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Factores de aceptación del comercio electrónico y su influencia en la intención de compra 

Factors of acceptance of electronic commerce and their influence on the purchase intention  

Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo identificar los factores que influyen en la aceptación 

del comercio electrónico y su relación con la intención de compra de los consumidores de Manta 

por eso se analizaron cinco aspectos fundamentales entre ellos la compartición de importación y 

la intención de compra de los usuarios el estudio se desarrollo con un enfoque cuantitativo 

aplicando encuestas a una muestra de 386 personas debido a esto los resultados evidenciaron que 

la mayoría de los encuestados tiene una percepción positiva del comercio electrónico asi mismo 

la compartición de información como reseñas recomendadas es valorada porque ayuda a tomar 

decisiones y reduce la incertidumbre además la calidad de la información y facilidad de uso de las 

plataformas generan mayor seguridad durante el proceso de compra sin embargo la confianza sigue 

siendo un aspecto que debe fortalecerse ya que aun existen dudas relacionadas con la seguridad y 

en cuanto a la intención de compra los resultados muestran una disposición favorable aunque el 

comercio electrónico todavía se encuentre en un proceso de consolidación en la cuidad de manta 

entre los consumidores en la actualidad.  

Palabras claves: Comercio electrónico, Aceptación del comercio electrónico, intención de compra, 

consumidores de Manta, Plataformas digitales  

Abstract 

The present investigation had as objective to identify the factors that influences in the electronic 

commerce acceptance and the relation with the intention of the costumer´s purchase from Manta 

that´s why five fundamental aspects were analysed among them the import sharing and the 

intention of the study users’ purchase was developed with a quantitative approach by applied 

surveys with a sample of 386 people. Because of this, the results show that most of the respondents 

have a electronic commerce positive prospection the same as the sharing of information  such as 

recommendations reviews are valued because it helps to take decisions and it reduce the nonsense 

also the information and easiness quality use of the platforms make a higher security during the 

proses of the purchase however the trust is still an aspect that it was to be strengthening since there 

are still doubts related to security and as for their purchase intention the results show a favourable 

disposition however the electronic commerce still in a process of consolidation in the city of Manta 

among the consumers today 

Key words: Electronic commerce (E-commerce), Electronic commerce acceptance, purchase 

intention of purchase, Manta consumers, digital platforms 
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Introducción 

 

Hoy en día el comercio electrónico se ha convertido en una ventaja estratégica dentro de 

los mercados globales ayudando a los negocios o empresas a expandir sus actividades mediante el 

uso de las preformas digitales con las que contamos en el día a día para realizar transacciones de 

bienes y servicios desde cualquier lugar, así mismo (Heredia Pincay & Villarreal Satama, 2022) 

mencionan que el uso de dispositivos móviles para realizar estas actividades ofrece una mayor 

comodidad a los usuarios o clientes quienes puedes comprar productos y recibirlos directamente 

en sus hogares, por otro lado (Somalo, 2018) indica que desde hace mucho tiempo la incorporación 

de nuevas tecnologías ha marcado importantes sucesos dentro de la sociedad desde la economía 

agrícola hasta la economía industrial han sido marcadas por el comercio electrónico. A pesar del 

crecimiento sostenido del comercio electrónico y de la existencia de estudios previos sobre 

adopción tecnológica aun se requiere profundizar en el análisis de los factores que realmente 

influyen en la aceptación del comercio electrónico y su impacto en la intención de compra del 

consumidor específicamente en contextos locales o mercados en desarrollo donde aún hay barreras 

relacionadas a la confianza la seguridad y la experiencia del uso.  

En este contexto de acuerdo con (Quizhpe-Bustos. Et al., 2023) el comercio electrónico no 

solo facilita la transparencia rápida y eficiente sino que promueve diferentes negocios nuevos e 

innovadores dentro del mundo digital ya que representa una oportunidad para fortalecer las 

estrategias y la competitividad empresarial y responder de mejor manera a las expectativas de los 

clientes, por otro lado (Aimax, 2023) menciona qué durante la pandemia y las restricciones 

sanitarias obligaron a la mayor aceleración el uso de herramientas digitales, Antes de la pandemia 

ya existían personas que compraban por internet o usaban el comercio electrónico aunque la 

mayoría aun prefería comprar de manera presencial pero con la llegada de la pandemia muchas 

cosas cambiaron las personas tuvieron que adaptarse y este cambio genero preocupación y miedo 

en la sociedad como consecuencia los hábitos de compra cambiaron y esto dio el crecimiento del 

acceso a internet y aumento el uso de dispositivos tecnológicos lo cual ayudo a cubrir servicios, al 

mismo tiempo el avance de tecnología abrió nuevas oportunidades, pero también planteo retos 

importantes en el entorno digital. 

El comercio electrónico enfrenta varios desafíos entre ellos la publicidad engañosa y los 

fraudes ya que el acceso a contenido ilícito o el uso inapropiado de la información personal así 

mismo (Fernández E, 2018) menciona que existen derivados de la propia dinámica digital como 

la complejidad para localizar información confiable o compras alternativas con valorar a la 

credibilidad de los vendedores y la vulnerabilidad de los sistemas de pago  a esto se suma la usencia 

de estándares tecnológicos consolidados, la coexistencia de diversas plataformas y la saturación 

de infraestructura de internet lo cual es una limitante para la experiencia del usuario y la eficiencia 

del comercio en línea asi mismo en consideración a lo anterior el comercio electrónico se ha vuelto 

muy importante para poder competir en un mercado cada vez más global por eso hoy en día 

comprar por internet es algo común en la vida diría de muchas personas (Jaller & Pahwa, 2020). 

Es necesario realizar estudios que ayuden a entender este método de compra y saber cuál es la 

intención del consumidor al momento de realizas esta acción ya que los vendedores deben conocer 

lo que realmente valoran los clientes cuando comprar en línea y al entender sus necesidades y 

preferencias y asi puedan comprender mucho mejor a los clientes 
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En este contexto resulta un poco relevante identificar los factores que inciden en la 

aceptación del comercio electrónico ya que comprender la intención de compra del consumidor 

permite a las empresas o a los vendedores diseñar estrategias digitales más efectivas mejorar la 

experiencia del uso y fortalecer la conectividad en unos entornos cada vez más globalizados por 

eso el objetivo de esta investigación es identificar y saber cuáles son los factores de aceptación del 

comercio electrónico y la intención de compra del consumidor basado en el modelo de aceptación 

tecnológica, ya que las compras en línea al ser consideradas una tecnología permitirá ser medidas 

con este modelo específicamente con la intención de uso por parte de o futuros compradores. 

 

Revisión literaria  

Dentro de esta investigación literaria se consideró la identificación de cinco conductos principales: 

compartición de información, calidad de la información, confianza, facilidad de uso e intención 

de compra, estos puntos son tomados en cuenta de la propuesta de (Medina-Quintero, 2024a) la 

cual señala que dichos factores incluyen de manera significativa en el comportamiento de los con-

sumidores del comercio electrónico asi mismo La compartición de información desempeña un 

papel fundamental al facilitar el intercambio de experiencias, opiniones y recomendaciones entre 

los usuarios, reduciendo la incertidumbre asociada a la compra en entornos virtuales. Por su parte 

la calidad de la información resulta determinante ya que los consumidores dependen en gran me-

dida de la información disponible en las plataformas para evaluar los productos y servicios al no 

contar con una interacción física directa. Asimismo, la confianza se consolida como un factor 

crítico en el comercio electrónico, debido a su relación directa con la seguridad de las transaccio-

nes la protección de los datos personales y la credibilidad de los vendedores. 

De igual manera la facilidad de uso influye en la percepción de utilidad y en la experiencia general 

del usuario ya que plataformas intuitivas y accesibles favorecen la adopción tecnológica y el uso 

continuo y finalmente la intención de compra se considera un indicador clave del comportamiento 

futuro del consumidor al reflejar su disposición a realizar compras en línea como resultado de la 

interacción de los factores mencionados por eso en conjunto estos constructos permiten compren-

der de manera integral el proceso de aceptación del comercio electrónico y su impacto en el com-

portamiento del consumidor. 

 

Compartición de información  

Para un consumidor de comercio electrónico es importante saber que la compartición de 

información se refiere a un proceso mediante el cual individuos u organizaciones dan información 

o conocimiento y asi mismo sus experiencias con los demás usuarios por distintas medios con el 

objetivo que los demás tomen buenas decisiones, generar valor y reducir la incertidumbre de los 

usuarios, Según (Davenport & Prusak, 1998) la compartición de información es el acto de 

transferir conocimiento útil entre usuarios permitiendo que esto haga el conocimiento un poco más 

fácil de entender y utilizado por los demás. 

Asi mismo revisar la información de otros usuarios al comprar en línea es similar a ver los 

productos en un físico ya que transmite los detalles del vendedor desde la página web al dispositivo 

del consumidor lo cual esta mayor reseña influye generar mayor confianza en plataformas de 

comercio lo cual ayuda a personas a decidir y aumentar s intención de compra por lo tanto en este 

contexto las reseñas y recomendaciones aparecen cuando los usuarios visitan la página de un 

En este contexto resulta un poco relevante identificar los factores que inciden en la 

aceptación del comercio electrónico ya que comprender la intención de compra del consumidor 

permite a las empresas o a los vendedores diseñar estrategias digitales más efectivas mejorar la 
experiencia del uso y fortalecer la conectividad en unos entornos cada vez más globalizados por 

eso el objetivo de esta investigación es identificar y saber cuáles son los factores de aceptación del 
comercio electrónico y la intención de compra del consumidor basado en el modelo de aceptación 

tecnológica, ya que las compras en línea al ser consideradas una tecnología permitirá ser medidas 
con este modelo específicamente con la intención de uso por parte de o futuros compradores. 
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papel fundamental al facilitar el intercambio de experiencias, opiniones y recomendaciones entre 

los usuarios, reduciendo la incertidumbre asociada a la compra en entornos virtuales. Por su parte 
la calidad de la información resulta determinante ya que los consumidores dependen en gran me- 

dida de la información disponible en las plataformas para evaluar los productos y servicios al no 
contar con una interacción física directa. Asimismo, la confianza se consolida como un factor 

crítico en el comercio electrónico, debido a su relación directa con la seguridad de las transaccio- 
nes la protección de los datos personales y la credibilidad de los vendedores. 

De ¡igual manera la facilidad de uso influye en la percepción de utilidad y en la experiencia general 
del usuario ya que plataformas intuitivas y accesibles favorecen la adopción tecnológica y el uso 

continuo y finalmente la intención de compra se considera un ¡indicador clave del comportamiento 
futuro del consumidor al reflejar su disposición a realizar compras en línea como resultado de la 

interacción de los factores mencionados por eso en conjunto estos constructos permiten compren- 
der de manera integral el proceso de aceptación del comercio electrónico y su impacto en el com- 

portamiento del consumidor. 
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Para un consumidor de comercio electrónico es importante saber que la compartición de 

información se refiere a un proceso mediante el cual individuos u organizaciones dan ¡información 

o conocimiento y así mismo sus experiencias con los demás usuarios por distintas medios con el 
objetivo que los demás tomen buenas decisiones, generar valor y reducir la incertidumbre de los 

usuarios, Según (Davenport & Prusak, 1998) la compartición de información es el acto de 
transferir conocimiento útil entre usuarios permitiendo que esto haga el conocimiento un poco más 

fácil de entender y utilizado por los demás. 

Asi mismo revisar la información de otros usuarios al comprar en línea es similar a ver los 

productos en un físico ya que transmite los detalles del vendedor desde la página web al dispositivo 
del consumidor lo cual esta mayor reseña influye generar mayor confianza en plataformas de 

comercio lo cual ayuda a personas a decidir y aumentar s intención de compra por lo tanto en este 
contexto las reseñas y recomendaciones aparecen cuando los usuarios visitan la página de un



 
 

 

producto que les interesa o llame la atención bajo la suposición de realizar la acción de comprar 

(Bugshan & Attar, 2020) por otro lado dentro del entorno digital y del comercio electrónico, la 

compartición de información de manifiesta principalmente a través del contenido generado por los 

clientes o usuarios como reseñas, valoraciones y recomendaciones en este sentido (Cheung & 

Thadani, 2012) señala que la información compartida por los consumidores actúa como un proceso 

de ayuda influyendo en la perspectivas y confianza evitando riesgo durante el proceso al momento 

de realizar la compra. 

De igual (Wang & Noe, 2010) menciona que la compartición de información como un intercambio 

bidireccional de conocimiento explicito esto ayuda a facilitar los sistemas tecnológicos que con-

tribuyen al aprendizaje colectivo y a la reducción de miedo de la información debido a esto uno 

de los puntos clave es enfatizar la colectividad del intercambio de información ya que depende 

tanto del emisor como del receptor para interpretar la información. De igual manera complemen-

taria (Hajli, 2014) sostiene que la compartición de información en plataformas de comercio elec-

trónico fortalece las relaciones entre los usuarios y favorece la confianza lo cual incrementa la 

intención de compra, además la compartición de información cumple una función estratégica den-

tro del comercio electrónico al actuar como un mecanismo de señalización de calidad y credibili-

dad del producto y del vendedor. En ausencia de contacto físico los consumidores dependen en 

gran medida de la información generada por otros usuarios para evaluar la confiabilidad de una 

plataforma lo que convierte a las reseñas o calificaciones y comentarios en un sustituto de la ex-

periencia presencial por eso la información compartida no solo transmite características del pro-

ducto sino también percepciones subjetivas relacionadas con el servicio y el cumplimiento de pro-

mesas y la satisfacción general lo que influye directamente en la formación de actitudes positivas 

hacia la compra en línea. 

Desde la perspectiva del Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) la compartición de informa-

ción puede considerarse un factor externo que influye tanto en la utilidad percibida como en la 

facilidad de uso del sistema ya que los consumidores utilizan la experiencia de otros para reducir 

el esfuerzo cognitivo requerido en la toma de decisiones cuando la información compartida es 

abundante clara y consistente los usuarios perciben que el proceso de compra es más eficiente y 

menos riesgoso lo que incrementa su disposición a utilizar plataformas de comercio electrónico. 

 

Calidad de la información  

En el contexto del comercio electrónico la calidad de la información se refiere al grado en 

que la información proporcionada en plataformas digitales como tiendas en línea y redes sociales 

con información clara y relevante para los consumidores lo cual esta calidad resulta fundamental 

ya que los usuarios no pueden evaluar físicamente los productos por lo que dependen únicamente 

de la información disponible para tomar decisiones de compra, De acuerdo con (Carlos Luis 

González-Valiente, 2014). La información debe ser de calidad para que realmente puedan 

considerarse información útil muchos autores consideran que la información es calidad valiosa 

cuando sirve de manera efectiva para tomar daciones o resolver dudas y problemas por esta razón 

si el proceso para evaluar la calidad de la información falla las daciones tomadas no serán las 

adecuadas ya que la calidad de la información influye directamente en los resultados obtenidos 

dentro del comercio electrónico  

La importancia del estudio de calidad parte de su potencial como fuente de ventaja 

competitiva de diferenciación ya que permite atraer a nuevos clientes lo que incrementa el mercado 

por otro lado se entiende que es un conjunto de atributos que hacen que la información sea útil y 

producto que les interesa o llame la atención bajo la suposición de realizar la acción de comprar 

(Bugshan & Attar, 2020) por otro lado dentro del entorno digital y del comercio electrónico, la 
compartición de información de manifiesta principalmente a través del contenido generado por los 

clientes o usuarios como reseñas, valoraciones y recomendaciones en este sentido (Cheung & 

Thadani, 2012) señala que la información compartida por los consumidores actúa como un proceso 

de ayuda influyendo en la perspectivas y confianza evitando riesgo durante el proceso al momento 

de realizar la compra. 

De igual (Wang & Noe, 2010) menciona que la compartición de información como un intercambio 

bidireccional de conocimiento explicito esto ayuda a facilitar los sistemas tecnológicos que con- 
tribuyen al aprendizaje colectivo y a la reducción de miedo de la información debido a esto uno 

de los puntos clave es enfatizar la colectividad del intercambio de información ya que depende 
tanto del emisor como del receptor para interpretar la información. De igual manera complemen- 

taria (Hajli, 2014) sostiene que la compartición de información en plataformas de comercio elec- 
trónico fortalece las relaciones entre los usuarios y favorece la confianza lo cual incrementa la 

intención de compra, además la compartición de información cumple una función estratégica den- 
tro del comercio electrónico al actuar como un mecanismo de señalización de calidad y credibili- 

dad del producto y del vendedor. En ausencia de contacto físico los consumidores dependen en 
gran medida de la información generada por otros usuarios para evaluar la confiabilidad de una 

plataforma lo que convierte a las reseñas o calificaciones y comentarios en un sustituto de la ex- 
periencia presencial por eso la información compartida no solo transmite características del pro- 

ducto sino también percepciones subjetivas relacionadas con el servicio y el cumplimiento de pro- 
mesas y la satisfacción general lo que influye directamente en la formación de actitudes posïtivas 

hacia la compra en línea. 

Desde la perspectiva del Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) la compartición de informa- 

ción puede considerarse un factor externo que influye tanto en la utilidad percibida como en la 
facilidad de uso del sistema ya que los consumidores utilizan la experiencia de otros para reducir 

el esfuerzo cognitivo requerido en la toma de decisiones cuando la información compartida es 
abundante clara y cons1stente los usuarios perciben que el proceso de compra es más eficiente y 

menos riesgoso lo que incrementa su disposición a utilizar plataformas de comercio electrónico. 

Calidad de la información 

En el contexto del comercio electrónico la calidad de la información se refiere al grado en 
que la información proporcionada en plataformas digitales como tiendas en línea y redes sociales 

con información clara y relevante para los consumidores lo cual esta calidad resulta fundamental 

ya que los usuarios no pueden evaluar físicamente los productos por lo que dependen únicamente 
de la información disponible para tomar decisiones de compra, De acuerdo con (Carlos Luis 
González-Valiente, 2014). La información debe ser de calidad para que realmente puedan 

considerarse información útil muchos autores consideran que la información es calidad valiosa 
cuando sirve de manera efectiva para tomar daciones o resolver dudas y problemas por esta razón 

s1 el proceso para evaluar la calidad de la información falla las daciones tomadas no serán las 
adecuadas ya que la calidad de la información influye directamente en los resultados obtenidos 

dentro del comercio electrónico 

La importancia del estudio de calidad parte de su potencial como fuente de ventaja 

competitiva de diferenciación ya que permite atraer a nuevos clientes lo que incrementa el mercado 
por otro lado se entiende que es un conjunto de atributos que hacen que la información sea útil y



 
 

 

relevante para tomar decisiones al momento de comprar ya que más allá de medir aspectos técnicos 

como la exactitud o completitud debido a que la información en plataformas puede ser evaluación 

de calidad de como la perciben los usuarios en función a sus necesidades o a algo que buscan 

(Klauus Nogueira, 2022) 

Adicionalmente, la calidad de la información en el comercio electrónico suele evaluarse a partir 

de diversas dimensiones clave tales como la claridad y exactitud presentados en las plataformas 

digitales ya que asi estas dimensiones permiten a los consumidores comprender mejor las caracte-

rísticas de los productos y comparar alternativas y reducir la incertidumbre asociada a la compra 

en línea. Cuando la información es incompleta o desactualizada se incrementa la percepción de 

riesgo lo que puede generar desconfianza y abandono del proceso de compra desde la perspectiva 

del comportamiento del consumidor la calidad de la información no solo influye en la evaluación 

racional del producto sino también en la percepción de profesionalismo y credibilidad del vende-

dor por eso una presentación adecuada de descripciones, imágenes, precios, políticas de envío y 

devolución contribuye a generar una experiencia de compra más segura y satisfactoria en este 

sentido la calidad de la información se convierte en un elemento diferenciador que fortalece la 

imagen de la plataforma y favorece la fidelización de los clientes. 

 

Confianza 

De acuerdo con (David et al., 2009) la confianza es una visión general para ello es 

importante mostrar los distintos enfoques que han orientado su definición el origen de la confianza 

se da en la antigua Grecia donde los pensadores analizaban este concepto como parte de su interés 

por comprender la naturaleza humana asi mismo se creía que el temor era un mecanismo para 

generar confianza ya que las personas por miedo a represalias evitarían comportamientos como el 

engaño o el robo, asi mismo menciona que la ausencia de confianza ha sido vista de manera mas 

habitual como uno de los principales factores que dificultan la participación de los usuarios en el 

comercio electrónico asi como la disposición de compartir información y datos personales con los 

comerciantes en línea, Una de las estrategias de las empresas han adoptado para fortalecer la 

confianza en las transacciones de comercio electrónico es el establecimiento de servicios y 

normativas claras para la gestión de reclamaciones de los clientes que adquieren algún producto o 

servicio en línea, por otro lado (Hidalgo Nuchera, 2016) menciona que en los últimos años los 

sellos de calidad han experimentado una disminución lo que resulta un poco favorable para generar 

un entorno de confianza solido en este sentido es fundamental promover el positivismo que 

fomenta un mayor ambiente de confianza.  

La confianza del cliente es la base de cualquier negocio y el motor detrás de cada venta 

por eso en un mundo en el que los consumidores tienen infinitas opciones al alcance de un clic los 

emprendedores pueden hacer un seguimiento de muchas métricas pero lo más importante la 

confianza sigue siendo difícil de medir con facilidad por eso (Shopify, 2024)menciona que una 

checklist de confianza para una tienda en línea es una herramienta clave para identificar las áreas 

en las que la empresa puede mejorar y ofrecer una experiencia que invite a los clientes a confiar y 

comprar algún producto. 

 

Facilidad de uso   

relevante para tomar decisiones al momento de comprar ya que más allá de medir aspectos técnicos 

como la exactitud o completitud debido a que la información en plataformas puede ser evaluación 
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racional del producto sino también en la percepción de profesionalismo y credibilidad del vende- 

dor por eso una presentación adecuada de descripciones, imágenes, precios, políticas de envío y 
devolución contribuye a generar una experiencia de compra más segura y satisfactoria en este 

sentido la calidad de la información se convierte en un elemento diferenciador que fortalece la 
imagen de la plataforma y favorece la fidelización de los clientes. 
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De acuerdo con (David et al., 2009) la confianza es una visión general para ello es 
importante mostrar los distintos enfoques que han orientado su definición el origen de la confianza 

se da en la antigua Grecia donde los pensadores analizaban este concepto como parte de su interés 
por comprender la naturaleza humana as1 mismo se creía que el temor era un mecanismo para 

generar confianza ya que las personas por miedo a represalias evitarían comportamientos como el 
engaño 0 el robo, así mismo menciona que la ausencia de confianza ha sido vista de manera mas 

habitual como uno de los principales factores que dificultan la participación de los usuarios en el 
comercio electrónico así como la disposición de compartir información y datos personales con los 

comerciantes en línea, Una de las estrategias de las empresas han adoptado para fortalecer la 
confianza en las transacciones de comercio electrónico es el establecimiento de servicios y 

normativas claras para la gestión de reclamaciones de los clientes que adquieren algún producto o 
servicio en línea, por otro lado (Hidalgo Nuchera, 2016) menciona que en los últimos años los 

sellos de calidad han experimentado una disminución lo que resulta un poco favorable para generar 
un entorno de confianza solido en este sentido es fundamental promover el posïtivismo que 

fomenta un mayor ambiente de confianza. 

La confianza del cliente es la base de cualquier negocio y el motor detrás de cada venta 
por eso en un mundo en el que los consumidores tienen infinitas opciones al alcance de un clic los 

emprendedores pueden hacer un seguimiento de muchas métricas pero lo más ¡importante la 
confianza sigue siendo difícil de medir con facilidad por eso (Shopify, 2024)menciona que una 

checklist de confianza para una tienda en línea es una herramienta clave para identificar las áreas 
en las que la empresa puede mejorar y ofrecer una experiencia que invite a los clientes a confiar y 
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Estudios recientes sobre el comercio electrónico se han demostrado que la facilidad de uso 

tiene un impacto fuerte en las decisiones de compra de los usuarios en línea de acuerdo con 

(Inggaris & Wibowo, 2023) Shopee encontró que tanto la calidad de la información como la 

facilidad de uso influyen de manera positiva en las decisiones de compra de los consumidores ya 

que el diseño accesible y claro ayuda al usuario a completar transacciones de manera más rápida 

y fácil, por otro lado análisis recientes han mostrado que cuando los consumidores perciben que 

un sitio es fácil de manejar o utilizar esto no solo mejora su experiencia sino que también fortalece 

la confianza lo cual puede incrementar la intención de compra de los usuarios y lograr un mejor 

rendimiento general (Penelitian Ekonomi dan Bisnis et al., 2025) 

La facilidad de uso se entiende como el nivel en que una persona percibe que la 

complejidad de los sistemas de información o de la tecnología no requiere esfuerzo de 

entendimiento por eso la sencilles en el manejo de la tecnología junto a la diversidad de medios 

de pagos favorece una mayor disposición hacia las compras en línea, por otro lado la facilidad de 

uso contribuye un factor relevante que ejerce una influencia significativa sobre la confianza y la 

intención de compra de uso continuo del comercio electrónico asi mismo se considera un elemento 

clave para los consumidores que decidan adoptar herramientas tecnológicas particularmente las 

plataformas web del comercio (Medina-Quintero, 2024b), Por otro lado diversos estudios sobre la 

facilidad de uso en sitios de comercio electrónico mencionan que la facilidad de uso es un factor 

determinante para evaluar la efectividad de una plataforma digital ya que dentro del análisis y el 

rendimiento sobre sitios de e-comercio señala que los usuarios valoran de manera positiva aquellas 

plataformas que les permiten navegar de manera más rápida por eso encontrar información rápida 

ayuda en los procesos de compra sin alguna dificultad de acuerdo con indica que cuando un sitio 

web presenta problemas como menús confusos o tiempos de carga elevados los usuarios tienden 

a experimentar frustración y abandonar las plataformas antes de finalizar la compras por lo 

contrario un diseño mejor elaborado mejora la experiencia del usuario e incrementa una compra 

continua (Kaur & Kaur, 2020). 

 

Intención de compra  

Entre los diversos factores que indicen en el desarrollo del comercio electrónico la 

intención de compra se identifica como uno de los principales obstáculos para su consolidación es 

por eso que este concepto se define como la probabilidad de un consumidor adquiera un producto 

en un periodo cercano por otro lado el comercio electrónico y la intención de compra en línea hace 

referencia a la disposición del consumidor al realizar futuras adquisiciones a través de canales 

digitales (Margalina et al., 2023). De acuerdo (Salisbury et al., 2001) con esta intención representa 

una forma específica de comportamiento de compra mediada por el internet asi mismo la intención 

de compra contribuye un cierto interés en el comportamiento del consumidor. 

Dentro de las teorías del comportamiento (Wu et al., 2011) menciona que la intención del 

consumidor es un indicador del grado de predisposición de una persona para llevar a cabo un 

comportamiento especifico por eso desde la perspectiva la intención de compra puede entenderse 

como la probabilidad de que un consumidor tenga intención o la disposición de adquirir un 

determinado producto o servicio en un futuro. Para definir la intención de compra representa una 

etapa previa al comportamiento de compra efectivo y constituye un indicador clave para 

comprender a los consumidores o clientes del comercio electrónico por otro lado menciona que la 

percepción de riesgo influye de manera significativa en la intención de compra ya que muchos 

consumidores temen recibir productos de baja calidad o sufrir fraudes por eso cuando estos riesgos 
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un sitio es fácil de manejar o utilizar esto no solo mejora su experiencia sino que también fortalece 
la confianza lo cual puede incrementar la ¡intención de compra de los usuarios y lograr un mejor 
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entendimiento por eso la sencilles en el manejo de la tecnología junto a la diversidad de medios 

de pagos favorece una mayor disposición hacia las compras en línea, por otro lado la facilidad de 
uso contribuye un factor relevante que ejerce una influencia significativa sobre la confianza y la 
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plataformas que les permiten navegar de manera más rápida por eso encontrar información rápida 
ayuda en los procesos de compra sin alguna dificultad de acuerdo con indica que cuando un sïtio 

web presenta problemas como menús confusos o tiempos de carga elevados los usuarios tienden 
a experimentar frustración y abandonar las plataformas antes de finalizar la compras por lo 

contrario un diseño mejor elaborado mejora la experiencia del usuario e incrementa una compra 
continua (Kaur & Kaur, 2020). 

Intención de compra 

Entre los diversos factores que ¡indicen en el desarrollo del comercio electrónico la 
intención de compra se identifica como uno de los principales obstáculos para su consolidación es 

por eso que este concepto se define como la probabilidad de un consumidor adquiera un producto 
en un periodo cercano por otro lado el comercio electrónico y la intención de compra en línea hace 

referencia a la disposición del consumidor al realizar futuras adquisiciones a través de canales 
digitales (Margalina et al., 2023). De acuerdo (Salisbury et al., 2001) con esta intención representa 
una forma específica de comportamiento de compra mediada por el internet así mismo la intención 

de compra contribuye un cierto interés en el comportamiento del consumidor. 

Dentro de las teorías del comportamiento (Wu et al., 2011) menciona que la intención del 

consumidor es un indicador del grado de predisposición de una persona para llevar a cabo un 

comportamiento especifico por eso desde la perspectiva la intención de compra puede entenderse 
como la probabilidad de que un consumidor tenga intención o la disposición de adquirir un 
determinado producto 0 servicio en un futuro. Para definir la intención de compra representa una 

etapa previa al comportamiento de compra efectivo y constituye un indicador clave para 
comprender a los consumidores o clientes del comercio electrónico por otro lado menciona que la 

percepción de riesgo influye de manera significativa en la intención de compra ya que muchos 

consumidores temen recibir productos de baja calidad o sufrir fraudes por eso cuando estos riesgos



 
 

 

son percibidos como altos la intención de compra disminuye por el contrario cuando las 

plataformas ofrecen información clara sobre devolución y  métodos de pago seguros los usuarios 

se sienten más tranquilo y confiados para comprar además de acuerdo con (Kumari & Thakur, 

2025) mencionan que la importancia de estrategias de marketing como promociones o descuentos 

es una buena idea ya que influye positivamente en la decisión de compra y estas estrategias ayudan 

a captar los resultados evidentes que la intención de comprar en el comercio electrónico depende 

de la experiencia. 

 

Método  

Esta investigación optará por utilizar el modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) que 

busca explicar los factores que influyen en la adopción y el uso de nuevas tecnologías por parte de 

los clientes o usuarios asi mismo esta teoría plantea que en la aceptación de tecnología no se toma 

en cuenta el software que usan ni mucho menos se centra en las empresas lo que busca es saber si 

los factores planteados influyen en la decisión de compra en línea en los usuarios para un mayor 

entendimiento esto hace referencia al grado en que una persona o grupo decide adoptar o usar el 

modelo de Aceptación tecnológica propuesta por (Davis, 1989), es uno de los modelos teóricos 

más  utilizados para analizar la adopción y el uso de tecnologías de la información ya que explica 

el comportamiento del usuario a partir de la utilidad percibida y la facilidad de uso por otra partes 

varios estudios han validado la aplicabilidad de la TAM en relación de comercio electrónico 

demostrando que estas variables influyen de manera significativa en la actitud del consumidor y 

en su intención de compra en medios digitales esto en relación con (Venkatesh & Davis, 2000). 

El estudio se desarrollara bajo un enfoque cuantitativo debido a que se basa en la medición 

numérica de las percepciones de los consumidores y en el análisis estadístico de los datos 

recolectados lo cual permite identificar patrones de comportamiento y relación entre variables asi 

mismo el estudio es de tipo descriptivo no experimental dado que las variables no son manipuladas, 

para la recolección de la información se utilizó la técnica de la encuesta aplicada mediante un 

cuestionario estructurado con escala tipo Likert ya que esta herramienta se emplea en 

investigaciones sobre el comercio electrónico y aceptación tecnológica por su capacidad de medir 

actitudes e intenciones de compra y asi la aplicación del cuestionario de forma digital permitió 

acceder de manera eficiente a usuarios con experiencia previa en compras en línea (Malhotra, 

2010). Por eso para el desarrollo de esta investigación se tomo como referencia a la población de 

la cuidad de Manta la cual según estimados demográficos contara con un aproximado de 287.756 

para el año 2025 esto de acuerdo con (worldometer, 2025) y la población representa un grupo 

efectivo debido a su crecimiento y participación activa económica y comerciales en el comercio 

electrónico asi tomando una muestra de 386 usuarios para realizar los resultados. 
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Compartición de información con las redes sociales: adquisición de 

información, uso de recomendaciones, uso de calificación y confianza 

en comentarios 

(Hajli et al., 2017) 

Calidad de la información: relevante, exacta, oportuna, confiable y 

actualizada  

(Van Nguyen et al., 

2020), (Chen et al., 

2019) 

Facilidad de uso: operaciones claras, fácil entendimiento, poco 

esfuerzo mental, volverse hábil y presentación amigable 

(Hyun et al., 2022), 

(Lal, 2017) 

Confianza: en recomendaciones y calificaciones, cumplimiento y 

promesas, seguridad y buenas intenciones de comentarios de 

personas 

(Sembada & Koay, 

2021; Tang et al., 

2019) 

Intención de compra: Compra continua por internet, experiencia de 

otras personas, compra de recomendación, respuestas de vendedores  

(Cheng et al., 2019; 

Fu et al., 2020; 

Ghahtarani et al., 

2020) 

 

Nota. Esta tabla fue tomada en cuenta de (Medina-Quintero & Medina-Quintero, 2024) el 

cual menciona estas variables fundamentales  

 

Resultados  

A continuación se presentará los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a una muestra 

de 380 consumidores del comercio electrónico tomando en cuenta el crecimiento de este método 

para comprar en línea en la actualidad y la gran población de la cuidad de Manta asi mismo dentro 

de este análisis los datos permitirán describir la percepción de los clientes en relación con las 

dimensiones planteadas y los resultados se presentan a través de frecuencias y porcentaje con el 

fin de facilitar la interpretación de las opiniones y comportamientos de los usuarios frente al 

comercio electrónico y de esta manera podremos saber si los resultados son positivos o negativos. 

 

Tabla 2  

Compartición de información 

 

Compartición de la información con las redes sociales 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje vá-

lido 

Porcentaje acu-

mulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 29 7.5 7.5 7.5 

En desacuerdo 88 22.8 22.8 30.3 

Neutral 40 10.4 10.4 40.7 

De acuerdo 107 27.7 27.7 68.4 
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información, uso de recomendaciones, uso de calificación y confianza 
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esfuerzo mental, volverse hábil y presentación amigable (Lal, 2017) 

Confianza: en recomendaciones y calificaciones, cumplimiento y (Sembada & Koay, 
promesas, seguridad y buenas intenciones de comentarios de 2021; Tang et al., 
personas 2019) 

Intención de compra: Compra continua por internet, experiencia de (Cheng et al., 2019; 

otras personas, compra de recomendación, respuestas de vendedores Fu et al., 2020; 

Ghahtarani et al., 

2020) 
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cual menciona estas variables fundamentales 
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fin de facilitar la interpretación de las opiniones y comportamientos de los usuarios frente al 
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Frecuencia Porcentaje lido mulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 29 7.5 7.5 1.5 

En desacuerdo 88 22.8 22.8 30.3 

Neutral 40 10.4 10.4 40.7 

De acuerdo 107 27.71 27.71 68.4 



 
 

 

Totalmente de acuerdo 122 31.6 31.6 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

Nota. Elaboración propia para medir valores en frecuencia y porcentaje 

 

Dentro de la primera tabla se muestra que la mayoría de los consumidores presentan una actitud 

favorable hacia intercambio de información en extornos digitales aunque existe un grupo reducido 

que manifiesta estar en desacuerdo y otro grupo que se muestra de manera neutral a raíz de esto 

predomina una percepción positiva reflejadas en quienes están de acuerdo con compartir informa-

ción en redes sociales esto sugiere que los consumidores tienen una disposición abierta hacia la 

interacción digital lo cual fortalece la confianza en el entorno digitales y crea un escenario propio 

para el desarrollo del comercio electrónico, en consecuencia la aceptación  de las redes sociales 

como espacio de comunicación e intercambio de información puede influir de manera significativa 

en la intención de compra ya que evidencia mayor familiaridad participación y compromiso con 

las plataformas digitales  

Tabla 3  

Calidad de la información 

Calidad de la información 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje vá-

lido 

Porcentaje acu-

mulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 38 9.8 9.8 9.8 

En desacuerdo 70 18.1 18.1 28.0 

Neutral 58 15.0 15.0 43.0 

De acuerdo 117 30.3 30.3 73.3 

Totalmente de acuerdo 103 26.7 26.7 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

Nota. Elaboración propia para medir valores en frecuencia y porcentaje 

 

El cuadro sobre calidad de la información muestra que la percepción de los consumidores frente a 

la información ofrecida en entornos de comercio electrónico es mayoritariamente positiva, aunque 

existe un grupo que manifiesta desacuerdo y otro que mantiene una postura neutral predomina 

claramente la valoración favorable, reflejada en quienes están de acuerdo o totalmente de acuerdo 

con que la información proporcionada es de calidad. Esto indica que los usuarios perciben que la 

información disponible en las plataformas digitales es clara, confiable y suficiente para apoyar sus 

decisiones, En el contexto de la aceptación del comercio electrónico esta percepción es fundamen-

tal ya que la calidad de la información reduce la incertidumbre fortalece la confianza en el proceso 

de compra y aumenta la probabilidad de que el consumidor desarrolle intención de compra 
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Tabla 4 

 Facilidad de uso 

Facilidad de uso 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje vá-

lido 

Porcentaje acu-

mulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 34 8.8 8.8 8.8 

En desacuerdo 78 20.2 20.2 29.0 

Neutral 52 13.5 13.5 42.5 

De acuerdo 122 31.6 31.6 74.1 

Totalmente de acuerdo 100 25.9 25.9 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

Nota. Elaboración propia para medir valores en frecuencia y porcentaje 

 

En el caso del cuadro sobre facilidad de uso, también se observa una tendencia predominantemente 

positiva en las respuestas, aunque una parte de los encuestados expresa desacuerdo o neutralidad 

la mayoría considera que las plataformas de comercio electrónico son fáciles de utilizar. Esto su-

giere que los consumidores perciben que la navegación, búsqueda de productos y proceso de com-

pra son comprensibles y accesibles. Desde la perspectiva de la aceptación tecnológica, la facilidad 

de uso es un factor clave, ya que cuando los usuarios perciben que una plataforma no requiere 

esfuerzo excesivo, aumenta su disposición a utilizarla con mayor frecuencia. En consecuencia, 

esta percepción favorable contribuye directamente a fortalecer la aceptación del comercio electró-

nico y a incrementar la intención de compra en los consumidores 
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Totalmente de acuerdo 101 26.2 26.2 100.0 
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Nota. Elaboración propia para medir valores en frecuencia y porcentaje 

 

La confianza refleja que en general los consumidores muestran una percepción favorable hacia el 

comercio electrónico. Aunque existe un grupo que expresa desconfianza y otro que se mantiene 

en una posición neutral la mayoría de los encuestados se inclina hacia el acuerdo y el total acuerdo 

lo que indica que perciben cierto nivel de seguridad y credibilidad en las plataformas digitales. 

Esto es muy importante dentro de la investigación ya que la confianza es un elemento clave para 

que las personas se animen a comprar en línea. Cuando los consumidores sienten que el sitio es 

seguro que sus datos están protegidos y que recibirán lo que compran es más probable que acepten 

el comercio electrónico como una opción válida. En este caso los resultados muestran un escenario 

mayormente positivo aunque todavía existe un grupo que podría necesitar mayores garantías para 

sentirse completamente seguro 

Tabla 6 

 Intención de compra 

Intención de compra 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje vá-

lido 

Porcentaje acu-

mulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 65 16.8 16.8 16.8 

En desacuerdo 63 16.3 16.3 33.2 

Neutral 70 18.1 18.1 51.3 

De acuerdo 121 31.3 31.3 82.6 

Totalmente de acuerdo 67 17.4 17.4 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

Nota. Elaboración propia para medir valores en frecuencia y porcentaje 

 

los resultados muestran una tendencia también favorable, aunque un poco más equilibrada. 

Se observa que una parte importante de los encuestados manifiesta desacuerdo o duda sobre su 

intención de comprar en línea, pero el grupo más grande se encuentra entre quienes están de 

acuerdo o totalmente de acuerdo con realizar compras por medios electrónicos. Esto significa que 

si bien existe aceptación del comercio electrónico no todos los consumidores están completamente 

decididos a comprar. La intención de compra depende de varios factores como la confianza la 

calidad de la información y la facilidad de uso que ya fueron analizados anteriormente. En conjunto 

los resultados indican que existe una base sólida de consumidores dispuestos a comprar en línea, 
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pero aún hay espacio para fortalecer estrategias que incrementen la seguridad y la motivación de 

compra 

 

Discusión  

Los resultados obtenidos en la presente investigación permiten analizar de manera clara 

como los factores de aceptación del comercio electrónico influyen en la intención de compra de 

los consumidores de la cuidad de Manta en general los hallazgos muestran que existe una visión 

muy positiva hacia el comercio electrónico sin embargo también se evidencia ciertas dudas y 

limitaciones que influyen en la decisión final de compra de los usuarios en relación con la 

compartición de información los resultados reflejan que mas de la mitad de los encuestados 

aceptan compartir información en plataformas digitales por eso este comportamiento coincide con 

lo señalado por diversos autores quienes destacan que las recomendaciones o comentarios de otros 

usuarios ayuda a reducir la incertidumbre al momento de comprar en línea, en este contexto de  

Manta por eso esto indica que los consumidores valoran las opiniones de otros compradores como 

una gran guía para tomar decisiones especialmente cuando no existe contacto físico con el 

producto no obstante la presencia de un grupo manifiesta la postura neutral que indica que aun 

existen preocupaciones relacionadas con la privacidad y el uso de datos personales lo cual es una 

limitante para los clientes respecto a los a la calidad de la información los resultados muestran una 

valoración amplia y muy favorable lo cual confirma que este es un factor importante dentro del 

comercio electrónico ya que los consumidores de Manta consideran que la información clara y 

detallada sobre los productos les permite sentirse más seguros y confiados al momento de comprar 

y esto respalda las ideas de que descripciones completas y precios visibles influyen de manera 

directa en la visión de los clientes sin embargo el porcentaje de las personas que se muestra en 

desacuerdo o neutral evidencia que no todas las plataformas cumplen con estas expectativas lo que 

puede generar dudas y afectar la confianza , estos resultados refuerzan la necesidad que los 

negocios digitales mejoren la forma en que presentan la información para fortalecer la experiencia 

del cliente por otro lado los hallazgos de la facilidad de uso menciona que este es un indicador 

mejor valorado por los encuestados ya que la mayoría de usuarios considera que las plataformas 

de comercio electrónico son fáciles de manejar lo que facilita la navegación y el proceso de compra 

esto demuestra que cuando los sistema son claros y sencillos los consumidores se sienten más 

cómodos y dispuestos al utilizarlos nuevamente no obstante la existencia de usuarios que presenta 

dificultad sugiere que aun hay personas con menos uso tecnológico lo que resalta la importancia 

de diseñar plataformas accesibles para todo tipo de usuario especialmente en el mercado local 

Manta 

Entorno a la confianza  se presenta como un factor determinante aunque no completamente 

consolidado si bien mas de la mitad de los encuestados manifiesta confiar en estas pltaformas una 

parte importante de los usuarios aun expresa desconfianza o incertidumbre y esto puede estar 

relacionado con el temor a fraude o problemas de pago en este sentido los resultado confirman que 

la confianza sigue siendo una barrera clave para el crecimiento del comercio electrónico y 

fortalecer aspectos como la seguridad y la transparencia resulta fundamental para aumentar la 

aceptación y el uso continuo de estas plataformas y finalmente tenemos la intención de compra 

refleja una tendencia muy normal en relación a respuestas positivas  pero asi mismo se evidencia 

que el comercio electrónico todavía se encuentra en un proceso de consolidación entre los 

consumidores de Mantas aunque casi la mitad de los encuestados muestra disposición a comprar 

en línea existe un porcentaje significativo que se mantiene indeciso o con una baja intención de 
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que el comercio electrónico todavía se encuentra en un proceso de consolidación entre los 
consumidores de Mantas aunque casl la mitad de los encuestados muestra disposición a comprar 

en línea existe un porcentaje significativo que se mantiene indeciso o con una baja intención de



 
 

 

compra esto indica que la decisión de comprar por internet no es inmediata y depende de la visión 

conjunta de los factores analizados el grupo neutral representa una oportunidad importante ya que 

su intención de compra podría incrementarse si se mejora la confianza con la calidad de la 

información, en conjunto los resultados confirman que los factores de aceptación del comercio 

electrónico influye directamente en la intención de compra de los consumidores cuando los 

usuarios perciben que las plataformas son confiables y fáciles de usar ya que ofrecen información 

clara aunque su disposición a realizar compras en línea por lo tanto comprender estos factores 

resulta claves para que las empresas y emprendimientos locales puedan diseñar estrategias 

digitales mas efectivas y adaptadas a las necesidades de los consumidores contribuyendo asi al 

fortalecimiento del comercio electrónico de la cuidad de Manta.  
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Anexos  

Envió del articulo a la revista  

 

Cuestionario  

1. ¿Comparte sus opiniones sobre productos o servicios en plataformas de comercio electró-

nico cuando considera que su experiencia puede ayudar a otros usuarios?   

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

2. ¿Considera que contribuir con comentarios o valoraciones mejora la calidad de la comu-

nidad digital donde realizo sus compras?   

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  
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Cuestionario 

1. ¿Comparte sus opiniones sobre productos o servicios en plataformas de comercio electró- 

nico cuando considera que su experiencia puede ayudar a otros usuarios’? 

e Totalmente de acuerdo 

e Deacuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo 

2. ¿Considera que contribuir con comentarios o valoraciones mejora la calidad de la comu- 

nidad digital donde realizo sus compras’? 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo



 
 

 

3. ¿La información presentada en las plataformas de comercio electrónico suele ser clara, 

comprensible y útil para tomar decisiones?    

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

 

4. ¿Encuentra información suficiente y actualizada que le ayuda a comparar distintas opcio-

nes antes de realizar una compra?    

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

5. ¿Considera que las plataformas de comercio electrónico están diseñadas de manera intui-

tiva, lo que facilita su uso incluso para usuarios con poca experiencia tecnológica?    

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

6. ¿El uso de menús, filtros y herramientas de la plataforma hace que la experiencia de com-

pra sea fluida y eficiente? 

 

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

7. ¿Considera que las plataformas ofrecen mecanismos seguros para resolver problemas o 

reclamos relacionados con compras?   

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

8. ¿En general, se siente seguro/a al interactuar, compartir información y realizar transaccio-

nes dentro del sitio?    

3. ¿La información presentada en las plataformas de comercio electrónico suele ser clara, 

comprensible y útil para tomar decisiones? 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo 

4. ¿Encuentra información suficiente y actualizada que le ayuda a comparar distintas opcio- 

nes antes de realizar una compra’? 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo 

5. ¿Considera que las plataformas de comercio electrónico están diseñadas de manera ¡ntul- 

tiva, lo que facilita su uso ¡incluso para usuarios con poca experiencia tecnológica’? 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo 

6. ¿El uso de menús, filtros y herramientas de la plataforma hace que la experiencia de com- 

pra sea fluida y eficiente’? 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo 

7. ¿Considera que las plataformas ofrecen mecanismos seguros para resolver problemas o 

reclamos relacionados con compras? 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo 

8. ¿En general, se siente seguro/a al interactuar, compartir información y realizar transaccio- 

nes dentro del sitio’?



 
 

 

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

9. ¿Las experiencias de compra que he tenido hasta ahora influyen positivamente en mi in-

tención de seguir comprando en línea?  

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

 

10. ¿Planea aumentar el uso de plataformas digitales para adquirir productos o servicios en 

los próximos meses?    

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

11. ¿Considera que comprar en línea es una opción conveniente y preferible frente a métodos 

tradicionales?    

 

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo 

9. ¿Las experiencias de compra que he tenido hasta ahora ¡influyen posïitivamente en mi in- 

tención de seguir comprando en línea? 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo 

10. ¿Planea aumentar el uso de plataformas digitales para adquirir productos 0 servicios en 

los próximos meses’? 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo 

11. ¿Considera que comprar en línea es una opción conveniente y preferible frente a métodos 

tradicionales’? 

e Totalmente de acuerdo 

e De acuerdo 

e Neutral 

e En desacuerdo 

e Totalmente en desacuerdo



 
 

 

 

 

 

 

Tabla de las variables  

Variables  Dimensiones  Indicadores  Ítems 

Comercio electrónico  Compartición de in-

formación  

Actualización de in-

formación  

Precisión de las des-

cripciones  

¿Comparte sus opi-

niones sobre produc-

tos o servicios en pla-

taformas de comercio 

electrónico cuando 

considera que su ex-

periencia puede ayu-

dar a otros usuarios?   

¿Considera que con-

tribuir con comenta-

rios o valoraciones 

mejora la calidad de la 

comunidad digital 

donde realizo sus 

compras?   

 

 Calidad de la informa-

ción  

Información útil 

Opciones de compra  

¿La información pre-

sentada en las plata-

formas de comercio 

electrónico suele ser 

clara, comprensible y 

útil para tomar deci-

siones?    

¿Encuentra informa-

ción suficiente y ac-

tualizada que le ayuda 

a comparar distintas 

opciones antes de rea-

lizar una compra?    

 

Intención de compra  Facilidad de uso  

Eficiencia en la nave-

gación  

 

Fácil interfaz  

¿Considera que las 

plataformas de comer-

cio electrónico están 

diseñadas de manera 

intuitiva, lo que faci-

lita su uso incluso 

para usuarios con 

Tabla de las variables 

Variables Dimensiones Indicadores Ítems 

Comercio electrónico Compartición de in- 
formación 

Actualización de 1n- 

formación 

Precisión de las des- 

cripciones 

¿Comparte sus opl- 
niones sobre produc- 

tos 0 servicios en pla- 

taformas de comercio 
electrónico cuando 

considera que su ex- 
periencia puede ayu- 

dar a otros usuarios? 

¿Considera que con- 
tribuir con comenta- 

rios 0 valoraciones 

mejora la calidad de la 

comunidad digital 

donde realizo sus 
compras’? 

Calidad de la ¡informa- 

ción 

Información útil 

Opciones de compra 

¿La información pre- 

sentada en las plata- 

formas de comercio 
electrónico suele ser 
clara, comprensible y 

útil para tomar deci- 
siones’? 

¿Encuentra informa- 

ción suficiente y ac- 
tualizada que le ayuda 

a comparar distintas 

opciones antes de rea- 
lizar una compra’? 

Intención de compra Facilidad de uso 

Eficiencia en la nave- 

gación 

Fácil interfaz 

¿Considera que las 

plataformas de comer- 
cio electrónico están 

diseñadas de manera 
intuitiva, lo que faci- 

lita su uso ¡incluso 
para usuarios con 



 
 

 

poca experiencia tec-

nológica?    

 

¿El uso de menús, fil-

tros y herramientas de 

la plataforma hace que 

la experiencia de com-

pra sea fluida y efi-

ciente? 

 

 Confianza  Seguridad percibida  

 

Garantía y soporte 

¿Considera que las 

plataformas ofrecen 

mecanismos seguros 

para resolver proble-

mas o reclamos rela-

cionados con com-

pras?   

En general, se siente 

seguro/a al interac-

tuar, compartir infor-

mación y realizar 

transacciones dentro 

del sitio?    

 

 Intención de compra   

Lealtad de uso 

 

Planificación de com-

pra futura 

 

Preferencia de canal  

¿Las experiencias de 

compra que he tenido 

hasta ahora influyen 

positivamente en mi 

intención de seguir 

comprando en línea?  

 

¿Planea aumentar el 

uso de plataformas di-

gitales para adquirir 

productos o servicios 

en los próximos me-

ses?    

 

¿Considera que com-

prar en línea es una 

opción conveniente y 

preferible frente a mé-

todos tradicionales?  

poca experiencia tec- 

nológica? 

¿El uso de menús, fil- 
tros y herramientas de 

la plataforma hace que 
la experiencia de com- 

pra sea fluida y efi- 
ciente’? 

Confianza Seguridad percibida 

Garantía y soporte 

¿Considera que las 
plataformas ofrecen 
mecanismos seguros 

para resolver proble- 

mas 0 reclamos rela- 
cionados con com- 
pras? 

En general, se siente 

seguro/a al interac- 
tuar, compartir infor- 
mación y realizar 

transacciones dentro 

del s1tio? 

Intención de compra 

Lealtad de uso 

Planificación de com- 

pra futura 

Preferencia de canal 

¿Las experiencias de 

compra que he tenido 
hasta ahora influyen 

positivamente en mi 
intención de seguir 

comprando en línea? 

¿Planea aumentar el 
uso de plataformas d1- 

gitales para adquirir 

productos 0 servicios 
en los próximos me- 

ses’? 

¿Considera que com- 
prar en línea es una 

opción conveniente y 
preferible frente a mé- 

todos tradicionales? 



 
 

 

 

 

 

 

 

 Directrices de la revista  

Plantilla e instrucciones de publicación para los autores (título en español, utilice 

minúsculas tipo oración) 

Article template and editorial instructions for authors (título en inglés, utilice minúsculas 

tipo oración) 

Resumen 

Un resumen debe ser un texto breve y claro sobre el contenido de tu artículo. Debe permitir a los 

lectores entender el contenido de un artículo rápidamente y, así como el título, debe estar escrito 

de tal modo que personas puedan encontrarlo cuando busquen desde las bases de datos el asunto 

de tu texto. TIP: resumen/abstract: la primera línea del primer párrafo del resumen debe quedar 

sin sangría.  

El resumen es una de las partes más importantes de tu artículo. La mayoría de los lectores 

tienen su primer contacto con un artículo al leer el resumen. Y si están buscando alguna 

información entre varios textos, por lo general van a realizar una comparación con otros 

resúmenes. Los lectores, muy a menudo, van a tomar su decisión sobre que artículo leer 

completamente al leer el resumen. 

Características de un buen resumen: 

• Preciso: asegúrese de que el resumen refleje el propósito y el contenido del 

manuscrito. No incluya ninguna información que no aparezca en el cuerpo de tu manuscrito. Si 

el estudio amplía o replica alguna investigación previa, anótela en el resumen y cite el nombre 

del autor y el año del texto correspondiente. 

• No evaluativo: informe en vez de evaluar. No debes hacer comentarios sobre lo 

que está en el cuerpo del manuscrito. Concéntrate en informar. 

• Coherente y legible: utilice un lenguaje preciso y conciso. Utilice la voz activa en 

vez de la voz pasiva (por ejemplo, investigado en vez de una investigación de; “Los autores 

presentaron los resultados” en vez “Los resultados fueron presentados”). 

• Conciso: sea breve y haga que cada oración sea lo más informativa posible. 

Comienza el resumen con los puntos más importantes. No desperdicies espacio repitiendo el 

título. Incluya en el resumen los hallazgos más importantes. Use las palabras específicas en su 

resumen que cree que su audiencia usará en sus búsquedas electrónicas. 

Se proporciona una plantilla a los autores, así como instrucciones sobre el proceso 

editorial y el formato del texto, las ilustraciones y las referencias bibliográficas. Este documento 

Directrices de la revista 

Plantilla e instrucciones de publicación para los autores (título en español, utilice 

minúsculas tipo oración) 

Article template and editorial instructions for authors (título en inglés, utilice minúsculas 

tipo oración) 

Resumen 

Un resumen debe ser un texto breve y claro sobre el contenido de tu artículo. Debe permitir a los 

lectores entender el contenido de un artículo rápidamente y, así como el título, debe estar escrito 
de tal modo que personas puedan encontrarlo cuando busquen desde las bases de datos el asunto 

de tu texto. TIP: resumen/abstract: la primera línea del primer párrafo del resumen debe quedar 
sin sangría. 

El resumen es una de las partes más ¡importantes de tu artículo. La mayoría de los lectores 
tienen su primer contacto con un artículo al leer el resumen. Y s1 están buscando alguna 

información entre varios textos, por lo general van a realizar una comparación con otros 

resúmenes. Los lectores, muy a menudo, van a tomar su decisión sobre que artículo leer 

completamente al leer el resumen. 

Características de un buen resumen: 

. Preciso: asegúrese de que el resumen refleje el propósito y el contenido del 
manuscrito. No incluya ninguna información que no aparezca en el cuerpo de tu manuscrito. S1 

el estudio amplía o replica alguna investigación previa, anótela en el resumen y cite el nombre 
del autor y el año del texto correspondiente. 

. No evaluativo: informe en vez de evaluar. No debes hacer comentarios sobre lo 

que está en el cuerpo del manuscrito. Concéntrate en informar. 

. Coherente y legible: utilice un lenguaje preciso y conciso. Utilice la voz activa en 

vez de la voz pasiva (por ejemplo, investigado en vez de una ¡investigación de; “Los autores 
presentaron los resultados” en vez “Los resultados fueron presentados”’). 

. Conciso: sea breve y haga que cada oración sea lo más informativa posible. 

Comienza el resumen con los puntos más importantes. No desperdicies espacio repitiendo el 
título. Incluya en el resumen los hallazgos más importantes. Use las palabras específicas en su 

resumen que cree que su audiencia usará en sus búsquedas electrónicas. 

Se proporciona una plantilla a los autores, así como instrucciones sobre el proceso 
editorial y el formato del texto, las ilustraciones y las referencias bibliográficas. Este documento



 
 

 

está adaptado al formato establecido en la revista, letra Times New Roman 12pt. Interlineado 1, 

los párrafos no se dividen con guiones, espaciado después del párrafo 12pt. para tablas y figuras 

considerar lo establecido en la Norma APA 7ma. El resumen debe redactar entre 150 a 250 

palabras. 

Palabras clave: plantilla de artículo, instrucciones para los autores, publicación, estado del arte, 

máximo 5 palabras 

Las palabras clave deben estar separadas por una coma, se escriben en minúsculas salvo los 

nombres propios, la última palabra no lleva punto, de preferencia deben ser cotejadas con el 

thesaurus de la UNESCO, http://vocabularies.unesco.org/browser/thesaurus/es/. (eliminar este 

comentario) 

Abstract 

An article template and instructions on the editorial process and the text, figure and references 

format are provided. 

Key words: article template, author’s instructions, publish, state of the art 

Introducción (se usa para ensayo e investigación) 

La primera línea de cada párrafo del texto debe tener un sangrado de ½ pulg. (1,27 cm) 

desde el margen izquierdo. Puedes utilizar la tecla Tab o, idealmente, configurar el estilo de 

párrafos de en Word para lograr la sangría. Jamás utilices la barra de espacios para conseguir 

este efecto.  

En esta sección debe exponer los conceptos que desarrollará la investigación. 

Mencione la problemática que busca ser solucionada con su estudio.  

Presente su pregunta de investigación o sus objetivos.  

En cada párrafo trabaje una idea determinada, no pierda la elocuencia hablando varias 

cosas en un párrafo o dejando ideas sueltas que puedan obstaculizar la comprensión del lector.  

Procure no hacer párrafos demasiado cortos que trabajen de manera incipiente una idea o 

demasiado largos que cansen al lector.  

TIP: Por más redundante que pueda parecer, debes concentrarte que el texto introductorio 

sea ¡introductorio! No escribas contenido demasiado específico que no contribuya para la 

comprensión fácil de los lectores del contenido de tu investigación. Una manera para pensar si tu 

introducción ha sido clara, es verificar que has hablado de manera clara sobre las preguntas, 

objetivos/hipótesis que forman tu investigación. 

Cada párrafo debe estar relacionado con el previo y el siguiente. De manera que, se 

sugiere que el autor revise varias veces su trabajo antes de enviarlo a los editores de 593DP. 

Tenga presente expresar con claridad sus ideas, sin dar tantas vueltas al lector.   

El resumen debe redactar entre 150 a 250 

palabras. 

Palabras clave: plantilla de artículo, instrucciones para los autores, publicación, estado del arte, 

máximo 5 palabras 

Las palabras clave deben estar separadas por una coma, se escriben en minúsculas salvo los 
nombres propios, la última palabra no lleva punto, de preferencia deben ser cotejadas con el 

thesaurus de la UNESCO, http://vocabularies.unesco.org/browser/thesaurus/es/. (eliminar este 
comentario) 

Abstract 

An article template and instructions on the editorial process and the text, figure and references 
format are provided. 

Key words: article template, author’s instructions, publish, state of the art 

Introducción (Se usa para ensayo e investigación) 

La primera línea de cada párrafo del texto debe tener un sangrado de '/ pulg. (1,27 cm) 

desde el margen izquierdo. Puedes utilizar la tecla Tab o, idealmente, configurar el estilo de 
párrafos de en Word para lograr la sangría. Jamás utilices la barra de espacios para conseguir 

este efecto. 

En esta sección debe exponer los conceptos que desarrollará la ¡investigación. 

Mencione la problemática que busca ser solucionada con su estudio. 

Presente su pregunta de investigación 0 sus objetivos. 

En cada párrafo trabaje una idea determinada, no pierda la elocuencia hablando varias 
cosas en un párrafo o dejando ideas sueltas que puedan obstaculizar la comprensión del lector. 

Procure no hacer párrafos demasiado cortos que trabajen de manera incipiente una idea o 

demasiado largos que cansen al lector. 

Cada párrafo debe estar relacionado con el previo y el siguiente. De manera que, se 
sugiere que el autor revise varias veces su trabajo antes de enviarlo a los editores de 593DP. 

Tenga presente expresar con claridad sus ideas, sin dar tantas vueltas al lector.



 
 

 

Recuerde sustentar sus ideas con autores y estudios. Luego de cada idea debe citar como 

lo establece la norma APA7ma (autor, año). 

Ejemplo: Suponiendo que los autores sean: Sánchez, Ferreira, Hermosillo, Minyang y Velling. 

Primera vez en el texto: Sánchez et al. (2018) Demás veces Sánchez et al. (2018) 

Note que el punto final se lo escribe luego de terminado el párrafo con su respectiva cita. 

No antes. 

Verifique: https://normas-apa.org/citas/citas-con-menos-de-40-palabras/  

https://normas-apa.org/citas/citas-con-mas-de-40-palabras/ 

https://normas-apa.org/citas/cita-de-parafraseo/ 

Termine la introducción planteando sus objetivos o pregunta de investigación.  

Los trabajos que no cumplan con estas indicaciones serán devueltos.  

No utilice subrayados, negritas ni versales. 

Utilice mayúsculas sólo para acrónimos. No ponga puntos y espacios entre las letras que 

los forman. 

Las cursivas se deben utilizar tan sólo para resaltar términos en otras lenguas, títulos de 

obras, palabras clave muy importantes que podrían servir a modo de títulos de un párrafo o 

conjunto de párrafos, y, con parquedad, para enfatizar los demás términos y frases a gusto del 

autor. 

No utilice listas con salto de línea o de párrafo. Redacte párrafos completos según las 

reglas y los recursos gramaticales disponibles en su lengua de redacción. Puede indicar orden en 

las enumeraciones por medio de números o letras entre paréntesis, como, por ejemplo, (1), (2) ... 

Si necesita usar alguna figura o tabla debe mencionarlo en el texto y debe tener presente 

no redundar el contenido en la tabla y en el texto. Use frases como, ver figura 1 ó ver tabla 3. 

Figura 1 

Distribución de las empresas 

 

Recuerde sustentar sus ideas con autores y estudios. Luego de cada idea debe citar como 
lo establece la norma APA7ma (autor, año). 

Ejemplo: Suponiendo que los autores sean: Sánchez, Ferreira, Hermosillo, Minyang y Velling. 

Primera vez en el texto: Sánchez et al. (2018) Demás veces Sánchez et al. (2018) 

Note que el punto final se lo escribe luego de terminado el párrafo con su respectiva cita. 

No antes. 

Termine la introducción planteando sus objetivos o pregunta de investigación. 

Los trabajos que no cumplan con estas ¡indicaciones serán devueltos. 

No utilice subrayados, negritas ni versales. 

Utilice mayúsculas sólo para acrónimos. No ponga puntos y espacios entre las letras que 
los forman. 

Las cursivas se deben utilizar tan sólo para resaltar términos en otras lenguas, títulos de 

obras, palabras clave muy ¡importantes que podrían servir a modo de títulos de un párrafo o 
conjunto de párrafos, y, con parquedad, para enfatizar los demás términos y frases a gusto del 

autor. 

No utilice listas con salto de línea 0 de párrafo. Redacte párrafos completos según las 

reglas y los recursos gramaticales disponibles en su lengua de redacción. Puede indicar orden en 
las enumeraciones por medio de números o letras entre paréntesis, como, por ejemplo, (1), (2) ... 

Si necesita usar alguna figura o tabla debe mencionarlo en el texto y debe tener presente 
no redundar el contenido en la tabla y en el texto. Use frases como, ver figura 1 ó ver tabla 3. 

Figura 1 

Distribución de las empresas 

[— GRANDE 919110,18%) 

PEQUEÑA 
3228 135.,86%) 7 MEDIANA 

1878 (20,8%) 

\__ MICROEMPRESA 
2994 (33,16%)

https://normas-apa.org/citas/citas-con-mas-de-40-palabras/


 
 

 

TIP: Dentro de las imágenes de figuras, es recomendado utilizar una fuente sin serifa con un 

tamaño entre 8 y 14 puntos, tablas y figuras: los números de tabla y figura, los títulos de tablas y 

figuras, así como las notas deben quedar alineados a la izquierda (sin sangría). 

Nota: Agregue cualquier contenido que necesites describir que no pueden entenderse solo por el 

título o por la imagen por si misma (por ejemplo, definiciones de abreviaturas, atribución de 

derechos de autor). Incluya notas de figuras solo según sea necesario. 

TIP: Cuando la figura es de elaboración propia no es necesario agregar ningún tipo de 

declaración de derechos de autor. En APA se asume que todo lo que no tenga cita (o la 

declaración de derechos de autor) es de autoría del propio autor. 

Para ampliar el uso de las figuras, es importante recordad que esta ilustra o expresa por 

medio de formas, mentefactos, mapas conceptuales, organizadores gráficos u otros que permiten 

identificar las principales ideas que el autor quiere mencionar, el texto Figura X debe estar en 

cursiva, no utilizar bordes o márgenes y la nota o descripción debe ir con el mismo tamaño de 

letra utilizado en todo el texto. De preferencia insertarlas en imagen de alta calidad para 

garantizar el producto final en la publicación. En el caso de formas propias del office procurar 

que se enmarquen en el formato de doble columna. Es importante indicar que las figuras o tablas 

deben estar ajustadas en línea con el texto para evitar que al diagramar se ubiquen en una 

posición inadecuada. 

Las figuras y tablas por ningún concepto se deben cortar entre páginas, para evitar este 

punto se puede ubicarlas alineadas al texto y de ser el caso se las traslada a otra página, de tal 

forma que el lector al leer el texto ver tabla 1 la buscará en otra columna o en otra página. 

Evitar que en los textos se expongan las líneas viudas o huérfanas. 

NOTA IMPORTANTE: 

No debe colocar los datos de los autores en este documento, para ello utilice el 

formulario de datos de autores descargarlo desde aquí: 

https://www.593dp.com/format/Datosautores.docx 

También descargue la carta de aceptación de envío de autores, debe llenarla, descárguelo 

desde aquí: http://www.593dp.com/format/Cartadeaceptacion.docx 

Estos dos documentos deben ser adicionados a la plataforma en el paso dos del envío 

como documentos adicionales al manuscrito. 

Por favor borrar este espacio y quitar el resaltado. 

Método (se usa para investigación) Seleccione el que se ajusta a su trabajo 

Desarrollo (se usa para ensayo) 

TIP: En esta sección debes proporcionar suficiente información para permitir a los 

lectores comprender cómo se recopilaron y evaluaron los datos de tu investigación.  

Nota: Agregue cualquier contenido que necesites describir que no pueden entenderse solo por el 
título 0 por la ¡imagen por sí misma (por ejemplo, definiciones de abreviaturas, atribución de 

derechos de autor). Incluya notas de figuras solo según sea necesario. 

Para ampliar el uso de las figuras, es ¡importante recordad que esta ilustra o expresa por 

medio de formas, mentefactos, mapas conceptuales, organizadores gráficos u otros que permiten 
identificar las principales ideas que el autor quiere mencionar, el texto Figura X debe estar en 

cursiïva, no utilizar bordes o márgenes y la nota o descripción debe ir con el mismo tamaño de 
letra utilizado en todo el texto. De preferencia insertarlas en ¡imagen de alta calidad para 

garantizar el producto final en la publicación. En el caso de formas propias del office procurar 
que se enmarquen en el formato de doble columna. Es importante indicar que las figuras o tablas 

deben estar ajustadas en línea con el texto para evitar que al diagramar se ubiquen en una 

posición inadecuada. 

Las figuras y tablas por ningún concepto se deben cortar entre páginas, para evitar este 
punto se puede ubicarlas alineadas al texto y de ser el caso se las traslada a otra página, de tal 

forma que el lector al leer el texto ver tabla 1 la buscará en otra columna 0 en otra página. 

Evitar que en los textos se expongan las líneas viudas o huérfanas. 

NOTA IMPORTANTE: 

No debe colocar los datos de los autores en este documento, para ello utilice el 

formulario de datos de autores descargarlo desde aquí: 

https://Www.593dp.com/format/Datosautores.docx 

También descargue la carta de aceptación de envío de autores, debe llenarla, descárguelo 

desde aquí: http://www.593dp.com/format/Cartadeaceptacion.docx 

Estos dos documentos deben ser adicionados a la plataforma en el paso dos del envío 

como documentos adicionales al manuscrito. 

Por favor borrar este espacio y quitar el resaltado. 

Método (Se usa para investigación) Seleccione el que se ajusta a su trabajo 

Desarrollo (Se usa para ensayo)



 
 

 

En vez de proporcionar detalles completos del paso a paso de cada método, una buena 

opción es remitir a los lectores a trabajos anteriores dónde se informan los métodos de estudio 

utilizados en tu investigación.  

Escriba la descripción de la muestra: número de participantes, porcentajes de hombres y 

mujeres, edades y demás características.  

No utilice tablas o gráficos para caracterizar la muestra.  

Escriba el método utilizado: cuantitativo, cualitativo o mixto. Y las características 

generales. Por ejemplo: Investigación cuantitativa no experimental, temporalidad transversal y 

basado en el análisis de las propiedades psicométricas de una escala de evaluación conductual. 

En esta sección describa los instrumentos, test, escalas, encuestas, entrevistas y demás 

técnicas de recolección de datos utilizados en la investigación.  

Indique los análisis cuantitativos y/o cualitativos realizados. Mencione el programa en el 

cual los hizo.  

Describa brevemente cómo se realizó la investigación.  

Mencione de forma explícita el cumplimiento de estándares éticos de investigación: 

consentimiento informado, participación voluntaria, confidencialidad, no exposición a los 

participantes a riesgos físicos o psicológicos.   

Resultados (se usa para investigación) 

Conclusiones (se usa para ensayo) 

TIP: Informe los resultados más relevantes en esta sección. Debes evitar omitir datos del 

estudio al máximo, aunque en muchas ocasiones es inapropiado informar absolutamente todos 

los datos. Sea selectivo al elegir los análisis.  

Asegúrese que los resultados presentados contribuyen para responder a sus preguntas o 

hipótesis de investigación originales. Si no quieres dejar esta sección demasiado larga, una 

opción es incluir los análisis auxiliares en la sección de materiales complementarios. 

Presente los resultados que tengan relación con los objetivos de su investigación.  

Puede utilizar figuras o tablas. Procure ser lo suficientemente claro para que el lector no 

deba estar adivinando qué quiere decir el autor del artículo. Recuerde dentro del texto invitar al 

lector a revisar su tabla, ver tabla 1. 

Si dentro del texto dice lo mismo que en la tabla no debe utilizarla en su artículo, 

recuerde que la tabla es un recurso que le permite al lector comprender de manera más fácil los 

datos que se van a contrastar.  

Tabla 1 negrita no cursiva 

Escriba la descripción de la muestra: número de participantes, porcentajes de hombres y 

mujeres, edades y demás características. 

No utilice tablas o gráficos para caracterizar la muestra. 

Escriba el método utilizado: cuantitativo, cualitativo o mixto. Y las características 

generales. Por ejemplo: Investigación cuantitativa no experimental, temporalidad transversal y 

basado en el análisis de las propiedades psicométricas de una escala de evaluación conductual. 

En esta sección describa los ¡instrumentos, test, escalas, encuestas, entrevistas y demás 

técnicas de recolección de datos utilizados en la investigación. 

Indique los análisis cuantitativos y/o cualitativos realizados. Mencione el programa en el 
cual los hizo. 

Describa brevemente cómo se realizó la investigación. 

Mencione de forma explícita el cumplimiento de estándares éticos de investigación: 

consentimiento informado, participación voluntaria, confidencialidad, no exposición a los 

participantes a riesgos físicos o psicológicos. 

Resultados (Se usa para investigación) 

Conclusiones (Se usa para ensayo) 

Presente los resultados que tengan relación con los objetivos de su ¡investigación. 

Puede utilizar figuras o tablas. Procure ser lo suficientemente claro para que el lector no 
deba estar adivinando qué quiere decir el autor del artículo. Recuerde dentro del texto invitar al 

lector a revisar su tabla, ver tabla 1. 

S1 dentro del texto dice lo mismo que en la tabla no debe utilizarla en su artículo, 
recuerde que la tabla es un recurso que le permite al lector comprender de manera más fácil los 

datos que se van a contrastar. 

Tabla 1 negrita no cursiva



 
 

 

Cada tabla debe tener un título breve, pero que sea claro y explicativo. El contenido 

básico de la tabla debe ser entendido fácilmente a partir del título. Distribución de tamaños de 

empresas cursiva no negrita 

Ta

maño 

O

bs(1) 

O

bs(2) 

N 

Gr

ande 

I

d 2014 

I

d 2015 

9

19 

M

ediana 

I

d 2014 

I

d 2015 

1

873 

Mi

croempres

a 

I

d 2014 

I

d 2015 

2

973 

Pe

queña 

I

d 2014 

I

d 2015 

3

118 

Nota: utilice las notas para describir los contenidos de la tabla que no pueden entenderse 

solo con el título o con los mismos datos. Si utilizas abreviaturas en la tabla, puedes 

especificarlas en las notas, también puedes utilizarla para atribución de derechos de autor, 

explicaciones extras con asteriscos. No es un punto obligatorio, por lo tanto, incluya notas de 

tabla solo si es necesario. 

Es importante mencionar que los datos de la tabla pueden tener una letra menor a la del 

texto, en este caso se ha utilizado Calibri 9, así también resaltar que el título debe ser ubicado por 

debajo del texto Tabla 1 y al final usted puede colocar de ser necesario una nota explicativa. Las 

líneas horizontales deben ser colocadas como en el ejemplo superior, sobre y debajo de los 

encabezados y al final de la tabla. En el caso de que la tabla sea de autoría propia se debe 

colocar: Autoría propia. 

Discusión (se usa para investigación) 

TIP: Informe los resultados más relevantes en esta sección. Debes evitar omitir datos del 

estudio al máximo, aunque en muchas ocasiones es inapropiado informar absolutamente todos 

los datos. Sea selectivo al elegir los análisis.  

Asegúrese que los resultados presentados contribuyen para responder a sus preguntas o 

hipótesis de investigación originales. Si no quieres dejar esta sección demasiado larga, una 

opción es incluir los análisis auxiliares en la sección de materiales complementarios.  

En esta sección debe analizar los resultados obtenidos y contrastarlos con teoría o 

estudios previos que los respalde o analizar el porqué de la contradicción.  

Recuerde que este apartado es el más importante de su artículo. Muchas veces los autores 

invierten toda su energía en todas las secciones previas y descuidan la discusión. Tenga cuidado 

de que no le pase esta situación. 

Escriba y argumente las conclusiones de su investigación.  

Cada tabla debe tener un título breve, pero que sea claro y explicativo. El contenido 
básico de la tabla debe ser entendido fácilmente a partir del título. Distribución de tamaños de 

empresas cursiva no negrita 

Ta O O N 

maño bs(1) bs(2) 

Gr I I 9 
ande d2014 42015 19 

M I I 1 

ediana d2014 42015 873 

Mi I I 2 

croempres d 2014 d2015 973 
a 

Pe 1 1 3 

queña d2014 42015 118 

Nota: utilice las notas para describir los contenidos de la tabla que no pueden entenderse 
solo con el título o con los mismos datos. Si utilizas abreviaturas en la tabla, puedes 

especificarlas en las notas, también puedes utilizarla para atribución de derechos de autor, 
explicaciones extras con asteriscos. No es un punto obligatorio, por lo tanto, incluya notas de 

tabla solo s1 es necesario. 

Es ¡importante mencionar que los datos de la tabla pueden tener una letra menor a la del 

texto, en este caso se ha utilizado Calibri 9, así también resaltar que el título debe ser ubicado por 
debajo del texto Tabla 1 y al final usted puede colocar de ser necesario una nota explicativa. Las 

líneas horizontales deben ser colocadas como en el ejemplo superior, sobre y debajo de los 
encabezados y al final de la tabla. En el caso de que la tabla sea de autoría propia se debe 

colocar: Autoría propia. 

Discusión (Se usa para investigación) 

En esta sección debe analizar los resultados obtenidos y contrastarlos con teoría o 

estudios previos que los respalde o analizar el porqué de la contradicción. 

Recuerde que este apartado es el más importante de su artículo. Muchas veces los autores 

invierten toda su energía en todas las secciones previas y descuidan la discusión. Tenga cuidado 
de que no le pase esta situación. 

Escriba y argumente las conclusiones de su investigación.



 
 

 

Además de hacer un análisis profundo de sus resultados debe mencionar las limitaciones 

que tiene su estudio. Este aspecto no le quita relevancia a su investigación, sino que, permite 

tener una mayor claridad de sus resultados.  

Finalmente, cierre esta sección describiendo la investigación futura que se desprende de 

su investigación.  

Referencias bibliográficas (se usa para ensayo e investigación) recuerde reflejar la 

misma cantidad conforme lo utilizada en los apartados anteriores. 

TIP: lista de referencias: las entradas de la lista de referencias bibliográficas deben tener una 

sangría francesa de ½ pulg. (1,27 cm). 

Cruz, C. L. R. (n.d.). Meta-análisis sobre la determinación de la estructura de capital en empresas 

colombianas. Bdigital.unal.edu.co. Retrieved from 

http://www.bdigital.unal.edu.co/48546/ 

Estrada, E. R. R. (2016). El costo promedio ponderado del capital y el endeudamiento en el 

comportamiento de los índices de rentabilidad de las empresas pequeñas y medianas del 

sector …. repositorio.puce.edu.ec. Retrieved from 

http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/13445 

INEC. (2012). Clasificación Nacional de Actividades Económicas (CIIU Rev. 4.0). Unidad de 

Análisis de Síntesis. Retrieved from 

http://www.inec.gob.ec/estadisticas/SIN/metodologias/CIIU 4.0.pdf 

TIP: Elementos de una referencia: Cada entradas en una lista de referencia debe incluir los 

cuatro elementos básicos de una referencia: el autor, fecha de publicación, título del 

trabajo y fuente para recuperación.   

Referencias con más de un autor  

Este es un punto dónde hubo actualización de las Normas APA en la séptima edición. En la sexta 

edición, se hablaba de hasta 7 autores y más de 7 autores. Ahora, en las reglas 

actualizadas, hablamos de hasta 20 autores y de más de 20 autores. 

Hasta veinte autores  

Los nombres de los autores deben estar invertidos (Apellido, Nombre); Debes informar los 

nombres de hasta veinte autores en la lista de referencias. 

Más de veinte autores  

Si el libro tiene más de veinte autores, debes enumerar los primeros 19 autores y luego utilizar 

puntos suspensivos después del nombre del 19° autor. Después de las elipses, escriba el 

nombre del último autor de la obra. 

 

 

Además de hacer un análisis profundo de sus resultados debe mencionar las limitaciones 
que tiene su estudio. Este aspecto no le quita relevancia a su investigación, sino que, permite 

tener una mayor claridad de sus resultados. 

Finalmente, cierre esta sección describiendo la ¡investigación futura que se desprende de 

su investigación. 

Referencias bibliográficas (Se usa para ensayo e investigación) recuerde reflejar la 
misma cantidad conforme lo utilizada en los apartados anteriores. 

Cruz, C. L. R. (n.d.). Meta-análisis sobre la determinación de la estructura de capital en empresas 

colombianas. Bdigital.unal.edu.co. Retrieved from 
http://www.bdigital.unal.edu.co/48546/ 

Estrada, E. R. R. (2016). El costo promedio ponderado del capital y el endeudamiento en el 
comportamiento de los índices de rentabilidad de las empresas pequeñas y medianas del 

Sector .... repositorio.puce.edu.ec. Retrieved from 
http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/13445 

INEC. (2012). Clasificación Nacional de Actividades Económicas (CITU Rev. 4.0). Unidad de 
Análisis de Síntesis. Retrieved from 

http://www.inec.gob.ec/estadisticas/SIN/metodologias/CITU 4.0.pdf 

http://www.inec.gob.ec/estadisticas/SIN/metodologias/CIIU%204.0.pdf

