC es particularmente relevante porque la logistica es el
componente mas tangible de la promesa de valor digital: entrega a tiempo, costos de envio y confiabilidad de
cumplimiento afectan la evaluacion global y la disposicion a repetir o sostener compras. Evidencia reciente
con datos de plataformas de e-commerce muestra que el desempefio logistico (incluyendo demoras y costos)
impacta negativamente la frecuencia de compra futura, mientras que la consistencia operacional puede
sostener la conducta de compra. A su vez, investigaciones en servicios minoristas subrayan que la calidad del
servicio logistico (y su interaccidn con percepciones de equidad) se traduce en satisfaccion/ lealtad y en
resultados conductuales como intencion de recompra (Do et al., 2023; Tian et al., 2025).

En tercer lugar, la correlacion positiva de REV con DEC es consistente con la literatura que documenta que
las resefias funcionan como sefal social e informacional: reducen ambigliedad sobre calidad, desempefio y
confiabilidad, y fortalecen la evaluacion de alternativas. Una meta-analisis reciente que integra un gran
volumen de estudios confirma gue los determinantes de resefias (por ejemplo, valencia) se asocian de forma
consistente con intencion de compra, aunque su magnitud puede variar por producto y contexto cultural.
Ademas, al considerarse junto a confianza y e-WOM, la evidencia muestra que estos mecanismos se articulan
para explicar decisiones en comercio electrénico, lo que es compatible con el “claster” correlacional
observado entre REV-TRU-DEC (Handoyo, 2024; Qiu & Zhang, 2024).

La asociacion de UX y SER con DEC sugiere que la compra online no depende solo del “precio final”, sino
de la calidad percibida del proceso (fluidez, claridad, soporte, resolucion de problemas). En esta linea,
evidencia reciente indica que calidad del sitio/website quality y calidad de servicio percibida influyen de
manera directa en la intencion de compray, de forma indirecta, a través de la confianza. En particular, modelos
empiricos recientes basados en SEM reportan que service quality, customer reviews y website quality
contribuyen tanto a la confianza como a la intencién de compra, lo cual es congruente con la co-movilidad
observada entre UX/SER/TRU y DEC (Hanaysha et al., 2025; Jadil et al., 2022).

La baja asociacién de PRE y la relacion comparativamente menor de CAL con DEC puede interpretarse como
un contexto donde el consumidor se orienta mas a minimizar riesgos de la transaccion (¢llegara?, ¢sera
auténtico?, ¢habra soporte?, ;qué dicen otros?) que a optimizar pequefias diferencias de precio o friccién
percibida. Esto es compatible con trabajos que muestran que variables vinculadas a logistica/calidad y a
confianza explican de forma robusta resultados conductuales, mientras que el efecto del precio suele
expresarse con mayor fuerza cuando se formula como equidad/justicia de precio o cuando opera como
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moderador del proceso de recompra, mas que como un predictor aislado universal. (Do et al., 2023;
Gunaratnege et al., 2024).

Conclusiones

Las conclusiones del estudio evidencian que la decision de compra online de los consumidores en Quito se
explica principalmente por factores asociados al desempefio integral del proceso digital. Entre los
determinantes mas influyentes se identifican la logistica de entrega y la confianza/seguridad percibida, las
cuales se posicionan como los elementos de mayor incidencia sobre la decision de compra.

De manera complementaria, la experiencia de usuario, el servicio al cliente y la reputacion digital basada en
resefias muestran una contribucion relevante y consistente en la formacion de la decision de compra online.
Asimismo, la percepcion de valor mantiene un efecto positivo, aunque con menor peso relativo frente a los
factores operativos y de confianza.

En contraste, la sensibilidad al precio/promociones presenta una relacion negativa con la decision de compra
online, sin constituirse en el principal determinante dentro del modelo analizado. Del mismo modo, la calidad
percibida no se establece como un factor dominante cuando se consideran simultaneamente los demas
constructos evaluados.

No se observaron diferencias sustantivas en la decision de compra online segun la plataforma principal
utilizada (marketplace, redes sociales, web oficial o aplicaciones). En conjunto, los hallazgos describen un
patron en el que la decision de compra online se vincula principalmente con variables de confianza,
cumplimiento y experiencia del canal, mas que con diferencias de plataforma o factores exclusivamente
econémicos.
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