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Resumen

El objetivo es investigar la experiencia del usuario y la seguridad en linea como influencias de satisfaccién y la confianza del
cliente de e-commerce.

El método de investigacion incluyé un modelo de ecuaciones estructurales que relaciona la seguridad percibida, la experiencia del
usuario, la confianza y la satisfaccidon del cliente en linea. Los resultados demostraron que la experiencia y la percepcién de
seguridad son factores importantes que influyen en la confianza y, en consecuencia, en la satisfaccién. El hallazgo relevante fue
identificar a la confianza como factor principal para predecir la satisfaccién del cliente. El valor del estudio es brindar a empresas
la oportunidad de implementar estrategias basadas en la confianza y la satisfaccidn del cliente en linea, poco estudiadas
previamente en México. La limitacién principal fue el uso de una muestra especifica de consumidores en linea en México, por
ello, los resultados pueden no ser generalizables a otras poblaciones.

Palabras clave: Experiencia del Usuario, Seguridad Percibida, Confianza del Cliente, Satisfaccion, E-commerce.

Abstract

This study aims to investigate the influence of user experience and online security on customer satisfaction and trust in e-
commerce. The research method included a structural equation modeling that relates perceived security, user experience, trust,
and customer satisfaction online. The findings showed that user experience and perceived security are significant factors that
influence trust, and consequently, customer satisfaction. The relevant finding was to identify trust as the main factor in
predicting customer satisfaction. The study's value is to provide companies with the opportunity to implement strategies based
on trust and customer satisfaction online, which have been poorly studied in Mexico previously. The main limitation was the
use of a specific sample of online consumers in Mexico; thus, the results may not be generalizable to other populations.
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Introduccion

La digitalizacién ha experimentado una transformacién significativa en nuestro modo de vida,
destacdndose el comercio electrénico (e-commerce) como una innovacién central en las transacciones y
compras de estos tiempos. A pesar de su adopcién generalizada, respaldada por los notables beneficios que
conlleva comprar en linea, como la facilidad de compra desde el hogar y la diversificaciéon de productos
disponibles, existen limitaciones criticas que demandan atencién inmediata (Narvaez y Ortega, 2020;
Taher, 2021).

Es esencial subrayar la problematica inherente al comercio electrénico, especificamente la carencia de
interaccién fisica al momento de la compra, misma que genera desconfianza en los consumidores. Desafios
vinculados con el envio, la entrega y la seguridad de datos personales y financieros constituyen obstaculos
sustanciales. La experiencia del usuario se configura como un determinante decisivo para el éxito del
comercio electrénico, con expectativas de una navegacion intuitiva, atencion al cliente sobresaliente y
eficacia en el servicio (Rahman, et. al., 2022).

En este escenario, la urgente necesidad de abordar estas limitaciones se torna evidente, dada la creciente
incursién de empresas en el ambito en linea con el propésito de alcanzar a un publico més extenso y
proporcionar una experiencia de compra accesible (Csoban, 2020). Este estudio se enfoca en la exploracién
de como la experiencia del usuario y la seguridad en linea inciden directamente en la confianza y
satisfaccion del cliente en el contexto del comercio electrénico, con el objetivo de proporcionar
informacion valiosa para optimizar la presencia en linea y fortalecer las relaciones con los clientes.

A través de una encuesta electronica que incluyé a 2085 compradores en linea, se recopilaron datos
fundamentales sobre el comercio electrénico, abordando indicadores de seguridad, experiencia, confianzay
satisfaccion. El andlisis se llev6 a cabo mediante un modelo de ecuaciones estructurales, revelando que tanto
la experiencia del usuario como la percepcién de seguridad son factores determinantes que ejercen una
influencia significativa en la confianza depositada por los clientes en el comercio electrénico. En este
analisis, la confianza emerge como el factor mas relevante para prever la satisfaccién del cliente en las
compras en linea.

Esta investigacién aporta de forma significativa al sector del comercio electrénico al ofrecer un anlisis
de los factores que moldean la confianza y la satisfaccién del cliente. Tal contribucién posibilita una
comprensiéon mds profunda de los desafios y las oportunidades presentes en este entorno en constante
evolucién, brindando conocimiento para la mejora continua de las practicas comerciales en linea.

La pandemia por COVID-19 ha cambiado la vida de todos y el comportamiento del consumidor no es
una excepciéon. La digitalizaciéon forzada debido a la contingencia sanitaria mundial influy6
significativamente en el comportamiento del consumidor en términos de participacién en compras en linea
(e-commerce) (Vergara, 2022). Debido a los bloqueos impuestos en varios paises desde marzo de 2020 y el
distanciamiento social obligatorio, los consumidores se vieron forzados a comprar a través de Internet,
incluso aquellos que no estaban acostumbrados a comprar en linea tuvieron que optar por esta forma de
compra, segun plantea Vergara (2022).

Por lo expuesto, resulta esencial que las tiendas virtuales se mantengan informadas sobre los procesos de
decisién de los consumidores, los obsticulos que enfrentan y los factores que consideran beneficiosos al
momento de realizar compras en linea. Para lograr que los exploradores virtuales se conviertan en clientes
reales, es esencial contar con un conocimiento profundo de estos aspectos. Es importante que las empresas
de comercio electrénico entiendan y consideren cuidadosamente los factores que influyen en la confianza 'y
satisfaccién del cliente en su industria y contexto especificos. La experiencia del usuario, la seguridad
percibida en el proceso de compra en linea, asi como varios otros factores, incluidos el producto, el precio,
la calidad del servicio, la innovacién y la confianza del cliente, pueden influir en la lealtad del cliente
(Rahman, et. al., 2022).

El e-commerce o comercio electrénico en México ha experimentado un gran crecimiento en los tltimos
afos, gracias al aumento en el acceso a internet y la adopcién de tecnologia por parte de la poblacién. En el
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pais, el e-commerce estd dominado por grandes plataformas como Amazon, Mercado Libre y Walmart,
aunque también hay muchas tiendas en linea locales y regionales. Estas plataformas ofrecen una amplia
variedad de productos y servicios, desde electrénica hasta ropa, alimentos y bebidas (Gonzélez, 2020).

De acuerdo con datos del ano 2022, las mujeres constituyeron la mayoria de los compradores en linea
(51.8%), seguidas por los hombres (48.2%). El 64.7% de los usuarios de internet en México prefieren
comprar en linea. En cuanto a sus habitos de consumo, se ha observado que suelen realizar gastos en 4reas
como el transporte, la comida rapida, el alojamiento, los viajes, los boletos para eventos, las descargas y los
servicios digitales, asi como en la compra de ropa, accesorios, despensa del supermercado y pasatiempos. En
relacién con esto ultimo, se destaca que la mitad de los compradores realizan compras internacionales,
siendo los destinos mds comunes Estados Unidos (64%), Asia (29%) y Europa (21%) (Asociacién de
Internet MX, 2022).

Aunque el e-commerce en México estd creciendo, todavia enfrenta desafios, como la falta de confianza
en linea por parte de algunos consumidores, la falta de infraestructura de entrega y los altos costos de envio.
A pesar de estos desafios, el comercio electrénico en el pais sigue siendo un sector en crecimiento y se espera
que siga creciendo en el futuro a medida que mas personas adopten la tecnologia y se sientan mas cémodas
haciendo compras en linea (Gonzélez, 2020).

La seguridad en el comercio en linea se define como la capacidad de un sitio web para prevenir cualquier
divulgacién no autorizada de informacién durante las transacciones electrénicas (Guo, Choon y Liu,
2012).

Este aspecto es de suma relevancia para los consumidores de compras en linea, ya que les brinda
confianza y garantia al momento de realizar una transaccién. Al ser una experiencia digital, la seguridad y
privacidad son factores clave en la generacién de confianza y la prevencién de posibles fraudes o malos
manejos de la informacién personal (Yusak, Fidita y Nirmala, 2022).

Por lo anterior, la seguridad es especialmente importante en el proceso de pago, donde los consumidores
suelen brindar informacién delicada como nimeros de tarjeta de crédito o débito, entre otros datos
personales (Ardiansaha, Charirib, Rahardja y Udin, 2020). Los sitios web que ofrecen seguridad tienen
consumidores confiables y satisfechos (Vasi¢, Kilibarda, y Kaurin, 2019).

El nivel de percepcién de inseguridad que tienen los clientes se relaciona de manera negativa con su
intencién de comprar en linea. Es decir, a mayor percepcion de inseguridad, menor serd la probabilidad de
que realicen compras en linea. Para reducir la percepcién de inseguridad, es importante que los sitios web
de comercio electrénico cuenten con medidas de seguridad que protejan la privacidad de los usuarios,
asegurando que las transacciones sean seguras. Ademds, los clientes también valoran la seguridad del sitio
web y las actitudes de la empresa hacia la proteccién de su privacidad al momento de realizar compras en
linea. Estos factores extrinsecos pueden ser fundamentales para generar confianza y satisfacciéon en los
clientes y fomentar la repeticion de la compra (Dat y Dat, 2022).

Una experiencia de compra se refiere a una serie de interacciones entre un consumidor, un producto y
una empresa, que provoca una reaccién en el cliente. Esta experiencia es altamente personal y abarca
multiples niveles, incluyendo lo racional, emocional, sensorial, fisico y mental del consumidor. Es
importante destacar que la experiencia de compra en linea tiene un impacto duradero en la percepcion del
cliente sobre la empresa y su producto (Prahiawana, et. al., 2021). Si la experiencia de compra anterior no
fue satisfactoria, es muy probable que los clientes no vuelvan a comprar.

La experiencia del consumidor ha demostrado tener una influencia significativa en el interés de compras
en linea. Este hallazgo se alinea con estudios que indican que la experiencia de compra tiene un impacto
importante en el interés de compra (Retnowati y Mardikaningsih, 2021). La experiencia del consumidor
implica que las personas consumen diversos tipos de productos por las sensaciones, sentimientos, imégenes
y emociones que les produce el producto elegido. Esto hace que la experiencia de compra del consumidor
tenga un impacto en su disposicién a volver a comprar, siempre y cuando estén satisfechos con los
productos que adquirieron y las transacciones que realizaron (Igbal, Rahman y Hunjra, 2012).

La experiencia de compra en linea tiene una influencia significativa en el interés del cliente por realizar
compras en linea en el futuro y en su intencién de volver a comprar en la misma tienda.
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En entornos de incertidumbre y riesgo, la confianza se convierte en un factor crucial. El comercio
electrénico, como una modalidad comercial emergente, se caracteriza por una mayor incertidumbre y
riesgo que el comercio tradicional (Aranda, Rebolledo y Cantti, 2019). Las tiendas en linea suelen ser
menos conocidas por los consumidores, lo que aumenta su sensacién de inseguridad al realizar
transacciones. Ademds, el consumidor no tiene la posibilidad de evaluar la calidad del producto fisicamente
antes de la compra, y debe confiar en la seguridad y privacidad de la informacién personal y financiera que
envia a través de Internet a un tercero. La relevancia de la confianza en el comercio electrénico no puede
ser subestimada, ya que diversos estudios han identificado la construccién de confianza como un problema
fundamental y atn sin resolver en el desarrollo de las compras por Internet (Retnowati y Mardikaningsih,
2021).

El éxito del comercio electrénico depende en gran medida de la confianza que los consumidores
depositen en los vendedores y productos que no pueden ver ni tocar, asi como en los sistemas electrénicos a
través del cual realizan la compra (Davis, Gnanasekar, y Parayitam, 2021). Lee y Turban (2021)
desarrollaron un modelo tedrico que investigan cuatro principales influencias que afectan la confianza del
consumidor en las compras por internet: la confiabilidad del comerciante en linea, la confiabilidad de
internet como medio de compras, los factores infraestructurales como la seguridad y la certificacién de
terceros, y otros factores como el tamafio de la empresa o variables demogréficas, en el modelo estas
variables estin moderadas por la propensién individual del consumidor a confiar, la cual refleja rasgos de
personalidad, cultura y experiencia.

Si un cliente estd satisfecho con sus compras en linea, es mds probable que continte haciéndolas en el
futuro.

La satisfaccién del consumidor con las compras en linea estd influenciada por multiples factores. En el
mercado actual, existe un dilema constante sobre qué factores especificos de las compras en linea afectan la
satisfaccion del cliente (Vasi¢, Kilibarda y Kaurin, 2019). Este tema es especialmente relevante para los
mercados subdesarrollados, donde el comercio en linea adn no estd suficientemente establecido. Para
aumentar la participacion en el comercio en linea, es crucial examinar y analizar la conexién entre la
satisfaccion del cliente y los distintos determinantes.

Algunos autores sefialan que la satisfaccién del consumidor es el resultado de comparar sus expectativas
con la experiencia que ha tenido al interactuar con un producto o servicio. En otras palabras, un
consumidor se considera satisfecho cuando la entrega del producto o servicio cumple o supera sus
expectativas (Mofokeng, 2021) (Vasi¢, Kilibarda y Kaurin, 2019).

La satisfaccion del consumidor y su lealtad son elementos clave que determinan el éxito de la
implementacién de este concepto de mercado, asi lo sefiala Mofokeng (2021).

Los clientes satisfechos son aquellos que repetirdn la compra si el proveedor de servicios alcanzé o superd
sus expectativas (Wilson y Christella, 2019). Es significativo identificar las variables de satisfaccion del
consumidor, ya que representan el punto de referencia del negocio y sirven como guia para futuras mejoras,
es un indicador clave del éxito de un negocio.

Los clientes satisfechos son mas propensos a recomendar el producto o servicio a otros y a ser leales a la
marca. Por otro lado, los clientes insatisfechos pueden afectar negativamente la reputacién del negocio y
disminuir las ventas (Rahman, et. Al, 2022). Esto hace que sea fundamental monitorear y analizar
regularmente las variables de satisfaccién del consumidor para identificar dreas de mejora y garantizar que
se ofrezca un producto o servicio de alta calidad que satisfaga las necesidades de los clientes.

En este sentido, las empresas deben enfocar sus esfuerzos en mejorar la calidad de su interfaz de usuario,
la calidad percibida del producto o servicio, ofrecer informacién clara y precisa, y asegurar la privacidad de
sus clientes. Goel et. al., (2022) presentan un modelo que explora la relacién entre la tendencia a la compra
en linea, la satisfaccion del cliente y la intencién de continuar comprando en linea.

Segun Goel et. al., 2022, la identificacién de los factores determinantes de la satisfaccién del cliente en
linea resulta de gran relevancia para cualquier empresa que busque mejorar su relacién con los clientes y la
fidelizacion. Por lo anterior, es fundamental que las empresas adopten estrategias que permitan mejorar la
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calidad de la experiencia del cliente, a fin de mantener su competitividad en un mercado cada vez mis
exigente.

La teorfa establece que el comportamiento de los clientes en el e-commerce estd influenciado por la
seguridad, la experiencia, la confianza y la satisfaccién. Con base en esta premisa, se plantean seis hipotesis
para analizar el comportamiento de los clientes en el e-commerce:

H1: La seguridad tiene un efecto positivo en la experiencia del cliente (Jaiswal y Singh, 2020).

H2: La seguridad tiene un efecto positivo en la confianza del cliente (Giao, Vuong, y Quan, 2020).

H3: La seguridad tiene un efecto positivo en la satisfaccién del cliente (Pappas, Pateli, Giannakos y
Chrissikopoulos 2014).

H4: La confianza del cliente tiene un efecto positivo en la satisfaccién del cliente (Davis, Gnanasekar y
Parayitam, 2021).

HS5: La experiencia del cliente tiene un efecto positivo en su confianza (Jaiswal y Singh, 2020).

H6: La experiencia del cliente tiene un efecto positivo en su satisfaccién (Rahman, Fadrul, Yusrizal,
Marlyna y Momin 2022).

Las primeras tres hipdtesis (H1, H2 y H3) resaltan la importancia de la seguridad en el comportamiento
del cliente, las cuales indican que la seguridad tiene un efecto positivo en la experiencia, la confianza y la
satisfaccion del cliente. Ademds, la hipétesis H4 sugiere que la confianza del cliente también tiene un
efecto positivo en su satisfaccion.

Sin embargo, también es posible que se cumpla esta vision si la empresa disefia las estrategias de venta
adecuadas, segtin lo planteado en las siguientes dos hipétesis (HS y H6), las cuales forman parte del
comportamiento consecuente del cliente en el e-commerce. En concreto, la hipétesis H5 afirma que la
experiencia del cliente tiene un efecto positivo en su confianza, mientras que la hipétesis H6 sugiere que la
experiencia del cliente tiene un efecto positivo en su satisfaccion.

Figura 1. Modelo Conceptual

Satisfaccion
del cliente

\ Confianza
\ del cliente

[ / N
[ /H5 H2\ \

Experiencia « Seguridad
del cliente Hl

Elaboracién propia
Método

La investigacion es de tipo cuantitativo, explicativo de corte transversal, abarcando una muestra total de
2085 participantes a nivel nacional. El género se distribuye con un 69.8% de mujeres y un 40.2% de
hombres. En términos de edad, se observa una diversidad, con un 60.6% de participantes entre 20 y 29 afios
y un 25.7% menores de 20 anos. La muestra abarca diversas zonas geogréficas, incluyendo Baja California,
Baja California Sur, Sinaloa y Sonora. En cuanto a ocupaciones, el 78% son empleados del sector privado,
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el 7% pertenecen al sector publico, y el 15% tienen otras ocupaciones. La recoleccion de datos se llevd a
cabo mediante encuestas electronicas, asegurando la participacién de aquellos que han realizado compras
en linea y poseen conocimientos y percepciones relacionados con la seguridad, experiencia, confianza y
satisfaccidn en el comercio electrdnico.

Se utilizé un enfoque cientifico riguroso para medir los conceptos de seguridad, experiencia, confianza y
satisfaccion. Para la medicién de estos conceptos, se aplicé una encuesta que inicialmente constaba 26
items, pero después de hacer los primeros andlisis de fiabilidad individual (A) utilizando el software
estadistico ADANCO (Henseler, J“org & Dijkstra, Theo K., 2015). para cada {tem, con este andlisis un
item perteneciente al constructo de Experiencia (E6 = 0.584) y otro al constructo de Satisfaccién (S2 =
0.547) fueron eliminados al presentar cargas menores a 0.5, Carmines & Zeller (1979) recomiendan que
sean eliminadas cuando son cargas inferiores al 0.4, mientras no afecten a los demas pesos, lo cual no fue el
caso, por ello se procedid a su eliminacién y resultaron 24 (ver tabla 1), con escala de Likert de 5 puntos en
las opciones de respuesta, ademas se consultaron diversas fuentes en la literatura académica.

Para medir la seguridad, se revisaron los trabajos de varios autores reconocidos en el tema, tales como
Guo, Choon y Liu (2012), Yusak, Fidita y Nirmala (2022), Ardiansaha, Charirib, Rahardja y Udin (2020),
Vasi¢, Kilibarda y Kaurin (2019) y Dat y Dat (2022).

Asimismo, se consultaron trabajos de Prahiawana, Fahlevi, Juliana, Tampil y Aprianti (2021),
Retnowati y Mardikaningsih (2021) e Igbal, Rahman y Hunjra (2012) para medir la experiencia. Para la
confianza, se revisaron trabajos de autores destacados en el tema, como Aranda, Rebolledo y Cantti (2019)
y Davis, Gnanasekar y Parayitam (2021).

Finalmente, se utilizaron trabajos presentados por Vasi¢, Kilibarda y Kaurin (2019), Mofokeng (2021),
Wilson y Christella (2019) y Goel, Parayitam, Anuj y Rana (2022) para medir la satisfaccién. Este enfoque
sistemdtico permitid una medicién mds precisa y rigurosa de los conceptos de interés en el estudio.

Resultados

Se realiz6 un andlisis de potencia con la muestra obtenida, para corroborar que fuera suficientemente
confiable para ser justificada estadisticamente: Es importante resaltar que la potencia de una prueba
estadistica es la probabilidad de rechazar correctamente la hipétesis nula falsa, esto quiere decir que,
analizar la potencia permite medir el efecto que existe en la muestra alcanzada.

Utilizando el software estadistico G Power (Verma y Verma, 2020), se aplic6 un andlisis de regresiéon
lineal y una prueba F. Se establecié un nivel de riesgo pequeno de 0.02 en 2, un margen de error (alfa) del
0.03 y una potencia del 99%, para garantizar el mayor grado de confianza en los resultados. Se consideraron
tres predictores (ver figura 2) como parte del modelo estructural. De acuerdo con los cdlculos, se
necesitarfan al menos 1285 participantes para lograr estos objetivos. Sin embargo, la muestra final incluyé a
2085 encuestados, lo cual superd ampliamente las expectativas.

Los resultados de los diferentes indicadores de consistencia interna que se arrojaron en el analisis del
modelo (Tabla 2) fueron positivos. Primeramente, se consideraron los indicadores de fiabilidad () para
cada ftem, en lo general, el peso de cada una de las cargas fue mayores aA > 0.707 (Carmines y Zeller, 1979)
situandose el valor més bajo en 0.713 y de 0.878 el de mayor fiabilidad. Posteriormente se verificé la solidez
de cada variable mediante las fiabilidades compuestas (pc), Dijkstra-Henseler s (pA) y los alfa (), todos los
valores alcanzados en los constructos estuvieron dentro de los umbrales aceptables al estar por encima de
>0.7 (Dijkstra & Henseler, 2015), (ver Tabla 3).
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Tabla 1

Capacidad Predictiva y Fiabilidad del Modelo

R2

Q2

SRMR

0.0447

Satisfaccion 0.713 0.470
Confianza 0.494 0.312
Experiencia 0.455 0.305

Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas
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Tabla 2. Analisis de la Consistencia Interna.
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Seguridad A (pA) pc o
0.9144 0.9330 0.9135
Segl 0.829
Seg?2 0.875
Seg3 0.878
Seg4 0.855
Seg5 0.799
Segb 0.777
Experiencia A (pA) pc o
0.8813 0.9124 0.8789
El 0.850
E2 0.866
E3 0.852
E4 0.823
E5 0.713
Confianza A (pA) pc a
0.8874 0.9129 0.8849
Cl 0.740
c2 0.812
3 0.821
C4 0.856
C5 0.731
C6 0.820
Satisfaccion A (pA) pc a
0.9187 0.9330 0.91:57
S1 0.745
S2 0.784
S3 0.874
S4 0.850
S5 0.762
S6 0.857
S7 0.832
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Elaboracién propia a partir de las encuestas realizadas
Anilisis

Como primer paso, se buscé medir el modelo basado en la RZ, la cual resulta ser un efecto sustancial,
segun Hair, Risher, Sarstedt y Ringle (2019), para la satisfaccién con el 0.713; mientras que para las

variables de la experiencia y la confianza lograron alcanzar un efecto moderado (Hair, et. al., 2019), con un

0.455 y 0.494 respectivamente. También se considerd examinar el valor de Q? de Stone-Geisser, (Geisser,
1974) (Stone, 1974) siendo este un indicador del poder predictivo fuera de la muestra o relevancia
predictiva, conforme a nuestros datos presentados de 0.305 para la experiencia, 0.312 en la confianza y por
tltimo un 0.470 para la satisfaccion, En todos los casos, estos valores caen dentro del intervalo que Hair, et.
al,, (2019) consideran de relevancia moderada. De acuerdo con Hu y Bentler (1999), el ajuste del modelo
tedrico mejora cuando la raiz cuadrética media estandarizada residual (SRMR) es més baja, en este estudio
se encontrd que las varianzas basadas en el modelo de ecuaciones estructurales arrojaron resultados
inferiores a 0.08, lo que sugiere que el ajuste del modelo fue satisfactorio. Por tanto, se puede afirmar que el
modelo tedrico propuesto se ajusta adecuadamente a los datos.

Como siguiente paso, se realizé el analisis del modelo estructural, el cual busca comprobar las relaciones
entre las variables independientes con respecto a la dependiente, se sometié una prueba de Bootstrapping,
técnica recomedad por Hair, et. al. (2011) al cual permite verificar si un coeficiente path o beta resulta ser
significativamente diferente a cero, con el objetivo de fortalecer la técnica inferencial no paramétrica y
obtener una mayor precisién en los resultados, se generaron 5000 submuestras en este estudio (Henseler y
Fassott, 2010) lo que permitié validar el grado de correlacién entre los constructos, los cuales mostraron
que H1 Seguridad—Experiencia (81=0.6744, p<0.001) H2 Seguridad-Confianza ($2=0.4719, p<0.001),
H3 Seguridad-Satisfaccién($3=0.2335, p<0.001), H4 Confianza-Satisfacciéon(B4=0.4666, p<0.001), H5
Experiencia-Confianza($5=0.2920, p<0.001) y H6 Experiencia-Satisfaccién ($6=0.2584, p<0.001) siendo
estos positivos y mayores a 0.2 (Chin, Marcolin, & Newsted, 2003); (Lohmaller, 1989). Por consiguiente,
al obtener valores aceptables del coeficiente (), los p-valores (Kock, 2015) y t-valores (Hair, Ringle y
Sarstedt, 2011) en cada uno de los casos son plenamente significativos (ver tabla 6). Por lo tanto, todas las

hipétesis resultaron ser aceptadas.
Tabla 3. Prueba de Hipétesis

up zom Aceptada/

Hipotesis p t Valores p Valores 2 Rechazida
H1 Seguridad -
Experiencia 0.6744 40.6747 0.0000"™™  0.8344 Aceptada
H2 Seguridad - Confianza 0.4719 19.3393 0.0000™" 0.2399 Aceptada
H3- Seguridad -
Satisfaccion 0.2335 8.9438 0.0000™™  0.0836 Aceptada
H4 Confianza -
Satisfaccion 0.4666 16.0787 0.0000™"  0.3843 Aceptada
HS5 Experiencia -
Confianza 0.2920 11.5562 0.0000"*  0.0918 Aceptada
H6 Experiencias -
Satisfaccion 0.2584 11.2790 0.0000™™  0.1162 Aceptada

p < 0.05*%; p < 0.01 ¥*%; p < 0.001%**
t(0.05; 4.999) = 1645; t(0.01; 4.999) = 2.327; t(0.001; 4.999) = 3.092
Elaboracién propia a partir de las encuestas realizadas

p<0.05%p<0.01*;p <0001
£ (0.05; 4.999) = 1645; £(0.01; 4.999) = 2.327; £(0.001; 4.999) = 3.092
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Figura 2. Modelo Estructural (Ex post facto)
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Imagen recabada de programa ADANCO (Henseler, ] “org y Dijkstra, Theo K. 2015) a partir de los datos de esta investigacién
Discusion

La investigacion busc6 confirmar la relacién entre la seguridad, la experiencia del usuario, la confianza 'y
la satisfaccion en linea, y los resultados indicaron la aceptacion de las seis hipotesis planteadas, sugiriendo
una correlacién significativa entre estas variables. Se encontré que la seguridad estd fuertemente vinculada
con la experiencia del usuario, la confianza y la satisfaccion, hallazgos que respaldan investigaciones
anteriores (Vasi¢, Kilibarda y Kaurin, 2019) (Yusak, Fidita y Nirmala, 2022). Ademds, se identificé una
relacién positiva significativa entre la confianza y la satisfaccion (Davis, Gnanasckar y Parayitam, 2021);
(Lee y Turban, 2001), asi como entre la experiencia y la confianza y la satisfaccién (Prahiawana, et. al
2021); (Retnowati y Mardikaningsih, 2021); (Igbal, Rahman y Hunjra, 2012). Estos hallazgos respaldan la
idea de que la seguridad en las transacciones en linea desempefa un papel crucial en la experiencia global
del usuario, la confianza y la satisfaccién en el dmbito de las compras en linea.

Adicionalmente, los elementos relevantes para la explicacién de las variables de seguridad, experiencia,
confianza y satisfaccion en compras en linea podrian incluir varios de los ftems presentados. Por ejemplo,
los items 1, 3, 4, 6, 7 y 8 abordan directamente la percepcién de seguridad en la proteccién de datos y
transacciones en las tiendas en linea. La confianza se refleja en los items 16 y 17, que evaltian la confianza
en la honestidad de las empresas en linea y la percepcion de confiabilidad al comprar en linea. La
satisfaccion puede vincularse a los items 13, 14, 15, 21 y 22, que se centran en la experiencia de recibir
productos segtin lo esperado, la seleccion y calidad de los productos, y la eficacia en el proceso de compra en
linea. Por tltimo, la claridad de las politicas de devolucién y reembolso (item 24) también puede contribuir
a la satisfaccion general del cliente al realizar compras en linea. Asimismo, para evaluar la generalizacién de
los resultados es importante considerar las posibles limitaciones del estudio. En este caso, una limitaciéon
importante fue que se utilizd una muestra especifica de consumidores en linea en México, lo que puede
limitar la generalizacién de los hallazgos a otras poblaciones. Por lo tanto, se recomienda realizar un anélisis
critico y cuidadoso de los resultados antes de tomar decisiones basada en ellos.

Conclusiones

A medida que la tecnologia contintia avanzando, el comercio electrénico se va consolidando como una
opcién cada vez més popular entre los consumidores. La comodidad, la accesibilidad y la amplia variedad
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de productos y servicios a los que se puede acceder sin salir de casa son solo algunas de las razones detras de
este creciente interés. Sin embargo, para maximizar la fidelizacién de los clientes, es necesario que los e-
commerce consideren ciertos factores que podrian potenciar la repeticién de compra y el consumo
frecuente de sus productos y servicios.

Este estudio demuestra que, para lograr la lealtad de los clientes y obtener compras recurrentes, los
comercios electronicos deben prestar atencién a factores clave como la seguridad, la experiencia, la
confianza y la satisfaccién de sus clientes. Los resultados indican que la percepcién de seguridad tiene un
impacto significativo en la experiencia del usuario, mientras que la confianza es un factor clave para la
satisfaccion del cliente. Ademds, se encontré6 que una buena experiencia del usuario puede generar
confianza y satisfaccion en los usuarios.

En consecuencia, se recomienda a las empresas de comercio electrénico que implementen estrategias
para mejorar la experiencia del usuario y la seguridad percibida, con el fin de aumentar la confianza y la
satisfaccion de los clientes en linea. Esto puede incluir mejoras en la navegacion del sitio web, una atencién
al cliente eficiente, asi como la implementacién de medidas de seguridad efectivas para proteger los datos
personales y financieros de los consumidores.

Los hallazgos de esta investigaciéon son de gran utilidad para las empresas que buscan mejorar su
presencia en linea y fortalecer la relacién con sus clientes en el dmbito del comercio electrénico. Al
considerar estos factores y adoptar medidas adecuadas, las empresas pueden fomentar la repeticién de
compra y el consumo frecuente de sus productos y servicios, consolidando asi su presencia en el mercado y
aumentando su rentabilidad a largo plazo.

Contribuciones de los autores

Investigacion, Benito Vela - Celia Olmedo - Manuel Ibarra; Conceptualizaciéon, Redaccién del borrador
original, Celia Olmedo; Metodologia, Curacién de datos, Andlisis formal, Validacién, Benito Vela -
Manuel Ibarra; Visualizacion, Redaccion de revision y edicion, Manuel Ibarra.

Anexos

En el contexto de esta investigacion, se procedié a operacionalizar las variables, detallando el proceso en
la Tabla 4 adjunta, en la cual se presenta de manera organizada la informacién sobre las variables
estudiadas, incluyendo sus dimensiones e indicadores. Es importante destacar que la formulacién de estas
variables se basa en una revisién exhaustiva de la literatura y se alinea con el modelo teérico subyacente, lo
que permiti6 desarrollar los items del instrumento de medicién. Este enfoque metodolédgico riguroso
garantiza la coherencia y validez conceptual de las mediciones, fortaleciendo asi la solidez cientifica de los

hallazgos.
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Tabla 4. Operacionalizacién de las Variables de Investigacion

Variable Indicadores Autor items
1. La= tiendas en linea gus uhlizo protegen muis
datos personales

Seguridad de Lz Yuszk, Fidita v Nirmala 2. Creo que, gensral, laz tlendas en limez

Transaceidn {2022, protegen la transaceidn al realizar una compra.

3. La= tiendasz en linez que uvhlizo protegen mis
datos personales.
4. La=z tiendas linea gue utilizo ofracan
sarvicios que coinciden com la  mformacion
Guo, Choon v Lin mdicada en el sitic web/aplicacion.
Seguridad Seguridad del B1ho Web {2012); Jaizwal v Singh £. Creo gue lzz tiendas en linea tienen un
(2020). meacanizmo de page en linea muy segure.
6. La seguridad del zitic web es mucho mas
confizble hov an dia gue en sus primeros dias.
7. Creo que la= tiendaz en limea mmplementan
madidaz de szeguridad para proteger a2 los
Boncsayde Dise Haemen Ardiansaha Charirib, compradores.
= Eahardja v Udin (20200 8. Creo que las tramsacciones por Internet estan
protegidas por técnicaz de seguridad muy
avanzadas.
9. 51me offecen una recompensa o descuento por
. Prahiawana et 3l compartir m1 compra, seguramente lo haré.

Ofertas Personalizada: (2021) 10.Los descuentos exclusrvoz jmfluven an fu
decizion de comprar en linea?

Experiencia 11.En laz tendaz em linea gue uwhhzo, recibo
- z buenas v rapidas respusstas.

Soperte Postventa iggill}ﬁahman} Hunjra 12.Cunando compre en linea, cuento con mas
apovo de mu bamco para realizar cualquier
reclamo.

i Ry :igl pu:{l:u:[uctc.- ]:‘.eg;:l_egu'n la Eslperz!’iilo. R
. Parayitam (2021); Eetoy sahis echo/a ecom Iz gecion  de
(arantias de Producto Davj; P i preductos pm_w:lrcmnada por laz tlEl‘J.vfiEE- an linea.
Para\'i,ta.m, (2021) 15.Estoy s?nsfef:'hn-'a con la cahdad de los
2 N ) productos disponibles an Intermet.
Confianza Pappaz, Pateli, 16, Tengo um altc nivel de conflanza la
Compromizos da Entrega Giannakos, y honestidad de las empresas en lmea donde realizo
Chnssikopoules (20141, COTDras.
Ehnsztianto (2012); 17.Basade en mil experiencia, comprar en linea ;s

Servicio al Cliente Giac, Vuong, ¥ Quan, confiable?

(2020).

Variedad v Calidad de 18.Cuando compro en linea, crec que tengo mas

Productos Mofokeng, (2021) opeiones para elagir.
19.Compro en linea porgue puado pedir desde
cualguier lugar.
20.Compro prmmcipalmants an linez porqua asta

e Wasic, Kilibarda ¥ disponible las 24 horas del dia.
Facilidad de Compra Kaunn, (2019} 21.Comprar en linea me permits buscar v comprar
Satizfaccion productos mas répido.
22.Comprar en linez mesjora mi eficacia para
encontrar v comprar productos para mi mismo/a.
& ] 23.Laz emprezas donde hazo comprasz en limez

Tismpo d= Entrega ;P::‘?ﬁa;iij seumplen con lo acordado (tiempo ds entraga,

= 5 5 condicionss de la mercancia, garantias, ete.]?

Politicaz de Devolucion ¥ Wilson v Christella, 24.Laz politicas de devolucion ¥ reembolso de las

Feembalzo (201593 tiendas en linea que usas jzon claras?

Elaboracion propia con base autores citados.
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