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Resumen
Demostrar el efecto de la percepcion de la ética de los retails en la lealtad electrénica de los

chiclayanos 2022. Respecto a la metodologia fue de enfoque cuantitativo, de nivel explicativo
y de tipo aplicada; asimismo, tuvo un disefio no experimental transversal. Por otro lado, se
utilizé el cuestionario como instrumento aplicado a 384 clientes del sector retail, los cuales
fueron participes del cuestionario adaptado de Agag (2016) para medir la percepcién de la ética
y Anderson y Srinivasan (2003) para medir la lealtad. Se encontr el efecto de la percepcion de
la ética de los retails en la lealtad electrdonica, es decir; los clientes no cambiardn a otro sitio

web, recomendardn el sitio que evidencie un comportamiento ético adecuado.

Palabras clave: CPEOR, lealtad electronica, clientes, comercio electrénico



Abstract
To demonstrate the effect of the perception of retail ethics on the e-loyalty of Chiclayans 2022.
The methodology was quantitative, explanatory and applied; it also had a non-experimental
cross-sectional design. On the other hand, the questionnaire was used as an instrument applied
to 384 customers of the retail sector. who participated in the questionnaire adapted from Agag
(2016) to measure the perception of ethics and Anderson and Srinivasan (2003) to measure
loyalty. The effect of the perception of retail ethics on electronic loyalty was found, that is;
customers will not switch to another website, they will recommend the site that demonstrates

proper ethical behavior.

Keywords: CPEOR, electronic loyalty, customers, e-commerce
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Introduccion

Durante afios el comportamiento ético se ha considerado clave en el comercio
electrénico, porque es un entorno donde se han generado situaciones antiéticas, como
publicidad enganosa, productos de mala calidad, uso indebido de la informacion del cliente,
entre otras (Choi & Mai, 2018). Ademds, en comparacion con los estudios en las empresas
convencionales sobre la ética, el comercio electrénico estd menos avanzado (Yang et al., 2019).

Asimismo, el rdpido crecimiento de la venta minorista en linea o el comercio electrénico
ha dado lugar a una fuerte competencia entre los minoristas electrénicos y con otros canales de
compra; la busqueda de la lealtad del cliente presenta a los minoristas electronicos inmensos
desafios. Los investigadores han argumentado que la lealtad del cliente es un camino clave
hacia la rentabilidad (Punyatoya et al., 2018). Al respecto, Aboul-Dahab et al. (2021),
demostraron que, si los clientes ven un comportamiento ético en un negocio en linea, estan
dispuestos a comprometerse con la empresa y seguir comprando.

Al respecto Yang et al. (2019) refiere que la ética en el comercio electronico es un factor
fundamental porque impacta significativamente en el comportamiento de los consumidores; sin
embargo, la mayoria de las investigaciones se han realizado en paises desarrollados, mientras
que los paises en desarrollo no valoran este tema.

En paises internacionales como Vietnam a pesar del inmenso desarrollo potencial,
también hay muchos problemas en el comercio electrénico pues tiene que enfrentar la falta de
confianza del consumidor y el alto nivel de incertidumbre por sus inconvenientes (sin rostro, o
asimetria de informacién, el oportunismo de los vendedores) (Yang et al., 2019). Ademas,
investigaciones anteriores mostraron que solo alrededor del 1% de los consumidores en linea
realizan compras repetidas; por lo tanto, los minoristas en linea deben alentarlos a convertirse
en consumidores fieles (Pee et al., 2018).

En el Peru segin un estudio de Growth From Knowedge, en el primer semestre del
2019, las ventas online aumentaron un 44.2%, por encima de Argentina (43%), Chile (25.3%)
y Brasil (7%), que tienen mds afios en el mercado online. No obstante, aun persisten miedos
que llevan a muchos a evitar las compras en linea ya que pueden ser victima de un fraude o
dificultades en la venta (Diario Gestion, 2019).

El comercio minorista en linea en el Pert, especificamente en Chiclayo esta creciendo
abismalmente sobre todo debido a la emergencia sanitaria por la COVID-19 y para las empresas
es fundamental lograr compradores leales. Segin Diario el Comercio (2021) antes de la

pandemia, pocas empresas apostaban por el comercio online, solo 1.5% vendian online,
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actualmente el 5%. En la actualidad en algunos retail el canal e-commerce llega a representar
hasta el 30% de sus ventas en general.

Segun, el modelo desarrollado por Aboul-Dahab et al. (2021), el comportamiento ético
de los vendedores en linea deberia generar précticas de recompra y la conducta moral en el
comercio minorista asume un rol fundamental en la relacién con los clientes. Por lo tanto, en el
presente estudio se pretende analizar o comprender las percepciones que tienen los clientes
sobre la cuestion o comportamiento ético de los minoristas en linea para saber si esto influye o
no en la lealtad de ellos. Cabe resaltar, que usualmente no se considera el aspecto ético de los
minoristas en la web, para ver si influye o no en la lealtad de los clientes; por ende, seria
interesante poder aplicar el modelo en la realidad Chiclayana. Por lo tanto, se formula la
siguiente pregunta: ;Cudl es el efecto de la percepcion de la ética de los retails en la lealtad
electrénica de los chiclayanos 2022? Para ello, se plante6 el objetivo general; determinar el
efecto de la percepcion de la ética de los retails en la lealtad electrénica de los chiclayanos 2022,
y los siguientes objetivos especificos; identificar la percepcion del cliente chiclayano sobre la
ética de los retails, determinar el nivel de la lealtad electrénica del chiclayano 2022, determinar
el efecto de las dimensiones seguridad, privacidad, no engafio, fiabilidad y recuperacién del
servicio de los retails en la lealtad electronica de los chiclayanos 2022.

El estudio demostrard el efecto del comportamiento ético de los retails en la lealtad de
los clientes chiclayano a través del modelo desarrollado por Aboul-Dahab et al. (2021). Cabe
sefalar que, la variable comportamiento ético de los minoristas en linea (CPEOR) brinda una
escala multidimensional que es una herramienta poderosa que las otras escalas
unidimensionales utilizadas anteriormente para evaluar los juicios morales en entornos virtuales
(seguridad, privacidad, no engafio, cumplimiento y recuperacion del servicio). Por lo tanto, los
resultados serdn determinantes para el logro de objetivos de los negocios minorista en linea.

Revision de la literatura

Punyatoya, et al. (2018) sefalaron que las compras online se han intensificado en los
ultimos afios, siendo necesario identificar los factores que influyen la lealtad; demostrando que,
la politica de seguridad, privacidad y la reputacién percibida del minorista electronico influyen
directamente en la confianza electréonica; ademas, cuando un consumidor estad mas satisfecho
con un e-tailer y tiene una mayor confianza en el mismo, esto conducird a una mayor intencién
de lealtad hacia el e-tailer. Asi mismo, los autores concluyeron que estos resultados son clave
para los disefiadores de sitio web y minoristas en linea. Por otro lado, Agag (2019) en su estudio

sefald la poca importancia de la ética del comercio electrénico, por ello desarroll6
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empiricamente un marco que explique el impacto de la ética online de las pymes (egipcio) en
las intenciones de recompra y la lealtad del comprador; los hallazgos demostraron que las
percepciones de los compradores acerca de la ética del proveedor dependen de la seguridad,
cumplimiento, no engafo, recuperacion del servicio, valor y comunicacién y esto influiria en
la intencién de recompra y lealtad. Ademas, la confiabilidad y el cumplimiento son las
dimensiones mds efectivas en la construccion de relaciones.

En ese mismo orden de ideas, Victor et al. (2019) encontraron que los consumidores
estan preocupados por el uso de sus datos personales para la personalizacién de precios, lo que
reduce sus intenciones de recompra y lealtad.; los autores resaltaron la importancia de estudiar
el impacto de los precios personalizados en las percepciones de precios justos, las
preocupaciones de privacidad y la lealtad del cliente en contextos de compra generaron
comentarios tanto positivos como negativos. Igualmente, De Matos et al. (2020) demostraron
en su investigacion que la confianza en el proveedor tiene el efecto mas beneficioso sobre la
lealtad del cliente para las personas con poca confianza en Internet y resalté que la confianza
del cliente es una variable critica para los compradores en linea y un atributo clave que debe
administrarse. Por lo tanto, es fundamental tener en cuenta la privacidad y seguridad de los
datos personales de los clientes para incrementar la integridad de las empresas.

Asimismo, Aboul-Dahab et al. (2021) examinaron los antecedentes y los resultados de
las percepciones de los consumidores con respecto a la ética del comercio minorista en linea y
se obtuvo que las percepciones de los clientes sobre la ética del comercio electrénico se
relacionaron positivamente con la lealtad de los clientes; si los consumidores ven un sitio en
linea que trata las transacciones moralmente, verdn su valor de marca de manera positiva y hara
que compren nuevamente. Es decir, las organizaciones que actian de manera moral
probablemente mantendrdn a los compradores leales. Sin embargo, Li, et al. (2020)
demostraron que la privacidad influye negativamente en la lealtad online, aunque el engafio
percibido demostré un efecto no significativo. Por otro lado, los hallazgos mostraron que la
preocupacion por la privacidad de la informacion es la principal incertidumbre porque esta
preocupaciéon no solo reduce la lealtad en linea, sino que también aumenta la percepcion de
engano.

Por lo previamente investigado, se considera a la Etica en Linea como una preocupacién
comercial normal, multidimensional, compleja y excepcionalmente conceptual. En un contexto
online, la identificacion de los clientes sobre la moralidad de los minoristas de internet
(CPEOR) se ha definido como las percepciones de los consumidores sobre la conducta de los

minoristas en linea que tratan a los compradores de una manera privada, razonable, honesta y
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confiable que finalmente los tranquiliza (Aboul-Dahab, et al., 2021). De igual manera, Agag
(2019) refiere que la probabilidad de los clientes de recuperar el dinero invertido en compras
que no estan acorde con lo deseado genera un efecto sobre la apreciacion de una empresa en
linea, en términos de moral.

En este estudio se ha considerado cinco dimensiones segtn la escala CCPEOR (Aboul-
Dahab, et al., 2021; Roman, 2007):

La seguridad se refiere a las percepciones de los consumidores sobre la proteccion de
las transacciones en linea y la informacién financiera del acceso ilegal (Roman, 2007). Las
personas suelen preocuparse por brindar acceso a los proveedores sobre su informacion
financiera y personal. Por lo tanto, si los minoristas electronicos administran los datos de sus
clientes de manera descuidada, o filtran intencionalmente informacién a otras personas, puede
hacer que los consumidores perciban a los minoristas de manera negativa (Miyazaki &
Fernandez, 2001).

La privacidad es la percepcion de los clientes sobre compartir y proteger los datos
personales en internet (Bart et al., 2005; Belanger et al., 2002). Se ha confirmado que los
consumidores esperan ser tratados confidencialmente y la privacidad es considerada valiosa
para lograr la lealtad de éstos y ganar su confianza y satisfaccién (Lauer & Deng, 2007; Roman,
2007).

La tercera dimensién no engaio alude a la creencia de los consumidores de que los
minoristas electronicos no realizan acciones engafiosas con la intencién de persuadir a los
clientes para que compren sus productos y / o servicios (Romdn, 2010). Algunos vendedores
exageran las bondades de un producto con el propdsito de concretar la venta (Aditya, 2001;
Riquelme & Roman, 2014).

La cuarta dimension la confiabilidad se refiere a la creencia del consumidor de que se
cumplird todo lo ofrecida por el proveedor ya que los clientes siempre esperan que los
vendedores se preocupen por cumplir sus necesidades o expectativas (Roman, 2007). Implica
tener la disponibilidad de los productos solicitados, la credibilidad del minorista y la entrega
puntual del pedido (Parasuraman et al., 2005; Limbu et al., 2012; Cho, 2015).

Por ultimo, la dimensién recuperacion del servicio se asocia con la retroalimentacion,
la voluntad de ayudar y satisfacer velozmente las demandas de los consumidores (Wolfinbarger
& Gilly, 2003). Se define como el nivel en que un sitio un sitio web facilita la compra efectiva
(Clemes et al., 2014) e incluye todos los servicios antes, durante y después de las compras
(Murali et al., 2016). Estudios previos confirmaron la importancia de esta dimensién en la

confianza, satisfaccion y lealtad del consumidor (Clemes et al., 2014; Murali et al., 2016).
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La lealtad electronica es el deseo del consumidor de seguir con las transacciones con
los minoristas en linea (Yoo et al., 2013). En este sentido, Aboul-Dahab et al. (2021) define a
la lealtad electrénica como la postura positiva de un comprador hacia un sitio de negocios en
Internet que lo inclina a continuar con el acto de comprar. Asimismo, Chiu et al. (2009)
definieron esta variable como la posibilidad subjetiva de que un usuario efectiie compras futuras
en el mismo sitio web. Ademas, Zhao (2010) caracterizo la lealtad como reconocimiento de los
productos o servicios de un sitio web, asi como la confianza del consumidor en seguir
comprando productos o servicios. De acuerdo con Anderson y Srinivasan (2003) la lealtad es
la actitud favorable del cliente hacia el sitio web de un minorista electrénico.

Las percepciones de los consumidores sobre las preocupaciones sobre la privacidad de
la informacién personal y el engafio de los minoristas se han considerado las principales
barreras para sus transacciones en linea (Dimoka et al., 2011). Por el contrario, cuando los
clientes se sienten seguros, su disposicion a continuar la relaciéon aumenta (Xu et al., 2011).

La lealtad del cliente juega un rol clave para atraer y retener clientes (Choudhary et al.,
2019); los clientes leales son el activo més valioso de la empresa para mejorar la rentabilidad
de la empresa. Para obtener clientes leales, se necesita demostrar que los clientes son de calidad
y tiene las caracteristicas que el cliente desea (Budianto, 2019). Si los minoristas electrénicos
mantienen situaciones de compra en las que las transacciones son seguras, privadas y seguras,
es mds probable que los compradores electrénicos se sientan inspirados para recomprar a los
mismos proveedores (Lu et al., 2013).

Materiales y métodos

El enfoque fue cuantitativo porque se midieron numéricamente las variables objeto de
estudio. Ademas, es de tipo aplicada porque se utilizaron los conocimientos para hallar solucién
en un determinado sector (Herndndez et. al., 2014). Tuvo un nivel explicativo porque se
demostro la influencia del CPEOR en la lealtad electronica (Hernandez et. al., 2014). También,
tuvo un disefio no experimental transversal porque no hubo manipulacién las variables, se
observo la realidad tal cual en un inico momento (Hernandez & Mendoza, 2018).

La poblacién es infinita y estard conformada por los clientes del sector retail (sexo
femenino y masculino, mayores de 18 afios). La muestra estuvo conformada por 384 clientes y
el muestreo serd por conveniencia. Los criterios de seleccion serdn: Personas entre 18 y 60 afios
de ambos sexos y que tengan cuentas bancarias. Ademads, que hayan comprado cuanto menos 3

veces el ultimo afio y cuanto menos haya experimentado compras en 2 o més rubros distintos.
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En cuanto a técnica se utilizo la encuesta y como instrumento se empleo el cuestionario
de Agag (2016), siendo en total 19 items. Para medir la lealtad se utiliz6 el cuestionario de
Anderson y Srinivasan (2003), siendo en total 7 preguntas.

Respecto al procedimiento las encuestas se aplicaron aproximadamente en los meses de
abril y mayo del 2022, para ello se disefi el cuestionario en el formulario Google para enviarles
posteriormente a cada cliente, dependiendo de su disponibilidad.

También se llevé a cabo el procesamiento de datos para conseguir los hallazgos
mediante el uso del Excel y SPSS. Primero se cre6 la base de datos y se realiz6 la confiabilidad
(Alpha de Cronbach) y la validez; luego, el tratamiento estadistico se basé en las pruebas
netamente descriptivas (percentiles y baremaciones) para los dos primeros objetivos
especificos. Posteriormente, se realizaron las pruebas inferenciales a través de la regresion
lineal simple y multiple para demostrar las influencias; los hallazgos fueron representados
mediante tablas. Por ultimo, se realizé la contrastacion de hipdtesis (aceptar o rechazar la
hipétesis planteada).

Es importante aclarar que los resultados fueron obtenidos respetando en todo momento
los criterios éticos como la confidencialidad, respeto, voluntariedad, etc.

Resultados y Discusion
Tabla 1

Datos sociodemogrdficos

Frecuencias Porcentajes

Femenino 102 27%
Sexo Masculino 282 73%
Total 384 100%
18-25 114 30%
26-30 107 28%
31-40 105 27%
Edad
41-50 58 15%
50- més 0 0%

Total 384 100%




16

Se observa que predominé la participacion de encuestados de sexo masculino en un
73%, de igual manera, el intervalo de edad con mayor frecuencia fue de 18 a 25 afios de edad
con un total de 30%.

Objetivo 1: Identificar la percepcion del cliente chiclayano sobre la ética de los retails.

Tabla 2

Percepcion del chiclayano encuestado sobre la ética de los retails

Percepcion de la ética

Frecuencia Porcentaje

Mala 116 30.2
Regular 154 40.1
Buena 114 29.7
Total 384 100.0

Respecto a la variable percepcion de la ética de los retails se evidencia que, el 40.1%
calificé un nivel regular, seguido del nivel malo con un 30.2%, esto significa que los clientes
consideran que no hay métodos de pagos seguros, las politicas de seguridad y privacidad no es
adecuada para ellos. Ademads, las tiendas retail suelen exagerar con los atributos de los
productos y no son honestos con las promociones y precios. Por otro lado, la empresa retail no
ha demostrado una politica de compensacién y devolucion si falla la entrega de lo solicitado
por los consumidores. Esto coincide con Agag (2019) porque las empresas minoristas no estan
tomando importancia a la ética del comercio electrénico, evidencidandose en los clientes su
preocupacién por la seguridad y privacidad, siendo necesario trabajar en brindar un mejor
servicio a los consumidores. Igualmente, Aboul-Dahab et al. (2021) argumentaron la necesidad
de mejorar la ética en las ventas minoristas online para de esta manera ofrecerle al cliente un
mejor servicio. Por lo antes mencionado, se precisa a través de la teoria de Miyazaki y
Fernandez (2001) que los clientes esperan que la empresa tenga un comportamiento integro.
Por ello la teoria de Lu et al., (2013), reafirma que si los minoristas electrénicos mantienen
situaciones de compra en las que las transacciones son seguras, privadas y seguras, es mas
probable que los compradores electronicos se sientan inspirados para recomprar.

Objetivo 2: Identificar el nivel de la lealtad electrénica del chiclayano 2022.
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Tabla 3

Lealtad electrénica del chiclayano encuestado

Lealtad electrénica

Frecuencia Porcentaje

Bajo 27 7.0
Medio 263 68.5
Alto 94 24.5
Total 384 100.0

Se evidencia en la tabla 3 que predomina el nivel medio de la lealtad electrénica con un
68.5% y solo el 24.5% percibi6 un nivel alto. Esto se debe a que, los usuarios no estan contentos
con el servicio y productos entregados por las tiendas online, por ende, no estdn dispuestas a
mantener un vinculo con la empresa retail y no recomendarian o hablarian positivamente con
sus amigos y familiares sobre el sitio web. Asimismo, no consideran esta tienda como sus
favoritas debido a las malas experiencias anteriores, siendo necesario mejorar en ello. Queda
demostrado el nivel medio de lealtad debido al poco reforzamiento de la relacién (confianza)
entre los minoristas en linea y los consumidores. Al respecto, Punyatoya, et al. (2018)
demostraron la importancia de generar confianza con el cliente para incrementar la lealtad en
€él. Aunado a ello, De Matos et al. (2020) encontraron qué los clientes tienen niveles bajos de
lealtad debido a la conducta de los minoristas en linea. Siendo necesario, trabajar en la lealtad
de los usuarios porque juegan un rol importante para atraer y retener clientes (Choudhary et al.,
2019). Por ello, para conseguir clientes leales, se necesita demostrar que los productos son de
calidad y tiene las caracteristicas que el cliente desea (Budianto, 2019).
Objetivo 3: Determinar el efecto de las dimensiones seguridad, privacidad, no engafio,
fiabilidad y recuperacién del servicio de los reatils en la lealtad electrénica de los chiclayanos

2022.
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Efecto de las dimensiones seguridad, privacidad, no engaiio, fiabilidad y recuperacion del

servicio de los retails en la lealtad electronica.

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes
no t Sig.
estandarizados
Modelo estandarizados
Desv.
B Error Beta
1 (Constante) 1.739 0.643 2.704  0.007
Seguridad -0.014 0.076 -0.008 -0.186 0.853
Privacidad 0.144 0.060 0.120 2.380  0.017
No engafio 0.562 0.051 0.457 10946 0.000
Fiabilidad 0.129 0.063 0.068 2.059 0.040
Recuperacion del 0.442 0.043 0.370 10.210 0.000

SEervicio

Se evidencia en la tabla 04 que las dimensiones tienen efecto en la lealtad electrénica
debido al nivel de significancia hallado en cada una (menor a 0,005) excepto la seguridad. A

continuacion, se explicara el resultado por cada dimensién:

Respecto a la seguridad no influye en la lealtad electrénica (0.853), esto implica que su
lealtad no depende de esta dimension, por ende, la poblacién encuestada no toma importancia

a las caracteristicas de seguridad y métodos de pago.

En cuanto a la privacidad influye en la lealtad electrénica (0.017) esto significa que su
lealtad de los clientes estd en base al cumplimiento de las normas y leyes de la proteccion de
los datos de los consumidores sumado a ello, las personas recomendardn el servicio a medida

que, los sitios web utilicen adecuadamente la informacién de los usuarios.

Del mismo modo, el no engafio influye en la lealtad electrénica (0.000) porque los
clientes recomendardn y utilizardn el sitio web para realizar compras a medida que este

mencione los beneficios del servicio y productos de manera transparente, sin exagerar los
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atributos. Ademads, su lealtad estd en funcién de que no se aprovechen de los usuarios y las

ofertas sean reales.

Ademads, la fiabilidad tiene efecto en la lealtad electrénica (0.040) porque esta
dimension explica la lealtad de los usuarios, esto significa, existird una relacion de largo plazo
con las empresas retail a medida que, muestren los precios reales, entreguen los productos en

el tiempo prometido y que los productos estén disponibles.

Por dltimo, la recuperacién del servicio tiene efecto en la lealtad electrénica (0.000)
porque los clientes serdn leales a medida que las tiendas online tengan una politica de
devolucion y de compensacion. Ademds, la tienda ayude cuando tengan complicaciones en las

compras; asimismo, cuenten con un mecanismo de seguimiento para las compras.

Entonces se demostro la influencia de las dimensiones del CPEOR en la lealtad, excepto
la seguridad. Sin embargo, en el estudio de Punyatoya, et al. (2018) encontraron los siguientes
factores que influyen la lealtad: politica de seguridad, privacidad y la reputacion percibida. En
esa misma linea, Agag (2019) demostr6 que la lealtad depende de la seguridad, cumplimiento,
no engaio, recuperacion del servicio, valor y comunicacién. Asimismo, la confiabilidad y el
cumplimiento son las dimensiones mas efectivas en la construccion de relaciones. Igualmente,
De Matos et al. (2020) demostraron que la confianza y la seguridad en el proveedor tiene el
efecto mas beneficioso sobre la lealtad del cliente para las personas con poca confianza en
Internet. Por tal razén, es importante brindar a los clientes privacidad, seguridad, no engafio,

confianza y cumplir velozmente la demanda de los consumidores (Romén, 2007).

Objetivo general: Determinar el efecto de la percepcion de la ética de los retails en la lealtad

electrénica de los chiclayanos 2022.
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Tabla 5

Efecto de la percepcion de la ética de los retails en la lealtad electronica

Coeficientes?
Coeficientes o
Coeficientes
no t Sig.
estandarizados
Modelo estandarizados
Desv.

B Error Beta

1 (Constante) 1.793 0.550 3.262 0.001
ETICA 0.281 0.011 0.787 24941 0.000

Se evidencia en la tabla 5 efecto de la ética de los retail en la lealtad electrénica (0.000)
esto significa que, la variable dependiente estd explicado en la independiente. Por lo tanto, los
clientes no cambiardn a otro sitio web, recomendarén el sitio y realizard comentarios positivos
debido a las buenas experiencias y del correcto servicio de las tiendas en linea. Por lo tanto,

realizardn compras y lo considerardn su sitio web retail favorito.

Queda demostrado la hipétesis planteada inicialmente, dado que se ha encontrado el
efecto de la percepcion de la ética de los retails en la lealtad electrénica. Del mismo modo,
Aboul-Dahab et al. (2021) hallaron influencia de las percepciones de los consumidores con
respecto a la ética del comercio minorista en linea en la lealtad de los clientes. Ademas,
mencionaron la importancia que tiene para los clientes ver como un sitio en linea trata las
transacciones moralmente, esto influye en volver a compras. También, Victor et al. (2019)
demostraron que los consumidores se preocupan por la ética y si perciben violacién a sus datos
personales disminuird su intencién de recompra y lealtad. Por lo tanto, si la conducta de los
minoristas es transparente, confiable, razonable y respeta la privacidad del usuario influird en
su lealtad (Aboul-Dahab, et al., 2021). Cabe sefalar que, el engafio de los minoristas se han
considerado las principales barreras para sus transacciones en linea (Dimoka et al., 2011). Por
lo tanto, si la conducta de los minoristas es transparente, confiable, razonable y respeta la

privacidad del usuario influird en su lealtad (Aboul-Dahab, et al., 2021).
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Conclusiones
Se evidencid en el sector minorista el poco interés en el comportamiento ético en sus
ventas, procesos de pagos y atencion a los usuarios. Esto significa que, los clientes se

encuentran insatisfechos y desconfiados en cuanto a las politicas de proteccion al consumidor.

Existe una regular lealtad de los clientes en términos de dependencia y reconocimiento
de los productos o servicios de un sitio web, asi como la desconfianza del consumidor en seguir
comprando productos o servicios. Por lo tanto, se evidencia una actitud desfavorable de los

usuarios hacia el sitio web de un minorista electronico.

Se demostré la influencia de las dimensiones en la lealtad electronica debido al alto
interés de los usuarios en proteger su informacion personal, recibir una alta capacidad de

respuesta y evidenciar un servicio o producto confiable.

La influencia de la ética de los retail en la lealtad electronica tiene consecuencias
positivas para las empresas, siendo importante la bisqueda constante de oportunidades de
mejora en el sector online que permitan crear un vinculo con los clientes a través de experiencias

positivas.

Recomendaciones

Generar una mejor percepcion sobre la ética retail a través de la actualizacién continua
de informacién en los sitios web minorista con el propdsito de que los clientes conozcan sobre
la realidad de los servicios y productos. Ademas, incluir contenidos o post sobre las medidas
de seguridad o politicas de proteccioén al consumidor, asi como videos donde se especifiquen

soluciones ante un posible fraude o inconvenientes en el proceso de la compra.

Incrementar la lealtad electrénica mediante una comunicacién multicanal a los
consumidores para llevar a cabo breves encuestas post venta para mejorar el servicio de
atencion, es necesario conocer las expectativas y sugerencias de los usuarios para que las
empresas tomen en consideracion en sus estrategias de marketing como el storytelling (conectar
emocionalmente con los usuarios). Asimismo, enviar contenidos de descuentos, promociones

y ventajas de los servicios o productos.
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Reforzar la influencia de las dimensiones de la ética retail en la lealtad electrénica
mediante el uso de campanas de e-mail marketing para que los minoristas estimulen las ventas
con las promociones también, pueden ofrecer soluciones a los diversos problemas, y

proporcionar informacién honesta a través de un canal de soporte o servicio al cliente.

Fomentar la influencia de la percepcion ética retail en la lealtad electrénica mediante la
implementacién de métodos de evaluacion de resultados con el apoyo de un especialista en
marketing como también establecer indicadores o KPI's para medir resultados, de esta manera
se conocerd las oportunidades de mejora. Ademads, para conocer mejor al publico objetivo es
necesario realizar acciones como campaiias online, sorteos, etc., de esta manera se interactda

mejor con los usuarios y se conocen sus expectativas.
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ANEXO 01
Operacionalizacion de variables
Variables Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Escala Técnica Instrumento
Seguridad Meétodos de pago seguros
Politica de seguridad
Variable Caracteristicas de seguridad
independiente
Percepcion de la Segun Aboul-Dahab, et al. (2021), se ha L Uso de la informacién del Likert Encuesta Cuestionario  de
ética de los retails definido como las percepciones de los Privacidad usuario Agag (2016).
CPEOR consumidores sobre la conducta de los Politica de privacidad
minoristas en linea que tratan a los Proteccién de datos
compradores de una manera privada,
razonable, honesta y confiable que N Exagerar beneficios y ofertas
finalmente los tranquiliza. No engafio Engafiar a los consumidores
Persuadir
Informacion veraz
o Precio real
Fiabilidad Obtener lo solicitado
Cumplimiento de promesas
Productos disponibles
Politica de devolucion.
L Politica de compensacién
Recgp@ramon del Responde con prontitud
Servicio Mecanismo de seguimiento
Solucién de problemas
Variable dependiente ~ Aboul-Dahab et al. (2021) define a la Unidimensional Uso continuo del sitio web
Lealtad lealtad electronica como la postura Preferencia del sitio web Likert Encuesta Cuestionario  de
positiva de un comprador hacia un sitio Anderson y
de negocios en Internet que lo inclina a Srinivasan (2003)

continuar con el acto de comprar.

Nota: Basado en Aboul-Dahab et al. (2021)
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ANEXO 02
Tabla 02
Matriz de consistencia
Pregunta de Objetivo principal Hipétesis Variables
investigacion
Variable dependiente: Lealtad electrénica
Variable independiente: Percepciéon de la ética de los retails
. (CPEOR)
-Demostrar el efecto de la percepcion
de la ética de los retails en la lealtad Dimensiones Indicadores
electronica de los chiclayanos 2022 Unidimensional Uso continuo del sitio web
Obieti i Preferencia del sitio web
jetivos especificos
Identificar las percepciones del Seguridad Métodos de pago seguros
- Politica de seguridad
Chiclayano sobre la ética de los Exi " Caracteristicas de Seguridad
retails X1iste efecto
Lgrlizl c?;n E;le leaffiéﬁga SZ 1(1)2 significativo de la Privacidad Uso de la informacién del usuario
Fetailf en  la lealtad - Determinar la lealtad ~ Percepeion de la ética de Politica de privacidad
electrénica e los electrénica del chiclayano 2022 los retails en la lealtad Proteccion de datos
hicl 20229 electrénica de los
chiclayanos : _  Eval | efecto de 1 chiclayanos 2022 No engaiio Exagerar beneficios y ofertas
di\rlielilirionZs etec Osegueridaaclls Engaiiar a los consumidores
’ Persuadir
privacidad, no engailo, Informacion veraz
fiabilidad y recuperacion del
servicio de los retails en la Precio real
lealtad electrénica de los Fiabilidad Obtener lo solicitado

chiclayanos 2022.

Recuperacion del servicio

Cumplimiento de promesas
Productos disponibles

Politica de devolucién.
Politica de compensacién
Responde con prontitud.
Mecanismo de seguimiento
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Solucién de problemas

Poblacion, muestra y muestreo Instrumento de recoleccion de datos Procedimiento
Poblacion: infinita

Técnica: Encuesta Encuestas virtuales (2022)
Muestra: 384 Instrumento: Cuestionario

Muestreo: Por conveniencia

Técnicas estadisticas y procesamiento de datos

Uso del SPSS y Excel

También hallar la confiabilidad y validez

Armar base de datos y obtener resultados descriptivos (promedios /
brecha) e inferenciales (regresion lineal simple y multiple)
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Cuestionario de CPEOR Yy lealtad electrénica
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Mi nombre es Lisbeth Anayeli Pérez Estela estudiante de la carrera de Administracion de

Empresas de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo. El objetivo de esta

encuesta es Demostrar el efecto de la percepcion de la ética de los retails en la lealtad

electronica de los chiclayanos 2022. La informacidén obtenida en este cuestionario es

confidencial y se usard solo para fines académicos.

Instrucciones: Marca con X el niimero que corresponda a la respuesta

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Dimension/ Preguntas 1 2 4 5
Seguridad

1. El sitio parece ofrecer métodos de pago seguros

2. Lapolitica de seguridad es facil de entender

3. Este sitio tiene caracteristicas de seguridad

adecuadas

Privacidad

4. El sitio explica claramente cémo se usa la

informacion del usuario.

5. Lainformacion sobre la politica de privacidad se

presenta claramente

6. El sitio demuestra que cumple con las normas y
reglamentos que rigen la proteccion de datos en

linea.

No engano

7. Elsitio exagera los beneficios y las caracteristicas

de sus ofertas.

8. Este sitio se aprovecha de los consumidores

menos experimentados para hacerles comprar.

9. Este sitio intenta persuadirlo para que compre

cosas que no necesita.
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10. Este sitio no es completamente veraz acerca de

sus ofertas.

Fiabilidad

11. El precio que se muestra en el sitio es el monto

real facturado.

12. Obtiene lo que solicit6 de este sitio;

13. Si la empresa promete hacer algo en un momento

determinado, lo hace.

14. Los productos que miré estaban disponibles.

Recuperacion del servicio

15. Esta tienda en linea tiene una politica de

devolucion.

16. Existe una politica de compensacién por
cualquier retraso en la entrega de productos /

servicios.

17. Esta tienda en linea responde a las quejas de los

clientes con prontitud.

18. Esta tienda en linea tiene un mecanismo de
seguimiento de la recuperacion del servicio para

identificar la satisfaccion del cliente.

19. Esta tienda en linea le dice qué hacer cuando la

transaccion en linea no se puede completar.

Preguntas de la lealtad

1. Rara vez considero cambiar a otro sitio web.

2. Mientras continde el presente servicio, dudo que

cambiaria de sitio web.

3. Intento utilizar el sitio web cada vez que necesito

realizar una compra.

4. Cuando necesito realizar una compra, este sitio

web es mi primera eleccion.

5. Me gusta usar este sitio web.
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6. Para mi, este sitio es el mejor sitio web retail para

hacer negocios.

7. Creo que este es mi sitio web retail favorito.




ANEXO 04

Percentiles de la variable percepcion de la Etica

N Vilido 384
Perdidos 0
Minimo 38.00
Maximo 78.00
Percentiles 30 41.0000
70 51.0000
ANEXO 05
Percentiles de la variable lealtad electronica
N Vilido 384
Perdidos 0
Minimo 10.00
Miéximo 28.00
Percentiles 30 13.0000
70 15.0000
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