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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo investigar coémo el modelo de negocio de
suscripcién esta transformando el comercio electronico y los desafios que enfrenta. Se
utilizé una metodologia descriptiva, con encuestas a usuarios de servicios de streaming
en Azogues. Los resultados muestran que la adopcion del modelo de suscripcidn es
gradual, con una preferencia por la conveniencia y la facilidad de acceso, aunque
persisten barreras de confianza digital y familiaridad con el sistema. La falta de
informacion limita la adopcion total, destacdndose la importancia de estrategias
educativas y transparentes. En conclusion, las empresas deben enfocarse en ofrecer
experiencias personalizadas y aumentar la confianza digital para fortalecer la lealtad y
el valor del cliente; la percepcion de valor agregado es neutral, la personalizacion y los
beneficios exclusivos son cruciales para la fidelizacion. Las empresas deben ofrecer
experiencias adaptadas a las necesidades individuales de los consumidores para
fortalecer relaciones a largo plazo.

Descriptores: Comercio electrénico; negocio; consumo; innovacién; empresa. (Tesauro
UNESCO)

ABSTRACT

The research aimed to investigate how the subscription business model is transforming
e-commerce and the challenges it faces. A descriptive methodology was used, with
surveys of streaming service users in Azogues. The results show that the adoption of
the subscription model is gradual, with a preference for convenience and ease of
access, although barriers of digital trust and familiarity with the system persist. The lack
of information limits full adoption, highlighting the importance of educational and
transparent strategies. In conclusion, companies must focus on offering personalized
experiences and increasing digital trust to strengthen customer loyalty and value; the
perception of added value is neutral, personalization and exclusive benefits are crucial
for loyalty. Companies must offer experiences tailored to the individual needs of
consumers to strengthen long-term relationships.

Descriptors: E-commerce; business; consumption; innovation; enterprise. (UNESCO
Thesaurus)
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, Ecuador ha experimentado un avance constante en la
digitalizaciéon y una notable mejora economica, lo que ha provocado cambios
significativos en los habitos de consumo y en los modelos de negocio. La economia del
pais crecio un 3,4% durante los primeros tres meses de 2025 en comparacién con el
mismo periodo del afo anterior, principalmente debido a un mayor gasto de las familias,
a inversiones del sector privado y a un incremento de las exportaciones de productos
distintos del petroleo (Banco Central del Ecuador, 2025a).

Este comportamiento indica una recuperaciéon gradual de la economia real y un
fortalecimiento de la demanda interna, donde el crecimiento total a mediados del ano
2025 alcanzé el 3,9%, lo que situa al pais en una posicion favorable en comparacion
con el resto de la region (Banco Central del Ecuador, 2025b). Desde esta perspectiva
macroeconomica, el comportamiento del intercambio comercial de Ecuador muestra un
panorama de apertura y conexion con los mercados globales, lo cual impulsa la
digitalizacién y el surgimiento de nuevas formas de hacer negocios.

En el primer trimestre de 2025, las ventas al exterior sumaron USD 2.502 millones FOB,
mientras que las compras desde el extranjero llegaron a USD 2.759 millones FOB;
estos numeros evidencian un movimiento comercial dinamico y una mayor solicitud de
productos importados, muchos de los cuales se venden a través de medios digitales
(Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2025). Asi, la
estabilidad macroeconémica, el aumento de la conexién a internet y la apertura
comercial crean un entorno favorable para que las empresas ecuatorianas consideren y
desarrollen plataformas de suscripcion digital como una opcién moderna para aumentar
su rentabilidad y fidelizar a sus clientes.

En este sentido, el tejido empresarial ecuatoriano tiene oportunidades y desafios para
adoptar el comercio electronico. Existen 1 173 985 empresas activas en el pais, con

ventas totales de 213 402 millones de dodlares estadounidenses. El 89,6 % son
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microempresas, el 8,2% son pequenas, el 1,7% medianas y el 0,5% grandes (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2023).

Esta alta concentracion de microempresas muestra una estructura empresarial
fragmentada con capacidades tecnoldgicas, financieras y de formacion digital limitadas,
que afectan a la adopcion de estrategias sostenibles de comercio electrénico y modelos
de suscripcion. La digitalizacién empresarial avanza gradualmente, pues el 17,1% de
las empresas realiza transacciones comerciales por Internet, tendencia que ha
aumentado con la expansién de plataformas digitales y la bancarizacion electrénica
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2016). Las empresas del sector comercio,
que representan el 39% del total de unidades econdmicas, son las que mas han
incorporado tecnologias digitales para ampliar su alcance de mercado (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2023). Sin embargo, muchas aun operan sin
estrategias de fidelizacién ni modelos de ingresos recurrentes.

El consumidor ecuatoriano muestra un cambio significativo en sus preferencias de
compra y adopcion de herramientas digitales. En 2024, se realizaron mas de 465
millones de transacciones digitales en Ecuador, de las cuales 81,1 millones
correspondieron al comercio electrénico, generando ventas por mas de 5500 millones
de ddlares estadounidenses (Camara Ecuatoriana de Comercio, 2025).

Esto supone un crecimiento del 22% respecto a 2024 y situa a Ecuador como uno de
los mercados digitales emergentes mas dinamicos de la region andina. En suma, el
65% de los consumidores ecuatorianos afirma haber realizado al menos una compra
por internet en el ultimo ano y el 40% prefiere servicios recurrentes que ofrezcan
comodidad y continuidad (Camara Ecuatoriana de Comercio, 2025).

Esto refleja una tendencia hacia la adopcion de modelos de suscripcion, especialmente
en sectores como el entretenimiento, la educacion, la salud digital, el fitness y el

software. El consumo final de los hogares aumenté un 4,1% en 2025 respecto al ano
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anterior, impulsado por la expansion de los servicios digitales y las telecomunicaciones
(Banco Central del Ecuador, 2025a).

En la actualidad, plataformas como Netflix, Disney+, Amazon Prime Video y Spotify
concentran la mayor parte de las suscripciones digitales en Ecuador, con una
penetracion promedio del 35% al 45% en los hogares urbanos con acceso a internet
(Camara Ecuatoriana de Comercio, 2025). Esta preferencia confirma que el publico
ecuatoriano ha interiorizado la légica de la suscripcion como parte de su vida cotidiana,
extendiendo su uso desde el entretenimiento a otras categorias de consumo digital.

Al considerar los antecedentes anteriores, la problematica se centra en comprender la
evolucion del modelo de negocio de comercio electrénico por suscripcion y los retos
mas importantes para su puesta en marcha y viabilidad. A pesar de su auge, existen
lagunas de informacion sobre su capacidad para generar ingresos constantes y los
factores que influyen en la aceptacion por parte de los clientes. Por consiguiente, este
estudio pretende analizar de forma general como el modelo de suscripcion esta
transformando el panorama del comercio electrénico y los obstaculos a los que se
enfrenta, mediante el estudio de la relacion entre el comercio electrénico por

suscripcion y la rentabilidad y aceptacion del modelo.

Referencial Teérico

En el mundo del comercio electronico, la suscripcion representa una forma de compra
digital en donde los clientes abonan una cantidad fija de dinero, ya sea mensual,
trimestral o anualmente, para poder disfrutar de un producto o servicio sin
interrupciones. Esta formula ha superado las plataformas de entretenimiento digital y se
ha extendido a articulos de uso diario, formacion, programas informaticos, bienestar y
comida, lo que ha transformado la relacion entre empresas y usuarios. En este tipo de

negocio, el mundo digital transforma la compra puntual en una relacién continua,
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basada en aportar valor y adaptacion a cada cliente, lo que genera vinculos mas solidos
y garantiza ingresos estables para las empresas (Martinovi¢ et al, 2024).

En la practica, el comercio electrénico de suscripcion combina la tecnologia del
comercio electronico con la estrategia de fidelizacion caracteristica de los modelos
repetitivos. El éxito de esta opcidn se basa en su capacidad para integrar datos sobre el
comportamiento, automatizar los pagos y predecir tendencias, lo que permite ofrecer
experiencias personalizadas. Este modelo cambia la manera de vender dando sentido a
la gestidn del valor del cliente a lo largo del tiempo, por permitir a las empresas mejorar
la fidelizacion y la repeticion del consumo, por ende, se genera ganancias constantes
incluso en entornos altamente competitivos (Kang et al., 2024).

El objetivo principal del ecommerce de suscripcidn es garantizar ganancias estables y
predecibles, fomentando la lealtad del cliente. A diferencia de las ventas tradicionales,
donde los ingresos varian en funcion de la frecuencia de compra, los esquemas de
suscripcion garantizan un flujo de ingresos constante que facilita la planificacion futura.
De modo que, el esquema de pagos periodicos reduce la incertidumbre sobre la
demanda y optimiza la eficiencia de las operaciones. Las empresas que adoptan
modelos de suscripcion en el comercio electronico logran una gestion de inventario
superior, una mayor solidez en la cadena de suministro y vinculos de confianza
basados en un valor percibido permanente (Kang et al, 2024).

Desde esta perspectiva, el comercio electronico por suscripcidn no se limita a copiar la
l6gica del comercio minorista digital, sino que la amplia al incorporar indicadores de
rendimiento centrados en la experiencia y el ciclo de vida del cliente. Esto se materializa
en estrategias centradas en el valor del cliente a largo plazo, de modo que cada
interaccion y renovacion de la suscripcidon supone una ocasién para aumentar el valor
del cliente para la empresa. Plataformas como Netflix, Spotify, Amazon Prime Video o

Adobe Creative Cloud han demostrado que el secreto de este modelo consiste en
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ofrecer una combinacion equilibrada de utilidad, facilidad y exclusividad (Yang & Know,
2024).

En cuanto a los tipos de e-commerce basado en suscripcion, se puede clasificar en tres
categorias principales: en primer lugar, las suscripciones de reposicion, enfocadas en
productos de uso frecuente, como cosméticos, alimentos o articulos de limpieza. En
segundo lugar, las suscripciones de acceso, orientadas a servicios digitales o contenido
premium, por ejemplo, las plataformas de streaming o software profesional.

Y tercero, las suscripciones de descubrimiento que brindan entrada peridédica de
productos seleccionados en base a las preferencias del usuario, es el caso de cajas
mensuales o servicios gourmet. Cada tipo satisface diferentes necesidades del cliente,
aunque todos se basan en la constancia y la adaptacion individualizada, a causa de los
esquemas de busqueda y acceso a productos que se propagan rapidamente mediante
medios web (Kang et al, 2024).

Otro elemento, del comercio electrénico de suscripcidon es su puesta en marcha que se
fundamenta en tres aspectos: la tecnologia, la gestion de la informacién y la experiencia
del usuario. Para tener éxito en este proceso es fundamental contar con plataformas
fiables, pagos automaticos y un seguimiento constante de la retencién de clientes. En
Latinoamérica, el avance de los servicios digitales y el aumento de las compras por
internet han impulsado este modelo, sobre todo en los sectores del entretenimiento, la
educacion y el cuidado personal. En consecuencia, las empresas que utilicen
ecommerce de suscripcion podran beneficiarse del aumento de la conexion a Internet,
de la confianza en los pagos en linea y de clientes que prefieren experiencias
constantes, transformandose en un factor clave en la innovacioén digital y la economia
de acceso en Ecuador (Wee & Bo, 2021).

En si, el esquema de suscripcion se concibe como un modelo de negocio en el cual las
empresas ofrecen acceso continuo a un producto o servicio a cambio de una cuota

periddica. Dicho enfoque intenta sustituir la costumbre de realizar transacciones
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puntuales por establecer una relacion a largo plazo con el usuario, dando mas
importancia a su satisfaccion, experiencia y al valor que recibe con el tiempo. Lo
fundamental de este sistema es crear un ciclo de valor repetido, de manera que la
empresa se asegure que el usuario siempre esté satisfecho, ofreciéndole novedades,
descuentos, beneficios exclusivos y personalizacién (Kang et al., 2024).

El modelo de suscripcion surge a causa del cambio hacia una economia mas orientada
a los servicios, dado que los usuarios prefieren pagar por acceso o funcionalidad en
lugar de poseerlo. De esta forma, el modelo de suscripcidén cambia la forma en que las
empresas ganan dinero y su relaciéon con los usuarios, ya que sustituye las ventas
aisladas por ingresos constantes y previsibles. Este cambio transforma la forma de
medir las ganancias centrandose en cuanto tiempo un cliente sigue usando el servicio,
la tasa de cancelacion y el valor de retencién (Han et al., 2020).

El propodsito esencial de este modelo radica en el fortalecimiento de la relacion entre la
empresa y el cliente mediante la provisidon constante de valor, lo que incide en la
promocién de la lealtad y reduccion de los costos de adquisicidn. Las empresas que
adoptan esta perspectiva experimentan un notable avance en la solidez de sus
ingresos, ya que pueden anticipar la demanda con mayor precision y desarrollar
tacticas de marketing relacional flexibles. Adicionalmente, el flujo constante de pagos
contribuye a la viabilidad econémica, incluso en tiempos de inestabilidad (Kang et al.,
2024).

En este sentido, la aceptacién de este modelo depende en gran medida de la
percepcion de la equidad de precio, la conveniencia estimada y la excelencia del
servicio. En el ambito del comercio electronico la rentabilidad se alcanza cuando el
negocio equilibra el coste de adquirir un cliente con los ingresos medios generados
durante el periodo de suscripcion. Los planes de ajuste individual, las recompensas y
las experiencias exclusivas son fundamentales para mantener un grupo de usuarios
dinamico (Wu et al., 2024).
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Hay que resaltar, que el modelo de suscripcion presenta cuatro tipos: el primero,
corresponde al modelo freemium que ofrece una version gratuita con opciones limitadas
a los usuarios y se cobra por caracteristicas adicionales, tal como Spotify o Duolingo.
Otra alternativa, es el modelo por niveles que presenta diferentes planes y precios en
funcién de los beneficios o el nivel de acceso, por ejemplo Netflix o Amazon Prime.
Enseguida, esta el modelo de pago por uso donde lo que se paga esta directamente
relacionado con el tipo de consumo, algo habitual en programas para empresas.

En ultimo lugar, se encuentra el modelo hibrido que ofrece acceso ilimitado con
opciones premium. Estas alternativas permiten a las empresas adaptarse a diversos
segmentos de clientes y ajustar sus servicios a su presupuesto. En un estudio reciente
se evidencia que los modelos mixtos son los mas efectivos para retener clientes y
aumentar las ganancias en el mercado digital actual (Yang & Know, 2024).

Para que este modelo de suscripcion funcione correctamente, es necesaria una
estrategia integral que combine tecnologia, promocién y analisis del comportamiento del
usuario. Los problemas mas habituales van desde la retencion de usuarios hasta la
fijacion de tarifas légicas y la creacion de valor diferenciado frente a la competencia. En
el sector tecnoldgico, el modelo de suscripcion ha demostrado ser eficaz para aumentar
los ingresos recurrentes, de manera que es necesario invertir continuamente en
innovacion para evitar la saturacion del mercado (Kang et al, 2024).

Un aspecto clave en el modelo de suscripcion es la pérdida de clientes que depende de
tres factores: la calidad del servicio, la sensacion de exclusividad y la frecuencia de
interaccion con la empresa. Estos datos son importantes para Ecuador, donde las
empresas digitales deben ganarse la confianza de los clientes y brindarles experiencias
personalizadas para mantener el compromiso del consumidor (Wu et al., 2024). En
términos generales, el modelo de suscripcidon supone un avance en la economia digital,
por responder al cambio en la manera de consumo y la necesidad de las empresas de

mantener la estabilidad financiera. Su uso en el comercio electronico ecuatoriano
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fortalece la rentabilidad y a su vez fomenta una cultura empresarial que se centra en

mantener una relacion con los clientes a largo plazo, asi como una innovacion continua.

METODO

Se decidi6 emplear una metodologia mixta, cuali-cuantitativa, para abordar la
investigacion (Hernandez & Mendoza, 2018). Este enfoque permitié no solo la medicion
precisa de variables y la comprobacion de relaciones entre conceptos, caracteristicas
del enfoque cuantitativo, sino también la profundizacién en el significado y el contexto
de las percepciones de los usuarios, caracteristico del enfoque cualitativo. Se aplicaron
los métodos sistémico y descriptivo. EI método descriptivo se utilizé para especificar las
propiedades importantes de los usuarios del servicio de streaming mediante la medicion
de diversos aspectos y dimensiones del fendmeno. Esto incluyd la aplicacion de una
encuesta a los usuarios, la cual es un instrumento fundamental para la recoleccion de
datos en la investigacion social (Medina et al., 2024).

Para la recoleccion de los datos, ademéas de la encuesta aplicada a los usuarios del
servicio de streaming, se utilizaron técnicas complementarias. La revision documental
se implementé como parte esencial para la elaboracion de la introduccion y el marco
tedrico, lo que implicé la deteccion, obtencion y consulta de la literatura y otros
documentos para obtener informacion relevante y necesaria sobre el problema de
investigacion. Se empled la técnica de observacion directa como otra forma de
recoleccion de los datos, la cual es util para registrar manifestaciones observables del
fendbmeno y obtener una perspectiva mas completa y contextual de los
comportamientos de los usuarios (Ruiz et al., 2024).

La metodologia de muestreo seleccionada para esta investigacion en el sector de
usuarios de servicios de streaming en la ciudad de Azogues, Ecuador, fue el muestreo

por Conglomerados o por areas.
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Este método fue ideal porque la poblacién esta geograficamente dispersa y es dificil o
costoso obtener un marco de muestreo completo, como una lista de todos los usuarios.
Permitié dividir el area de Azogues en conglomerados, por barrios o sectores censales
para luego seleccionar aleatoriamente solo algunos de esos conglomerados y
encuestar a una muestra de los usuarios dentro de ellos.

RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 100
usuarios de streaming en la ciudad de Azogues. Los hallazgos permiten analizar como
el modelo de negocio basado en suscripcion esta influyendo en los habitos de consumo
digital y en la percepcion de valor dentro del comercio electrénico, aportando evidencia
sobre su aceptacion y los desafios que plantea su implementacion. La tabla 1 muestra

los primeros resultados.

Tabla 1.
Patrones de decision ante propuestas de suscripcion.
Variable Nivel Recuentos Total Proporciéon p
Intencién de pago por A) Si,
suscripcion definitivamente 1 100 0.110  <.001
B) Si, tal vez 39 100  0.390 0.035
C) No estoy 32 100 0320 <.001
seguro
D) Probablemente 43 100 0.120  <.001
E) No, nunca 6 100 0.060 <.001
A)SI, 14 100 0.140 <.001
definitivamente
B) Si, tal vez 39 100  0.390 0.035
Interés de pro_ba.r’el modelo de C) No estoy 33 100 0330 < .001
suscripcion (8) seguro
D) Probablemente g 100 0.060  <.001
E) No, nunca 8 100 0.080 <.001
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Elaboracién: Los autores.

El estudio evidencia que los consumidores muestran distintos niveles de disposicion
hacia la adopcion del modelo de suscripcion, reflejando patrones de decisidén positivos
en quienes manifiestan interés en probar este esquema. La percepcion de conveniencia
y el acceso continuo a productos demuestran una actitud favorable, lo que representa
una oportunidad para las empresas de fortalecer la fidelizacién y crear relaciones

sostenibles con sus clientes. Enseguida, se encuentra la figura 1.
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Figura 1. Tendencias en la percepcion de valor y conveniencia del modelo de
suscripcion.

Elaboracién: Los autores.

Los resultados evidencian que el 41% de los encuestados mantiene una postura neutral
respecto a la experiencia de compra que ofrecen los modelos de suscripcion, mientras
que el 29% y el 13% consideran que si aportan una mejor experiencia, sea de forma
parcial o definitiva. En cuanto a la conveniencia de las suscripciones, el 45% adopta
una postura neutral, el 26% las percibe como algo convenientes y el 15% las considera
totalmente utiles. Estas coincidencias reflejan que, aunque existe una inclinacién

positiva hacia la comodidad y accesibilidad del sistema de suscripcién, aun predomina
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la indecision, lo cual sugiere que la percepcion del valor a largo plazo depende de la

familiaridad y la experiencia directa del consumidor. En suma, se analiza la tabla 2.

Tabla 2.
Apreciacion del usuario digital frente a esquemas de pago recurrente.

Recuent Tota Proporci

Variable Nivel .
os | on
Efectividad d.el modelo de . A_) Si, o5 100 0.250 < .00
suscripcion definitivamente 1
B) Si, algo 3 100 0360 20
C) Neutral 31 100 0310 ~y°
D) No mucho 4 100 0040 ° '100
E)No,enabsoluto 4 100 0.040 '100
A) S, 14 100 0140 <90
completamente 1
B) Si, algo 26 100 0260 ~;°
Familiaridad con e.I, modelo de C) Poco 28 100 0.280 <.00
suscripcion 1
<.00
D) No mucho 14 100 0.140 y
E) No, estoy 18 100 o.180 <20
familiarizado 1

Elaboracion: Los autores.

Los resultados demuestran que la valoracién del modelo de suscripcion esta asociada
al grado de familiaridad y conocimiento de este, con actitudes mas favorables en los
consumidores mejor informados. Esto subraya la importancia de las estrategias de

marketing digital orientadas a educar y comunicar los beneficios del modelo,
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contribuyendo al aumento de la confianza, la fidelidad y la consolidacion de relaciones

duraderas en un entorno competitivo. En cuanto a la figura 2.

45% A43%
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A0% 5% Opciones de respuesta
36% ‘ 27%

0% 279 36% . Si, definitivamente
25% 8l, algo
20% No 8sloy saguro
155 14%
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| Si, algo Neutral No mucho No, &n absoluto

definitivamente

Figura 2.Perspectiva del consumidor frente al valor afiadido y expansion del modelo de
suscripcion.

Elaboracién: Los autores.

El 43% de los participantes adopta una posicion neutral frente al valor agregado que
ofrecen las suscripciones en términos de beneficios o descuentos, mientras que un 27%
y un 14% las valoran positivamente. De forma paralela, el 36% de los encuestados no
esta seguro de que este modelo esté ganando popularidad, aunque el 27% y el 26%
consideran que si lo hace. Esta relacion sugiere que la percepcién del valor y la
expansion del modelo avanzan de manera conjunta, pero la falta de informacién vy
experiencia directa limita una valoracién mas firme, indicando la necesidad de reforzar

la comunicacion de beneficios y casos de éxito en el entorno digital.

DISCUSION
La presente discusion analiza los resultados obtenidos sobre la adopcion del modelo de
suscripcion en usuarios de streaming en Azogues, contrastandolos con estudios

realizados en América Latina. Su propésito es identificar similitudes y diferencias en la
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disposicion al pago, la percepcion de valor y la confianza digital, para comprender cémo
estas variables influyen en la aceptacion y consolidacion del modelo dentro del
comercio electrénico regional, y en los desafios que deben enfrentar las empresas para
promover su sostenibilidad y fidelizacion de clientes.

Los resultados obtenidos muestran que la mayoria de los usuarios de streaming se
mantienen en una posicién neutral frente al pago por suscripcidon, aunque un grupo
considerable manifestd disposicién a adoptarlo, evidenciando un proceso de aceptacion
parcial del modelo. Este patron coincide con el panorama latinoamericano descrito por
Correa et al. (2025), quienes afirman que la apertura hacia este tipo de comercio en
América Latina avanza de manera gradual debido a la falta de confianza digital y a la
limitada informacién disponible para los consumidores.

Lo anterior se replica en Azogues, donde las dudas sobre la seguridad de los pagos y la
gestion de datos personales siguen siendo una barrera. La ausencia de estrategias de
comunicacion efectivas y de campanas educativas sobre los beneficios del modelo
restringe su comprensién y adopcion plena. Este escenario revela que, aunque existe
curiosidad y disposicion a probar el modelo de suscripcién, aun predomina una actitud
prudente que retrasa su expansion.

Garcés et al. (2022), sostienen que en Chile la intencidon de pago depende en gran
medida del conocimiento previo y de la percepcion de conveniencia, variables que
también se observan en el contexto ecuatoriano, donde la familiaridad con el sistema se
asocia a una mejor valoracién de este. El consumidor informado y con experiencia
previa en plataformas digitales tiende a reconocer los beneficios del pago recurrente,
mientras que quienes carecen de esa exposicion muestran mayor indecision. En el caso
ecuatoriano, esta brecha informativa se traduce en un comportamiento exploratorio, en
el que los usuarios se muestran interesados, pero aun no plenamente comprometidos
con la modalidad. La conveniencia percibida, vinculada al ahorro de tiempo, la

disponibilidad de contenido y la automatizacion de pagos, constituye un factor
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motivador que impulsa la adopcién, aunque su impacto se ve limitado por la
desconfianza en la continuidad del servicio o la calidad del producto.

A diferencia de lo observado en Brasil por Cassol et al. (2024), donde los consumidores
perciben la suscripcion como un mecanismo de ahorro y acceso permanente, los
encuestados de la presente investigacion la vinculan mas con la comodidad y la
facilidad de acceso, lo que demuestra una percepcion centrada en la utilidad inmediata
mas que en el beneficio econdmico a largo plazo. Esta diferencia revela que el
consumidor ecuatoriano valora mas la experiencia practica que los incentivos
financieros, ya que busca en la suscripcidon una forma sencilla de disfrutar del contenido
sin interrupciones ni complicaciones. Esto puede explicarse por un nivel de madurez
digital todavia en desarrollo, que prioriza la funcionalidad y la conveniencia sobre la
planificacidn econdmica. La preferencia por la inmediatez y el acceso rapido sugiere
que los usuarios perciben la suscripcion como una extension de su estilo de vida digital.
De manera similar, los resultados muestran una postura neutral sobre el valor afiadido
del modelo, en contraste con lo reportado por Vilca et al. (2024), en Argentina y Peru
donde la personalizacién y los beneficios econdmicos son claves para la fidelizacion en
modelos de suscripcion. En el contexto regional, esta neutralidad revela una limitada
identificacion del usuario con la marca o plataforma, lo que sugiere que las estrategias
de comunicacién aun no logran transmitir un sentido de exclusividad o pertenencia. La
ausencia de experiencias diferenciadas y recompensas personalizadas reduce la
posibilidad de construir vinculos emocionales con el consumidor. Mientras en otros
paises la suscripcidn se percibe como una experiencia enriquecedora y ajustada a las
necesidades individuales, aca predomina una visién mas funcional, centrada en el
cumplimiento del servicio basico.

Escalante et al. (2025), enfatiza que la confianza y la experiencia previa son elementos
fundamentales para consolidar la adopcion de los servicios digitales por suscripcion, ya

que la comprension del funcionamiento del modelo aumenta la disposicion al pago y la
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continuidad del uso. Los resultados evidencian que los consumidores con mayor
familiaridad digital y experiencias positivas previas con plataformas en linea muestran
una actitud mas abierta hacia las suscripciones, mientras que aquellos con menor
exposicién o informacion presentan dudas respecto a la seguridad y al valor real del
servicio. Esta tendencia sugiere que la confianza no solo depende de la reputacién de
la empresa, sino también de la transparencia en los procesos de suscripcidon y la
coherencia entre lo prometido y lo entregado. La percepcion de riesgo se reduce
cuando el usuario siente que domina el sistema, comprende sus beneficios y percibe
estabilidad en el servicio recibido.

En conjunto, los hallazgos confirman que la adopcion del modelo de suscripcion en
Azogues sigue una tendencia coherente con la observada en el resto de Latinoamérica,
caracterizada por un crecimiento gradual condicionado por la confianza del consumidor
y su nivel de conocimiento digital. Donde, para avanzar hacia su consolidacion, resulta
necesario fortalecer la educacion digital, mejorar los canales de informacién y promover
la transparencia en los beneficios que ofrecen las plataformas. Las empresas podran
transformar la intencién inicial de suscribirse en un vinculo duradero basado en la
satisfaccion, la lealtad y la experiencia positiva del usuario, contribuyendo al

fortalecimiento del comercio electrénico en la ciudad.

CONCLUSIONES

El modelo de suscripcion en Ecuador se estd adoptando de forma progresiva,
especialmente en sectores como entretenimiento y servicios digitales. No obstante, la
falta de confianza digital y familiaridad con el modelo limita su expansién, una tendencia
comun en América Latina.

A diferencia de otros paises, los consumidores ecuatorianos valoran principalmente la
conveniencia y el acceso rapido en lugar de los beneficios econdémicos a largo plazo, lo

que refleja un nivel de madurez digital en desarrollo.
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La aceptacion del modelo depende de la familiaridad y el conocimiento digital. Los
consumidores con mayor conocimiento estan mas dispuestos a adoptarlo, lo que resalta
la necesidad de estrategias educativas y de transparencia para aumentar la confianza y
reducir la percepcion de riesgo.

Aunque la percepcion de valor agregado es neutral, la personalizacion y los beneficios
exclusivos son cruciales para la fidelizacion. Las empresas deben ofrecer experiencias
adaptadas a las necesidades individuales de los consumidores para fortalecer

relaciones a largo plazo.
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