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Resumen:

El e-commerce o comercio electronico consiste en el intercambio de bienes y servicios a través
de Internet, utilizando algin medio de pago electronico. El e-commerce se ha ido
transformando debido a la existencia de demandantes cada vez mas exigentes y formados en
el uso del internet. Asimismo, para establecer estrategias de marketing adecuadas, es
necesario conocer el comportamiento del consumidor respecto a la informacién que recibe en
las redes sociales y determinar su influencia en la confianza sobre las tiendas en linea. Por lo
tanto, el estudio tuvo como objetivo explicar la influencia de las redes sociales en la confianza
de los consumidores cuencanos hacia las tiendas online de supermercados, en la categoria de
alimentos, durante el periodo 2020-2021. La investigacion fue de tipo explicativa; se tom6 una
muestra aleatoria estratificada de 384 consumidores de la ciudad de Cuenca y los datos se
analizaron a través de un modelo estructural. Como principales resultados se obtuvo que los
usuarios de tiendas de alimentos online son predominantemente mujeres; la mayoria de los
usuarios son empleados, con educacidén universitaria completa, con ingresos mensuales
superiores a los USD 1.000. Un 60% utilizan redes sociales frecuentemente, la mayoria utilizan
Facebook e Instagram. Se encontrd que la imagen percibida es el factor mas importante en la
determinacion de la confianza del consumidor. El estudio permite concluir que el contenido
creado por la empresa, la notoriedad y la calidad del servicio influyen directamente sobre la

imagen percibida, lo que a su vez determina la confianza para la compra online.

Palabras claves: Marketing. Confianza del consumidor. Comercio electrénico. Venta de

alimentos.
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Abstract:

E-commerce or electronic commerce consists of the exchange of goods and services through
the Internet, using some means of electronic payment. E-commerce has been transformed due
to the existence of increasingly demanding and trained applicants in the use of the internet.
Likewise, to establish adequate marketing strategies, it is necessary to know the consumer's
behavior regarding the information received on social networks and determine its influence on
trust in online stores. Therefore, the objective of the study was to explain the influence of social
networks on the trust of Cuenca consumers towards online supermarket stores, in the food
category, during the period 2020-2021. The research was explanatory; A stratified random
sample of 384 consumers from the city of Cuenca was taken and the data were analyzed
through a structural model. As main results it was obtained that users of online food stores are
predominantly women; Most of the users are employees, with a complete university education,
with monthly income above USD 1,000. 60% use social networks frequently, the majority use
Facebook and Instagram. Perceived image was found to be the most important factor in
determining consumer confidence. The study allows us to conclude that the content created by
the company, the notoriety and the quality of the service directly influence the perceived image,

which in turn determines the trust for online shopping.

Keywords: Marketing. Consumer confidence. E-commerce. Food sales.
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1. Introduccién
La comercializacion de productos y servicios ha evolucionado con el tiempo,
especialmente con el desarrollo de tecnologias como Internet. De esta manera, con la
masificacion de sistemas de software eficientes se ha facilitado la creacién y administraciéon de
tiendas en linea, asi como los métodos para realizar pagos, gestionar las entregas y hacer

seguimiento de los clientes.

El comercio electronico se ha desarrollado desde la década de 1990 y su evolucion esta
directamente relacionada con el avance de la tecnologia de la informacién; comenzé con la
simple difusibn de bienes y servicios por medios digitales, pasando desde la emision de
pedidos, luego a la entrega de productos hasta lograr la interaccion entre comerciantes y

consumidores a través de Internet (Ferreira dos Santos et al., 2017).

Las empresas que vendian mercancias notaron el potencial de la venta en linea de sus
productos, al facilitarse la gestion de inventarios y la recepcién de pagos. Asi, surgieron
empresas como eBay y Amazon, entre otras, las cuales fueron convirtiéndose en tiendas
virtuales con miles de productos a disposicién de los clientes. Segun Toleuuly et al. (2019), el
crecimiento tecnol6gico del Internet es tal, que se espera que las empresas de comercio
electrénico se basen en la tecnologia de inteligencia artificial para mejorar el servicio al cliente y
la seleccion de productos de consumo. Por ello, la perspectiva actual respecto al e-commerce
es que este sector se convertira en la primera opcién para la compra y venta de bienes y

servicios.

Estos factores han contribuido en la implementacion de tiendas en sitios web,
particularmente en empresas que han realizado siempre sus operaciones de forma tradicional,
es decir con una tienda fisica y haciendo contacto directo con el cliente en los espacios de la
empresa. Como, por ejemplo, los supermercados y restaurantes que han tomado la decision

Andrea V. Veletanga Leon - Samantha A. Pacheco Ortega
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estratégica de desarrollar tiendas en linea para la venta de sus productos, lo que ha influido en
sus sistemas de inventario y en sus sistemas de gestion de ventas; por consiguiente, la forma
de establecer estrategias de marketing se debe adaptar a las necesidades y condiciones del

mercado a través de Internet.

Por otra parte, desde inicios del afio 2020 el planeta entero atraviesa una situacion de
pandemia debido a la enfermedad COVID-19 producida por un coronavirus originado en la
ciudad de Wuhan, China, por lo que los gobiernos de los diferentes paises han tomado
medidas restrictivas para evitar la propagacion del virus y reducir la morbimortalidad. Segun
Toleuuly et al. (2019), la pandemia mundial del coronavirus ha creado un clima empresarial
increiblemente dificil, ya que a las empresas se les presentan muchos desafios nuevos a
medida que se cierran las fronteras internacionales; asi, las empresas fisicas cierran sus
puertas y las personas se aislan en casa. Motivado por esto, muchas organizaciones se han
enfrentado a cierres temporales o incluso permanentes, y el personal afronta a meses de
incertidumbre y preocupaciones financieras, por lo que ha sido conveniente implementar
cambios y pasar de un trato tradicional de las ventas al uso de plataformas de comercio

electrénico.

Bajo este contexto, los proveedores online se han visto en la necesidad de adaptarse y
aprovechar al instante las diversas situaciones para diferenciarse del mercado global y ganarse
la confianza de los usuarios, quienes en la actualidad pasan la mayor parte de su tiempo en
redes sociales (RRSS): buscando informacién, analizando comentarios/resefias e
interactuando con una comunidad virtual. Estas actividades en redes sociales tienen la
capacidad de incrementar el valor de marca del establecimiento frente al consumidor e influir en
cada una de las etapas del proceso de compra, partiendo de la busqueda de informacién hasta

la decision de compra final.
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Como dato importante, se tiene que en los Ultimos 5 afios las ventas por comercio
electronico en Latinoamérica crecieron a tasas cercanas del 20%; pero para el mes abril de
2020 (plena pandemia), la tasa de crecimiento llegd a un 230% (Mendoza, 2020). Esto
representa un indicador importante acerca de las perspectivas de crecimiento de los negocios

en el ambiente digital.

De manera que, frente al rdpido crecimiento del comercio electronico y de las redes
sociales, asi como a la escasez de literatura académica especifica relacionada con el valor de
marca del establecimiento, la presente investigacibn se enfocara en generar informacion
relevante sobre la influencia que las redes sociales tienen en la confianza de los consumidores
hacia las tiendas online de supermercados, en la categoria de alimentos. Que ante la presencia
del COVID-19 incrementaron su demanda online, impulsando asi a los proveedores de
alimentos a trasladarse de la tienda fisica a una tienda online para seguir laborando y, de esta

forma, subsistir en el mercado y mantener satisfechos a sus clientes.

En este sentido, los resultados de la investigacion permitirdn que las personas
encargadas de manejar y promocionar las plataformas de e-commerce en redes sociales,
puedan desarrollar estrategias ajustadas que les permita acercarse a las personas y romper las
barreras de incertidumbre y desconfianza que generalmente se presentan en una compra
online. Asi mismo, se espera que las estrategias creadas representen a mediano y largo plazo,

un retorno positivo a la inversion en tiempo y dinero que se realice en las mismas.

2. Marco Teoérico
En la exploracién del fendmeno de interés, la influencia de las redes sociales en la
confianza online, se identifica que esencialmente los medios sociales son el escenario ideal

para que se dé la interacciébn entre consumidores y no consumidores; y se fortalezca la
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confianza de ellos hacia la marca del establecimiento (Jiang et al., 2015). En este sentido, se
ha empezado a migrar del concepto de social media al de social commerce; que cumple con la
funcidén de interaccién entre los usuarios, ademas de permitir el cierre de la transaccion (Bai et
al., 2015; Shin et al., 2020). Por lo que se refiere al e-commerce, varios autores concuerdan
con la idea de que el factor primordial en el comercio electronico es la seguridad y la
confiabilidad que se le dé al consumidor online. Puesto que, de esta confianza depende el
posterior comportamiento del cliente con la tienda virtual (Huang & Benyoucef, 2017; Jiang et
al., 2015).

El primer estudio titulado “Las redes sociales y su efecto sobre la confianza en las
tiendas online” llevado a cabo en el 2016, afirma que la confianza del consumidor en una tienda
online esta determinada directamente por la imagen, las asociaciones y la percepcion de
calidad de servicio que ofrece el establecimiento (Higueras Redecillas et al., 2016). Adicional,
se comprueba que las redes sociales y la notoriedad de la tienda no afectan de manera directa
y positiva la calidad percibida del servicio.

Con base a un segundo estudio denominado “La confianza como elemento fundamental
en las compras a través de canales de comercio electrénico: caso de los consumidores en
Antioquia (Colombia) afio 2017”, se determina que los consumidores favorecen aquellos
comercios online que ya conocen personalmente, pues la reputacion de la tienda fisica influye
en la percepciéon de calidad de la tienda en linea y aumenta la confianza en la compra. Con
respecto a los comentarios en redes sociales, se comprueba que son fundamentales al
momento de elegir un proveedor online y realizar la compra. Puesto que al tratarse de la
opinién de terceras personas se genera una especie de garantia que aumenta la confianza y
favorece a la lealtad de los usuarios (Sanchez-Alzate & Montoya-Restrepo, 2017).

Otros autores, sefialan que el comercio electronico es soportado por el grado de
confianza hacia los sitios online (Linero Bocanega & Botero Cardona, 2020; Moriuchi &
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Takahashi, 2016). Pues en caso, de no existir confianza la probabilidad de realizar una compra
online es muy baja o nula. Por otra parte, Liang & Turban (2011) indican que las redes sociales
colaboran con las transacciones y actividades de comercio electrénico; a través, de las
interacciones sociales que en ella se dan y de las aportaciones de contenido que el usuario
comparte.

En este sentido, las empresas con presencia en redes sociales inspiran mayor
confianza que aquellas que no lo estan; teniendo en cuenta que, las recomendaciones en linea
influyen en la intencion de compra online al afectar la utilidad percibida del sitio web y el grado
de confianza hacia el vendedor (Matute Vallejo et al., 2015). Y méas aun, cuando el consumidor
forma parte de una comunidad de marca en redes sociales, ya que tiende a desarrollar una
relacibn mas profunda y mas estrecha con la marca del establecimiento comercial (Potgieter &
Naidoo, 2017; Rosenthal & Brito, 2017). En definitiva, las redes sociales se han convertido en el
espacio para establecer asociaciones, percepciones, emociones o vinculos que influencien en

la confianza y en las decisiones del usuario con respecto a las compras online.

2.1. Comercio electrénico.

El e-comarca, también conocido como comercio electrénico o comercio por Internet, se
refiere a la compra y venta de bienes o servicios a través de Internet, lo cual incluye la
transferencia de dinero y datos para efectuar estas transacciones. El comercio electronico se
usa a menudo para referirse a la venta de productos fisicos en linea, pero también puede
describir cualquier tipo de transaccién comercial que se facilite a través de Internet como la
venta de infoproductos (ISoraité & Miniotiené, 2018).

El comercio electrénico se ha ido transformando a lo largo de los afios, tanto en la forma
de entenderlo como en la de llevarlo a cabo. De acuerdo con Vladimir Zwass (1996), editor de

la revista International Journal of Electronic Commerce (IJEC), el comercio electrénico es
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compartir la informacion empresarial, mantener relaciones comerciales tanto con clientes como
con proveedores y realizar transacciones comerciales a través de redes de
telecomunicaciones. Como caracteristicas relevantes del e-commerce esta la disponibilidad de
la plataforma 24/7, el acceso desde cualquier dispositivo conectado a internet, la escalabilidad
en la comercializacién de productos, competitividad mediante la apertura a un mercado global y
rentabilidad al no tener que contar con una infraestructura fisica y gran cantidad de recursos
humanos (Arias Farias, 2020).

En teoria, el comercio electronico plantea diversos desafios; se ha observado que las
tiendas en linea se benefician del cambio del comportamiento del consumidor a las compras en
linea, y la tendencia es al crecimiento, siempre que estén bien posicionadas y tengan la
capacidad para atender la creciente demanda de bienes y servicios. Sin embargo, el comercio
electronico no es una férmula magica en si mismo, ya que implica problemas con la adopcion,
especialmente entre los consumidores de bajos ingresos; por otro lado, la cadena de suministro
y la entrega de productos también representan problemas, pero las empresas han comenzado

a resolverlos a través de la innovacion (Adel Al-maaitah et al., 2021).

2.2.  Confianzaonline

La confianza del consumidor puede ser comprendida como aquella situacién en la que
una persona, como cliente o posible cliente de una empresa u organizacion, se encuentra en
desventaja ante el prestador del servicio o comerciante en el marco de una negociacion, por lo
gue se establece una relacion desequilibrada en la que el consumidor asume el riesgo; por lo
tanto, este Ultimo se apoya en un sistema de creencias respecto a la credibilidad, seguridad,
competencia e integridad del comerciante (Sdnchez-Alzate & Montoya-Restrepo, 2016).

En esencia, la confianza online estd condicionada por creencias en torno a la

credibilidad o integridad (el vendedor online cumpla con su promesa de venta), competencia o
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capacidad (las habilidades del vendedor para cumplir con lo prometido) y benevolencia e
integridad (el vendedor ademas de perseguir beneficios econdémicos propios, busca ofrecer al
cliente un producto beneficioso) (Rojas Lopez et al., 2009). Es por esto que, a medida que los
consumidores interactten con el sitio web o pagina e-commerce se desarrollardn percepciones
de confianza, que en ultima instancia afectan la intencién de realizar una transaccion (Bart et
al., 2005).

De acuerdo con Bart et al. (2005), existen nueve factores para medir la confianza online:
privacidad, seguridad, navegaciéon y presentacion, fuerza de marca, categoria del sitio web,
consejo, cumplimiento de la orden, caracteristicas de la comunidad y ausencia de errores. A
estos se suman la reputacion del vendedor, el riesgo percibido, asi como factores demograficos
(Sanchez-Alzate & Montoya-Restrepo, 2016).

Uno de los aspectos esenciales en la definiciébn de la confianza del consumidor es la
seguridad en la transaccion. Desde la perspectiva del comercio electrénico, la seguridad puede
ser definida como la percepcién de los usuarios de Internet de que los proveedores de
productos y servicios tienen la capacidad de cumplir con los compromisos establecidos en la
transaccion; de esta manera, la seguridad en Internet es uno de los temas criticos que
determina la implementacion exitosa de las operaciones de comercio electrénico (Aponte Vega,

2015).

2.3. Informacién en redes sociales (RRSS)

Actualmente, existen varias definiciones de redes sociales pero para efectos del
presente estudio estas son definidas como aplicaciones, plataformas sociales y medios en linea
gue tienen como objetivo facilitar las interacciones, colaboraciones e intercambio de contenido
(Richter & Koch, 2007). Ampliando este concepto, el Diccionario Panhispanico del Espafiol
Juridico define la red social como un servicio de la sociedad de la informacion que ofrece a los
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usuarios una plataforma de comunicacion a través de internet para que estos generen un perfil
con sus datos personales, facilitando la creacion de comunidades con base en criterios
comunes y permitiendo la comunicaciéon de sus usuarios, de modo que pueden interactuar
mediante mensajes, compartir informacion, imagenes o videos, permitiendo que estas
publicaciones sean accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo (DPEJ,
2020).

Para las empresas, las redes sociales se han consolidado como herramientas de
comunicacion dentro de la sociedad, pues a través de ellas, tanto individuos como empresas,
han logrado proyectar, informar, compartir y difundir informacién con puablicos o grupos
especificos, haciendo uso de multiples formatos y alternativas. De ahi que, las caracteristicas
basicas de las redes sociales son identidad, conversaciones, compartir, presencia, relaciones,
reputacién y grupos (Kietzmann et al., 2011).

Las redes sociales se han convertido en el nuevo canal de ventas por excelencia, en el
marco de la interconectividad y la participacion de los usuarios a través de las redes sociales.
Segun la autora, las redes sociales facilitan la interaccion entre empresas y usuarios, de los
cuales surgen grupos que representan potenciales clientes para las organizaciones (Guzman
Duque, 2018). Por su parte, Irbo y Abdulmelike refieren que una mayor exposicion a las redes
sociales impulsa el trafico de usuarios hacia las empresas; y esto, a su vez, convierte a los
clientes potenciales en clientes reales (Mama Irbo & Abdulmelike Mohammed, 2020b).

Con la presencia del COVID-19, la penetracion de las redes sociales volvié a crecer
después de estar estable en los ultimos afios. En 2018 y 2019 la penetracion de redes sociales
era de 85%, pero en el 2020 este valor incremento al 87%; principalmente, en el segmento de
16 a 65 afos (Elogia, 2020). En Ecuador, actualmente existen 14 millones de usuarios de redes

sociales, los cuales representan al 78,7% de la poblacion total. Las redes sociales con mayor
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audiencia y dominio son Facebook (95%), Instagram (37%), LinkedIn (21%), Tik Tok (16%) y
Twitter (7%).

En Facebook, los usuarios se encuentran entre las edades de 18 a 34 aiios,
concentrados principalmente en las ciudades de Guayaquil (15%), Quito (12%) y Cuenca (4%),
con un tiempo promedio de uso por dia de 18:50 minutos (Del Alcazar Ponce, 2021). Instagram
por su parte se ha convertido en un sitio web muy popular en la actualidad; funciona enlazada
con Facebook, por lo que la mayoria de los usuarios de una de ellas pertenecen a la otra. Mas
de la mitad de los adultos jévenes (18 a 34 afios) estan en Instagram, un 64% para ser mas
precisos; en este sentido, si una marca busca conectarse con sus clientes, deben tener
presencia en Instagram, ya que tiene un total de 5,2 millones de usuarios. Ademas, cerca del
22% de la poblacién adulta (35 a 54 afos) tienen una cuenta de Instagram y el nimero de
mujeres en comparacion con los hombres es mayor, del 54% frente al 46% (Del Alcazar Ponce,
2021).

Facebook e Instagram ofrecen a las empresas la oportunidad de realizar publicaciones
organicas y publicidad de pago denominados ads, segmentando publicos objetivos con mayor
precision, por lo cual estas redes sociales se han posicionado como las mas importantes a nivel
de marketing (Bekoglu & Onayli, 2016). Dado que Facebook e Instagram son, en la actualidad,
las redes sociales mas influyentes en la interaccion entre usuarios y, por consiguiente, entre
consumidores y empresas, a través de las cuentas que estas Ultimas desarrollan para convertir
seguidores en clientes. El trabajo de investigacion se enfocara en estas dos redes sociales
como medios principales a través de los cuales los usuarios obtienen informacién, en este

caso, de los supermercados.

2.4. El comercio electrénico en Ecuador

A nivel nacional, de acuerdo con la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico
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(CECE) las ventas por e-commerce pasaron de $ 1.600 millones en 2019 a $ 2.300 millones en
2020, lo que supone un crecimiento del 43,75% (ElI Universo, 2021). Los productos que
incrementaron su demanda online pertenecen a las categorias de alimentos y bebidas no
alcohdlicas; salud y medicina; y, restaurante y comidas preparadas (CECE & UESS, 2020). De
acuerdo con el Gerente General del Grupo Formageren, 780 mil hogares ecuatorianos compran
en canales digitales; en donde el 4% de las compras corresponde a la canasta familiar; con un
valor promedio por transaccion de $ 13 (Del Alcazar Ponce, 2021). Pues, al encontrarse toda la
familia en casa, las necesidades cambian y el consumo global de toda la canasta aumenta.
Asimismo, en cuanto al comportamiento, los consumidores online aumentaron en 54% su
frecuencia; mientras que, quienes no lo hacian superaron el miedo al comercio electronico,
generando asi un aumento del 800% en visitas a las paginas web (El Universo, 2021).

Al igual que el comercio electronico, el uso de las redes sociales también ha
incrementado con la presencia del COVID-19. Entre las actividades que los usuarios realizan
se destacan aquellas relacionadas con el entretenimiento (81%), interaccion (77%) e
informacion (66%) (Elogia, 2020). En tanto que, los perfiles empresariales las utilizan como
medios publicitarios para venta de productos y servicios en e-commerce (61%) (Del Alcazar
Ponce, 2021). De ahi que, las redes sociales se hayan convertido en el intermediario entre las

marcas Yy sus potenciales consumidores.

2.5. Capital de marca.

Se define el valor de marca como un conjunto de activos y pasivos que se encuentran
asociados a la marca, al nombre o a los simbolos; que agregan o restan valor al producto o
servicio adquirido por el cliente (Aaker, 1992; Kotler & Keller, 2012, 2016). Para Keller, el valor
de marca es “el efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca ejerce sobre la
respuesta del consumidor a las acciones de marketing” (Keller, 1993a).
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Como dimensiones del valor de marca Aaker, define cinco: notoriedad, asociacion,
calidad percibida, lealtad y otros activos. Si bien, estas dimensiones se han identificado entorno
al valor de marca del producto, se pueden extender al valor de marca del establecimiento, pues
el consumidor percibe el valor de marca tanto del producto como del distribuidor que lo
comercializa (Jinfeng & Zhilong, 2009). Dhar y Hoch (1997), definen como “marca del
establecimiento” a aquella que es controlada y vendida exclusivamente por los distribuidores de
los productos, cuyo fin es la venta y no la produccion.

Dicho esto, Pappu y Quester (2006), determinan que el valor de marca del
establecimiento se conforma a partir de la notoriedad, la imagen percibida, la calidad del
servicio y la lealtad. No obstante, esta Ultima, suele ser el resultado de la 6ptima gestién que el
establecimiento haga de las de las tres primeras dimensiones; por tanto, el presente estudio

excluird la variable lealtad a la marca.

2.5.1. Notoriedad de latienda
La notoriedad comprende el conocimiento, que es la capacidad de un consumidor para
reconocer el nombre de la tienda y recordarla (Hartman & Spiro, 2005). Mientras que, la fuerza
de la conciencia se refleja en la capacidad del cliente para identificar la tienda en diferentes
condiciones (por ejemplo, en una categoria de producto especifica, cuando se le da el nombre
de la tienda como una sefial o alguna otra pista) (Keller, 1993b). Por lo tanto, el conocimiento
de la tienda mide la accesibilidad de la tienda en la memoria del consumidor y puede ser

medida a través del grado de reconocimiento y recordacion (Chandon, 2003).

2.5.2. Imagen percibida
Martineau (1958) define a la imagen como la forma en que los consumidores perciben la
tienda en base a las cualidades funcionales del sitio online y atributos ambientales. La imagen
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puede ser medida en base a siete dimensiones que incluye utilidad, disfrute, facilidad de uso,

confiabilidad, estilo, familiaridad y entrega (Heijden et al., 2003).

2.5.3. Calidad del servicio
La calidad del servicio online se puede definir como las evaluaciones y juicios generales
del cliente con respecto a la excelencia y la calidad de la prestacion del servicio electrénico
(Santos, 2003). Para medir esta calidad ciertos estudios han propuesto indicadores como:
contenido, accesibilidad, navegacion, disefio, presentacion, capacidad de respuesta,
comentarios, informacion de antecedentes y personalizacion (Kaynama & Black, 2000), disefio

del sitio web, confiabilidad, capacidad de respuesta y confianza (Lee & Lin, 2005).

2.6. Situacién de pandemia por el Covid-19

De acuerdo a la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), el COVID-19 es la
enfermedad infecciosa causada por el coronavirus SARS-CoV2, descubierto recientemente
(OMS, 2020). ElI COVID-19 desaté una pandemia que afecta a muchos paises de todo el
mundo, fue notificado por primera vez en Wuhan (China) el 31 de diciembre de 2019,
manteniéndose hasta la actualidad. Los efectos del COVID-19 se evidencian fuertemente en el
ambito econémico y social. De acuerdo a la Comision Econémica para América Latina y el
Caribe (CEPAL), la pandemia produjo un crecimiento econdmico negativo del 5%, mayor
desempleo, pobreza, cierre de mas de 2 millones de empresa, caida de la inversion privada y
deterioro de las capacidades productivas y habilidades humanas (CEPAL, 2020).

Por lo que se refiere al comportamiento del consumidor, los cambios que el COVID-19
generd fue la compra compulsiva y el almacenamiento de bienes, que tuvo impacto en
supermercados, tiendas de conveniencia, cafeterias y restaurantes. La priorizacién del
consumo, pues durante tiempos de crisis, la tendencia general es posponer la compra de
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productos o servicios suntuarios y priorizar aquellos que cubren las necesidades basicas.
Adopcion de nuevas tecnologias para mantenerse comunicados con familiares, hacer compras
en linea, teletrabajo y participacion en eventos virtuales. Aumento de entregas a domicilio, pues
dadas las restricciones de movilidad los consumidores no pueden ir a tiendas o centro
comerciales. Por udltimo, la fusion del trabajo con la vida, en donde los consumidores
convirtieron sus hogares en oficinas, aulas de clases, gimnasios, lugares de adoracion, entre

otros (Sheth, 2020).

2.7. Marketing en Internet

El marketing en Internet, también conocido como marketing web, marketing online,
publicidad web o marketing electrénico, se conoce como marketing (generalmente promocion)
de productos o servicios a través de Internet. EI marketing en Internet se considera de alcance
inteligente porque no solo se refiere al marketing en Internet, sino que también incluye el
marketing realizado a través del correo electronico y los medios inaldmbricos (Agustin et al.,
2015).

En la actualidad, las estrategias de marketing en Internet se encuentran estrechamente
relacionadas y apoyadas con las redes sociales. El marketing en redes sociales es marketing
utilizando comunidades en linea, redes sociales, marketing de contenidos y otros recursos que
establecen un contacto directo con el consumidor. En este sentido, el marketing en redes
sociales consiste en el intento de utilizar las redes sociales para persuadir a los consumidores

de que la empresa, los productos o servicios de la misma valen la pena (Neti, 2011).
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3. Metodologia
3.1. Variables y datos
El trabajo de investigacion requirid del andlisis de diferentes tipos de variables con
informacion de los usuarios de redes sociales, entre las cuales se tienen los grupos de
variables o dimensiones: perfil consumidor, informacion en redes sociales, valor de marca del
establecimiento y confianza online. Todas ellas contribuyeron a responder los objetivos
especificos (véase anexo 1), a través de una 6ptima operacionalizacion (véase anexo 2).
Particularmente, el modelo estructural tiene como variables independientes: informacion
de redes sociales, notoriedad de la tienda, imagen percibida, calidad del servicio, mientras que

la variable dependiente es la confianza online, como se muestra en la figura 1.

Figura 1. Variables de estudio y sus relaciones

Imagen
percibida

i, H

H,

4

Informacion en H, Notoriedad de | He
. . Confianza online
redes sociales la tienda

v

He ™\
H, e

Calidad del

servicio

Fuente. (Higueras Redecillas et al., 2016)

El trabajo de investigacion trata de explicar la influencia de las redes sociales sobre la
confianza del consumidor en la compra de alimentos en linea a través de un modelo

estructural, por lo que se establecen dos tipos de hipétesis; el primer tipo corresponde a la
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hipétesis general del estudio, mientras que el segundo tipo se refiere a las hipétesis propias

gue se plantearon para la elaboracién del modelo estructural:

3.1.1. Hipotesis general
La informacion de las redes sociales Facebook e Instagram, relacionada con el valor de
marca de las tiendas en linea de los supermercados del cantén Cuenca, influyen en la

confianza de los consumidores para realizar compras de alimentos.

3.1.2. Hipotesis del modelo estructural
La elaboracion y analisis del modelo estructural para relacionar la informaciéon de las
redes sociales con la confianza del consumidor en la compra online de alimentos se

fundamenté en las siguientes hipétesis:

H;: La informacion en redes sociales influye en la notoriedad de la tienda online de
supermercado.

H,: La informacion en redes sociales influye en la imagen percibida por el consumidor de la
tienda online de supermercado.

H;: La informacion en redes sociales influye en la calidad de servicio percibida por el
consumidor de la tienda online de supermercado.

H,: La notoriedad percibida de la tienda online de supermercado influye en la imagen percibida
por el consumidor.

Hs: La notoriedad percibida de la tienda online de supermercado influye en la calidad de
servicio percibida por el consumidor.

Hg: La imagen percibida de la tienda online por el consumidor influye sobre la calidad del

servicio percibida.
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H,:La imagen percibida de la tienda online por el consumidor influye sobre la confianza en la
tienda.
Hg: La calidad de servicio percibida de la tienda online por el consumidor influye sobre la

confianza en la tienda.

Para el cumplimiento del objetivo propuesto se procedié a realizar una investigacion
explicativa, con la cual se busco establecer relaciones de causa-efecto para su posterior
verificacion. El disefio empleado fue la investigacién de campo, a un nivel micro social en
donde la unidad de andlisis fueron los individuos entre 18 y 60 afios que habitan en el canton
Cuenca, similar al estudio de Mishti Villaran (2019). La unidad de estudio fueron los usuarios de
redes sociales (Facebook e Instagram). El universo de estudio estuvo constituido por 550.289
habitantes del canton Cuenca con edades entre los 18 y 60 afios, segun el informe con las
proyecciones poblacionales del INEC basadas en el dltimo censo de poblacién y vivienda
(INEC, 2015).

Para el calculo de la muestra, se utilizé un muestreo probabilistico en donde todos los
elementos del universo tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de la
muestra; ademas, se realiz6 la estratificaciéon por grupos de edad, de acuerdo con los
siguientes rangos: 18 a 30 afios, 31 a 44 afos y de 45 a 60 afios, cuyos pesos se muestran en

la tabla 1 que se presenta a continuacion:

Tabla 1. Pesos por rangos de edad para estratificacion

Grupo de Edad Porcentaje

18 a 30 afios 34,34%
31 a 44 aios 40,43%
45 a 60 afios 25,23%
Total rango 100,00%

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010, (INEC, 2015)
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El tamafio de la muestra fue de 384 usuarios de internet de 18 a 60 afnos; lo cual viene
determinado por la siguiente ecuacion de muestreo:

N-Zé/z-p-q
n=— 5
e?(N-1D+2Zz, 0 q

Donde:

N: tamafio del universo de estudio, N = 550.289

Z: Valor en la Distribucion Normal para una confianza del 95%, Z = 1,96
p: proporcion estimada en la poblacién, p = 0,5

q:1-p=1-0,5=0,5

e: Error maximo admisible (5%), e = 0,05

~ 550.289 - 1,96% - 0,5 - 0,5
"= 0,052-(550.289 — 1) + 1,962 0,5- 0,5

n = 384
Por lo tanto, la asignacion de la muestra estratificada fue de la siguiente manera, como

se indica en la tabla 2:

Tabla 2. Asignacién de la muestra por estratos

Grupo de Edad Porcentaje Muestra
18 a 30 afios 34,34% 132
31 a 44 afios 40,43% 155
45 a 60 afos 25,23% 97
Total 100,00% 384

Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Las variables del estudio se presentan en el anexo 3. El analisis supuso la existencia de
variables latentes las cuales son el resultado de las variables observadas; de esta manera, las
variables latentes fueron las siguientes:

— Contenido creado por la empresa (F1),

— Contenido creado por el usuario (F2),
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— Notoriedad (F3),
— Calidad del servicio (F4),
— Imagen percibida (F5),

— Confianza Online (F6).

Como herramienta de recolecciéon de datos se emple6 una encuesta (véase anexo 4).
Para el disefio se utiliz6 en su mayoria variables categéricas, cuya escala de medicion fue
Likert. La misma se llevé a cabo de manera online y fue auto administrada por el encuestado.

Para la tabulacion y analisis de datos se manejo el Software SPSS, version 25. Los
datos fueron analizados descriptivamente mediante las estadisticas de tendencia central como
la media, moda y mediana, asi como los estadisticos de dispersion como la varianza y
desviacion estandar, en el caso de las variables cuantitativas de escala. Por su parte, las
variables cualitativas o categéricas se analizaron mediante frecuencias y porcentajes. Se hizo
uso de tablas y graficos segun lo conveniente para exponer los resultados de una forma mas
comprensible.

Para relacionar estadisticamente la percepcién de los consumidores sobre el valor de
marca de los supermercados a través de las redes sociales y la confianza en los sistemas de
compra online, se utilizé la técnica estadistica del modelado estructural. Segun Dachyar y
Banjarnahor (2017), el modelado de ecuaciones estructurales es un enfoque de analisis
multivariado que se utiliza simultaneamente para examinar y estimar relaciones causales
complejas entre variables, encontrando nuevas variables latentes.

El analisis estructural se realizé con la herramienta AMOS 25 (la cual se adiciona al
software SPSS v.25); en el cual se adopt6 el procedimiento de andlisis de determinacion de
relaciones a través de la maxima verosimilitud, con el objetivo de obtener las relaciones mas
significativas. Previamente, se realiz6 un andlisis factorial confirmatorio para evaluar el ajuste y
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desarrollar la validez de la estimacion del modelo. Luego, se obtuvo el modelo de factor de
medicion satisfactorio, es decir, el que presente el mejor ajuste, con el cual se procedié a

validar las diferentes hipoétesis.

4. Resultados y Discusion

4.1. Analisis estadistico descriptivo

Tabla 3. Distribucion de los encuestados segun sexo, edad, estado civil, nivel educativo,
ingreso mensual y ocupacion. Cuenca, afio 2021

Variables Categorias Frecuencia Porcentaje
Sexo Femenino 211 54,9%
Masculino 173 45,1%
18 a 30 afios 132 34,4%
Edad 31 a 44 afios 155 40,4%
45 a 60 afos 97 25,3%
Soltero/a 182 47,4%
Casado/a 140 36,5%
Estado civil Unién Libre 26 6,8%
Divorciado/a 21 5,5%
Viudo/a 11 2,9%
Separado/a 4 1,0%
Primaria incompleta 3 0,8%
Primaria completa 14 3,6%
Nivel educativo Bachillerato incompleto 8 2,1%
Bachillerato completo 59 15,4%
Universitario incompleto 105 27,3%
Universitario completo 195 50,8%
Menos de USD 400 40 10,4%
Ingreso De USD 401 a USD 1.000 166 43,2%
mensual !
Mas de USD 1.000 178 46,4%
Empleado/a (Trabajo por cuenta ajena) 208 54,2%
Independiente (Trabajo por cuenta propia) 96 25,0%
Ocupacion Estudiante 50 13,0%
Quehaceres del hogar 22 5,7%
Jubilado/a o pensionista 8 2,1%

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)
La encuesta se aplicd a una muestra de 384 personas de 18 a 60 afios, residentes de la

ciudad de Cuenca. El 54,9% son del sexo femenino y 45,1% del sexo masculino; el grupo de
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edad mas frecuente es el de 31 a 44 afios con un 40,4%; la mayoria son solteros (47,4%),
seguido de los casados (36,5%). Un 50,8% del total de los encuestados tienen como nivel
educativo universitario completo; el 46,3% del total tienen ingresos superiores a los USD 1.000;

mientras que, el 54,2% de los participantes son empleados o trabajadores por cuenta ajena.

Figura 2. Uso de redes sociales, nimero de RRSS utilizadas, tipo de RRSS y compra de
alimentos online
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Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

En la figura 1, se muestra que el 95,6% de los encuestados utilizan redes sociales,
59,4% con mucha frecuencia y un 36,2% lo hace con frecuencia; apenas un 4,4% no utilizan
redes sociales. En comparacion con los datos del estudio realizado por Del Alcdzar Ponce en
donde el 21,3% de la poblacién no utiliza redes sociales (2021). De los que utilizan redes
sociales, 26,7% utilizan tres redes sociales, en tanto que el 25,3% utilizan dos redes sociales.

El 97,5% de los que usan redes sociales tienen Facebook y un 70,6% Instagram, las

cuales representan las redes sociales dominantes en el grupo de encuestados. Del total de
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personas del estudio, el 51,0% no han comprado alimentos en tiendas online de

supermercados, en tanto que el 44,5% si lo ha hecho.

Tabla 4. Distribucion de personas que no han comprado alimentos de supermercado de

manera online segun razon de ello

Categoria Frecuencia Porcentaje
Prefiero ver lo que compro 140 56,9%
Miedo a ser engafado 29 11,8%
Temor a entregar informacion personal 28 11,4%
Desconfianza en el pago 23 9,3%
Lo compra otra persona del hogar 9 3,7%
Ha comprado otros productos 4 1,6%
No ha necesitado comprar online 3 1,2%
No sabe cémo funciona / Desconocimiento 3 1,2%
Los alimentos es muy dificil comprar de manera online 1 0,4%
No es habitual hacerlo 1 0,4%
No hay servicio de delivery 1 0,4%
Online compro medicinas 1 0,4%
Porque hay tiendas cerca 1 0,4%
Problemas de conexion online 1 0,4%
Solo compra por App de comida rapida 1 0,4%
Total 246 100,0%

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Al preguntarse al grupo de encuestados que no han comprado alimentos online indican

gue sus razones son, el 56,9% prefiere ver lo que compra, seguido de un 11,8% que expresan

tener miedo a ser engafado y el 11,4% que sienten temor a entregar informacion personal;

esto reafirma las conclusiones obtenidas en la investigacion “Modelo de Negocio E-commerce

en Ecuador” en donde las principales barreras para comprar de manera online son miedo a ser

engafiado, prefiero ver lo que compro y miedo a entregar informacion personal (Zufiga Goveo

et al., 2020).
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Tabla 5. Motivacion a comprar alimentos de supermercado de manera online

Categoria Frecuencia Porcentaje
Por evitar el contagio (COVID-19) 123 38,0%
Por las restricciones de movilidad 62 19,1%
El trabajo u otras actividades no le permiten ir al supermercado 61 18,8%
Por comodidad y seguridad (garantias en la entrega y pago) 51 15,7%
Por el tiempo que tarda en hacer las compras 25 7,7%
Es més rapido y llega todo a tiempo 1 0,3%
Porque no sabia donde conseguir el producto 1 0,3%
Total 324 100,0%

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Segun los resultados de la tabla 5, la principal motivacion para comprar alimentos de
supermercado de manera online es evitar el contagio del COVID-19 con una frecuencia del
38,0%; seguido del 19,1% por las restricciones de movilidad, aspectos que concuerdan con el
estudio Ecuador Estado Digital (Del Alcdzar Ponce, 2021); 18,8% porque el trabajo u otras
actividades no le permiten ir al supermercado y un 15,7% por el tiempo que tarda en hacer las

compras.

Tabla 6. Frecuencia de compra alimentos de supermercado de manera online

Categoria Frecuencia Porcentaje
Eventualmente 51 29,8%
Solo cuando es necesario 43 25,1%
Mensualmente 37 21,6%
Quincenalmente 33 19,3%
Semanalmente 7 4,1%
Total 171 100,0%

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

De las personas que han comprado alimentos en supermercados de manera online, el
29,8% compra eventualmente, un 25,1% solo cuando es necesario y 21,6% compran

mensualmente.
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Figura 3. Otras categorias de productos adquiridos de manera online

Calzados, prendas y accesorios de vestir I 55,0%
Comida preparada (restaurantes y comida rapida) N 52,6%
Articulos de limpieza del hogar I 35,7%
Salud y medicinas NGNS 31,6%
Servicios de educacion o capacitacion [N 24,6%
Belleza y cosméticos NG 17,5%
Bebidas alcohdlicas y tabaco N 17,5%
Tecnologia NN 12,9%
Computadores o electrodomésticos N 12 9%
Alimento para mascotas NN 11,7%
Productos para bebés I 11,1%
Recreacion I 7.6%
Juegos I 7.6%
Videos, juegos y musica en streaming I 7,0%
Muebles y articulos del hogar I 7,0%
Accesorios deportivos B 1,2%
Ninguno 9,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

En la figura 3, se puede apreciar que entre las personas que compran alimentos de
manera online el 55,0% adquieren también calzados, prendas y accesorios de vestir, un 52,6%
compran comida preparada en restaurantes con tiendas online, un 35,7% compran articulos de
limpieza del hogar y 31,6% compran articulos de salud y medicinas, siendo estas las
principales categorias adicionales. En contraste con los datos proporcionados por Del Alcazar
Ponce (2021), se difiere en el orden de preferencia dado que en este estudio la segunda
categoria mas predominante aparte de los alimentos son las medicinas (50%), comida

preparada (42%) y tecnologia, computadores o electrodomésticos (19%).
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Figura 4. Tiendas online de supermercados en los que se ha comprado alimentos

Coral Hipermercados IS 63,4%
Supermaxi NI /2 1%
Elake NN 40, 9%
Mega tienda del Sur NN 15 20
Restaurantes de comida rapida I 5 8%
Tia Supermercados W 4 1%
Supermercado Santa Cecilia Hll 2 9%
Gran Sol H 1 8%
Gran Aki E 1 8%
ISTEPS B 12%
Bodegon W 1,2%
Otras tiendas 1 0,6%

TBL I 0,6%

Prefectura del Azuay 1 0,6%
IAEN 1 0,6%

Herradura 1 0,6%

Garena 1 0,6%

Carniceria 1 0,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

En la figura 4, se muestra que el 68,4% compran alimentos en la tienda en linea de
Coral Hipermercados, un 42,1% en Supermaxi, 40,9% en Elake y 15,2% en a Megatienda del

Sur, siendo estos los principales vendedores online de alimentos para los encuestados.

Figura 5. Dispositivos utilizados para comprar alimentos online

Tablet
2,0%

-~

Computadorao
laptop Celular
45,2% 52,8%
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Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

El 52,8% de los compradores de alimentos en linea lo ha hecho a través del celular, el

45,2% en computadora o laptop, en tanto que el 2,0% en tablets.

Figura 6. Atributos importantes al momento de comprar alimentos de supermercado en una
tienda online

Entrega rapida I 73,7%
Facilidad de navegacion en la pagina web o aplicacion I 69,6%
Disponibilidad de productos [N 68,4%
Seguridad y privacidad I 49,7%
Atencion al cliente [INNININEGNEEN 37,4%
Comparabilidad de precios [N 19,3%
Seleccion de marcas I 15,2%
Mejores precios M 2,3%
Promociones | 0,6%
Plataforma amigable | 0,6%
Calidad de los productos | 0,6%
Horarios de atencion | 0,6%
Descuentos y promociones | 0,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Entre los atributos mas importantes al momento de comprar alimentos de supermercado
en una tienda online, se observé que la entrega rapida es preferida por el 73,7% de los
encuestados, un 69,6% atribuye importancia a la facilidad de navegacién en la pagina web o
aplicacion de la tienda; el tercer atributo mas relevante para los compradores de alimentos

online es la disponibilidad de productos con una frecuencia del 68,4% de las preferencias.
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Figura 7. Formas de pago utilizadas para comprar alimentos online

Depésito o
transferencia

bancaria
8,5%
Tarjeta de
débito
34,9%
Tarjeta de
crédito
23,9%

Efectivo
32, 7%

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Las formas de pago mas frecuentes son la tarjeta de débito con un 34,9% y el pago en
efectivo con el 32,7%; no obstante, un 23,9% utiliza tarjeta de crédito y el 8,5% realizan
depésitos o transferencia bancaria. Similar a los datos obtenidos en el estudio Transacciones

electronicas en Ecuador durante el Covid-19 (CECE & UESS, 2020).

Tabla 7. Estadisticos descriptivos de la satisfaccion al contenido de los perfiles de Facebook o
Instagram de los supermercados

Desviaciéon Intervalo de Confianza (95%)

Enunciado Promedio

Estandar Lim Inf Lim Sup

P-18a) El perfil de la pagina de Facebook o

Instagram de los supermercados es 4,49 1,67 4,24 4,74
atractivo.

P-18b) La pagina de Facebook o Instagram

de los supermercados tiene un contenido 4,54 1,65 4,29 4,78
atractivo.

P-18c) El contenido publicado en la pagina

de Facebook o Instagram de los 4.44 1,63 4.20 4.69

supermercados cumple con mis
expectativas.
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Desviacion Intervalo de Confianza (95%)

Enunciado Promedio Estandar Lim Inf Lim Sup

P-18d) Estoy satisfecho con el contenido
generado por los supermercados en 4,45 1,63 4,21 4,70
Facebook o Instagram.

P-18e) El contenido publicado en la pagina
de Facebook o Instagram me ayudé a elegir 4,74 1,90 4,46 5,03
una tienda online de supermercado.

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Segun la tabla 7, respecto al contenido creado por la empresa, se observo que la mayor
puntuacion promedio fue de 4,74 +1,90 (ICgs%: 4,46-5,03) en cuanto a que el contenido ayudo
a elegir una tienda online de supermercado; por el contrario, la menor puntuacion promedio fue
de 4,44 +£1,63 (ICys%: 4,20-4,69) en que el contenido publicado en la pagina de Facebook o
Instagram de los supermercados cumple con las expectativas de los usuarios.

Tabla 8. Estadisticos descriptivos de la satisfaccién respecto al contenido publicado por otros
usuarios en Facebook o Instagram de los supermercados

Desviacion Intervalo de Confianza (95%)

Enunciado Promedio Estandar Lim Inf Lim Sup

P-19a) El contenido publicado por otros
usuarios en las paginas de Facebook o
Instagram de los supermercados es
atractivo.

P-19b) El nivel del contenido generado por
otros usuarios en las paginas de Facebook
o Instagram de los supermercados cumple
con mis expectativas.

P-19c) Estoy satisfecho con el contenido
generado por otros usuarios en las paginas
de Facebook o Instagram de los
supermercados.

P-19d) El contenido generado por otros
usuarios me ayudo a elegir una tienda 4,74 2,00 4,44 5,04
online de supermercado.

4,36 1,63 4,12 4,61

4,33 1,63 4,09 4,58

4,32 1,63 4,07 4,56

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Respecto al contenido creado por el usuario, se observé que la media fue de 4,74 +2,00

(ICos%: 4,44-5,04) para quienes consideran que el contenido generado por otros usuarios me
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ayuda a elegir una tienda online de supermercado; el menor promedio se presenté en el
enunciado “Estoy satisfecho con el contenido generado por otros usuarios en las paginas de

Facebook o Instagram de los supermercados” con un valor de 4,32 1,63 (ICgs0: 4,07—4,56).

Tabla 9. Estadisticos descriptivos del conocimiento de las tiendas en linea de los

supermercados
: . Desviacion Intervalo de Confianza (95%)
Enunciado Promedio . - -
Estandar Lim Inf Lim Sup
P-20a) Sé como son las tiendas online de 511 1,29 4.92 530
supermercados.
P-ZQb) Estoy cpnsmente de la existencia de 546 1,31 5,27 5,66
las tiendas online de supermercados.
F_’-ZOc) Pue_do reconocer las marcas de las 545 1,32 5,25 565
tiendas online de supermercados.
P-20d) Puedo recordar rapidamente el
simbolo o logotipo de las tiendas online de 5,40 1,37 5,20 5,61
supermercados.
F_’-20e) Conozco las caracteristicas de las 522 134 5.02 542
tiendas online de supermercados.
P-20f) Puedo imaginar las tiendas online de 524 1,32 5.04 544

supermercados en mi mente.

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Al evaluar la notoriedad de las tiendas en linea de los supermercados que venden
alimentos, se observé que la mayor puntuacion promedio fue de 5,46 +1,31 (ICgs%: 5,27-5,66)
en cuanto a que el comprador esta consciente de la existencia de las tiendas online de los
supermercados; por el contrario, la menor puntuacion promedio fue de 5,11 £1,29 (ICgsw: 4,92—
5,30) en que el usuario sabe cémo son las tiendas online de supermercados.

Tabla 10. Estadisticos descriptivos de la percepcion de la calidad del servicio en las tiendas en
linea de los supermercados

Desviacion Intervalo de Confianza (95%)

E [ P i . - -
nunciado romedio Estandar Lim Inf Lim Sup

P-21a) La calidad del servicio de
navegacion en las tiendas online de 5,19 1,21 5,01 5,37
supermercados es buena.
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P-21b) La calidad del servicio de soporte en

las tiendas online de supermercados es 5,36 1,22 5,17 5,54
buena.

P-21c) La calidad del servicio de entrega en

las tiendas online de supermercados es 5,25 1,14 5,08 5,42
buena.

P-21d) Confio en la calidad del servicio de

X : 5,39 1,11 5,22 5,55
las tiendas online de supermercados.

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Respecto a la calidad del servicio percibida por los compradores de alimentos de
manera online, el mayor promedio fue de 5,39 1,11 (ICesw: 5,22-5,55) para la confianza en la
calidad del servicio de las tiendas online de supermercados; por otra parte, el menor promedio
fue de 5,19 +1,21 (ICgse: 5,01-5,37) respecto a que la calidad del servicio de navegacion en las
tiendas online de supermercados es buena.

Tabla 11. Estadisticos descriptivos de la percepcién sobre la operacién de las tiendas en linea
de los supermercados

Desviacién Intervalo de Confianza (95%)

Enunciado Promedio Estandar Lim Inf Lim Sup
l?—22a) Ten_go una buena opinion de las 542 1,15 525 559
tiendas online de supermercados.

P-22b) Las tiendas online de

supermercados estan centradas en los 4,95 1,42 4,73 5,16
clientes.

P-22c) Las tiendas online de

supermercados cuentan con un buen 5,19 1,18 5,01 5,36

catalogo de productos.

P-22d) Las tiendas online de

supermercados me permiten hacer 4,25 1,96 3,95 4,54
comparaciones de precios.

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)
En la evaluacion de la imagen percibida, se observé una media de 5,42 +1,11 (ICgs%:
5,22-5,55) en cuanto a la buena opinibn de usuarios respecto a las tiendas online de
supermercados; en tanto que la media més baja fue de 4,95 puntos +1,42 (ICgsw: 4,73-5,16)

acerca del catalogo de productos de las tiendas online de supermercados.
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Tabla 12. Estadisticos descriptivos de la percepcion sobre la seguridad y confianza
proporcionada por las tiendas en linea de los supermercados

Desviacion Intervalo de Confianza (95%)

Enunciado Promedio

Estandar Lim Inf Lim Sup
P-23a) Es seguro divulgar informacion
personal en las tiendas online de 5,13 1,60 4,89 5,37
supermercados.
P-23b) Recomendaria el uso de las tiendas
online de supermercados a familiares y 5,62 1,40 5,41 5,83
amistades.
P—23c) Es seguro realizar transacciones en 5.46 1,37 5.26 567
las tiendas online de supermercados.
P-23d) Las tiendas online de 557 1,41 5.36 578

supermercados tienen mi confianza.

Fuente: Encuesta sobre confianza del consumidor en el comercio electrénico.
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Finalmente, en cuanto a la confianza que generan las tiendas en linea de
supermercados, se observé la mayor media con 5,62 +1,40 (ICes%: 5,41-5,83) en cuanto a la
recomendaciéon del uso de las tiendas online de supermercados a familiares y amistades; por
otra parte, la media mas baja fue de 5,13 puntos +1,60 (ICes0%: 4,89-5,37) acerca de la

seguridad de divulgar informacion personal en las tiendas online de supermercados.

4.2. Modelo estructural
Se ejecutd el modelo estructural para identificar la relaciébn de causalidad entre las
variables relacionadas con el uso de redes sociales y el contenido publicado por las tiendas en
linea de alimentos, respecto a la confianza de los usuarios para realizar compras a través de

las plataformas en Internet. El diagrama del modelo estructural inicial se muestra en el anexo 5.
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Figura 8. Significancia del modelo estructural inicial

Result (Default model)

Minmmum was achieved
Chi-square = 703,982
Degrees of freedom =313
Probability level = 000
Fuente: Analisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)
Al evaluar el resultado del modelo estructural inicial, se obtuvo que el mismo es
significativo, dado que el p-valor es inferior a 0,05; lo cual indica que el modelo posee

capacidad explicativa. No obstante, es necesario evaluar en la siguiente tabla si los constructos

aportan significativamente a la confianza del consumidor.

Tabla 13. Estimacién de parametros y significancia del modelo supuesto

Relacién Estimacion S.E. CR. p-valor
F2 < F1 0,743 0,073 10,172 b
F3 G F1 0,126 0,07 1,814 0,070
F3 < F2 0,222 0,063 3,51 o
F5 G F3 0,509 0,099 5,132 b
F5 <mn F2 0,065 0,043 1,504 0,133
F5 G F1 0,133 0,05 2,641 0,008
F4 < F5 1,059 0,187 5,671 b
F4 <-e- F3 -0,016 0,06 -0,264 0,792
F4 <mn F1 0,034 0,033 1,021 0,307
F6 G F4 -0,403 0,365 -1,103 0,270
F6 <emm F5 1,841 0,507 3,63 i

*** p-valor < 0,001 (altamente significativo)

Fuente: Andlisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Segun los resultados de la tabla 13, se puede apreciar que algunos constructos son

significativos y otros no, lo cual debilita la capacidad predictiva del modelo estructural. En
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aquellas relaciones con p-valor inferior a 0,05 se pude decir que estas aportan
significativamente al modelo; sin embargo, no se cumple para todas las relaciones, como es el
caso de F1 — F3, en la que el p-valor es de 0,07, mayor al nivel de significancia de 0,05, lo
cual indica que el contenido creado por la empresa (F1) no influye en la notoriedad del
establecimiento (F3). De la misma forma, no existe causalidad significativa de F2 — F5
(p=0,133), es decir que el contenido creado por el usuario (F2) no influye en la imagen
percibida (F5); la notoriedad (F3) tampoco influye sobre la calidad del servicio (F4) dado que el
p-valor es de 0,792. También, se constata que el contenido creado por la empresa (F1) no
influye sobre la calidad del servicio (F4), pues el p-valor es de 0,307. Por ultimo, se determina
que la calidad del servicio (F4) no influye en la confianza online (F6), puesto que el p—valor es
de 0,270.

En vista de ello, se realizaron evaluaciones factoriales (véase anexo 6), en las cuales se
pudo determinar que las variables observadas en el constructo F2 (contenido creado por el
usuario) no aportan significativamente al mismo (p: 0,587); con ello, se tomé la decisién de
excluir al constructo F2 del modelo y se realizaron los ajustes respectivos en las relaciones del
modelo estructural, como se muestra en el anexo 7. A continuacién, se presenta el resultado de
la significancia del modelo estructural modificado.

Figura 9. Significancia del modelo estructural modificado

Result (Modelo Estructural (optimo))

Minimum was achieved
Chi-square = 653,202
Degrees of freedom = 225

Probability level = 000

Fuente: Andlisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)
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Dado que el p-valor es inferior a 0,05, se puede asegurar que el modelo estructural
modificado es significativo; por lo que, el siguiente paso fue analizar la significancia de las

relaciones, como se muestra a continuacion en la tabla nimero 14.

Tabla 14. Estimacion de parametros y significancia del modelo corregido

Relacién Estimacion S.E. CR. p-valor
F3 <-- F1 0,289 0,056 5,196 b
F5 < F3 0,222 0,056 3,936 b
F5 <-- F1 0,066 0,029 2,269 0,023
F5 < F4 0,625 0,119 5,238 b
F6 <-- F5 1,362 0,257 5,293 b

*** p-valor < 0,001 (altamente significativo)

Fuente: Andlisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Las relaciones establecidas en el modelo corregido son todas significativas dado que
los valores p son inferiores a 0,05. Esto quiere decir que, el contenido creado por la empresa
(F1) influye en la notoriedad (F3) (p< 0,001) y también sobre la imagen percibida (F5) (p =
0,023); a su vez, la notoriedad (F3) afecta a la imagen percibida (F5) (p< 0,001) y la calidad del
servicio (F4) tiene efecto directo sobre la imagen percibida (F5) (p< 0,001). Finalmente, la
imagen percibida (F5) influye directamente sobre la confianza online (F6) (p< 0,001).

Todo lo anterior quiere decir que, el contenido creado por la empresa, la notoriedad y la
calidad del servicio afectan directamente sobre la imagen percibida, o que a su vez afecta a la
confianza online de los usuarios de las tiendas en linea de alimentos en Cuenca. A

continuacion, en la tabla 15, se muestran los resultados del analisis de las hipétesis del estudio:

Tabla 15. Evaluacién de hipotesis sobre relaciones causales

Hipétesis p-valor Relaciones Estimacion S.E. C.R. p-valor
F3 <--- F1 0,126 0,050 2,492 0,013
H1 <0001 F3 <--- F2 0,223 0,047 4,774 b
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=

5 < Ff 0,265 0,046 5782
H2 <0,001 5 <n 2 0.206 0,039 5219

e < R2 0201 0.042 4774
H3 <0001 A <« Ff 0.194 0047 4157
Ha <0,001 5 <~  F3 0.750 0.124 6.036
H5 <0,001 A <~  F3 0.687 0078 8.817
H6 <0,001 A <~ F5 1,022 0.158 6.483
H7 <0,001 B < F5 1,491 0253 5.904
He <0,001 6 <~  F4 1,09 0078 14.096

*** p-valor < 0,001 (altamente significativo)

Fuente: Andlisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

En cuanto a las hipétesis individuales, se observd que la hipétesis H; se acepta, la
informacion en redes sociales influye en la notoriedad de la tienda online de supermercado (p
<0,001). La hipétesis H, es verdadera, ya que con un p-valor inferior a 0,001 se demuestra que
la informacién en redes sociales influye en la imagen percibida por el consumidor de la tienda
online de supermercado. Se comprueba también que la informacién en redes sociales influye
en la calidad de servicio percibida por el consumidor de la tienda online de supermercado (Hs),
con un p-valor inferior a 0,001. Asimismo, la notoriedad percibida de la tienda online de
supermercado influye en la imagen percibida por el consumidor (H,), con una significancia de
p-valor inferior a 0,001.

Se verificd en la hipotesis Hs, que la notoriedad percibida de la tienda online de
supermercado influye en la calidad de servicio percibida por el consumidor (p <0,001); la
imagen percibida de la tienda online por el consumidor influye sobre la calidad del servicio
percibida (Hg), con un p-valor inferior a 0,001; la imagen percibida de la tienda online por el
consumidor influye sobre la confianza en la tienda (H,) (p<0,001); y la calidad de servicio
percibida de la tienda online por el consumidor influye sobre la confianza en la tienda (Hg) (p <
0,001).

En general, los resultados demuestran la existencia de una relacién causal entre la
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presencia de las tiendas de alimentos en las redes sociales como Facebook e Instagram y el
contenido que las tiendas publican en sus perfiles sobre la percepcion de confianza de los
usuarios para realizar las transacciones de compra, puesto que se crea un ambiente de
notoriedad de la marca que transmite una orientacién a la calidad del servicio.

De acuerdo con Mama-Irbo y Abdulmelike-Mohammed (2020a), el marketing en redes
sociales debe ser aprovechado por las empresas para persuadir a los consumidores y
demostrar que sus productos o0 servicios son transparentes y valen la pena, generando asi
confianza en el consumidor.

Los resultados del modelo concuerdan en gran medida con los resultados encontrados
por Higueras et al. (2016), quienes demostraron que los medios sociales determinan la
notoriedad y la imagen percibida de la tienda, los cuales influyen posteriormente en la
confianza en la tienda en linea; pero difieren en que la calidad del servicio no recibia influencia
de los medios sociales y la notoriedad.

De acuerdo con Bauman y Bachmann (2017), las empresas con tiendas en linea deben
enfocar sus estrategias en la construccion de relaciones duraderas con sus clientes,
fundamentadas en la confianza y el compromiso, mantener sistemas de seguridad robustos
para el comercio electrénico, mantener informados a sus clientes y ofrecer atencién de calidad,

constituyendo asi una estrategia comercial exitosa.
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5. Conclusiones y Recomendaciones

El estudio tuvo como objetivo principal explicar la influencia de las redes sociales en la
confianza de los consumidores cuencanos hacia las tiendas online de supermercados, en la
categoria de alimentos, durante el periodo 2020-2021; para cumplir con ello se aplicé una
encuesta estructurada con variables observables que permitieron la identificaciébn y
construccion de variables latentes, en una muestra estratificada de 384 residentes de la ciudad
de Cuenca con edades entre los 18 y 60 afios.

El mercado de venta de alimentos en linea en la ciudad de Cuenca presenta una
relacion de 6 mujeres por cada 4 hombres; en su mayoria son casados, con nivel universitario
completo, empleados y con ingreso mensual superior a los USD 1.000. Cerca del 60% utilizan
redes sociales con mucha frecuencia; casi la totalidad de los que usan redes sociales tienen
Facebook y un 70% usan Instagram. En cuanto a la frecuencia de compra 3 de cada 10
compran eventualmente; ademas de alimentos, también compran calzados, prendas y
accesorios de vestir en tiendas en linea; el atributo mas importante considerado por los
usuarios es la entrega rapida y la mayoria paga con tarjeta de crédito. Las principales tiendas
de alimento en linea utilizadas por los residentes de Cuenca son el Coral Hipermercados,
Supermaxi, Elake y Megatienda del Sur, las cuales abarcan las mayores frecuencias, aunque
existen otras tiendas online de alimentos.

Con los resultados obtenidos se encontrd que la imagen percibida es el factor principal
en la determinacién de la confianza del consumidor; sin embargo, la imagen percibida se
encuentra a su vez determinada por el contenido creado por la empresa, la notoriedad y la
calidad del servicio percibidas por el usuario de tiendas de alimentos en linea. El estudio
permitid concluir que la aplicacion de los modelos estructurales constituye una herramienta

eficiente en la gestion de marketing para identificar variables latentes, las cuales se encuentran
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invisibles o subyacentes como resultado de las variables observadas, las cuales permiten

elaborar constructos interpretables.

Recomendaciones: A partir de las conclusiones presentadas se recomienda a las tiendas
online de alimentos desarrollar estrategias de marketing en redes sociales como Facebook e
Instagram fundamentadas en el desarrollo de contenidos que les posicionen como empresas
con calidad de servicio orientado a la excelencia, desarrollo de la imagen corporativa acorde a
las expectativas del mercado y una presencia permanente que establezca la notoriedad, con lo
cual puedan construir y mantener una relacion de confianza de los consumidores para realizar

las compras en linea.
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ANEXOS

Anexo 1. Objetivos

Objetivo General:

Determinar la influencia de las redes sociales en la confianza de los consumidores
cuencanos hacia las tiendas online de supermercados, en la categoria de alimentos, durante el
periodo 2020 — 2021.

Objetivos Especificos:
+ Describir los factores determinantes de la confianza del consumidor y su particularidad
en la decision de compra de alimentos a través de tiendas en linea.
+ Caracterizar el mercado de venta de alimentos en linea en la ciudad de Cuenca, segun
variables sociodemograficas y uso de redes sociales.
+ Relacionar la percepcion de los consumidores sobre la marca de supermercados a
través de las redes sociales y la confianza en los sistemas de compra online mediante

un modelo estadistico estructural.
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Anexo 2. Operacionalizacion de variables

Objetivo

especifico Variables Dimensiones Indicadores Preguntas Naturaleza  Escala NUm. pregunta
Uso de Redes - . L ) P-07
. ¢Actualmente utiliza Redes Sociales? dicotbmica  nominal
Sociales
Compra online . P-10
P ¢Ha comprado alguna vez alimentos de S .
en . dicotbmica  nominal
manera online?
supermercados
Estilo de vida NUm. de Redes . . - - . P-08
. ¢Cuantas redes sociales utiliza? categodrica  intervalo
sociales
. ,Qué redes sociales utiliza - . P-09
Redes sociales °Q . categorica ordinal
principalmente? 9
Barrera para ¢Por qué no compra alimentos de categérica  nominal P-10.2.1
comprar online manera online? 9
Género ¢,Con qué genero se identifica? nominal nominal P-01
Edad ¢En qué rango de edad se encuentra? categorica intervalo P-02
Caracterizar el Estado civil ¢, Cuél es su estado civil? categorica  nominal P-03
mercado de venta . Estrato El nivel de ingreso de su grupo familiar - . P-04
; Socio- . - . . X categorica ordinal
de alimentos en demoaraficas socioeconémico  se ubica aproximadamente en:
linea en la ciudad ) 9 Nivel de s . . , . . P-05
. Perfil del - ¢, Cudl es su nivel de estudio? categorica ordinal
de Cuenca, segun . escolaridad
. consumidor . ; . )
variables . JA  qué  actividad se  dedica - . P-06
; e Ocupacion o categdrica  nominal
sociodemogréficas principalmente?
y uso de redes Motivacién de ¢, Qué le motivé a comprar alimentos de - . P-11
. - categdrica  nominal
sociales. compra manera online?
Frecuencia de ¢Con qué frecuencia compra alimentos - . P-12
. categorica  intervalo
compra de supermercado manera online?
Aparte de alimentos ¢ qué otra categoria P-13
Categorias de productos ha adquirido de manera categdrica  nominal
Gustos online?
Y. . . ¢En qué tiendas online de - . P-14
preferencias Tiendas online X categorica  nominal
supermercado ha comprado alimentos?
Dispositivo ¢Qué dispositivo utilizas para comprar - . P-15
- ) . categdrica  nominal
utilizado alimentos online?
Atributos ¢ Qué atributos considera importante al - . P-16
: . categorica nominal
valorados momento de comprar alimentos online?
;,Qué formas de pago ha utilizado para - . pP-17
Formas de pago ¢Q pag P categorica  nominal

comprar alimentos online?
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e(s)sgtl'lf\ilgo Variables Dimensiones Preguntas Fuente Ndm. pregunta
El perfil de la pagina de Facebook de los supermercados P-18a
es muy atractivo.
La pagina de Eacebook de los supermercados tiene un (Mégi, 2003; Schivinski P-18b
. contenido atractivo. ; )
Contenido El contenido publicado en la pagina de Facebook de los & Dabrowski, 2013;
creado por la P Pag . Tsiros et al., 2004) P-18c
empresa supermercados cumple con mis expectativas.
P Estoy satisfecho con el contenido generado por los
P-18d
supermercados en Facebook
El contenido publicado en la pagina de Facebook me (Llodra-Riera et al., P-18e
Informacioén en ayudo a elegir una tienda online de supermercado. 2015)
redes sociales El contenido publicado por otros usuarios en las paginas
. P-19a
Relaci | de Facebook de los supermercados es muy atractivo.
elacionar la ; ; ;
percepcion de os E[ n_|vel del contenido generado por otros usuarios en las (Mégi, 2003; Schivinski
! . paginas de Facebook de los supermercados cumple con ; . P-19b
consumidores Contenido mis expectativas & Dabrowski, 2013;
Zobre la marca Lc]rseuzc:%por el Estoy satisfecho con el contenido generado por otros Tsiros etal., 2004)
e d usuarios en las paginas de Facebook de los P-19c
;supgrrr:jertl:a osa supermercados.
re:jves e_als El contenido generado por otros usuarios me ayud6 a (Llodra-Riera et al, P-19d
Irae cf)?]f?;r?zzeesny elegir una tienda online de supermercado. 2015)
oS sistemas de Sé como son las tiendas online de supermercados. P-20a
compra online Estoy consciente de la existencia de las tiendas online de P-20b
mediante un supermercados.
modelo Puedo reconocer las marcas de las tiendas online de P-20c
estadistico . supermercados. , . (Keller, 1993a; Yoo et
estructural. Notoriedad Euedo recc_nrdar rdpidamente el simbolo o logotipo de las al., 2000) P-20d
tiendas online de supermercados.
Conozco las caracteristicas de las tiendas online de
Valor de marca P-20e
del superm_ercados. ' _ _
establecimiento Ejl;?g imaginar las tiendas online de supermercados en mi P-20f
La calidad del servicio de navegacion en las tiendas online
de supermercados es buena. (Kayr.lama & Black, P-21a
. . o . . 2000; Parasuraman et
Calidad del La calidad del servicio de soporte en las tiendas online de al., 2005) P-21b
servicio supermercados es buena. v
La calidad del servicio de entrega en las tiendas online de (Parasuraman et al,
P-21c
supermercados es buena. 2005)
Confio en la calidad del servicio de las tiendas online de (Tong & Hawley, 2009) P-21d
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supermercados.

Tengo una buena opinién de las tiendas online de

P-22a
supermercados. ) (Seo & Park, 2018)
Las tiendas online de supermercados estan centradas en P-22b
Imagen los clientes.
percibida Las tiendas online de supermercados cuentan con un buen P.22¢c
catélogo de productos. (Chang & Chieng, 2006;
Las tiendas online de supermercados me permiten hacer Liang & Lai, 2002) P-22d
comparaciones de precios.
Es seguro divulgar informaciéon personal en las tiendas P-23a
online de supermercados.
Confianza Confianza Recomendaria el uso de las tiendas online de P-23p
online online supermercado a familiares y amigos. _ _ (Uslu et al., 2013)
Es seguro realizar transacciones en las tiendas online de P-23c
supermercados.
Las tiendas online de supermercados tienen mi confianza. P-23d
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Anexo 3: Resultados de las valoraciones, pregunta 18 hasta pregunta 23

Tabla 16. Satisfaccion respecto a la forma y contenido de los perfiles de Facebook o Instagram
de los supermercados

Enunciados

Valoraciéon

4

Total

P-18a) El perfil de la pagina de
Facebook o Instagram de los
supermercados es atractivo.

P-18b) La pagina de Facebook o
Instagram de los supermercados
tiene un contenido atractivo.

P-18c) El contenido publicado en la
pagina de Facebook o Instagram de
los supermercados cumple con mis
expectativas.

P-18d) Estoy satisfecho con el
contenido generado por los
supermercados en Facebook o
Instagram.

P-18e) El contenido publicado en la
pagina de Facebook o Instagram me
ayudo a elegir una tienda online de
supermercado.

9,4%

8,2%

8,8%

8,8%

12,3%

4,1%

4,7%

4,7%

4,7%

2,3%

12,9%

12,9%

14,0%

12,3%

10,5%

12,3%

12,3%

11,1%

15,2%

9,9%

33,3%

31,0%

35,7%

32,7%

19,9%

19,9%

23,4%

18,7%

18,7%

28,7%

8,2%

7,6%

7,0%

7,6%

16,4%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Fuente: Andlisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Tabla 17. Satisfaccién respecto al contenido publicado por otros usuarios en Facebook o

Instagram de los supermercados

Enunciados

Valoraciéon

4

Total

P-19a) El contenido publicado por
otros usuarios en las paginas de
Facebook o Instagram de los
supermercados es atractivo.

P-19b) El nivel del contenido
generado por otros usuarios en las
paginas de Facebook o Instagram de
los supermercados cumple con mis
expectativas.

P-19c¢) Estoy satisfecho con el
contenido generado por otros
usuarios en las paginas de Facebook
o Instagram de los supermercados.

7,6%

7,6%

7,6%

7,0%

8,2%

8,2%

16,4%

14,0%

14,6%

12,3%

15,8%

15,2%

29,2%

26,9%

28,1%

22,2%

22,8%

21,6%

5,3%

4,7%

4,7%

100,0%

100,0%

100,0%
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Valoracion
Enunciados 1 5 3 4 5 6 7 Total
P-19d) El contenido generado por
otros usuarios me ayudo a elegiruna 12,9% 5,3% 8,2% 9,9% 17,0% 257% 21,1% 100,0%
tienda online de supermercado.
Fuente: Andlisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)
Tabla 18. Conocimiento de las tiendas en linea de los supermercados
Valoracion
Enunciados 1 5 3 4 5 6 Total
P-20a) Sé como son las tiendas 29% 1,8% 58% 11,1% 36,8% 32,2% 9,4%  100,0%
online de supermercados.
P-20b) Estoy consciente de la
existencia de las tiendas online de 29% 12% 2,9% 82% 292% 357% 19,9% 100,0%
supermercados.
P-20c) Puedo reconocer las marcas
de las tiendas online de 23% 12% 29% 12,3% 275% 31,6% 22,2% 100,0%
supermercados.
P-20d) Puedo recordar rapidamente
el simbolo o logotipo de las tiendas 12% 2,9% 53% 12,3% 26,3% 27,5% 24,6% 100,0%
online de supermercados.
P-20e) Conozco las caracteristicas
de las tiendas online de 1,8% 1,8% 7,0% 14,6% 292% 28,7% 17,0 100,0%
supermercados.
P-20f) Puedo imaginar las tiendas
online de supermercados en mi 18% 2,9% 35% 158% 29,8% 29,8% 16,4% 100,0%
mente.

Fuente: Analisis en SPSS v.25

Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Tabla 19. Percepcién de la calidad del servicio en las tiendas en linea de los supermercados

Valoracion
Enunciados 1 5 3 4 5 6 . Total
P-21a) La calidad del servicio de
navegacion en las tiendas onlinede  1,8% 2,9% 4,7% 7,6% 39,8% 345% 8,8% 100,0%
supermercados es buena.
P-21b) La calidad del servicio de
soporte en las tiendas online de 0,6% 2,3% 58% 11,1% 26,3% 39,8% 14,0% 100,0%
supermercados es buena.
P-21c) La calidad del servicio de
entrega en las tiendas online de 12% 18% 53% 9,9% 339% 40,4% 7,6% 100,0%

supermercados es buena.
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P-21d) Confio en la calidad del
servicio de las tiendas online de 06% 18% 41% 94% 316% 415% 11,1% 100,0%
supermercados.

Fuente: Andlisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Tabla 20. Percepcion sobre la operacion de las tiendas en linea de los supermercados

Valoracion

Enunciados 1 5 3 4 5 6 7 Total

P-22a) Tengo una buena opinién de
las tiendas online de supermercados.
P-22b) Las tiendas online de
supermercados estan centradas en 35% 2,3% 10,5% 11,7% 33,9% 27,5% 10,5% 100,0%
los clientes.

P-22c) Las tiendas online de

supermercados cuentan con un buen 1,2% 0,6% 8,2% 11,1% 37,4% 30,4% 11,1% 100,0%
catalogo de productos.

P-22d) Las tiendas online de

supermercados me permiten hacer 152% 8,2% 11,7% 12,3% 16,4% 26,9% 9,4% 100,0%
comparaciones de precios.

12% 18% 35% 94% 269% 46,2% 11,1% 100,0%

Fuente: Andlisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)

Tabla 21. Percepcién sobre la seguridad y confianza proporcionada por las tiendas en linea de
los supermercados

Valoracion

Enunciados 1 5 3 4 5 6 7 Total

P-23a) Es seguro divulgar
informacion personal en las tiendas 58% 4,1% 7,0% 53% 222% 433% 12,3% 100,0%
online de supermercados.

P-23b) Recomendaria el uso de las
tiendas online de supermercados a 1,8% 4,1% 23% 7,6% 19,9% 351% 29,2% 100,0%
familiares y amistades.

P-23c) Es seguro realizar

transacciones en las tiendas online 23% 35% 41% 7,6% 175% 48,0% 17,0% 100,0%
de supermercados.

P-23d) Las tiendas online de

. ; : 18% 4,1% 29% 82% 19,9% 357% 27,5% 100,0%
supermercados tienen mi confianza.

Fuente: Andlisis en SPSS v.25
Elaborado por: Pacheco y Veletanga (2021)
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Anexo 4: Encuesta

ENCUESTA: Influencia de las redes sociales sobre la confianza de los consumidores

I~ | UNIVERSIDAD DE CUENCA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
ADMINISTRATIVAS

-~

s
UNVIRIDAD 26 CLENC
= =

b

Escuela de Mercadotecnia

hacia las tiendas online.
Saludos estimado/a,

Somos estudiantes de la Universidad de Cuenca, de la manera mas cordial le
solicitamos nos ayude respondiendo la presente encuesta que tiene por objetivo: "Conocer la
influencia que actualmente ejercen las redes sociales sobre la confianza de los consumidores
hacia las tiendas online de supermercados, en la ciudad de Cuenca".

La informacién proporcionada es estrictamente confidencial y sera utilizada con fines
académicos.

iEMPECEMOS!

SECCION 1. PERFIL DEL CONSUMIDOR
Variables Sociodemogréficas:
P-01) ¢ Con qué genero se identifica?

1. Masculino
2. Femenino
3. Otro

P-02) ¢ En qué rango de edad se encuentra?

1. 18 a 30 afios
2. 31 a44 anos
3. 45 a 60 afos

P-03) ¢ Cual es su estado civil?

1. Soltero/a
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Casado/a
Unién Libre
Divorciado/a
Separado/a
Viudo/a

ourwWN

P-04) El nivel de ingreso de su grupo familiar se ubica aproximadamente en:

1. Menos de USD 400
2. De USD 401 a USD 1.000
3. Mas de USD 1.000

P-05) ¢ Cudl es su nivel de estudio?

Ninguna

Primaria incompleta
Primaria completa
Bachillerato incompleto
Bachillerato completo
Universitario incompleto
Universitario completo

NoohswbdE

P-06) ¢ A qué actividad se dedica principalmente?

1. Empleado/a (Trabajo por cuenta ajena)

2. Independiente (Trabajo por cuenta propia)
3. Estudiante

4. Quehaceres del hogar

5. Jubilado/a o pensionista

Estilo de vida:

P-07) Actualmente ¢ utiliza Redes Sociales?

Redes sociales, como: Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok, Pinterest, LinkedIn, Snapchat, otra.

1. Si, con mucha frecuencia
2. Si, eventualmente
3. No

P-08) ¢ Cuéantas redes sociales utiliza?

ok~ WNE
GAWNPF

Méas de 5

P-09) ¢Qué redes sociales utiliza principalmente?

Seleccione por lo menos una (1) opcion

Andrea V. Veletanga Leon - Samantha A. Pacheco Ortega
63|Pagina



Aﬁ UNIVERSIDAD DE CUENCA

€ .—"'i

Facebook
Instagram
Twitter
TikTok
Pinterest
LinkedIn
Snapchat
Otra

NG~ WNE

P-10) ¢ Ha comprado alguna vez alimentos de manera online?

Alimentos naturales o semielaborados, como: verduras, frutas, lacteos y huevos, carnes y aves, abarrotes, confiteria,
congelados, embutidos, pescados y mariscos, otros.

1. Si
2. No

P-10.2.1) Indique la razén de ¢ por qué no ha comprado alimentos de manera online?
Seleccione por lo menos una (1) opcion

1. Miedo a ser engafado

2. Miedo a entregar mi informacién personal
3. Prefiero ver lo que compro

4. Desconfianza en el pago

Gustos y preferencias:
P-11) ¢ Qué le motivé a comprar alimentos de manera online?
Seleccione por lo menos una (1) opcion

El trabajo u otras actividades no le permiten ir al supermercado
Por evitar el contagio (COVID-19)

Por comodidad y seguridad (garantias en la entrega y pago)
Por el tiempo que tarda en hacer las compras

Por las restricciones de movilidad

Otra

ourwNE

P-12) ¢ Con qué frecuencia compra alimentos de manera online?

Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Eventualmente

Solo cuando es necesario

arwdE

P-13) Aparte de alimentos ¢ qué otra categoria de productos ha adquirido de manera online?
Seleccione por lo menos una (1) opcion

1. Salud y medicinas
2. Belleza y cosméticos
3. Productos para bebés
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Alimento para mascotas

Bebidas alcohdlicas y tabaco

Muebles y articulos del hogar

Articulos de limpieza del hogar

Servicios de educacion o capacitacion
Tecnologia, computadores o electrodomésticos

. Prendas de vestir, calzado o accesorios de vestir

. Comida preparada (restaurantes y comida rapida)

. Recreacion, juegos, video juegos y musica en streaming
. Ninguna

. Otra

P-14) ¢ En qué tiendas online de supermercados ha comprado alimentos?

Seleccione por lo menos una (1) opcion

ogrwWNE

Coral hipermercados
Supermaxi

Tia Supermercados

Mega tienda del sur
Supermercado Santa Cecilia
Otra

P-15) ¢ Qué dispositivos ha utilizado para comprar alimentos online?

Seleccione por lo menos una (1) opcion

1.
2.
3.

Computadora o laptop
Celular
Tablet

P-16) ¢ Qué atributos considera importantes al momento de comprar alimentos online?
Seleccione por lo menos una (1) opcion

©ONogrWNE

Facilidad de navegacion en la pagina web o aplicacion
Seguridad y privacidad

Disponibilidad de productos

Entrega rapida

Comparabilidad de precios

Seleccion de marcas

Atencion al cliente

Otra

P-17) ¢Qué formas de pago ha utilizado para comprar alimentos online?

Seleccione por lo menos una (1) opcion

1
2.
3.
4

Tarjeta de débito

Tarjeta de crédito

Deposito o transferencia bancaria
Efectivo

Andrea V. Veletanga Leon - Samantha A. Pacheco Ortega

65|Pagina



Aﬁ UNIVERSIDAD DE CUENCA

€ .—"'i

SECCION 2. INFORMACION EN REDES SOCIALES
P-18) Contenido creado por la empresa

a. El perfil de la pagina de Facebook o Instagram de los supermercados es atractivo.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

b. La péagina de Facebook o Instagram de los supermercados tiene un contenido atractivo.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

c. El contenido publicado en la pagina de Facebook o Instagram de los supermercados
cumple con mis expectativas.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

d. Estoy satisfecho con el contenido generado por los supermercados en Facebook o
Instagram.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

e. El contenido publicado en la pagina de Facebook o Instagram me ayudo a elegir una
tienda online de supermercado.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

P-19) Contenido creado por el usuario

a. El contenido publicado por otros usuarios en las paginas de Facebook o Instagram de
los supermercados es atractivo.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

b. EIl nivel del contenido generado por otros usuarios en las paginas de Facebook o
Instagram de los supermercados cumple con mis expectativas.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

c. Estoy satisfecho con el contenido generado por otros usuarios en las paginas de
Facebook o Instagram de los supermercados.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

d. El contenido generado por otros usuarios me ayudo a elegir una tienda online de
supermercado.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

SECCION 3. VALOR DE MARCA DEL SERVICIO
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P-20) Notoriedad de las tiendas online de supermercado

a. Sé como son las tiendas online de supermercados.

POCO

b. Estoy consciente de |

POCO
c. Puedo reconocer las

POCO

1

2

3

6

7

MUCHO

a existenci

adel

online de supermercados.

1

2

3

6

7

MUCHO

marcas de

las tiendas online de

supe

rmercados.

1

2

3

4

5

6

7

MUCHO

d. Puedo recordar rapidamente el simbolo o logotipo de las tiendas online de

supermercados.

POCO

e. Conozco las caracteristicas de las tie

POCO

f. Puedo imaginar las tiendas online de

POCO

1|2 | 3| 4|5 | 6 | 7 |MUCHO
ndas online de supermercados.

1|2 | 3| 4|5 | 6 | 7 |MUCHO
supermercados en mi mente.

1|2 | 3| 4|5 | 6 | 7 |MUCHO

P-21) Calidad del servicio de las tiendas online de supermercados

a. La calidad del servicio de navegacion en las tiendas online de supermercados es buena.

POCO

MUCHO

b. La calidad del servicio de soporte en

POCO

e de supermercados es buena.

1 2 3 4 5 6 7
las tiendas onlin
1 2 3 4 5 6 7

MUCHO

c. La calidad del servicio de entrega en

POCO

d. Confio en la calidad del se

POCO

las tiendas onlin

e de supermercados es buena.

MUCHO

de supermercados

1 2 3 4 5 6 7
rvicio de las tiendas online
1 2 3 4 5 6 7

MUCHO

P-22) Imagen percibida de las tiendas online de supermercados

a. Tengo una buena opinién de las tiendas online de supermercados.

POCO

1

2

3

4

5

6

7
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b. Las tiendas online de supermercados estan centradas en los clientes.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

c. Las tiendas online de supermercados cuentan con un buen catalogo de productos.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

d. Las tiendas online de supermercados me permiten hacer comparaciones de precios.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

SECCION 4. CONFIANZA ONLINE
P-23) Confianza online

a. Es seguro divulgar informacion personal en las tiendas online de supermercados.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

b. Recomendaria el uso de las tiendas online de supermercados a familiares y amistades.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

c. Es seguro realizar transacciones en las tiendas online de supermercados.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

d. Las tiendas online de supermercados tienen mi confianza.

POCO 1 2 3 4 5 6 7 | MUCHO

Ha concluido el cuestionario con éxito, gracias por su tiempo y colaboracion.

ESCUELA DE MERCADOTECNIA
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Anexo 5: Resultados del modelo estructural general en el software AMOS (diagrama inicial)

® © " [ [P -
' 7o) s 2

Notes for Model (Default model)

Computation of deorees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 405
Number of distinct parameters to be estimated: 92
Degrees of freedom (405 - 92): 313

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 703,982
Degrees of freedom = 313
Probability level = 000

Variable counts (Group number 1)

Number of variables in your model: 65

Number of observed variables: 27
Number of unobserved variables: 38
Number of exogenous variables: 33

Number of endogenous variables: 32
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Parameter Summary (Group number 1)
Weights Covariances Variances Means Intercepts Total
Fixed 38 0 0 33 5 76
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled 32 0 33 0 27 9
Total 70 0 33 33 32 168
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Relaciones Estimaciones S.E. C.R. P Label
F2 <--- F1 0,743 0,073 10,172 *EK par_22
F3 <--- F1 0,126 0,07 1,814 0,07 par_18
F3 < F2 0,222 0,063 3,51 *okk par_20
F5 <--- F3 0,509 0,099 5,132 roEx par_19
F5 <--- F2 0,065 0,043 1,504 0,133 par_21
F5 <--- F1 0,133 0,05 2,641 0,008 par_25
F4 < F5 1,059 0,187 5,671 *okk par_26
F4 <--- F3 -0,016 0,06 -0,264 0,792 par_27
F4 <--- F1 0,034 0,033 1,021 0,307 par_32
F6 <--- F4 -0,403 0,365 -1,103 0,27 par_23
F6 < F5 1,841 0,507 3,63 Hoxk par_24
P18 a <--- F1 1
P18 b < F1 1,059 0,057 18,472 *okk par_1
P19 a <--- F2 1
P19 b <-e- F2 1,004 0,022 44,892 *rk par_2
P19 ¢ < F2 0,98 0,027 36,541 *okk par_3
P19 d < F2 1,002 0,061 16,5 Hoxk par_4
P20_a <--- F3 1
P20 b <ee- F3 1,12 0,082 13,696 Hoxk par_5
P20 ¢ < F3 1,168 0,08 14,516 *okk par_6
P20 d < F3 1,184 0,085 13,871 Hoxk par_7
P20 e < F3 1,171 0,083 14,181 *okk par_8
P20_f <--- F3 1,153 0,082 14,124 HoAx par_9
P21 ¢ <--- F4 1
P21 b <ee- F4 0,937 0,072 13,036 Hoxk par_10
P21 d < F4 0,995 0,056 17,777 *okk par_11
P22_d <ee- F5 1
P22 ¢ < F5 1,033 0,173 5,961 *okk par_12
P22 b <ee- F5 1,092 0,193 5,671 Hoxk par_13
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Relaciones Estimaciones S.E. C.R. P Label
P22_a <--- F5 1,177 0,187 6,281 *rx par_14
P23_d <--- F6 1
P23_c <--- F6 0,913 0,042 21,513 *rx par_15
P23_b < F6 0,922 0,045 20,704 *Ex par_16
P23_a <--- F6 0,87 0,067 13,021 *rx par_17
P18_c <--- F1 1,075 0,055 19,455 *Ex par_28
P18_d <--- F1 1,059 0,056 18,768 *rx par_29
P18_e <--- F1 1,101 0,074 14,899 *kk par_30
P21_a <--- F4 0,952 0,07 13,555 rx par_31

Anexo 6: Andlisis Factorial (relaciones del modelo estructural)

Notes for Model (Factores en F1 (Contenido creado por la empresa))

Computation of degrees of freedom (Factores en F1 (Contenido
creado por la empresa))

Number of distinct parameters to be estimated:
Degrees of freedom (20 - 15):

Result (Factores en F1 (Contenido creado por la empresa))

Minimum was achieved
Chi-square = 50,266

Degrees of freedom =5
DProbability level = 000

Number of distinct sample moments:

—
L]

Lh Ln
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Notes for Model (Factores en F2 (Contenido creado por el usuario))

Computation of degrees of freedom (Factores en I2 (Contenido
creado por el usuario))

Number of distinct sample moments: 14
Number of distinct parameters to be estimated: 12
Degrees of freedom (14 -12): 2

Result (Factores en F2 (Contenido creado por el usuario))

Minimum was achieved
Chi-square = 1,067

Degrees of freedom = 2
Drobability level = 587

Notes for Model (Factores en F3 (Notoriedad))

Computation of degrees of freedom (Factores en F3 (Notoriedad))

Number of distinct sample moments: 27
Number of distinct parameters to be estimated: 18
Degrees of freedom (27-18): 9

Result (Factores en F3 (Notoriedad))

Minitmmm was achieved
Chi-square = 47,422

Degrees of freedom =9
Probability level = 000

Notes for Model (Factores F4 (Calidad del Servicio))

Computation of degrees of freedom (Factores F4 (Calidad del
Servicio))

Number of distinct sample moments: 14
Number of distinct parameters to be estimated: 12
Degrees of freedom (14 -12): 2

Result (Factores F4 (Calidad del Servicio))

Minimum was achieved
Chi-square = 25 848
Degrees of freedom = 2

Probability level = 000
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Notes for Model (Factores F5 (Imagen percibida))

Computation of degrees of freedom (Factores F5 (Imagen percibida))

Number of distinct sample moments: 14
Number of distinct parameters to be estimated: 12
Degrees of freedom (14 - 12): 2

Result (Factores IS (Imagen percibida))

Minimum was achieved
Chi-square = 7,473

Degrees of freedom = 2
Probability level = ,024

Notes for Model (Factores F6 (Confianza Online))

Computation of degrees of freedom (Factores F6 (Confianza Online))

Number of distinct sample moments: 14
Number of distinct parameters to be estimated: 12
Degrees of freedom (14 - 12): 2

Result (Factores Fé (Confianza Online))

Minimum was achieved
Chi-square = 4,844

Degrees of freedom = 2
Probability level = 089
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Anexo 7: Modelo estructural corregido

Notes for Model (Modelo Estructural (optimo))

Computation of degrees of freedom (Modelo Estructural (optimo))

Number of distinct sample moments: 299
Number of distinct parameters to be estimated: 74
Degrees of freedom (299 - 74): 225

Result (Modelo Estructural (optimo))

Minimum was achieved
Chi-square = 653,202
Degrees of freedom = 225
Probability level = 000
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