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Resumen: 
 
Este trabajo explora la calidad del servicio en dos compañías líderes de comercio electrónico de tipo retail en México, 
basándose en la opinión de los clientes de Amazon y Mercado Libre en Sonora, México. La metodología empleada es 
de naturaleza cuantitativa con un enfoque descriptivo y un muestreo no probabilístico del tipo intencional con una 
encuesta aplicada a 152 consumidores. Los hallazgos  permitieron identificar factores clave que impactan en la 
satisfacción del cliente, tales como la rapidez en las entregas, la facilidad para navegar en la plataforma, la claridad 
en la información suministrada, el servicio postventa y alternativas para operaciones de gran volumen o frecuencia. 
Las conclusiones sugieren estrategias para optimizar la calidad del servicio y para fortalecer la fidelidad de los clientes 
de las empresas retail estudiadas.  
 
Palabras clave: Calidad en el servicio, comercio electrónico, empresas retail, percepción del cliente y satisfacción 
del consumidor.  
 
Clasificación JEL: M31, L81, L15 
 
 

SERVICE QUALITY IN RETAIL COMPANIES IN MEXICO 
 
Abstract 
 
This paper explores the quality of service in two leading retail e-commerce companies in Mexico, based on the opinion 
of Amazon and Mercado Libre customers in Sonora, Mexico. The methodology employed is quantitative in nature 
with a descriptive approach and a non-probabilistic purposive sampling with a survey applied to 152 consumers. The 
findings identified key factors that impact customer satisfaction, such as speed of delivery, ease of navigation on the 
platform, clarity of information provided, after-sales service and alternatives for high volume or frequency operations. 
The conclusions suggest strategies for optimizing service quality and strengthening customer loyalty in the retail 
companies studied.  
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1. Introducción 
 

La calidad en el servicio es un concepto esencial en el comercio electrónico, ya que influye directamente en la 
percepción del cliente, su satisfacción y su lealtad hacia la marca. En cuanto a plataformas como Amazon y Mercado 
Libre, la calidad del servicio se mide a través de múltiples dimensiones, tales como la rapidez en las entregas, la 
experiencia del usuario en la plataforma digital, la claridad en la información proporcionada y la efectividad del 
servicio postventa. El presente artículo examina el servicio de comercio electrónico en México, contexto que presenta 
como antecedente quejas de los usuarios que han sido víctimas de fraudes en internet, lo que generó que las personas 
mexicanas se volvieran cada vez más exigentes antes de hacer sus compras, identificando diferentes opciones con el 
objetivo de elegir la que cumpla con la mayor parte de aspectos que consideran relevantes como la calidad, el precio 
y la atención. 

 
Las organizaciones se enfrentan a los cambios que van surgiendo conforme pasa el tiempo, de igual forma estas deben 
estar informadas sobre estos para adecuarse a las tendencias y así lograr mantenerse en el mercado, pues gracias a la 
globalización los clientes se han vuelto cada vez más exigentes con la calidad de los productos y servicios (Ruiz, 
2017; Zavala, & Piña, 2017). Muchas empresas aún no tienen claro lo que es importante para el cliente y por ello 
utilizan una incorrecta medición del cumplimiento de lo ofrecido que no identifica el origen de las insatisfacciones 
que podrían estar relacionadas con el tiempo de entrega del envío, las soluciones brindadas en caso de pérdidas y las 
condiciones de los envíos. (Delgado-Alvares et al., 2015). Por ello, es necesario considerar la opinión de los clientes 
para que las empresas puedan hacer los cambios pertinentes permitiendo proponer soluciones para lograr la 
satisfacción y fidelización de sus consumidores o usuarios. 
 
Además, es importante reconocer el impacto que puede tener una empresa al hacer un uso efectivo de su marca en 
internet, ya que por ese medio se encuentran muchos clientes potenciales. Sanabria Díaz et al. (2016) mencionan que 
las organizaciones han optado en enfocarse en tener al cliente satisfecho utilizando distintas herramientas de comercio 
electrónico tanto tecnológicas como informativas para llegar al cliente al realizar ventas de bienes o servicios con 
efectividad debido al bajo costo que se requiere. Uno de los factores clave que hace que un cliente adquiera un producto 
online es la confianza, la cual juega un papel muy importante acerca de la capacidad que los consumidores tienen para 
dar credibilidad (Sánchez-Alzate & Montoya-Restrepo, 2017); en la actualidad hay mucha información que es 
compartida en las diferentes redes sociales, ya sea una opinión o una experiencia de compra y esto puede lograr un 
impacto en la percepción de la imagen de una empresa (Redecillas & Idoeta, 2016).  
 
La calidad del servicio en las empresas es crucial para la competitividad y la fidelización de los clientes. Para que la 
gestión de la calidad sea eficaz se debe considerar una filosofía de trabajo adoptada por todos los empleados que 
atienden a los clientes (Zavala-Choez & Vélez-Moreira, 2020 ). La percepción del cliente de la calidad del servicio 
influye en la satisfacción y la lealtad a largo plazo, lo cual es vital para la sostenibilidad y la rentabilidad en la industria 
minorista (De la Fuente Mella & Rey Gaete, 2008). Los elementos clave de un buen servicio incluyen aspectos 
tangibles, cumplimiento de promesas, actitud de servicio, competencia del personal y empatía. En general, estos 
estudios enfatizan que la calidad del servicio es esencial para satisfacer las expectativas de los clientes y mantener una 
ventaja competitiva en los negocios (Kumar & Ayodeji, 2021). 

En México existen personas que aún desconfían y no se atreven a solicitar un producto en línea por diversas razones, 
entre ellas la confiabilidad y el diseño de la página, si se visualizan reseñas o no, si brinda toda la información necesaria 
del producto o servicio y las formas de pago. Otra de las razones es por miedo a que el pedido se extravíe, llegue en 
mal estado, o bien el no tener un número de rastreo, lo que puede dejar el envío a la deriva. Bajo el contexto anterior, 
es necesario identificar ¿Cuáles son los aspectos que más valoran los clientes mexicanos que influyen en calidad en 
el servicio de dos empresas en estudio de comercio electrónico de tipo retail?  
 

2. Revisión bibliográfica 

El análisis de la calidad del servicio en Amazon y Mercado Libre, dos grandes plataformas de comercio electrónico, 
puede realizarse mediante diferentes aspectos en el ámbito de las compras por internet. Ambas plataformas se 
preocupan por incrementar la satisfacción del consumidor, enfocándose en elementos esenciales, tales como la 
logística, la atención al cliente y la calidad del producto. No obstante, persisten retos para mantener una calidad de 
servicio constante debido a la variedad de expectativas de los consumidores, la complejidad de las transacciones 
internacionales y la estrategia minorista en línea (Kumar & Ayodeji, 2021; Nero & Raman, 2021). 
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2.1 Definición de calidad en el servicio 

De acuerdo con Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), la calidad en el servicio es el resultado de la comparación 
entre las expectativas del cliente y el desempeño percibido del servicio. Este modelo, conocido como SERVQUAL, 
evalúa cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y aspectos tangibles. Aunque 
originalmente desarrollado para servicios tradicionales, el modelo se ha adaptado al comercio electrónico para incluir 
elementos como la facilidad de uso del sitio web y la seguridad en las transacciones en línea (Singh et al., 2023). En 
plataformas como Amazon y Mercado Libre, estas dimensiones cobran especial relevancia, ya que los clientes esperan 
no solo productos de calidad, sino también un proceso de compra eficiente y seguro. Esto refuerza la importancia de 
proporcionar un servicio consistente y confiable, así como un buen uso de las actividades de marketing social para 
retener a los consumidores, ya que influyen en el nivel de satisfacción de los clientes y en la imagen positiva de la 
empresa (Chiu et al., 2014; Grbac et al., 2014). 

 

2.1.1 Aspectos clave de la calidad del servicio. La calidad del servicio en empresas de retail es un factor clave para el 
éxito y la satisfacción del cliente. Los modelos causales incluyen variables como la satisfacción, lealtad e intención 
de recompensa (Vergara Schmalbach et al., 2012 ). Además, la rapidez en el servicio es muy importante, ya que los 
clientes desean ser atendidos con prontitud, lo que influye en su percepción de la imagen empresarial y su fidelización 
(Díaz-Hernández et al., 2021). Por ende, la calidad percibida por el cliente durante la compra afecta directamente su 
satisfacción y, a largo plazo, su lealtad hacia la marca (de la Fuente Mella & Rey Gaete, 2008). En el contexto 
latinoamericano, donde el retail ha experimentado un crecimiento significativo, comprender el comportamiento del 
consumidor es esencial para desarrollar estrategias competitivas efectivas tanto en productos como en servicios 
(Guerrero Martínez, 2012; de la Fuente Mella & Rey Gaete, 2008). Dentro de los principales aspectos clave a 
considerar se encuentran: 

2.1.1.1 Logística y entrega: La logística eficiente y la entrega oportuna son cruciales para la satisfacción del 
consumidor, ya que las empresas deben alinear su calidad de servicio con una logística de transporte eficiente para 
satisfacer las expectativas de los consumidores. En este caso, tanto Amazon como Mercado Libre invierten 
fuertemente en logística para garantizar servicios de entrega rápida y confiable. 

 

2.1.1.2 Atención al cliente: La calidad del servicio al cliente es un determinante muy significativo para la satisfacción 
del consumidor. Actualmente las plataformas de comercio electrónico como Amazon y Mercado Libre enfrentan 
desafíos en el mantenimiento de los altos estándares de la atención al cliente, especialmente en transacciones 
transfronterizas destacando cuestiones como el control de calidad del producto y el monitoreo del servicio al cliente 
(Han, 2023). En este sentido, el poder garantizar una actitud de servicio positiva y atender las quejas de los 
consumidores con prontitud son esenciales para mantener la calidad del servicio. 

 

2.1.1.3 Calidad y autenticidad del producto: Garantizar la calidad y autenticidad del producto es un desafío para el 
comercio electrónico basado en plataformas, ya que a menudo dependen de vendedores de terceros. Esto puede dar 
lugar a problemas con el control de calidad del producto y las medidas contra la falsificación (Han, 2023). Tanto 
Amazon como Mercado Libre han implementado medidas para mejorar la garantía de calidad de los productos y 
reducir los productos falsificados. 

 

2.1.1.4 Satisfacción y expectativas del consumidor: La satisfacción del consumidor se ve influenciada por la brecha 
entre la calidad de servicio esperada y percibida. Las plataformas deben adaptarse continuamente a las preferencias 
del consumidor y establecer objetivos de servicio realistas para cerrar esta brecha. La utilización de los comentarios 
y encuestas de los consumidores puede ayudar a comprender y satisfacer las expectativas de los consumidores. Los 
clientes priorizan la velocidad, precisión y confiabilidad en la prestación de servicios. Sin embargo, la naturaleza 
multidimensional de la calidad del servicio significa que las preferencias pueden variar ampliamente entre los usuarios, 
lo que puede afectar su experiencia general. Si bien Amazon y Mercado Libre se esfuerzan por brindar un servicio de 
alta calidad, la naturaleza dinámica de las preferencias de los consumidores y la complejidad de administrar el 
comercio electrónico transfronterizo presentan desafíos continuos. La mejora continua en logística, servicio al cliente 
y control de calidad de productos son esenciales para que estas plataformas mantengan y mejoren la calidad del 
servicio en el competitivo panorama del comercio electrónico. Por lo tanto, es necesario comprender estas preferencias 
de los consumidores para que ambas plataformas mejoren la calidad de su servicio y satisfagan las expectativas de los 
clientes de manera efectiva (Çağlar et al., 2024). 

 

2.2 Dimensiones de la calidad en el comercio electrónico 

2.2.1. Facilidad de uso de la plataforma digital: 
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La experiencia del usuario en el sitio web, incluyendo la navegación intuitiva, el diseño atractivo, la búsqueda eficiente 
de productos y el poder emitir comentarios fácilmente son factores críticos en la percepción de calidad para ayudar a 
las organizaciones comerciales a desarrollar sistemas de comercio más exitosos (Huang  & Benyoucef, 2013). Estudios 
recientes han demostrado que una interfaz fácil de usar mejora significativamente la satisfacción del cliente, 
aumentando su probabilidad de repetir compras en la misma plataforma (Upasani et al., 2023). 

 

2.2.2 Seguridad y confianza: 

La confianza en el comercio electrónico es un componente clave de la calidad del servicio, especialmente en lo que 
respecta a la protección de datos personales y la seguridad de las transacciones financieras siempre que el diseño y la 
seguridad del sitio web permitan generar confianza en el consumidor (Upasani et al., 2023; Gefen et al., 2003). 
Amazon y Mercado Libre han implementado tecnologías avanzadas para garantizar un entorno seguro para los 
usuarios, lo que refuerza la confianza y reduce las barreras percibidas para realizar compras en línea. Si los usuarios 
confían desearán compartir sus conocimientos, experiencias y emociones sobre un producto o servicio  (Martínez-
Navalón et al., 2021). 

 

2.2.3 Eficiencia en las entregas: 

La rapidez y la precisión en las entregas son aspectos esenciales en la percepción de calidad en el comercio electrónico. 
Amazon, por ejemplo, ha liderado el mercado gracias a su red logística avanzada, que permite entregas en tiempos 
récord. Mercado Libre, a su vez, ha desarrollado estrategias logísticas adaptadas al mercado latinoamericano, como 
su sistema de “Mercado Envíos”, para competir en este ámbito. 

 

2.2.4 Servicio postventa y atención al cliente: 

La calidad del servicio postventa, incluyendo devoluciones, garantías y soporte al cliente, es otro determinante 
importante de la satisfacción y lealtad del cliente. Según Kim & Peterson (2017), un servicio postventa eficiente puede 
convertir experiencias negativas en positivas, fortaleciendo la relación con los clientes. Asimismo, la confianza en 
línea presenta relaciones significativas con la privacidad y la calidad percibida del servicio, así como la lealtad e 
intención de compra repetida. 

 

2.3 Impacto en la satisfacción y la lealtad 

La calidad del servicio no solo influye en la satisfacción del cliente, sino también en su intención de recompra y en su 
disposición a recomendar la plataforma a otros usuarios. Hong et al., (2023) indican que la expectativa de rendimiento, 
la confianza y la influencia social afectan positivamente la intención de compra de los clientes. que puede ayudarlos 
a crear estrategias basadas en el comportamiento de sus consumidores y alentarlos a realizar compras repetidas. 
Estudios han señalado que plataformas como Amazon y Mercado Libre, al cumplir con las expectativas del cliente en 
términos de calidad del servicio, logran incrementar significativamente la lealtad del cliente, incluso en mercados 
altamente competitivos como el latinoamericano (Mofokeng, 2023; Kim & Peterson (2017). 

2.4 Retail 

O’Shea (2017) define el Retail como el tipo de comercio que se caracteriza por vender al por menor, el cual es llevado 
a cabo por empresas que tienen el objetivo de vender a diversos clientes finales un stock abundante. Las características 
de este es que hay una interacción directa con el usuario final, una mayor recurrencia puesto que ofrecen un volumen 
pequeño o mediano, realización de campañas de marketing y comunicación orientadas al cliente final y una fuerte 
dependencia logística. Actualmente, la tecnología no solo está transformando al comercio minorista, sino que también 
le permite adaptarse a circunstancias nuevas e imprevistas (Shankar et al., 2021). 

3. Metodología  

El presente estudio es de tipo descriptivo con un enfoque cuantitativo, en el cual se utiliza como herramienta una 
encuesta para la recolección de datos. Los participantes de la investigación fueron los clientes o usuarios del estado 
de Sonora en México, en particular de las ciudades de Navojoa, Guaymas y Cajeme, cuyos criterios de inclusión fue 
que fueran consumidores de alguna de estas empresas de comercio electrónico de tipo retail en estudio (Mercado Libre 
y Amazon), sin distinción de género. El tipo de muestra adoptado es no probabilístico de conveniencia, en la cual las 
muestras de la población se eligen única y exclusivamente debido a su accesibilidad para el investigador (Ramírez et 
al., 2020). Se diseñó un cuestionario que tuvo de base el modelo SERVQUAL compuesto por 22 ítems con cinco 
dimensiones (eficiencia, disponibilidad, cumplimiento, privacidad y satisfacción). Estas se evalúan mediante una 
escala de Likert de calificaciones del 1 al 5, donde 1 corresponde a la escala más baja (Totalmente en desacuerdo) y 
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5 a la escala más alta (Totalmente de acuerdo). Se administraron 152 cuestionarios a clientes para cumplir con el 
propósito de la investigación. 

. Resultados 
 
Los resultados se organizan en gráficos que muestran la comprobación de la confiabilidad del instrumento calculada 
a través del análisis de Alpha de Cronbach con el paquete estadístico SPSS versión 26, misma que fue de .925. 
Además, se muestra la percepción de los participantes sobre la calidad en el servicio de las dos empresas de tipo retail 
estudiadas,  donde se identificó como resultado general del instrumento una media de 4.43 en una escala del 1 al 5, es 
decir que las empresas consideradas para el presente estudio se encuentran en un nivel alto, lo que significa que estas 
tienen un rango de tiempo de entrega de los artículos favorable, el sitio de estas plataformas es fácil de usar y el 
servicio soluciona satisfactoriamente las demandas. A continuación, se presentan los resultados principales de manera 
específica, comenzando con los datos sociodemográficos que se muestran en la Tabla 1 correspondientes a la edad de 
los participantes en el estudio; en donde se puede observar que el rango de 21 a 35 años es el valor con mayor 
porcentaje y una frecuencia de 100 encuestados. 
 
Tabla 1 
Edad de los participantes 

Edad Frecuencia Porcentaje 

Menos de 15 años 1 0.7 

De 15 a 20 años 11 7.2 

De 21 a 35 años 100 65.8 

De 36 a 40 años 10 6.6 

De 41 a 45 años 13 8.6 

De 46 a 50 años 4 2.6 

De 51 a 60 años 13 8.6 

Más de 61 años 0 0 

Total 152 100.0 

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 

 

Con respecto al género, en la Tabla 2, se observa que de las 152 personas que fueron encuestadas el 40.10% son 
hombres, mientras que el 59.90% son mujeres, lo que demuestra que para efectos de este estudio, las mujeres fueron 
la mayoría en las empresas estudiadas de comercio electrónico de tipo retail. 
 
Tabla 2 
Género de los participantes 

Género Frecuencia Porcentaje 

Hombre 61 40.1 

Mujer 91 59.9 

Total 152 100.0 

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
En cuanto al lugar de residencia de los sujetos encuestados, en la Tabla 3 se observa que el municipio con mayor 
participación es Navojoa, Sonora con un 67.1% de participación; por otra parte, el que corresponde a la menor 
frecuencia es Huatabampo con un 1.3%. 
 
Tabla 3 
Municipio de residencia 

Municipio Frecuencia Porcentaje 

Guaymas, Sonora 21 13.8 

Navojoa, Sonora 102 67.1 

Cajeme, Sonora 7 4.6 

Huatabampo, Sonora 2 1.3 

Hermosillo, Sonora 4 2.6 



20 J. de J. Urbano Padilla, E. P. Borboa-Álvarez, O. E. Hernández Ponce, R. Limón Ulloa y J. C. López Figueroa 

 

R&S Vol 9(2), 2024, pp. 15-26 

Empalme, Sonora 5 3.3 

Otro 11 7.2 

Total 152 100.0 

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
Con respecto a la profesión de los participantes, en la Tabla 4 se aprecia que el que tiene mayor participación es el de 
empleados con un 44.7% de participación; por otra parte, el que corresponde a la menor frecuencia son jubilados con 
1.3% de participación. 
 
Tabla 4 
Profesión de los participantes 

Profesión Frecuencia Porcentaje 

Estudiante 41 27.0 

Empleado 68 44.7 

Empresario 4 2.6 

Profesionista Independiente 18 11.8 

Jubilado 2 1.3 

Ama/o de casa 8 5.3 

Desempleado 8 5.3 

Emprendedor 3 2.0 

Total 152 100.0 

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
Correspondiendo a la plataforma que el participante utiliza mayormente para realizar sus compras en línea, tal como 
se muestra en la Tabla 5, de las 152 personas que fueron encuestadas el 59.9% utilizan Mercado Libre México, 
mientras que el 40.1% adquieren productos en Amazon. 
 
Tabla 5 
Plataforma de mayor uso 

Plataforma Frecuencia Porcentaje 

Mercado libre México 91 59.9 

Amazon 61 40.1 

Total 152 100.0 

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
Con relación a la frecuencia en que los participantes consumen contenido o utilizan las plataformas, se observa en la 
Tabla 6 que la mayor participación se encuentra en el rango de una vez al mes con un 31.6% de participación; por otra 
parte, el que corresponde a la menor frecuencia es una vez por semana con 9.9% de participación.  
 
Tabla 6 
Frecuencia de consumo de los participantes 

Frecuencia de consumo Frecuencia Porcentaje 

Una vez por semana. 15 9.9 

Una vez al mes. 48 31.6 

Dos a tres veces al mes. 20 13.2 

Una vez cada semestre. 22 14.5 

Dos a tres veces cada semestre. 31 20.4 

Una vez al año. 16 10.5 

Total 152 100.0 

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
A continuación, se muestran los estadísticos descriptivos de los ítems mejor evaluados y los ítems con áreas de 
oportunidad. En la Tabla 7, se observan los estadísticos descriptivos representados en medias de los mejores ítems 
evaluados del instrumento, en donde con 4.59 los participantes consideran que los sitios de las empresas de Mercado 
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Libre México y Amazon son simples de usar; seguido de un 4.55 donde los encuestados estiman que el servicio ha 
solucionado satisfactoriamente sus demandas en ocasiones pasadas; y finalmente con un 4.55 estos mismos se 
encuentran satisfechos con el servicio brindado por las páginas. 
 
 
 
Tabla 7 
Ítems mejor evaluados 

Ítem N Media 

Sitio simple de usar 152 4.59 

Servicio soluciona satisfactoriamente las demandas 152 4.55 

Satisfacción en cuanto al servicio brindado 152 4.55 

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
La Tabla 8 refleja los estadísticos descriptivos representados en medias de los ítems con áreas de oportunidad del 
instrumento, en donde solo el 3.92 de los participantes considera que el sitio siempre está disponible para transacciones 
de mayoreo y menudeo; seguido de un 4.22 donde los encuestados estiman que la plataforma protege su información 
personal de otros sitios; y finalmente con un 4.28 estos mismos consideran que el sitio protege la información sobre 
su comportamiento de compra en la web.  
 
Tabla 8 
Ítems con áreas de oportunidad 

Ítem N Media 

Disponibilidad para transacciones de mayoreo y menudeo 152 3.92 

Protección de información personal de otros sitios 152 4.22 

Protección la información sobre el comportamiento de compra en la web 152 4.28 

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
En las siguientes tablas se presentan los estadísticos descriptivos del instrumento por dimensión. Primeramente, en la 
Tabla 9 se aprecian los promedios obtenidos de la percepción de los participantes con respecto a la dimensión de 
eficiencia, en una escala del 1 al 5, siendo la media de mayor puntaje 4.59 la cual se refiere a que los encuestados 
consideran que el sitio de las páginas estudiadas es fácil de usar; mientras que la media más baja corresponde a 4.37, 
la cual corresponde al ítem que alude a la organización de la información en el sitio. 
 
Tabla 9 
Dimensión de eficiencia 

Ítem N Media 
¿La información en este sitio está bien organizada? 152 4.37 
¿Este sitio permite encontrar la información rápidamente? 152 4.41 
¿Carga sus páginas rápidamente? 152 4.43 
¿Hace que sea más fácil encontrar lo que necesito? 152 4.47 
¿Es fácil llegar a cualquier parte del sitio? 152 4.48 
¿Permite completar una transacción rápidamente? 152 4.54 
¿Este sitio es simple de usar? 152 4.59 
N válido (según lista) 152  

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
Los promedios obtenidos de la percepción de los participantes respecto a la dimensión de disponibilidad se resaltan 
en la Tabla 10, siendo 4.49 la media que predomina en una escala del 1 al 5, lo que significa que los encuestados 
consideran que los sitios de las páginas web permiten completar ágilmente un pedido después de ingresar la 
información que se les solicita, mientras que con una media de 3.92 se hace referencia a la disponibilidad para 
transacciones de mayoreo y menudeo; finalmente los usuarios están en desacuerdo con la afirmación de que el sitio 
se queda congelado. 
 
Tabla 10 
Dimensión de disponibilidad 

 N Media 
¿Este sitio nunca se queda congelado? 152 4.35 
¿Este sitio siempre está disponible para transacciones de mayoreo y 
menudeo? 

152 3.92 

¿Este sitio inicia de inmediato? 152 4.40 
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¿Este sitio permite completar ágilmente un pedido después de 
ingresar la información solicitada? 

152 4.49 

N válido (según lista) 152  
Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
Como se aprecia en la Tabla 11 que contiene los promedios obtenidos de la percepción de los encuestados respecto a 
la dimensión de cumplimiento, en una escala del 1 al 5, siendo la media de mayor puntaje 4.46 la cual se refiere a que 
los encuestados consideran que los artículos están disponibles para su entrega dentro de un rango de tiempo adecuado; 
mientras que la media más baja corresponde a 4.41, la cual corresponde al ítem que alude a la existencia de artículos 
que la compañía dice tener. 
 
Tabla 11 
Dimensión de cumplimiento 

 N Media 
¿Tiene en existencia los artículos que la compañía dice tener? 152 4.41 
¿Entrega rápidamente lo que ordenó? 152 4.42 
¿La tienda cumple cabalmente con las ofertas que publica? 152 4.45 
¿Realiza la entrega de los productos en la fecha establecida? 152 4.46 
¿Los artículos están disponibles para su entrega dentro de un rango de tiempo 
adecuado? 

152 4.53 

N válido (según lista) 152  
Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
En la Tabla 12 se resaltan los promedios obtenidos de la percepción de los participantes respecto a la dimensión de 
privacidad siendo 4.43 la media que predomina en una escala del 1 al 5, lo que significa que los encuestados consideran 
que los sitios de las páginas web protegen la información de las transferencias bancarias, mientras que con una media 
de 4.22 se hace referencia a la protección de información personal de otros sitios. 
 
Tabla 12 
Dimensión de privacidad 

 N Media 
¿Protege mi información personal de otros sitios? 152 4.22 
¿Protege la información sobre mi comportamiento de compra en la 
web? 

152 4.28 

¿Protege la información sobre mi tarjeta de crédito? 152 4.43 
¿Protege mi información sobre las transferencias bancarias? 152 4.43 
N válido (según lista) 152  

Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 
 
Los promedios obtenidos de la percepción de los encuestados respecto a la dimensión de satisfacción, tal como se 
muestran en la Tabla 13, en una escala del 1 al 5, con una media de 4.55 estos consideran que el servicio de las 
aplicaciones ha solucionado satisfactoriamente sus demandas en ocasiones pasadas, así mismo con una media de 4.55 
en términos generales se encuentran satisfechos con el servicio brindado por las páginas web. 
 
Tabla 13 
Dimensión de satisfacción 

 N Media 
En general, ¿Se encuentra satisfecho con el servicio brindado por la 
página Web? 

152 4.55 

¿El servicio ha solucionado satisfactoriamente mis demandas en 
ocasiones pasadas? 

152 4.55 

N válido (según lista) 152  
Fuente: elaboración propia con base en SPSS versión 26. 

5. Conclusiones 

El uso del comercio electrónico en las organizaciones demanda una buena conexión a Internet con criterios que 
garanticen la seguridad de los usuarios; elementos vinculados con las condiciones políticas, sociales y económicas del 
entorno que difieren entre una empresa y otra (Alderete, 2012). Para que una tienda de venta al por menor en línea 
prospere, se requiere identificar con claridad los elementos esenciales para la satisfacción del consumidor. No 
obstante, estos elementos pueden variar entre los clientes dependiendo de sus gustos, necesidades y preferencias 
(Kumar & Ayodeji, 2021). En cualquier caso, una empresa debe aprender gradualmente a aprovechar más las TIC en 
sus procesos de administración y venta, para la adaptación continua de las compañías a un entorno empresarial 
dinámico (Limón-Ulloa et al., 2024). En México se podría potenciar más el uso de esta herramienta para que los 
consumidores adopten este modo de consumo de manera constante, al tener la posibilidad de abrir el mercado más 
allá de los límites de una localidad (Reynosa Silva & Toscano Moctezuma, 2022). 



Calidad en el servicio en empresas de tipo retail en México 23 

 

R&S Vol 9(2), 2024, pp. 15-26 

La eliminación de actividades de escaso valor y la automatización con conectividad más ágil pueden facilitar el 
cumplimiento de los tiempos de entrega de envíos comprometidos y proporcionar respuestas más veloces y fiables a 
los clientes de las empresas de tipo retail (Delgado-Alvares et al., 2015). Los resultados coinciden con el estudio 
acerca de Mercado Libre Colombia realizado por Puentes Perdomo (2018) en el cual un 81% de los participantes 
considera seguro el sitio de Mercado Libre para realizar sus compras, teniendo en cuenta agilidad en envíos, soporte 
y acreditación de pagos. Los encuestados consideran que las páginas de Mercado Libre y Amazon protegen su 
información personal y su comportamiento de compra de otros sitios. 
 
En relación con la eficiencia, se coincide con la investigación de Balladares y Vera (2018) ya que el 56% de los 
usuarios de Amazon están totalmente de acuerdo con que la información del sitio está bien organizada, mientras que 
el 53.3% están totalmente de acuerdo con que la página es simple de usar. Es decir, igual que en el presente estudio 
la mayoría de los usuarios está completamente de acuerdo con la información de las páginas y la facilidad de su uso. 
 
Para la dimensión de disponibilidad, los resultados coinciden con la investigación de Godoy Sarmiento & León 
Castañeda (2019) en donde el 37% de los encuestados seleccionaron el puntaje más alto (5), 33% el puntaje de 4; sin 
embargo, hubo respuestas en los puntajes medio (3) con un 18% de participación y 11% de personas que asignaron el 
puntaje de 2 para este aspecto, lo que quiere decir que se presentan áreas de oportunidad en cuanto a este rubro. 
 
Sobre la dimensión de cumplimiento, en la investigación de Díaz Ydones & Valencia Vásquez (2015) los encuestados 
afirman que el servicio en cuanto a los tiempos de entrega, tipos de paquetes, de empaque, responsabilidad sobre el 
transporte de los productos de las empresas de comercio electrónico de las empresas de Perú es bueno. En el presente 
estudio los encuestados consideran que los artículos están disponibles para su entrega dentro de un rango de tiempo 
adecuado (Cúneo Fernández & Ortiz-Soto, 2020). 
 
En la dimensión de Satisfacción, el 68% consideran que están completamente de satisfechos con el servicio brindado 
por las páginas web de las empresas de comercio electrónicos estudiadas, mientras que en este aspecto en la 
investigación de Balladares y Vera (2018) se obtuvo que el 47.2% de los usuarios de Amazon estaba totalmente de 
acuerdo, mientras que los de mercado libre un 22% está totalmente de acuerdo, mientras que el 53% piensa que no 
está satisfecho completamente. 
 
Se identificó como resultado general del instrumento una media de 4.43 en una escala del 1 al 5, lo que significa que 
la calidad en el servicio de las empresas de comercio electrónico de tipo retail se encuentra en un nivel alto. Esto 
implica que los participantes mexicanos consideran que los sitios de empresas como Mercado Libre México y Amazon 
son fáciles de usar, que el servicio ha resuelto satisfactoriamente sus demandas en ocasiones anteriores, y que están 
satisfechos con el servicio proporcionado por dichas páginas. 
 
Un aspecto importante para resaltar es lo que respecta a la privacidad. La investigación de Herrera et al. (2019), 
presentada anteriormente, menciona que, debido a los antecedentes de fraudes y robos de identidad, las personas se 
han vuelto más exigentes a la hora de elegir con qué empresa realizar sus compras. Los participantes aseguran que las 
empresas estudiadas brindan la confianza y seguridad necesarias en cuanto a la protección de la información personal, 
el comportamiento de compra, las tarjetas de crédito y las transferencias bancarias. 
 
En lo que respecta a la privacidad, el tema de la seguridad es clave para el desarrollo del comercio electrónico. Por 
ello, se debe prestar atención. Es así como resulta necesario implementar campañas que logren brindar información a 
los usuarios sobre las medidas que deben tomar para prevenir ser víctimas de delitos, como fraudes o robo de 
información personal. La seguridad es uno de los aspectos más importantes para el cliente, por lo cual las tiendas en 
línea deben contar con protocolos que transmitan seguridad a sus usuarios (Martínez y Rojas, 2016). 
 
Finalmente, el presente estudio propone y deja abiertas las siguientes líneas de investigación: aplicar periódicamente 
el instrumento a los clientes de las empresas de comercio electrónico para obtener resultados actualizados y conocer 
los cambios que vayan surgiendo según las estrategias empleadas con base en las recomendaciones propuestas; así 
como también, a lo largo de los años, los sucesos importantes y las tendencias que afectan a este tipo de comercio. 
Asimismo, se recomienda llevar a cabo el proyecto con una muestra más grande, ya que, de esta manera las 
organizaciones podrían realizar los ajustes pertinentes a su página web, a los programas de seguimiento de envíos para 
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que los usuarios o consumidores con el fin de una atención y servicio con mejor calidad compartiéndoles la 
información que esperan sobre sus productos, el proceso de compra y brindando un seguimiento oportuno. Además, 
se podrían incluir muchas otras empresas del tipo estudiado que están ingresando con fuerza al mercado nacional e 
internacional, ya que también puede ser interesante un estudio comparativo entre las mismas. De igual forma, realizar 
esta investigación en otros estados, municipios o ciudades de México y en otros países donde las dos empresas 
estudiadas también sean las principales compañías de tipo retail para saber si la percepción de la calidad en el servicio 
cambia según la región.  
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