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RESUMEN

En la actualidad, nos encontramos en un proceso de aceleracion hacia la digitalizacion
que ha dado lugar a la transformacion digital en las empresas y al auge del e-commerce.
A raiz de ello, las empresas han ido incorporando gradualmente sistemas tecnoldgicos a
sus modelos de negocio con el fin de adaptarse a las nuevas tendencias empresariales.
Sin embargo, la pandemia generada por el COVID-19 ha tenido un efecto relevante en
las organizaciones, pues ha agilizado aun mas el cambio y la velocidad de la
transformacion, especialmente, ha promovido la adopcion del comercio electronico en
paises de la region, como es el caso de Chile, pais en Latinoamérica donde mas se ha
observado este efecto. En ese sentido, un negocio electronico debe tener como prioridad
brindar una buena experiencia de compra al usuario con la finalidad de generar su
satisfaccion y de esa forma, lograr su lealtad para mantener relaciones a largo plazo e

incentivar la recompra en linea en cada transaccion.

A tal efecto, desde la perspectiva de las empresas, conocer las percepciones de los
consumidores acerca de cuéles son sus principales motivaciones en su intencion de
recompra en linea es necesario para incrementar su competitividad y tomar ventaja de las

nuevas oportunidades que se crean en el mercado.

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la influencia de la
seguridad, la preocupacién por la privacidad, la confianza y la facilidad de uso, a través
de la satisfaccion en linea, en la intencidn de recompra en linea de consumidores chilenos.
Con este fin, se realiz6 una encuesta en linea a los consumidores chilenos de e-commerce
para determinar el grado de relacion entre las variables propuestas y con el resultado

obtenido evaluar la decision de los individuos de volver a realizar una compra virtual.

Cddigo de Linea de Investigacién: 5306 - 5. a2

Palabras claves: E-commerce, Chile, Consumidores, Satisfaccion, Recompra.



ABSTRACT

Nowadays, we are in a process of acceleration towards digitalization that has led to the
digital transformation of companies and the rise of e-commerce. As a result, companies
have been gradually incorporating technological systems into their business models in
order to adapt to new business trends. However, the pandemic generated by COVID-19
has had a significant impact on organizations, as it has accelerated change and the speed
of transformation even more, especially promoting the adoption of e-commerce in
countries in the region, such as Chile, the Latin American country where this effect has
been observed the most. In this sense, an e-business must make it a priority to provide a
good shopping experience to the customer in order to generate customer satisfaction and
thus achieve customer loyalty to maintain long-term relationships and encourage online

repurchase in each transaction.

To this effect, from the companies' point of view, knowing consumers'
perceptions about their main motivations in their online repurchase intention is necessary
to increase their competitiveness and take advantage of the new opportunities that are

created in the market.

The present research aims to analyze the influence of security, privacy concerns,
trust and ease of use, through online satisfaction, on the online repurchase intention of
Chilean consumers. To this end, an online survey was conducted among Chilean e-
commerce consumers to determine the degree of relationship between the proposed
variables and with the result obtained to evaluate the decision of individuals to make a

virtual purchase again.

Line of Research: 5306 - 5. a2

Keywords: E-commerce, Chile, Consumers, Satisfaction, Repurchase.
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INTRODUCCION

A consecuencia del auge de la digitalizacion, las industrias se han enfrentado a cambios
tecnoldgicos lo que supone una transformacion digital en las empresas. En ese sentido,
el comercio electronico se ha convertido en una herramienta que contribuye al

crecimiento y a la supervivencia de las mismas en un mercado tan dinamico y cambiante.

Tal como es el caso de Chile, que ha experimentado una gran expansion del
comercio electronico, debido principalmente al estallido del COVID-19. Este
crecimiento ha traido un gran impacto a la economia chilena puesto que a fines del afio
2020, los ingresos provenientes de comercio electronico superaron los 9000 millones de
dolares y ademas, la penetracién de compra en linea en la poblacion fue de 58.7%.
Adicionalmente, se preve que la penetracion en el pais surefio alcance el 68.6%.

En el primer capitulo, se mencionan veinte antecedentes internacionales, los
cuales estan relacionados con las variables de estudio de la presente investigacion, ya que

cada uno proporciona un aporte distinto al estudio.

En el segundo capitulo, se describe el panorama actual respecto a las variables de
estudio de la investigacion, en el cual se indica la situacion problematica con base en
diversas fuentes con el propoésito de obtener una amplia descripcién del tema en estudio.
Asimismo, se define tanto el problema general como los problemas especificos de la

investigacion.

En el tercer capitulo, se expone acerca de la justificacion de la investigacién, asi

como también se describen la viabilidad del estudio y los limitantes.

En el cuarto capitulo, se presenta el objetivo general del estudio junto con los
objetivos especificos, los cuales contienen las variables independientes, dependientes y

la variable mediadora.

En el quinto capitulo, se plantean las hipétesis general y especifica. Los datos
obtenidos a traves de la técnica de recoleccion serviran para confirmar o rechazar estas

hipotesis.



En el sexto capitulo, se dan a conocer los elementos tedricos que respaldan la
investigacion, al mismo tiempo se describen los conceptos mas relevantes en relacion a
las variables de estudio, y para concluir se presentan las matrices de consistencia y de

operacionalizacion.

En el séptimo capitulo, se precisa el tipo de estudio a realizar, basado en la
orientacion, el alcance, el disefio, la direccionalidad y el tipo de recoleccion de datos. De
manera similar, se define a la poblacion y muestra seleccionada para la presente

investigacion, seguido por la técnica e instrumento a utilizar para la recoleccion de datos.

En el octavo capitulo, se presentan y analizan los datos cuantitativos obtenidos.
Se inicia mostrando los datos numéricos del programa SmartPLS. Posteriormente, se
propone un nuevo modelo de investigacion, el cual se sugiere utilizar como base para
futuros estudios, y de igual manera se presentan y analizan los datos obtenidos usando
este nuevo modelo probado. Para finalizar el capitulo, se contrastan los resultados del
nuevo modelo con los antecedentes mencionados anteriormente, y se confirman o

rechazan las hipotesis.

Por altimo, se presentan las conclusiones en base a la hip6tesis del estudio, asi
como también se plantean recomendaciones que pueden ser de utilidad para las empresas
que busquen incorporar el canal de comercio electronico a su modelo de negocio y para
las empresas del sector que busquen generar un alto grado de satisfaccidn de sus clientes

en el contexto del e-business.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

En el primer capitulo se presentaran las diferentes investigaciones llevadas a cabo en el
periodo 2017 - 2021, las cuales estan relacionadas a las variables de estudio del presente
trabajo. Se recalca que dichas variables han sido agrupadas en dos categorias: factores
que determinan el e-satisfaction, y los factores que determinan la intencion de recompra
en consumidores. Los articulos que se presentan en la investigacion se encuentran

publicados en revistas cientificas que estan indizados en Scopus.

En el Anexo 1 se presenta el resumen de los antecedentes del estudio, agrupado
segun su respectiva categoria, mencionando los autores, afios y paises en los cuales se

han desarrollado las investigaciones.

1.1  Factores que determinan el e-satisfaction

Hung et al. (2017) realizaron la investigacion, teniendo por finalidad evaluar el efecto de
los componentes percibidos en la compra de ropa en tiendas fisicas y virtuales, en la
satisfaccion y fidelidad de los clientes.

Como metodologia, efectuaron una encuesta a una muestra de 794 consumidores
de Taiwan que habian comprado en tiendas fisicas o virtuales. El cuestionario fue enviado
de manera electronica a través de un foro de debate sobre compras y Facebook, y se
empled la escala de Likert de 5 puntos para medir los items de cada dimensién. Los datos

obtenidos se examinaron aplicando el modelo de ecuaciones estructurales (SEM).

Se concluyé que la presencia social afecta a la fidelidad a través de la satisfaccion
o la confianza que promueve dicha fidelidad. Adicionalmente, se demostro que, en
relacion con la calidad del servicio, los consumidores de tiendas fisicas valoran mas la
garantia, mientras que los de tiendas en linea valoran mas la fiabilidad. En ese sentido, la
calidad del servicio central puede promover eficazmente la fidelidad a través de la

satisfaccion del usuario.

Este antecedente se relaciona con el estudio ya que distingue como se genera la
satisfaccion y la fidelidad del comprador en una tienda fisica y en una tienda virtual, y

enfatiza cuales son los elementos que mas valoran los consumidores en los dos contextos.
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Goutam y Gopalakrishna (2018) exploraron los impulsores de la lealtad cognitiva
en el contexto de compra virtual. Como metodologia, se aplicé una encuesta a través de
correo electronico, en la cual se obtuvieron 937 respuestas de consumidores en linea de
India. Se empled en el cuestionario la escala Likert de cinco puntos, para la medicion de
los 48 items identificados en seis constructos. Para el analisis de datos, se utilizaron los
programas estadisticos SPSS y AMOS, y se adopt6 el modelo de ecuaciones estructurales

(SEM) para la validacién de las hipotesis.

Se concluy6é que la satisfaccion del cliente, el compromiso del cliente, la
confianza en linea, y la lealtad cognitiva estan fuertemente influenciados por la calidad
del servicio electrénico y el valor percibido. Ademas, la satisfaccion tuvo una influencia
directa y positiva en la confianza en linea y en el compromiso, mas no en la lealtad
cognitiva. Al mismo tiempo, la confianza en linea, tuvo un impacto positivo en el
compromiso del cliente en linea y la lealtad cognitiva. Por ultimo, el compromiso

electronico influyo positivamente en la lealtad cognitiva.

Este antecedente se relaciona con la investigacion ya que expone cuales son las
caracteristicas principales que tienen una influencia en la creacién de la satisfaccion y

lealtad por parte del consumidor en linea.

Sai Vijay et al. (2018) buscaron definir el grado de influencia de los valores
heddnicos y utilitarios de la compra en linea, y las sefiales atmosféricas de la web en la

satisfaccion en linea.

Como metodologia, efectuaron encuestas a una muestra de 200 estudiantes de una
escuela de negocios de primera categoria, ubicada en el centro de la India. Los
encuestados debian haber comprado a través de un medio electronico al menos tres veces
en el dltimo mes. Se utilizé la escala Likert de 7 puntos para medir los items en el
cuestionario. Los datos obtenidos se analizaron empleando el software estadistico AMOS
22.0, igualmente aplicaron el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para la

comprobacion de las hipotesis del estudio.

Se concluyo que las sefiales de la web tienen una influencia significativa en la
formacion de la satisfaccion en linea. Ademas, la eficacia del contenido informativo es

la variable de entrada que mas influye en la satisfaccion del consumidor en linea. Por



ultimo, se destaca la importancia del papel mediador de la satisfaccion electrénica entre

los valores de la compra en linea, las caracteristicas del sitio web y la lealtad electronica.

Este antecedente se relaciona con la investigacion ya que argumenta que las
caracteristicas intrinsecas de la pagina de comercio electrénico influyen a que se dé la

satisfaccion del consumidor en linea.

Ali Alkhateeb (2020) exploro el impacto de la calidad de los servicios de la pagina
de internet electronica (contenido, estructura, interaccion, presentacion, capacidad de
respuesta, seguridad electronica y fiabilidad) en la lealtad en linea de las empresas que

cotizan en Paltel utilizando la satisfaccion en linea como variable mediadora.

Como metodologia, efectué una encuesta cuya muestra fue de 393 miembros de
la sociedad palestina que utilizan la pagina de internet de Paltel para informarse y realizar
transacciones relacionadas con los servicios ofrecidos por la empresa. Para el anélisis de
datos, se utilizé el software SPSS y el modelo de regresién por minimos cuadrados
parciales (PLS). Se concluyo que existe una influencia positiva directa de los elementos
de la calidad del servicio electronico en la satisfaccion en linea, igualmente, existe un

impacto directo de la satisfaccion en linea en la lealtad en linea.

Este antecedente se relaciona con la investigacion puesto que evidencia cuéles son
las variables que mas impactan en la fidelidad del consumidor en linea mediante su

satisfaccion.

Attar et al. (2020) se enfocaron en explicar como las actividades de los medios
sociales, junto con la credibilidad de la superficie, influyen en la confianza y la
satisfaccion del e-commerce, asi como en la intencion de compra en una plataforma de

negocio electronico.

Como metodologia, se realizaron encuestas en linea desarrolladas en Google
Form, cuya evaluacion se llevo a cabo a través de una escala de Likert de 7 puntos. En
total, 126 usuarios de las principales plataformas de SCommerce [comercio social] como
Facebook, Amazon e Instagram de 6 paises de Asia (Malasia, Singapur, Indonesia, Japon
y Medio Oriente) respondieron a los cuestionarios. Los datos obtenidos se analizaron

aplicando el modelo ecuacional estructural de minimos cuadrados parciales (SEM-PLS).



Se concluy6 que la credibilidad superficial es altamente significativa en la
satisfaccion del comercio electronico, por otra parte, la confianza afecta

significativamente a la satisfaccion del e-commerce y conlleva a la intencion de compra.

Este antecedente se vincula con el estudio puesto que muestra cdmo una de las
variables a analizar, la confianza, impacta positivamente en la complacencia del cliente

en linea, lo que conduce a la intencion de compra.

Pastiu et al. (2020) indagaron como los antecedentes de la lealtad electrénica han
cambiado su efecto en la postura y percepciones de los consumidores de los sitios de e-

commerce.

Como metodologia, se realizaron encuestas, a la que respondieron 523
consumidores rumanos de aparatos electrénicos y electrodomésticos de las ciudades de
Bucarest, Alba lulia y Sibiu. En este estudio, se utiliz6 una escala de Likert de 7 puntos
para medir las variables independientes y dependientes. Los datos obtenidos se
examinaron con un analisis factorial confirmatorio utilizando el programa IBM-SPSS
version 24.0, con el propdsito de evaluar los antecedentes de la lealtad electrénica con
respecto a las tiendas en linea de electrénica y electrodomésticos, y analizar las

correlaciones que se producen entre los determinantes de la lealtad en linea.

Se concluyé que la intencion futura de utilizar o recomendar un determinado sitio
de comercio electronico esta basada en la confianza y en la optimizacion de la experiencia
positiva del consumidor. Ademas, se demostro el efecto directo de la accesibilidad de los
sitios web sobre la fidelidad electronica, la satisfaccion y la confianza de los

compradores.

Este antecedente se vincula con el estudio dado que indica como la confianza y
una experiencia de compra satisfactoria de un consumidor en linea, pueden contribuir a

la intencién de recompra.

Rodriguez et al. (2020) buscaron comprender la relacion entre la calidad de
servicio electrénico y la satisfaccion en linea, asi como la existente entre la satisfaccion

en lineay la lealtad en linea en los minoristas electronicos de marcas de moda espafiolas.

Como metodologia, se realizaron 25 entrevistas y grupos de discusion a
compradores en linea con experiencia para identificar los elementos de la calidad de

servicio en linea que los participantes consideraban esenciales. Del mismo modo, se
6



efectud un cuestionario estructurado administrado en persona cuya muestra fue de 482
consumidores espafioles de marcas de moda por Internet, el cual incluia diferentes items
cuya medicion se llevd a cabo mediante una escala de Likert de cinco puntos. Los datos
obtenidos se analizaron aplicando el modelo ecuacional estructural de minimos
cuadrados parciales (SEM-PLS) con el propdsito de comprobar hasta qué punto la calidad
de servicio electronico explica las diferencias individuales en la satisfaccion en linea del
cliente y hasta qué punto la satisfaccion en linea del cliente explica las diferencias

individuales en la lealtad en linea.

Se concluyo que las caracteristicas de la calidad de servicio principalmente de
tipo utilitario presentan un efecto significativo y positivo en la complacencia en linea de
los clientes. Por otro lado, existe un importante vinculo entre la satisfaccion y lealtad en
linea, ya que los clientes pueden participar en un word-of-mouth [boca a boca] positivo
y repetir la compra si los minoristas de moda electrénica proporcionan elementos de

calidad de servicio electrénico que son fundamentales para los clientes.

Este antecedente se vincula con el estudio puesto que demuestra como el vinculo
entre la satisfaccion y la lealtad en linea del cliente fomentan la recompra en plataformas

de e-commerce.

Siraj et al. (2020) compararon las diferentes demandas y caracteristicas de las
compras en linea entre hombres y mujeres en China haciendo referencia a las teorias

relacionadas con la satisfaccion del cliente.

Como metodologia, se realizd una encuesta en linea, la cual incluia diferentes
items cuya medicidn se llevo a cabo mediante una escala de Likert de cinco puntos. En
total, 289 estudiantes chinos de sexo masculino respondieron al cuestionario. Los datos
obtenidos se analizaron empleando el software estadistico SPSS version 23, que incluye
analisis descriptivo, analisis inferencial y medicién de escala. Para la medicion de la
escala y en andlisis inferencial, se efectuaron analisis de fiabilidad, analisis de validez,

analisis de regresion multiple y analisis de coeficiente de correlacion de Pearson.

Se concluy6 que la satisfaccion en linea esta positivamente correlacionada con la
comodidad, la personalizacion, la informacion y la comunicacion, y negativamente con

la estética del sitio web.



Este antecedente se relaciona con la investigacion puesto que determina cuales
son las principales variables que se relacionan positiva y negativamente con la

complacencia del usuario virtual.

Yusoff et al. (2020) analizaron la satisfaccion de los clientes malayos en el uso de

las plataformas de e-business.

Como metodologia, se aplico una encuesta, en la cual participaron 1039 usuarios
de plataformas de comercio electrénico de Malaysia. Los datos obtenidos se analizaron
empleando el software estadistico SPSS version 23, asimismo se efectuaron las técnicas
de analisis de distribucién de frecuencias, tabulacién cruzada y la prueba Chi-Cuadrado

de Pearson.

Se concluy6 que los factores que mas influyen en los consumidores para utilizar
las plataformas de comercio electrénico, en primer lugar, el interés por comprar
productos a precios econdmicos es el mas importante, mientras que la conveniencia de la
politica de devolucion, la posibilidad de realizar el pedido rapidamente, la facilidad de
pago seguro y comodo y la rapidez de entrega de los productos, también representan
factores positivos.

Este antecedente se relaciona con la investigacion puesto que revela cuéles son
los elementos mas relevantes que precisan que un individuo utilice una pagina de internet

de e-commerce.

Ratnasari et al. (2021) determinaron el efecto de la calidad del servicio electronico
y la seguridad en linea en la confianza hacia la satisfaccion en linea en el mayor sitio de
comercio electronico de Indonesia, Tokopedia. Como metodologia, efectuaron una
encuesta cuya muestra fue de 400 clientes de Tokopedia, miembros del grupo de
Facebook. Los datos obtenidos se analizaron aplicando el modelo ecuacional estructural
de minimos cuadrados parciales (SEM-PLS) con el propdsito de evaluar la relacion entre

las variables.

Se concluyd que se presenta una relacion entre la confianza y la calidad del
servicio electrénico, una relacion entre la seguridad en linea y la confianza, al igual que
una relacion entre la seguridad en linea y la satisfaccion en linea, por el contrario, no
existe relacion entre la calidad del servicio electrénico y la satisfaccion en linea.

Asimismo, hubo una relacién entre la confianza y la satisfaccion en linea. A partir de
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dichos resultados, se observo que el efecto de la confianza en la satisfaccion en linea era
mayor que el efecto directo entre la calidad del servicio virtual y la seguridad en linea en

la satisfaccion en linea, por ende, el nivel de confianza puede aumentar el e-satisfaction.

Este antecedente se vincula con el estudio porque precisa a la seguridad y la
confianza como las variables que tienen un mayor impacto en la satisfaccion del cliente

en linea.

1.2 Factores que determinan la intencion de recompra en consumidores

Liu y Tang (2018) buscaron ampliar la literatura actual sobre los mecanismos de creacion
de confianza en el comercio electrénico. Adicionalmente, proporcionar una vision global
de como la utilidad percibida de tres tipos de mecanismos de creacién de confianza afecta
a la confianza en el vendedor en linea y en el mercado electronico, lo cual a su vez

determinan las intenciones de recompra del cliente.

Como metodologia, efectuaron encuestas a una muestra de 193 clientes del sitio
web de comercio electronico Ebay en Estados Unidos. Los datos obtenidos se analizaron
empleando el software SmartPLS, asi como el modelo de minimos cuadrados parciales
(SEM).

Se concluyd que la utilidad percibida del mecanismo basado en el vendedor afecta
tanto a la confianza en el mercado en linea como en el vendedor electronico. Mientras
que la utilidad percibida del mecanismo basado en la experiencia solo influye en la
confianza del vendedor en linea. Finalmente, la utilidad percibida del mecanismo basado

en la institucién solo afecta a la confianza en el mercado en linea.

Este antecedente se relaciona con la investigacion ya que demuestra como la
utilidad percibida tanto del vendedor, la organizacion de comercio electronico y de la

experiencia de compra, influyen en la confianza en linea por parte del consumidor.

Pham et al. (2018) determinaron la influencia directa e indirecta de las
dimensiones de la conveniencia de las compras en linea en la intencion de recompra a
través del valor percibido por el cliente. Como metodologia, se realizé una encuesta, la
cual incluia diferentes items cuya medicion se llevo a cabo mediante una escala de Likert

de cinco puntos. En total, 230 clientes vietnamitas respondieron al cuestionario. Los datos



obtenidos se analizaron aplicando el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) con el

propdsito de comprobar las hipotesis.

Se concluyd que las cinco dimensiones de la conveniencia de las compras en linea
son acceso, busqueda, evaluacién, transaccion y posesion/conveniencia posterior a la
compra. Por otra parte, el valor percibido es un elemento importante que impacta
directamente en la intencidn de recompra y que media en la relacion entre la conveniencia

y la intencién de recompra.

Este antecedente se relaciona con la investigacion puesto que determina cuales
son las dimensiones de la conveniencia de las compras en linea, asi como el principal

factor que impacta en la intencion de recompra en linea.

Sullivan y Kim (2018) compararon la relevancia relativa del valor percibido y la
confianza en linea con la utilidad percibida para incidir en la intencién de recompra de

los clientes.

Como metodologia, efectuaron una encuesta, la cual incluia diferentes items cuya
medicion se llevd a cabo mediante una escala de Likert de siete puntos. En total, 312
individuos que habian realizado compras en linea en Corea del Sur respondieron al
cuestionario. Para el andlisis de datos, en primera instancia, se aplicé un analisis factorial
exploratorio (AFE) para determinar las relaciones subyacentes entre las variables de
medicién. Posteriormente, se utilizé el software SmartPLS para evaluar el modelo de
medicién y el modelo estructural. Finalmente, se empled el modelo de regresion por

minimos cuadrados parciales (PLS).

Se determind que la confianza y los aspectos de aceptacion en el comercio
electronico son indispensables para influir en la intencion de recompra, pero también son
fundamentales los factores de evaluacion del producto. La calidad percibida se ve
afectada por la percepcidn del precio competitivo y la reputacion del sitio web, los cuales
a su vez influyen en el valor percibido. El valor percibido, la reputacion del sitio web y
el riesgo percibido influyen en la confianza en linea, que a su vez tiene un impacto en la
intencion de recompra. Ademas, el impacto de la utilidad percibida en la intencién de
recompra no es relevante; en cambio, el valor percibido y la confianza en linea son los

principales factores determinantes de la intencién de recompra.
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Este antecedente se relaciona con el estudio porque determina qué factores tienen

un mayor impacto en la intencion de volver a comprar en linea de los usuarios.

Trivedi e Yadav (2018) exploraron la relacion entre la intencion de recompra en
linea y otras variables como la seguridad, la preocupacion por la privacidad, la confianza

y la facilidad de uso, mediadas por la satisfaccion en linea.

Como metodologia, se realizd una encuesta autoadministrada, la cual incluia
diferentes items cuya medicion se llevo a cabo mediante una escala de Likert de cinco
puntos. En total, 309 estudiantes de entre 20 y 35 afios de universidades del norte de India
respondieron al cuestionario. Los resultados obtenidos se analizaron con el SPSS version
20 y AMOS version 20. Asi también, se emple6 el modelo de ecuaciones estructurales

(SEM) con el objetivo de examinar el modelo y comprobar las hipdtesis.

Se concluyd que la seguridad, la preocupacién por la privacidad, la confianza y la
facilidad de uso tienen una relacién positiva y significativa con la intencién de recompra.
Por su parte, la satisfaccion en linea tiene un efecto de mediacion total entre la seguridad
y la intencion de recompra, y también entre la confianza y la intencion de recompra. En
adicién, se comprob6 un efecto de mediacidn parcial de la satisfaccion en linea entre la
facilidad de uso y la intencion de recompra, y entre la preocupacion por la privacidad y
la intencidn de recompra. En ese sentido, la seguridad, la confianza, la facilidad de uso y
la preocupacion por la privacidad son los factores que mas influyen en el comportamiento

de compra del consumidor.

Este antecedente se relaciona con la investigacion porque establece una relacion
entre la intencion de recompra en linea y las principales variables del presente trabajo, a

través de la satisfaccion en linea.

Handayani et al. (2020) buscaron indagar los factores que impulsan la intencién

de recompra de los clientes de una de las mas grandes librerias en linea de Indonesia.

Como metodologia, se realizaron encuestas a una muestra de 172 consumidores
que habian realizado compras previamente en el sitio web de la libreria. Se empled la
escala Likert de 5 puntos para medir las preguntas del cuestionario. Los datos obtenidos
se analizaron aplicando el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) con el enfoque de

minimos cuadrados parciales (PLS).
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Se concluy6 que los factores que impactan directamente a la intencion de
recompra son la satisfaccion, la confianza y el arrepentimiento del cliente. Mientras que,
los elementos que inciden indirectamente en la intencion de recompra son la calidad de
la pagina de internet y la confirmacion, es decir, el juicio o la evaluacion de un individuo

sobre un producto, servicio o tecnologia.

Este antecedente se relaciona con el estudio dado que expone cudles son los
factores que impactan directa e indirectamente a la intencion de recompra de los usuarios

en linea.

Lukito y Ikhsanb (2020) analizaron la disposicion de volver a comprar de los
clientes de e-commerce, a traves de tres factores: el riesgo percibido, la utilidad percibida

y la confianza en linea.

Como metodologia, se aplicd una encuesta a una muestra de 128 estudiantes
universitarios de un programa de aprendizaje en linea en Yakarta, Indonesia. Se utilizd
la escala Likert de siete puntos para medir los constructos en el cuestionario. Los datos
obtenidos se analizaron aplicando el modelo estructural de minimos cuadrados parciales
SEM-PLS, a través del programa SmartPLS 3.0.

Se concluyd que existe una correlacion relevante entre la utilidad percibida y la
intencion de recompra. Ademas, la confianza en linea y la seguridad en el cumplimiento

de las responsabilidades es la base para aumentar la retencion de los consumidores.

Este antecedente se relaciona con la investigacion ya que demuestra cuéles son
los factores principales que ayudan a la retencion de clientes en un entorno de comercio

en linea.

Aparicio et al. (2021) buscaron comprender la influencia de la gamificacion y la
reputacion en la determinacion del uso de las plataformas de e-commerce y en la

intencion de recompra en dichos sitios web.

Como metodologia, se aplicaron encuestas de forma electronica a través de la
plataforma SurveyMonkey, a la cual respondieron 172 usuarios de sitios web de comercio
electronico provenientes de la ciudad de Lisboa y Setubal. Se empled en el cuestionario
la escala de Likert de 7 puntos para la medicion de los constructos. Los datos obtenidos

se analizaron utilizando el modelo de ecuaciones estructurales por el método de minimos
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cuadrados parciales (SEM-PLS) con el propdsito de examinar la relacion y los efectos

causales del modelo propuesto.

Se concluy6 que existe un impacto positivo de la confianza en la intencion de uso
del e-commerce, en la frecuencia de compra y en la intencién de recompra. Ademas, se
demostro que la facilidad de uso y la utilidad de las plataformas de e-commerce influyen
a la intencién de uso de las mismas. Por Gltimo, se comprobo el impacto de la reputacién
en la confianza, asi como el impacto de la gamificacion en el uso efectivo de las
plataformas de e-commerce. Asi, los resultados indicaron que los sitios web de comercio
electronico gamificados determinan el uso y el uso influye positivamente en la intencién

de recompra.

Este antecedente se relaciona con el estudio puesto que explica como la facilidad
de uso y la utilidad que proporciona un sitio de e-commerce, pueden influir a la intencion

de recompra por parte de un consumidor en linea.

Hassan et al. (2021) exploraron los antecedentes de la decisién de recompra de
los individuos, que tienden un puente entre el comportamiento de recompra de los

consumidores y la satisfaccion en linea.

Como metodologia, efectuaron una encuesta, la cual incluia diferentes items cuya
medicion se llevo a cabo a través una escala de Likert de cinco puntos. En total, 607
estudiantes universitarios paquistanies respondieron al cuestionario. Los datos obtenidos
se analizaron aplicando la modelizacion de ecuaciones estructurales mediante SmartPLS

con el proposito de presentar los modelos estructurales y de medicion.

Se concluyd que la satisfaccion en linea y las intenciones de comportamiento
contribuyen significativamente al comportamiento de recompra del consumidor. Del
mismo modo, las caracteristicas del sitio web son el principal elemento que incide en la
intencion de recompra de los consumidores.. Mas aun, el aspecto no funcional, es decir,
el disfrute percibido, se ha clasificado como un componente significativo que

desencadena el comportamiento de recompra de los consumidores.

Este antecedente se relaciona con la investigacion puesto que evidencia como la
satisfaccion en linea y las intenciones de comportamiento del individuo tienen un efecto
en la decision de recompra. Ademas, se determina cual es el factor que mas influye en

dicha intencion.
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Nguyen et al. (2021) identificaron los factores que afectan a la satisfaccion del

usuario y a la intencion de recompra de los compradores en linea en Vietnam.

Como metodologia, efectuaron una encuesta en linea, la cual incluia diferentes
items cuya medicion se llevo a cabo mediante una escala de Likert de cinco puntos. En
total, 597 vietnamitas que habian realizado compras en linea respondieron al cuestionario.
Los datos obtenidos se analizaron empleando programas de software como RStudio y
SPSS versidn 22 con el propésito de comprobar la correlacion y la regresion en el modelo

empirico.

Se concluyd que la calidad de la informacion, la entrega, la comodidad y la
percepcion de la facilidad de uso de la pagina de internet son los elementos que mas
efecto presentan en la satisfaccion y la intencion de compra de los usuarios. Por otro lado,
la confianza afecta de forma moderada a la satisfaccion y la intencion de recompra,
mientras que la capacidad de respuesta no incide significativamente en la intencion de
recompra. Las variables de control, incluidas el sexo y estado civil, también influyen en

la satisfaccion y la intencién de recompra.

Este antecedente se relaciona con el estudio puesto que determina cuales son los
factores que tienen un mayor efecto en la satisfaccién y la intencién de volver a comprar

de los clientes en linea.

Rachbini et al. (2021) se enfocaron en determinar la influencia de la calidad del
servicio en linea y el boca a boca electrénico en la intencion de recompra en el comercio

electrénico en Indonesia.

Como metodologia, se aplicd una encuesta a una muestra de 458 consumidores
en linea indonesios. El cuestionario se distribuyd electronicamente a través de la
plataforma Google Form. Los datos obtenidos se analizaron aplicando el modelo de
ecuacion estructural (SEM). Se concluyd que la calidad del servicio en linea en sus
dimensiones de agrado y utilidad impacta positiva y significativamente en la construccién

del boca a boca electrénica y en la intencion de recompra.

Este antecedente se relaciona con el estudio ya que sefiala que la intencién de
recompra en un sitio de e-commerce esta determinada por el nivel de agrado y de utilidad

del servicio que ofrece.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el presente capitulo se describe la situacion actual en torno a las variables de estudio
del trabajo. Para ello, se han empleado diversas fuentes con la finalidad de obtener una
amplia descripcion del tema en investigacion. Del mismo modo, se define tanto el

problema general como los problemas especificos de la investigacion.

2.1  Situacion probleméatica

2.1.1 Adaptacion tecnologica

A fin de competir exitosamente en el sector econémico, las empresas deben adaptarse
continuamente a la utilizacion de las tecnologias modernas, pues si no existe innovacion,
velocidad y optimizacion en los procedimientos, estas no podrian sostener debidamente
su participacion de mercado. Es imprescindible, que las empresas que tengan el proposito
de mantenerse en el mercado tengan designada una fraccion del presupuesto total a las
capacidades y recursos tecnoldgicos. Puesto que, es una realidad que inevitablemente las
empresas dependen continuamente de la tecnologia y sus procesos que la constituyen, y
es por esta razon que la adaptacion tecnoldgica, actualmente, es una accién obligatoria
(SoloMarketing Digitalist Hub, 2019).

En este sentido, las nuevas tecnologias méas que brindar beneficios y ganancias,
una imposibilidad de poder aplicar su uso conlleva a una gran desventaja, ya que sin estas
seria indiscutible un atraso y declive del negocio, asi como una pérdida en masa de
clientes, y finalmente una eliminacion inevitable del mercado. Sin embargo, en cuanto a
los beneficios visibles y medibles, los principales son una reduccion de costos,
optimizacion de la productividad y oportunidad de ampliar el mercado (SoloMarketing
Digitalist Hub, 2019).

De igual manera, mediante estas herramientas se puede lograr una profundizacion
en cuanto al conocimiento de la compafiia. En consecuencia, es posible la localizacion y
concientizacion de los puntos débiles como son las carencias y necesidades latentes, asi

como sus aspectos positivos y elementos potenciales, asi, es mas accesible lograr una
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planificacion de los proximos financiamientos para potenciar la produccion y gestion de
los procesos, evitando futuras fallas. En adicion, otro beneficio que conlleva la inversion
en tecnologia e innovacion es la atraccion de personal calificado y competente, y un
mejoramiento de la seguridad, ya que se crea una mayor efectividad de la proteccion de
informacidn, proyectos y estrategias confidenciales de la empresa (SoloMarketing
Digitalist Hub, 2019).

Profundizando en el efecto de la tecnologia, citando a Oliva (2019), esta esta
vinculada de forma directa con la competencia y rendimiento de una organizacion. Para
que el impacto sea solido, las compafiias deben redisefiar su concepto de negocio y
adaptarlo al nuevo sistema digital. Haciendo hincapié en las distintas ventajas de la
implementacién tecnoldgica, es posible lograr una agilizacion y mejoramiento de todos
los procesos, desde las actividades contables y financieras hasta el manejo y seguimiento
de las operaciones logisticas y de produccion. De esta manera, si los procesos se
encuentran simplificados y automatizados, y ademas no se producen fallas, se logra una
mayor productividad y una reduccion de costos y de tiempo. Ademas, con el uso de
herramientas, se puede lograr una agilizacion en cuanto al intercambio de informacion en
todos los niveles de la empresa, y con los actores externos a ella. Por Gltimo, las nuevas
tecnologias aportan informacion valiosa de las operaciones que se efectlan, y, por
consiguiente, son de utilidad para una correcta toma de decisiones. De acuerdo con todos
los beneficios mencionados, estos conducen a una creciente competitividad y permite a

las organizaciones posicionarse de manera destacada en el mercado actual.

Una adaptacion tecnoldgica, no implica simplemente tomar beneficio de las
nuevas oportunidades del mercado que se originan, significa en cambio construir y
desarrollar nuevos objetivos y estrategias que hagan posible la transformacion de la
organizacion, y por ende, un mayor aporte de valor a los stakeholders. Es importante
mencionar que un cambio tecnoldgico, implica ademas el desarrollo de nuevas aptitudes
y competencias del capital humano, es asi como esta condicion exige una capacidad de
adaptarse facilmente a las exigencias vigentes y venideras, y asi lograr una Optima
experiencia de los colaboradores, consumidores, proveedores, socios y grupos de interés

de la empresa (Alvarez, 2018).

Otro aspecto que impacta directamente en las organizaciones es el contexto del
entorno, que engloba a la industria, los competidores y las relaciones con el gobierno. En
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este caso, para la adopcion efectiva de una nueva tecnologia, las empresas deben
considerar la vision de la industria, los consumidores, los competidores, el entorno
normativo y los proveedores de tecnologia con la finalidad de realizar las actividades de
comercio electronico de forma innovadora (Chandra & Nanda, 2018).

Hoy en dia, existe un proceso de aceleracion hacia la digitalizacion que ha
conllevado a la transformacion digital en las empresas y al auge del e-commerce
[comercio electrénico]. Una de las principales causas de esta aceleracién, se debe al
incremento de la propagacion del COVID-19 y a la obligacion de las organizaciones de
identificar novedosas formas de comercializar sus bienes y servicios. Dicho proceso de
transformacion de tiendas fisicas brinda beneficios a los compradores y a las empresas,
puesto que, maximiza la seguridad y la eficiencia, y mejora la vivencia del comprador al
impulsar un mecanismo omnicanal (El Pais, 2020). Segun la multinacional de referencia
en software bajo demanda, Salesforce, se pronostica un aumento global del 30% en las
ventas digitales con respecto al afio anterior (La Vanguardia, 2021). Este crecimiento ha
provocado que muchas organizaciones adapten su modelo empresarial a las nuevas
tendencias del consumidor, a traves de la inversion en tecnologia para enfrentar los

nuevos retos.

2.1.2  Adopcion y tendencias del comercio electrénico en el mercado chileno

Desde otra perspectiva, la adopcion del e-commerce genera el establecimiento de una
ventaja competitiva con respecto a la competencia ya que se ha transformado en una fase
de crecimiento y supervivencia de las empresas en todo el mundo, ademas que permite
posicionar y dar a conocer los bienes y las prestaciones que ofrecen a una mas grande

proporcién de consumidores.

Anteriormente mencionado, el cambio en los habitos de consumo ha tenido un
gran impacto en el crecimiento del comercio electronico en el mercado chileno. Al 2020,
el e-commerce en el pais surefio sobrepasé ganancias por 9 mil millones de ddlares,
siendo la penetracion de compra online de los usuarios 58.7% Y se espera gque alcance el
68.6% para el afio 2024 (Vazquez, 2021).

Referente al sector de e-commerce en Chile, se resalta, en primer lugar, que el
pais surefio cuenta con una poblacion de aproximadamente 19.16 millones de habitantes,

de acuerdo con DataReportal (2021), de los cuales, el 87,8% de la poblacion vive en
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centros urbanos, mientras que el 12.2% vive en zonas rurales. En enero del 2021, la
cantidad de personas conectadas a internet fue de 15.78 millones, observandose un
aumento de 0.7% con respecto al afio anterior. Acorde con esta informacion, la
penetracion de internet en el pais chileno a enero de 2021 fue de 82.3%.

Acerca del uso de comercio electronico en la poblacion chilena, se determino que,
ainicios del afio 2021, el 29.5% de la poblacién con una edad mayor a 15 afios, afirmaron
hacer compras o pagar facturas en linea. Del mismo modo, se estima que el nimero
aproximado de personas comprando a traves de internet, fue de 11.21 millones en enero
de 2021, y el gasto anual promedio de los compradores en linea es de 471 dolares
americanos (DataReportal, 2021).

En base a Statista (2021), muchos mercados del mundo han experimentado el auge
del comercio electronico tras el brote del COVID-19 a principios de 2020. Dentro la
region latinoamericana, Chile ha sido el pais donde mas consumidores han mostrado este
efecto. Cerca de dos de cada tres compradores electrénicos chilenos afirmaron haber
aumentado sus compras en linea durante la pandemia, esta representa la proporcién mas
alta de laregion. Tal como se observaen la figura 2.1, los ingresos de ventas de comercio
electronico de empresa a consumidor, aumento6 de 6 079 millones en el afio 2019 a 9 400
millones de dolares en el afio 2020, observandose asi un crecimiento de 54.63%. Segun
las previsiones, estos ingresos, ascendera a 12.000 millones de ddlares estadounidenses

en 2021, lo que supone casi el doble que en 2019.

Figura 2.1

Ingresos por ventas de comercio electronico B2C [de empresa a consumidor]
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Nota. De E-commerce in Chile — statistics & facts, por Statista, 2021
(https://www.statista.com/topics/4975/e-commerce-in-chile/).
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Muchas empresas minoristas tradicionales, asi como las plataformas de venta
digital, han tenido un incremento de sus operaciones en linea. Tomando como ejemplo,
a la cadena de tiendas por departamento Falabella, fundada en 1889, hoy en dia es la
plataforma de e-commerce mas popular en Chile, con respecto a sus visitas mensuales.
Durante el tercer trimestre del afio 2019 y el tercer trimestre del afio 2020, las ventas
electronicas aumentaron del 7 al 29% del total de las ventas minoristas de Falabella.
Asimismo, la segunda plataforma de comercio electronico con mas visitas fue
MercadoL.ibre, uno de los principales marketplaces online de toda Latinoamérica. Esta
compafiia registré un aumento en la cantidad de usuarios que visitan su pagina web en
Chile de un 120% entre agosto de 2019 y agosto de 2020. Ademas, MercadoLibre
comunicO que destinard 100 millones de ddlares en una innovadora central logistica,
posicionando asi a Chile como un pais estratégico para su expansion en una era post-
pandemia (Statista, 2021).

Cabe destacar que actualmente Chile es un pais que se encuentra luchando contra
la desigualdad de ingresos, y es por esta razon, que el comercio informal sigue siendo
una alternativa para los consumidores en linea. A lo largo del tercer trimestre de 2020,
los negocios electronicos del sector informal representaron el 12% del total de las ventas
en Internet. Esta informacién indicaria el potencial del mercado digital chileno: si los
minoristas informales se unen a la economia formal, este mercado podria aumentar aun
mas (Statista, 2021).

Segun Euromonitor (2021), el comercio electronico representa un salvavidas para
el comercio minorista a gran escala. Muchas empresas tanto grandes como pequefias han
hecho grandes esfuerzos por estar presentes en el canal y brindar a los compradores una
Optima y agradable vivencia del proceso de compra.

En cuanto a las categorias de producto del sector minorista, las mas consolidadas,
como es la electrénica de consumo y los electrodomésticos, estas tuvieron un fuerte
rendimiento en el 2020. Asimismo, los alimentos y las bebidas registraron un crecimiento
de las ventas en valor actual de tres digitos en el mismo afio. Por su parte, las categorias de
ropa y calzado, belleza y cuidado personal, asi como el cuidado del hogar y cuidado de
mascotas han registrado un crecimiento exponencial en las ventas de comercio
electronico. Un factor importante detras del crecimiento de estas categorias fue el fuerte
impulso promocional como los grandes descuentos, ofertas especiales y la entrega
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gratuita al comprar a través de aplicaciones. Estas promociones han ayudado a que los
consumidores prueben nuevas categorias de productos para satisfacer las demanda, que
no se habria visto satisfecha debido al cierre de tiendas durante la pandemia
(Euromonitor, 2021).

Con respecto a las compafiias que representan el sector minorista en el sector e-
commerce de Chile, como se observa en la figura 2.2, en primer lugar, se encuentra
Falabella con un 18.4% de cuota de mercado, seguido de empresas comerciantes terceros
con un 11.2%, Walmart Chile con un 8.9%, Ripley Corp con un 5.9%, Sodimac con un
4.2%, Cencosud Retail con un 4.0% y Cencosud Supermercados con un 3.0% y Empresas
Hites con un 1.0%. Las empresas que cuentan con una participacion de mercado menor
a 1%, estan las compaiias La Polar, Dell, Amazon, Apple, Bigfoot Chile, Forus,
Distribuidora de Industrias Nacionales, entre otras (Euromonitor, 2021).

Figura 2.2

Participacién de empresas en Chile en el comercio electronico

m Falabella

m 3rd Party Mercharnts
Walmart Chile
Ripley Corp

| Sodimac

m Cencosud Retaill

m Cencosud Supermercados

m Otros

Nota. De E-Commerce in Chile, por Euromonitor, 2021 (https://www.euromonitor.com/e-commerce-in-
chile/report).

A partir de lo mencionado, el comercio electrénico ha tenido un gran impacto en
los negocios, pues ha contribuido al desarrollo y crecimiento sostenible de las empresas,
asi como ha generado ventajas competitivas e incrementado el mercado potencial para

las organizaciones.
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2.1.3 Satisfaccion e intencion de recompra en linea en los consumidores

Algunos de los desafios mas importantes con los que lidian las compafiias que garantizan
su crecimiento futuro son en un principio, ganar la lealtad del cliente, ya que es
fundamental pues permite a las empresas pronosticar su crecimiento de manera mas
efectiva, para ello, las marcas deben ofrecer una experiencia personalizada, ganar su
confianza, cumplir con sus promesas, y demostrar, comprender y apreciar a sus partes
interesadas. Por otra parte, ser protagonistas de la disrupcion, es decir, la alta direccion
de una empresa debe propiciar la expansion y desarrollo sostenible de sus compafiias
siendo rapidos y competentes para atender a las exigencias dinamicas del consumidor,
las innovaciones en su sector empresarial y la velocidad de la evolucion tecnolégica
(Garcia, 2020).

El auge de la digitalizacion ha generado que miles de usuarios desplacen su
confianza al mundo digital, es decir, al e-commerce. Por esa razén, es muy importante
que las empresas que estan apostando por adoptar el canal de comercio electronico,
logren la satisfaccion de sus clientes. Existen muchas razones por las que se debe
mantener a un cliente satisfecho. En primer lugar, un cliente satisfecho es un cliente fiel
pues tiende a volver a comprar productos o servicios. En segundo lugar, los clientes que
generan satisfaccion suelen compartir su buena experiencia de compra con otras
personas, de esa forma, se atrae a nuevos clientes. Finalmente, los clientes fieles optaran
por seguir utilizando la plataforma de e-commerce de una empresa y eliminaran de su

mente a la competencia (Destino Negocio, s.f.).

De acuerdo con The Customer Value Agency (s.f.), cuando se estudia la vivencia
de compra de un cliente en un mercado online, es necesario resaltar la importancia del
servicio de atencion del sitio web. Esta experiencia inicia apenas el usuario y potencial
cliente entre a la interfaz web, y es ahi donde la empresa debe influir de manera
electronica al cliente para que lleve a cabo la compra de manera exitosa, y ademas

fidelizarlo y formar una relacion redituable y sélida a largo plazo con este.

La asistencia al usuario en una plataforma de e-commerce debe estar enfocada a
tres importantes objetivos. En primer lugar, la orientacion, es indispensable que cuando
el consumidor esta conociendo el sitio, este lo oriente en todo el proceso de compra, y se
adelante a predecir todas las preguntas e incertidumbres que puedan aparecer. La seccién

de “Preguntas mas frecuentes”, en donde se proporcionan respuestas acerca de las
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politicas de envio y de devoluciones, es un aspecto importante que repercute en el proceso
de adquisicion. Ademas, la facilidad de uso y el disefio adaptable del sitio también son
factores que maximizan la experiencia del usuario. Luego, otro elemento fundamental de
la atencion al cliente es la informacién, es decir, todos los canales que la empresa crea
convenientes deben estar centrados en brindar asistencia personalizada, como es el chat
en linea, las aplicaciones de mensajeria y las redes sociales (The Customer VValue Agency,
s.f.)

Por ultimo, el servicio de atencion es el factor determinante que logra posicionar
una tienda en linea. Existen muchas empresas de comercio electronico que comercializan
los mismos bienes y servicios, sin embargo, lo que marca la diferencia es como la
empresa desarrolla la atencion antes, durante y después del proceso de compra. Al mismo
tiempo, la prioridad que se le da al servicio después de la venta origina que el usuario se
sienta importante y apreciado, y, por consiguiente, esto sienta los cimientos de la relacién
futura con el cliente. En base a esto, la funcion de asistencia al usuario debe estar disefiada
para orientar, comunicar y generar fidelidad a los consumidores, pues el 83% de los
compradores en linea afirman necesitan asistencia durante el proceso de realizacion de la

compra (The Customer Value Agency, s.f.).

El comportamiento post compra del consumidor en linea es fundamental, pues en
esta fase se conoce cudl es la perspectiva del usuario con respeto a la experiencia de
compra, lo cual permite identificar a los clientes satisfechos e insatisfechos para poder
desarrollar estrategias y practicas que logren que el cliente se encuentre complacido y por
ende, lograr su lealtad (Beetrack, s.f.). Asi también, durante esta fase se busca superar las
expectativas con el objetivo de que la compafiia logre generar un elevado indice de
recompra y retencion de clientes (Puente & Pinilla, 2018).

En tal sentido, una alta tasa de retencion de clientes se mantendra gracias al alto
nivel de satisfaccion de los clientes. En ese marco, las empresas deben alcanzar niveles
adecuados de satisfaccion de sus clientes para sobrevivir en el mercado o mantener su
competitividad (Nisar & Prabhakar, 2017).

En el contexto de comercio electrénico, actualmente, esta comprobado que el
poder de los clientes sobre las compafiias que comercian en linea es mucho mayor que en
una tienda fisica. No obstante, este nuevo poder de decision pone en desventaja a los

vendedores, pues esta caracteristica tiende a inclinar a los consumidores hacia la
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deslealtad. Esta propension hacia la creacion de relaciones efimeras en Internet se da en
gran medida a raiz de la facultad de eleccion y comparacion de los diversos productos

ofertados y sus respectivos precios de forma instantanea (Mglobal Marketing, 2017).

Segln un estudio elaborado por Verint Systems, estda demostrado que los
consumidores en linea son menos fieles a las marcas que los consumidores en canales
fisicos. Ademas, se observd una disminucion del 7% en cuanto a la conservacion de
clientes en el comercio electronico, y en cuanto a los elementos que un consumidor busca
en una plataforma de e-commerce, no se encontro respuesta de una relacién a largo plazo

con la empresa (como se citd en Canales Sectoriales Interempresas, 2017).

En las redes del comercio en linea, los consumidores valoran el hecho de poder
encontrar de manera mas sencilla los bienes y productos que resultan dificiles de
encontrar en el comercio fisico. En el entorno digital la compra se hace mas accesible, ya
que se puede encontrar ofertas y productos a precios asequibles, y sin realizar el esfuerzo
de salir de casa. De esta manera, entre los motivos por los cuales un individuo escoge una
tienda en linea, no se encontrd, en efecto, la situacion de comprar en una tienda en

especifico (como se citd en Canales Sectoriales Interempresas, 2017).

En este sentido, obtener lealtad y una relacién duradera con el cliente, se hace mas
complicado, pero no inviable. Con base al estudio de Verint, se hace mas facil conservar
a los clientes que han experimentado un proceso de compra en linea de manera eficaz. Si
la experiencia del cliente fue grata, es muy probable que vuelva a comprar en esa
plataforma online. En efecto, el 27% de los usuarios que han recibido atencién al cliente
de manera favorable, se inclinan a ingresar a un programa de fidelidad. Finalmente, el
38% de los consumidores que han contado con un adecuado servicio de atencion,
contindan adquiriendo articulos en la misma tienda (como se cito en Canales Sectoriales

Interempresas, 2017).

En consecuencia, es evidente que la fidelidad del cliente es un elemento crucial
para el desempefio de cualquier empresa. Esto no solo consiste en proveer productos o
servicios novedosos, sino a traves de estrategias eficaces, que generen confianza y lealtad.
La satisfaccion del cliente no es el unico aspecto que influye en la lealtad del mismo,
pues existen otros componentes que influyen en la determinacion de seguir comprando
en la misma tienda o en otra. La razon de la fidelidad esta en que todos los factores que

logran que un cliente se sienta correctamente atendido, se manejen de manera equilibrada,
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es decir, sin caer en los extremos de la desatencion o el empecinamiento. Lo que se busca
en una estrategia de fidelidad del cliente es atender todas los requerimientos y
necesidades de este, responder a sus inquietudes y descubrir y entender sus preferencias,
y de esta forma, maximizar las expectativas (EAE Business School, s.f.).

Teniendo en cuenta a EAE Business School (s.f.), en un entorno empresarial de
alta competitividad, el fundamento de la fidelizacion no reside simplemente en que el
namero de posibles compradores se termine por agotar, sino que es importante para hacer
frente al rapido crecimiento de las empresas competidoras. Ahora, de acuerdo con lo
anterior, una cantidad creciente de clientes retenidos posibilita el desarrollo econdmico
de la organizacién, y al mismo tiempo, logra que este crecimiento se dé de manera
sostenible en el tiempo. Por otro lado, la fidelidad también fomenta la reorientacién de
las actividades empresariales hacia las preferencias del consumidor, y destina a las
empresas a la basqueda de eficiencia y contribuye a la creacién de valor en la relacion

con el cliente.

En base a lo mencionado previamente, la satisfaccién conduce a la lealtad y
fidelidad del cliente, lo que conlleva a su vez a la intencién de recompra, en pocas
palabras, los consumidores estan dispuestos a volver a comprar productos del vendedor
o la tienda online en el futuro, siempre y cuando, hayan tenido una experiencia de compra

satisfactoria.

En sintesis, la situacion problematica de la investigacion se origina con el auge de
la digitalizacion, puesto que las empresas estan adaptando sus modelos de negocios a las
tecnologias modernas principalmente porque dicha adaptacidn tecnoldgica se vincula con
su rendimiento y competencia en el mercado, al mismo tiempo que, le genera mayores
ventajas y beneficios reflejados en la agilizacion y mejoramiento de procesos y en
relacién en al intercambio de informacién en todos los niveles de la empresa. Esta
implementacién tecnoldgica ha conllevado a la creacién de negocios en linea, lo cual
implica el desarrollo de nuevas estrategias enfocadas en la atraccion y retencion del
usuario debido a que la experiencia de compra en linea implica mayores esfuerzos por
parte del vendedor para lograr la satisfaccion del cliente, pues el poder de estos es mayor

en compafiias que comercian en linea que en una tienda fisica.
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2.2  Formulacion del problema

2.2.1 Problema general

¢Cudl es la influencia de la seguridad, la preocupacion por la privacidad, la confianza y

la facilidad de uso, a través de la satisfaccion en linea, en la intencidn de recompra en

linea de consumidores chilenos?

2.2.2 Problemas especificos

1.

¢Cual es la influencia de las preocupaciones de la seguridad en la intencién
de recompra en linea de consumidores chilenos?

¢Cudl es la influencia de la confianza en la intencion de recompra en linea de
consumidores chilenos?

¢Cual es la influencia de la facilidad de uso en linea en la intencién de
recompra de consumidores chilenos?

¢ Cudl es la influencia de las preocupaciones por la privacidad en la intencion
de recompra de consumidores chilenos?

¢Cual es la influencia de la satisfaccion en linea en la relacion entre la
seguridad y la intencion de recompra de consumidores chilenos?

¢Cual es la influencia de la satisfaccion en linea en la relacion entre la
confianza y la intencion de recompra de consumidores chilenos?

¢Cual es la influencia de la satisfaccion en linea en la relacion entre la
facilidad de uso y la intencion de recompra de consumidores chilenos?
¢Cual es la influencia de la satisfaccion en linea en la relacion entre la
preocupacion por la privacidad y la intencion de recompra de consumidores

chilenos?
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CAPITULO III: JUSTIFICACION

En el presente capitulo se exponen los principales motivos por los cuales se realiza la
indagacion. Asimismo, se determina la viabilidad del estudio y finalmente, se mencionan

aquellos aspectos que no seran investigados.

3.1  Importancia de la investigacion

3.1.1 Justificacién teoérica

En esta investigacion, se pretende analizar las distintas caracteristicas que mas influyen
en la conducta de recompra en linea de un usuario. A raiz de que el mundo se encuentra
en un contexto de rapida digitalizacion, un cambiante entorno empresarial y un mercado
mas competitivo, el poder de los minoristas y el nivel de exigencia de los clientes ha
incrementado considerablemente. De esta manera, como romper con las ideas
tradicionales de marketing de e-commerce [comercio electrénico], fortalecer el cultivo
de la lealtad de los consumidores, y mejorar su tasa de compra y recompra son cuestiones

que el comercio electrénico debe abordar (Siraj et al., 2020).

Cabe resaltar que la venta online posibilita a los individuos conseguir bienes y
servicios directamente del vendedor a través de Internet, siendo este ultimo, el principal
medio de compra entre los individuos en los ultimos afios (Al Daabseh & Aljarah, 2021).
Debido al auge del creciente negocio electronico, la orientacion de la practica y de la
investigacion sobre los canales de comercializacion ha cambiado notablemente en las
ultimas décadas. De acuerdo con Hung et al. (2018), una distincion importante entre la
calidad del servicio de una experiencia de compra fisica y virtual, es que los
consumidores de una tienda fisica valoran la garantia, mientras que los consumidores de
unatiendaen linea, valoran principalmente la fiabilidad. De esta forma, se puede observar
que la calidad del servicio en una venta en linea puede promover efectivamente la lealtad

a traveés de la satisfaccion.

Los continuos avances tecnoldgicos, la evolucidn en la actitud de compra y la

modificacion en los patrones de consumo han hecho compleja la diferenciacion de los
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rivales de las empresas en los sectores competitivos. Por ello, es importante que las
empresas se adapten rapidamente a las nuevas necesidades del consumidor, a fin de

mantener relaciones a largo plazo y sobrevivir en un mercado dinamico.

Igualmente, este estudio comprende como la satisfaccion en linea de los
consumidores puede impactar al crecimiento y sostenibilidad de las empresas en el
mercado, debido a que motiva la intencién de recompra en consumidores, generando
compromiso, lealtad, fidelidad y una actitud favorable hacia las empresas de comercio

electrénico.

Al Daabseh y Aljarah (2021) manifiestan que la satisfaccion en linea es un
concepto cada vez mas fundamental en el mercado actual. Es preciso sefialar que la
calidad del servicio se analiza en base al hecho de que la complacencia del consumidor
no es solo un resultado indispensable de éxito, sino, ademas, es un aspecto vital de la
voluntad de recompra del cliente virtual, o que genera su retencion y el interés de clientes

potenciales.

Por otra parte, segun Aljawarneh y Atan, son pocas las investigaciones que
exploran el incentivo de los clientes para ser activos en el reconocimiento de la
importancia de determinar los impulsores que conducen a los motivos de creacion de
valor para los compradores (como se cité en Al Daabseh & Aljarah, 2021, p. 1). En ese
sentido, en la presente investigacion se propone conocer las percepciones de los usuarios
acerca de cudles son los principales incentivos en su intencion de recompra en linea. De
esta manera, los clientes forman parte activa de la creacién de valor futura de una empresa

de comercio electrénico.

El aumento del volumen de la actividad del comercio electronico no ha
significado que la presion competitiva haya disminuido, esta se mantendrd, y en el caso
de ciertos productos y servicios, dicha presion incrementara. Todos los servicios que se
incluyen en una actividad de compra en linea, son sumamente importantes tanto para el

vendedor como para el comprador (Pastiu et al., 2020).

Tal como lo menciona Casadesus-Masanell et al., es importante resaltar que los
consumidores tienen cada vez mas capacidad de encontrar en internet informacion acerca
de productos, asi como la habilidad de comparar en tiempo real las distintas ofertas y sus

ventajas. En consecuencia, Chou et al. menciona que esta transicion en la postura del
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cliente, tiende a disminuir los niveles de fidelidad a los sitios web de comercio
electronico. Como resultado, de acuerdo con Anderson y Srinivasan, a diferencia del
comercio tradicional, las empresas de comercio electronico se enfrentan continuamente

a una fuerte competencia (como se cit6 en Pastiu et al., 2020, p. 2).

3.1.2 Justificacion practica

Este trabajo de investigacion brinda informacion especifica a empresas chilenas de
comercio electrénico acerca del comportamiento del consumidor en linea. En ese sentido,
las empresas obtendran conocimientos sobre los atributos importantes de la tecnologia
que pueden generar un alto grado de satisfaccion en el contexto del e-business. Dichos
niveles de satisfaccion se pueden conocer mediante el feedback [retroalimentacion] de
los clientes, ya que puede ayudar a mejorar los productos y servicios que provee una
compafiia, por consiguiente, es fundamental para evaluar sus necesidades y experiencias.
Si lavivencia del comprador a lo largo de las etapas de adquisicion en la web es favorable,
es decir, le inspira confianza y seguridad, el usuario no buscara otras alternativas, y a
cambio mostrard fidelidad, lo cual significa que tuvo un acto de compra satisfactorio en

linea.

Ademas, esta investigacion resulta relevante para compafias que buscan
implementar un sistema de comercio electronico, puesto que, se brinda informacién
significativa acerca de los elementos que impulsan el deseo de compra online en
consumidores. Como se menciond anteriormente, las compafiias de e-commerce se
encuentran ante un mayor desafio de presion competitiva, pues los consumidores en la
actualidad disponen de una gran variedad de opciones, lo cual evidencia la importancia
de que estas organizaciones se enfoquen en estrategias de fidelizacion. Mantener la
fidelidad de un cliente es una realidad que favorece a ambas partes, pues las empresas
obtienen beneficios estables, ya que resulta mas costoso atraer a un nuevo consumidor
que retener a los ya existentes, y, por otro lado, los consumidores pueden reducir sus

costos de transaccion, y lograr una mayor eficiencia y rapidez en su proceso de compra.

Asimismo, el estudio permitira a estas empresas conocer cudl es la percepcién de
la tecnologia actual por parte del consumidor, puesto que hoy en dia, la tecnologia se ha
transformado en un instrumento imprescindible en la vida del comprador, la cual debe
ser atendida por las organizaciones al implementar la innovacion tecnoldgica de manera
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accesible para el usuario. Por otra parte, la adaptacion tecnoldgica no solamente tiene un
efecto directo en el cliente, igualmente, permite optimizar las operaciones de una empresa
pues genera procesos eficientes que ayudan a reducir y evitar retrasos en el flujo de
trabajo, asi como también acelera la automatizacion de tareas especificas. Al mismo
tiempo, la tecnologia hace posible tener un mayor alcance en el mercado global a las

empresas al impulsar el crecimiento de comercio electronico.

En efecto, si las compafiias ponen en précticas los conocimientos generados,
podrén optimizar operaciones y recursos tales como el personal, espacio fisico e insumos,
lo que resulta en la reduccion de costos y gastos. Paralelamente, se genera una
oportunidad de inversion con buena rentabilidad y una fuente de ingresos importante
gracias a un mayor alcance de clientes. De tal modo, la presente investigacion enfocada
en consumidores en linea podra ayudar a las empresas a centrarse en los aspectos mas
relevantes que debe contener un negocio de comercio electrénico, con la finalidad de
generar la complacencia de sus clientes y la recompra de los mismos, ya que se ha
demostrado que la retencion de un cliente genera mayor rentabilidad que la obtencion de

uno nuevo.

3.1.3 Justificacion metodoldgica

Para la investigacion, se va a emplear una metodologia cuantitativa con un alcance
correlacional. Para ello, se realizard encuestas online [en linea] a los consumidores
chilenos de las principales empresas de comercio electronico, con el propoésito de asociar
las variables en estudio, conocer su grado de relacion y determinar su relevancia en la
decision de volver a comprar en linea. Asimismo, se determinara cual de las variables

tiene un mayor impacto en dicha intencion y cuél de ellas es la menos relevante.

La determinacion de la metodologia cuantitativa con un alcance correlacional es
debido a que se busca cuantificar y establecer el nivel de asociacidn de las variables en
estudio, las cuales estan sustentadas en las hipotesis de la presente investigacion, para
posteriormente establecer vinculaciones. El propoésito de este alcance es conocer el
funcionamiento de un concepto al comprender la conducta de otras variables asociadas,
en otras palabras, pretende pronosticar la utilidad estimada que tendrd un grupo de
personas en una variable, en base a la importancia que tienen en las variables vinculadas.
Por el contrario, no se realizard una investigacion exploratoria, ya que este enfoque se
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emplea cuando se tiene un tema de investigacion poco analizado, y lo que se busca es
recolectar informacion relevante para realizar investigaciones futuras de mayor
profundidad. EIl principal objetivo de este alcance es conocer la esencia de un fenémeno
en contexto especifico, e identificar conceptos y variables, méas no establecer relaciones
entre ellas. De igual modo, no se llevara a cabo un estudio descriptivo, pues no se busca
evaluar a profundidad el grado de asociacion entre un grupo de variables, unicamente se
orienta en calcular con precision las variables particulares.. En otro orden de ideas, este
estudio se basa en precisar los aspectos y atributos de un acontecimiento o proceso, por
lo que pretende en principio examinar o recolectar datos de manera autbnoma o conjunta
acerca de las variables referidas, mas no indica como se relacionan estas. Por ultimo, el
alcance explicativo se enfoca en determinar las causas de los fendmenos en estudio y las
condiciones en las que se manifiesta, asi como también consiste en realizar un analisis
critico de la relacion entre las maltiples variables, indistintamente, una indagacién
explicativa es mas organizada que los alcances anteriores, a la par de que genera un

sentido de entendimiento del fendmeno (Herndndez et al., 2014).

La técnica para la recoleccion de datos de esta investigacion es la encuesta,
principalmente porque su aplicacion es un procedimiento estandarizado realizada a una
muestra amplia de sujetos que permite obtener informacion variada, puesto que involucra
a un mayor nimero de participantes y generaliza los resultados, igualmente, compara
datos, brinda mayor objetividad y precision de los resultados garantizando el
cumplimiento de validez y fiabilidad. A diferencia del método cualitativo, la recopilacién
de informacion en la metodologia cuantitativa se puede procesar y cuantificar con el

objetivo de derivar evidencias medibles (QuestionPro, s.f.).

3.2  Viabilidad de la investigacion

En vista de que la presente investigacidn es de indole cuantitativa, la recoleccion de datos
se realizard de manera electronica a través de encuestas online [en linea], puesto que, ante
la emergencia sanitaria producida por la pandemia del coronavirus, no es posible
realizarla de manera personal, ademas que implicaria de gastos adicionales. Sin embargo,
gracias a las nuevas tecnologias, actualmente se dispone de herramientas que permiten
realizar cuestionarios de manera gratuita y en linea, tal como es el caso de Google Forms,

al mismo tiempo que proporciona informacion y graficos de las respuestas en tiempo real.
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Por otro lado, con el fin de encontrar a consumidores chilenos de empresas de e-
commerce que estén dispuestos a brindar informacion relevante a la investigacion, se
utilizara la red social LinkedIn, pues permite ubicar a la muestra seleccionada del estudio
de manera &gil y directa.

Por ende, este estudio si es viable ya que se disponen de todos los recursos
necesarios para llevarlo a cabo, tales como dispositivos electronicos y conectividad a
Internet para realizar el cuestionario y contactar a los sujetos de la muestra, asi como
también disponibilidad de tiempo por parte de los investigadores para efectuar todo el

proceso de investigacion eficazmente.

3.3  Limitaciones de la investigacion

La indagacion se enfoca principalmente en la influencia de la seguridad, la preocupacion
por la privacidad, la confianza y la facilidad de uso, a través de la satisfaccion en linea,
en la intencion de recompra en linea de consumidores chilenos. Por ello, es importante
resaltar ciertos aspectos que no seran abordados en la presente investigacion. En primer
lugar, no se ahondara en factores internos que influyen en la adopcion de un sistema e-
commerce por parte de una organizacién, como es el nivel de competencia tecnoldgica,
ventaja relativa, conocimiento de los tomadores de decisiones, la fortaleza financiera de
la empresa y el respaldo de la alta gerencia. En segundo lugar, esta investigacion no se
enfocard en los aspectos externos que inciden en el acto de recompra electronica del
consumidor tales como factores econdmicos, politicos, sociales y medioambientales,
puesto que los individuos no ejercen ningun tipo de control sobre ellos y, por tanto, no
tiene un efecto directo en su experiencia de compra en linea ni en la satisfaccion que esta

podria generar.

Otra limitacion que se presenta en el estudio es la relacionada al instrumento para
la recoleccidn de datos, si bien, una encuesta realizada en linea presenta distintas ventajas
como la rapida adquisicion de los resultados, y hace posible una facil participacion de los
sujetos de la muestra, este tipo de instrumento también cuenta algunas desventajas que
deben ser tomadas en cuenta. Tales, asi como una posible falta de interés por parte del
participante para responder la encuesta, y también cierta desconfianza acerca de las
respuestas obtenidas, puesto que al no haber un supervisor que se encargue de aplicar el
cuestionario, es probable que el encuestado no responda las preguntas correctamente.
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CAPITULO IV: OBJETIVOS

En este capitulo se presentan el objetivo general y los objetivos especificos de la

investigacion, en los cuales se indican las metas que se plantea en el estudio.

4.1  Objetivo general

Analizar la influencia de la seguridad, la preocupacion por la privacidad, la confianza y

la facilidad de uso, a través de la satisfaccion en linea, en la intencién de recompra en

linea de consumidores chilenos.

4.2  Objetivos especificos

i,

Determinar la influencia de las preocupaciones de la seguridad en la intencion
de recompra en linea de consumidores chilenos.

Determinar la influencia de la confianza en la intencion de recompra en linea
de consumidores chilenos.

Determinar la influencia de la facilidad de uso en linea en la intencién de
recompra de consumidores chilenos.

Determinar la influencia de las preocupaciones por la privacidad en la
intencion de recompra de consumidores chilenos.

Determinar la influencia de la satisfaccion en linea en la relacion entre la
seguridad y la intencion de recompra de consumidores chilenos.

Determinar la influencia de la satisfaccion en linea en la relacion entre la
confianza y la intencion de recompra de consumidores chilenos.

Determinar la influencia de la satisfaccion en linea en la relacion entre la
facilidad de uso y la intencion de recompra de consumidores chilenos.
Determinar la influencia de la satisfaccion en linea en la relacion entre la
preocupacion por la privacidad y la intencion de recompra de consumidores

chilenos.
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CAPITULO V: HIPOTESIS

En el presente capitulo se plantean la hipétesis general y las hipotesis especificas de la

investigacion con la finalidad de explicar y pronosticar las relaciones entre las variables.

5.1 Hipdtesis general

La seguridad, la preocupacion por la privacidad, la confianza y la facilidad de uso, a

través de la satisfaccion en linea, tiene una influencia positiva en la intencion de recompra

en linea de consumidores chilenos.

5.2 Hipotesis especificas

1.

Las preocupaciones de la seguridad tienen una influencia positiva en la
intencion de recompra en linea de consumidores chilenos.

La confianza tiene una influencia positiva en la intencién de recompra en
linea de consumidores chilenos.

La facilidad de uso en linea tiene una influencia positiva en la intencién de
recompra de consumidores chilenos.

Las preocupaciones por la privacidad tienen una influencia positiva en la
intencion de recompra de consumidores chilenos.

La satisfaccion en linea media en la relacion entre la seguridad y la intencion
de recompra de consumidores chilenos.

La satisfaccion en linea media en la relacion entre la confianza y la intencion
de recompra de consumidores chilenos.

La satisfaccion en linea media en la relacion entre la facilidad de uso y la
intencion de recompra de consumidores chilenos.

La satisfaccion en linea media en la relacion entre la preocupacion por la

privacidad y la intencion de recompra de consumidores chilenos.
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CAPITULO VI: FUNDAMENTOS TEORICOS

El presente capitulo comprende los elementos tedricos que sustentan la investigacion,
ademas se exponen y describen los conceptos mas importantes entorno a las variables de
estudio. Por ultimo, se muestran las matrices de consistencia y de operacionalizacion. En
la matriz de operacionalizacion, se integran todas las variables, con sus definiciones,
dimensiones, indicadores e items respectivos, asimismo, se presenta un resumen de la
metodologia aplicada de la investigacion, por el contrario, en la matriz de consistencia se
incorporan los problemas de investigacion, los objetivos, las hipétesis, tanto generales

como especificas, y las variables con sus respectivos indicadores.

6.1 Marco tedrico

En la presente investigacion, se identificaron un conjunto de variables independientes,
una variable mediadora y una variable dependiente. En ese sentido, las variables
independientes son la seguridad, la preocupacion por la privacidad, la confianza y la
facilidad de uso, mientras que la variable mediadora es la satisfaccion en linea y la

variable dependiente, la intencion de recompra en linea de consumidores chilenos.

6.1.1 Modelo de Aceptacion de la Tecnologia

La primera teoria, también conocida como TAM, esta relacionada a la adopcion
tecnoldgica y fue propuesta por el autor Davis en el afio 1989. El modelo se fundamenta
en la Teoria de la Accién Razonada, y desarrolla el concepto de la aceptacion del usuario
de los sistemas de informacion y la tecnologia (Trivedi & Yadav, 2018). De la misma
manera, indica que el reconocimiento de cualquier sistema tecnologico por un usuario
viene determinado por las convicciones que posee sobre las repercusiones de su
utilizacion. Esta teoria se desarrolld para explicar y predecir el comportamiento del uso
del sistema informatico. En ese contexto, se plantearon dos factores principales que
influyen en la intencion de un usuario de adoptar la tecnologia y los sistemas de

informacién: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida.

La finalidad de este modelo es proveer una especificacion de los aspectos

fundamentales de la aceptabilidad del sistema informatico que, en principio, sea apto de
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describir la conducta de los usuarios en una extensa diversidad de tecnologias
informaticas y poblaciones de individuos, y que a la par, sea parsimoniosa y teéricamente
justificada (Davis et al., 1989).

Ademas, de acuerdo con Wen et al. (2011), este modelo es uno de los marcos
populares mas utilizados en investigaciones sobre los sistemas de informacion junto con
otros factores con la finalidad de crear nuevos marcos. Por otro lado, el modelo especifica
las interrelaciones causales entre las caracteristicas del disefio del sistema, la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibida, la actitud hacia el uso y el comportamiento de

uso real.

Esta teoria, originalmente fue disefiada con el fin de anticipar la implementacién
de los sistemas tecnoldgicos en el lugar de trabajo, sin embargo, las variables del modelo
se pueden utilizar para pronosticar el actuar de los clientes virtuales. Teniendo en cuenta
los dos factores planteados en la teoria aplicados al contexto de comercio en linea, en
primer lugar, la utilidad percibida es identificada como el nivel en que los consumidores
creen que una determinada tecnologia facilitara el proceso de transaccion (Davis, 1989).
Asimismo, la facilidad de uso percibida hace referencia a la medida en la que un usuario
cree que no le supondra ningun esfuerzo hacer uso de una tecnologia. En ese sentido, una
interfaz web que facilita el proceso de transaccion y resulta facil de manejar, serad

probablemente aceptada por los consumidores (Pavlou, 2003).

En el mismo marco del presente modelo aplicado al uso del e-business, se ha
afiadido un impacto directo de la utilidad observada acerca del uso real de la tecnologia,
puesto que, los consumidores pueden considerar que las compras en linea son una
necesidad a pesar de que su intencidn de utilizar la tecnologia no cambie, dicho de otro
modo, el habito de comprar en linea puede dirigir a un mayor uso real de la tecnologia

mientras que la intencidon real no cambia (Klopping & McKinney, 2004).

Por otro lado, de acuerdo con un metaanalisis de esta teoria elaborado por
Schepers y Wetzels (2007), una de las primordiales variables que repercuten en la
disposicion de los usuarios hacia la tecnologia, es el tipo de logro tecnolégico y cultural
que presentan. Ademas, otra investigacion realizada por Bahmanziari et al. (2003),
sugiere que a pesar de que la facilidad de uso de un sistema tecnoldgico es un elemento
importante en su adopcion, la confianza, la conveniencia y la competencia de una

herramienta tecnologica, son también factores de gran relevancia para los usuarios.
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Posteriormente, en el afio 2000, Venkatesh y Davis (2000) desarrollaron el
modelo TAM 2, sobre la base de la teoria TAM. En este modelo, se integraron dos
procesos, los procesos de influencia social, el cual se refiere a la norma subjetiva, la
voluntariedad e imagen, y los procedimientos cognitivos instrumentales, los cuales se
vinculan con la relevancia de la tarea, condicion del producto, demostrabilidad de los
resultados y utilidad percibida. Estos dos procesos han sido considerados cruciales para

el estudio de la aceptacion del usuario.

En cuanto a los procesos de influencia social, la relacion entre sus tres constructos
es un componente importante pues afecta a la adopcion o la negacion de un sistema
innovador por parte del usuario (Wu et al., 2011). Este nuevo modelo, propone que la
norma subjetiva es el medio de los procesos de impacto social y es definida como la
nocion de un sujeto de que la mayor parte de individuos que son relevantes para este,
consideran que debe o no efectuar la conducta en cuestion. Ademas, Venkatesh y Davis
(2000) descubrieron en un estudio sobre las normas subjetivas, que los usos de los
sistemas innovadores deben diferenciarse. Es asi, como se planted la voluntariedad para
distinguir los contextos de uso en obligatorios y voluntarios. La voluntariedad, se define
como el nivel sobre el cual los adoptantes potenciales aprecian que la eleccion de
adopcion es no forzosa, y estd determinada como una variable moderadora (Agarwal &
Prasad, 1997; Hartwick & Barki, 1994; Moore & Benbasat 1991). Por su parte, la imagen,
esta definida como la creencia de un grupo importante para un individuo de que un
determinado comportamiento debe ser implementado, y la posterior implementacion de
este comportamiento por el individuo puede mejorar la calidad de los trabajos internos

de una organizacion (Wu et al., 2011).

Por otra parte, en los procesos cognitivos instrumentales, la trascendencia del
estudio, esta definida como la vision de un individuo en relaciéon con la magnitud sobre
la cual la estructura objetiva es aplicable al trabajo (Wu et al., 2011). Empleando las
palabras de Kieras y Polson (1985), el conocimiento de las situaciones laborales que
puede utilizarse para determinar que tareas puede realizarse con un sistema determinado,
varia segun los usuarios. La calidad del trabajo esta definida como el nivel sobre el cual
un sujeto juzga el efecto de un nuevo procedimiento, es decir, es el grado en que uno
piensa que un nuevo sistema puede realizar las tareas requeridas (Wu et al., 2011). Dicho

con las palabras de Moore y Benbasat (1991), la demostrabilidad de los resultados,

37



descrita como la tangibilidad de los resultados de la utilizacion de la innovacion, incide
directamente en la utilidad observada. Esto implica que los individuos van a poseer una
vision mas positiva de la conveniencia de un sistema si los resultados positivos son
facilmente perceptibles. En esta teoria, se mantiene la facilidad de uso percibida del
TAM, como un elemento decisivo de la utilidad percibida. Por ende, si un sistema
innovador puede utilizarse con menos esfuerzo, se utilizara en mayor medida (Wu et al.,
2011).

Venkatesh y Davis (2000), incorporaron a su vez, la experiencia como variable
moderadora en este modelo. La adopcién por parte de los usuarios de un sistema
innovador podria variar con el aumento de sus experiencias. Por consiguiente, se
comprob0 su aceptacién en tres momentos, que incluyen el momento previo antes,
durante y después de la implementacion del sistema. Tal como lo hacen notar Hartwick
y Barki (1994), si bien la norma subjetiva tiene un efecto significativo, este efecto deja
de serlo tres meses después de la implementacion del sistema. Antes de desarrollar un
sistema, los usuarios deben tener cierto grado de conocimientos y creencias sobre el
sistema. De esta manera, si los conocimientos o creencias son vagos, Se puede proponer
un amplio espectro de opiniones. Después, tras la mejora del sistema, los usuarios deben

mejorar su conocimiento sobre el mismo.

6.1.2 Modelo de Confirmacién de Expectativas

Una segunda teoria es la relacionada con la satisfaccion del cliente, para ello resulta
oportuno emplear el Expectation-Confirmation Model (ECM) [Modelo de Confirmacién
de Expectativas], que es una extension del Expectation-Confirmation Theory (ECT)
[Teoria de Confirmacion de Expectativas]. La teoria fue desarrollada por Bhattacherjee
en el afio 2001 e indaga la intencion continua del usuario, asi como también se enfoca en
los conceptos posteriores a la aceptacién, definida como las expectativas de un cliente
después de haber utilizado un producto o servicio. Igualmente, identifica elementos que
impactan a la sostenibilidad de la intencion de utilizar sistemas tecnologicos de la
informacidn. Este modelo consta de cuatro componentes principales: las expectativas, la
utilidad percibida, la satisfaccién y la intencion de uso. Bhattacherjee (2001) define a la
expectativa como el grado de complacencia del usuario en funcion de su vivencia en el

uso de la tecnologia. La utilidad percibida es un sentimiento que experimentan los
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usuarios para evaluar hasta qué punto un individuo considera que el uso de la tecnologia
es de utilidad o no. En relacion con la satisfaccion, este es un estado psicoldgico y
emocional favorable que se deriva de la valoracion del uso de la tecnologia, en este caso,
la voluntad de permanencia es un indice que permite medir el alcance de la voluntad de
clientes de volver a comprar la tecnologia o continuar con el uso de un servicio. Lo
anteriormente mencionado demuestra que, si se cumplen las expectativas de un usuario a
partir del uso de tecnologias de informacién, es muy probable que los cliente estén
satisfechos y consideren a la tecnologia como beneficiosa.

En base a Bhattacherjee (2001), el proceso por el cual los usuarios adoptan una
decision de continuidad de uso de un sistema de informacion (SI) es el que se indica a
continuacidn. En primer lugar, el usuario forma un concepto de utilidad percibida después
de utilizar un Sl determinado durante un periodo de tiempo, el cual se espera que se
convierta en el componente con mayor relevancia a priori que repercute en el desenlace
de la aceptacion posterior del usuario. En segundo lugar, el usuario determina en qué
medida se ha confirmado su percepcién de utilidad sobre ese Sl, en ese momento, se
compara el rendimiento con la percepcion de idoneidad. De este modo, se crea un
sentimiento de satisfaccion si el sujeto considera que el bien o servicio resulta tan valioso
como lo percibia. Para concluir, un usuario satisfecho tiene la intencion de volver a
emplear ese sistema de informacion, por el contrario, un usuario insatisfecho pretende
interrumpir el uso del sistema. No obstante, es necesario precisar que la nocién de los
individuos referente a la utilidad los conduce de forma directa a la intencion de
continuidad, debido a que, si encuentra que un producto es de gran utilidad para sus

necesidades, van a manifestar una intencion directa de volver a adquirirlo.

De manera similar, el modelo ECM busca explicar y comprender cuestiones
relacionadas con la satisfaccién, la confianza y la sostenibilidad del consumidor en la
compra de un bien o servicio. Segun Wu (2013), el ECM evidencia que el
comportamiento del consumidor durante un proceso de compra se fundamenta en sus
propias decisiones, a la vez que se basan en sus expectativas sobre la calidad de los
servicios que reciben. Asimismo, la informacion que reciben los individuos en relacion
con lo que adquieren, influird considerablemente en su decision de compra, por ende,

dicha informacion debe ser precisa y fiable.
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La fidelidad en linea, desde el punto de vista de Oliver (1999) y Bhattacherjee
(2001), se ha comprendido en gran medida en el contexto de esta teoria, ya que el enfoque
del ECM sostiene que los consumidores previamente desarrollan una expectativa inicial
antes de llevar a cabo la compra y posteriormente construyen sus percepciones acerca del
articulo o prestacion adquirido, luego de la etapa inicial de consumo. Mas adelante,
deciden su nivel de satisfaccion en funcién del grado de confirmacion de sus expectativas

a través de la comparacion del rendimiento del bien o servicio con la expectativa inicial.

6.1.3 Modelo del Ajuste de Tecnologia a la Tarea

El Modelo del Ajuste de la Tecnologia a la Tarea, TTF, por sus siglas en inglés, es una
tercera teoria, propuesta por los autores Goodhue y Thompson en el afio 1995. El objetivo
de esta teoria era demostrar que un impacto positivo de la tecnologia requiere una buena
adecuacion de un mecanismo tecnoldgico a la tarea. De tal forma, cuando la tecnologia
se ajusta a las caracteristicas de la tarea que pretende apoyar, deberia producirse una
mejora del rendimiento (Spies et al., 2020). Cabe sefialar que este modelo tiene como
antecedentes las interacciones entre la tarea, la tecnologia y el individuo. En este caso,

determinados tipos de tareas requieren determinados tipos de funcionalidad tecnologica.

De acuerdo con este modelo, el usuario tiende a utilizar la tecnologia para ejecutar
eficazmente sus tareas diarias. En relacion con eso, la intencién de adoptar nuevos
sistemas de informacién va a depender en gran medida de las tareas rutinarias del usuario
(Trivedi & Yadav, 2018), en otras palabras, las particulares de las labores y los sujetos
median el vinculo entre la tecnologia y las valoraciones de los individuos. Es preciso
mencionar que las tareas se refieren al conjunto de acciones y procesos fisicos o
cognitivos realizados por los individuos en un entorno determinado. Las caracteristicas
de las tareas se consideran precisamente en relacién con la tecnologia que las sustenta y
se desglosan en diferentes niveles de detalle, dependiendo de la complejidad de las tareas

realizadas (Spies et al., 2020).

Con base a Klopping y McKinney (2004), en el marco del comercio electronico,
el uso puede estar relacionado con lo bien que el consumidor considera que la tecnologia
web se ajusta a la tarea. Por otro lado, Goodhue y Thompson (1995) exponen en su
modelo que la vision de un mecanismo tecnologico de un sujeto no es suficiente por si
sola para crear la aceptacion de nuevos sistemas de informacion. Es preciso sefialar que
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el TTF es una combinacion eficaz de los modelos TAM y ECM, previamente
mencionados, a fin de apreciar la intencién del usuario de adoptar la tecnologia y
continuar comprando en linea desde la misma plataforma de e-commerce [comercio
electrénico]. EI modelo TTF indica que una optima concordancia en medio de las
funciones de las tecnologias de la informacion (TI), los requisitos de la labor y las
capacidades del usuario que utiliza la T1, produciran un adecuado manejo personal (Arias
& Gastaud, 2016).

Los autores de esta teoria afirman que un modelo enfocado Unicamente en la
adaptacion no brinda suficiente atencion al hecho de que un sistema debe ser utilizado
antes de que pueda generar impactos en el rendimiento. A juicio de Goodhue y Thompson
(2015), la utilizacion se define como el comportamiento de emplear sistemas
tecnoldgicos en la ejecucién de actividades, en tanto las medidas de la utilizaciéon a

menudo hacen énfasis en la incidencia de consumo o en la gama de tareas realizadas.

Algunos estudios se han enfocado en las situaciones en las que la intencién del
comportamiento es el resultado de lo que plantea el modelo TTF, en otras palabras,
aquellas situaciones en las que una tecnologia proporciona ciertas caracteristicas y
soporte que se ajustan a los requisitos de una tarea. Por tanto, de acuerdo con los autores
de este modelo, Goodhue y Thompson (1995), es muy probable que la intencién de
compra se vea influenciada por la TTF, ya que los compradores suelen inclinarse a
realizar una compra que se ajuste a una tarea. Teniendo en cuenta que la intencion de
compra se considera el plan de realizar una compra de un especifico producto o servicio
en el futuro, Klopping y McKinney (2004), sefialan que, el hecho de que los usuarios
sientan que dicho bien o servicio se ajusta a una tarea suele afectar a su plan de compras
futuras, lo cual sugiere una conexion favorable entre la voluntad de compra por Internet

y el modelo TTF.

6.1.4 Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia

Una cuarta teoria, es la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia (UTAUT).
Este modelo fue desarrollado por Venkatesh y su equipo, y se basé en las similitudes
conceptuales y empiricas de ocho modelos de adopcidn de tecnologia que compiten entre
si. Las ocho teorias de aceptacion y uso de la tecnologia utilizadas para la formulacion
de esta teoria fueron: Teoria de la Accion Razonada (TRA), Modelo de Aceptacion de
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Tecnologia (TAM), Modelo Motivacional (MM), Teoria del Comportamiento Planeado
(TPB), Teoria Combinada de TAM y TPB (C-TAM-TPB), Modelo de Utilizacion de
Computador Personal (MPCU), Teoria de la Difusion de la Innovacion (IDT) y la Teoria
Social Cognitiva (SCT) (Venkatesh et al., 2003).

Esta teoria postula que la perspectiva de rendimiento, la perspectiva de empefio y
la predominancia de la sociedad afectan la intencion de un individuo de usar un sistema
tecnoldgico, y la finalidad de usarla y las situaciones mediadoras influyen en el consumo
real de la tecnologia (Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo, 2014).

Tal como afirma Venkatesh et al. (2003), paralelamente a los constructos
principales, se identificaron cuatro variables mediadoras: edad, género, voluntariedad y
experiencia. Estos factores moderadores tienen funciones especificas de moderacion para
determinar directa e indirectamente el comportamiento de uso de un mecanismo
tecnoldgico. De acuerdo con Serenko et al. (2006), los moderadores son variables que
afectan la fuerza o la direccidn de las asociaciones entre variables que dependen de otras

y aquellas que no.

En cuanto a la conceptualizacion de los factores que impactan en el deseo de la
utilizacion de un mecanismo tecnoldgico, la expectativa de rendimiento hace referencia
a la manera en que los usuarios creen que la nueva tecnologia les ayudara a realizar mejor
su trabajo, de hecho, segln varios estudios previos, se ha reconocido la fuerza de este
factor para predecir la intencion de uso. Por otro lado, la perspectiva de empefio, se
especifica como el nivel de accesibilidad o dificultad implicado al aprovechamiento de
un procedimiento, asi pues, este factor influye considerablemente a la adopcion de la
tecnologia a lo largo de las fases iniciales, sin embargo, se vuelve poco significativo en
los periodos de uso prolongado y sostenido. Por ultimo, la influencia social, es la forma
en la que un individuo se ve afectado por sus amistades a la hora de decidir el uso de una
tecnologia, este factor, afecta significativamente a la adopcién de tecnologia tanto en un

contexto voluntario como involuntario (Venkatesh et al., 2003).
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6.2  Marco conceptual

6.2.1 E-commerce
a. Definicidon de e-commerce

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) (s.f.), el e-commerce se
define como la fabricacién, reparticion, mercantilizacion, intercambio comercial o
entrega de articulos y prestaciones por Internet. Una transaccion de comercio electronico
es un proceso que se realiza entre dos 0 mas partes mediante el uso de dispositivos

electronicos y una red de acceso.

b. Historia del e-commerce

Los origenes del e-commerce se remontan a fines del siglo XIX en el pais estadounidense
con modelos de negocios que rompieron esquemas al permitir a los individuos solicitar
bienes sin dejar su vivienda. En ese marco, nacio la venta por catalogo, cuyo avance se
dio con el surgimiento de la red telefénica y la aparicion de demandas por teléfono. Mas
adelante, la introduccion de la tarjeta bancaria influy6 significativamente en la historia
del e-commerce, precisamente en el desarrollo de este tipo de ventas, incitando las ventas
por catalogo, contribuyendo a la creacion de un comercio realizado desde el hogar, y
distinguiéndose del modelo tradicional de tienda (Conecta Software, 2020). Sin embargo,
a partir de 1970, con el avance de la tecnologia y la puesta en marcha de computadoras
corporativas, surge la posibilidad de transferir fondos monetarios e intercambiar
informacién de actividades comerciales de las empresas a través del Electronic Data
Interchange (EDI) [Intercambio Electronico de Datos], plataforma que permite tramitar
con mas velocidad las transacciones y el alcance a un nimero mas grande de usuarios, de
esa forma, las empresas aumentaban su competitividad. Otro hecho que marcd un
precedente fue la llegada de una novedosa estrategia empresarial: la televenta, cuya
introduccion inserta al consumidor en un mundo de compras sin la necesidad de tener

enfrente fisicamente un producto (Empresa Actual, 2020).

Ciertamente, el comercio electronico hace su primera aparicién a mediados de la
década de los 90, cuando se realizan las primeras ventas online [en linea], junto con la

creacion de las primeras tiendas digitales (eBay y Amazon) dedicadas a la venta de libros
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digitales. En ese entonces, el término e-commerce estaba relacionado a las transacciones
efectuadas a través de medios electronicos, tales como el uso compartido de datos
(Gonzélez, 2016). No obstante, el surgimiento de sitios web como eBay y Amazon,
permitid la consolidacion del e-commerce como un modelo econdmico factible,
sostenible y de gran magnitud, incorporando modalidades de reparto como el

dropshipping.

Por el contrario, el componente clave que impulsé el crecimiento del e-commerce
para llegar a millones de consumidores fue la expansion y popularizacion del internet, al
igual que el avance tecnoldgico, un auge continuado y sostenido en el tiempo. De
acuerdo con Barrientos (2017), el internet otorga a las empresas valor a sus actividades
tanto en el aspecto del aprovisionamiento, es decir, el e-business desde la posicion de
compra, como en el aspecto de la entrega, e-business desde la posicion de venta.
Asimismo, ha posibilitado a las empresas una amplitud de opciones para comercializar
productos a nivel global, en tiempo transcurrido, y hallar comerciantes que cuenten con
una competencia de suministro similar, al mismo tiempo que, su aplicacion mediante el
e-commerce, mejora la posicion en la industria de las compafiias, lo que puede ocasionar

un posicionamiento en la mente del consumidor o fortalecer su posicién actual.

En resumen, segin Cardenas (2020), la trayectoria de los negocios electronicos
comenzo a raiz de las necesidades del consumidor por procedimientos de adquisicion
sencillos y convenientes. Para ello, se establecieron nuevos paradigmas de
mercantilizacion que contemplaron la transformacion digital con la finalidad de llevar los
negocios a los domicilios y lugares de trabajo, y a la vez atender la demanda creciente

que el internet genera.

c. Caracteristicas del e-commerce

El comercio electrénico, posee ocho singularidades que constituyen en si un desafio a la
idea tradicional de los negocios y expresan cuales son las razones del actual interés en

este tipo de intercambio comercial (Laudon & Guercio Traver, 2014).

En primer lugar, el comercio electronico se caracteriza por su ubicuidad, es decir,
la tecnologia esta al alcance en cualquier oportunidad y en cualquier lugar, como puede
ser desde casa, el lugar de trabajo o hasta desde un vehiculo. Esto permite, que un

mercado no esté limitado a un espacio fisico, en cambio este marketplace [mercado
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virtual] que se crea, se fuera de las fronteras convencionales y esta excluido de una
localizacion en el tiempo y espacio. Desde la perspectiva del consumidor, esta
caracteristica disminuye los costos de transaccion, es decir, ya no se necesita la inversion
de dinero y tiempo de ir a un mercado tradicional. De la misma manera, el comercio
electronico se distingue por ser de alcance global, pues posibilita que las operaciones de

compra y venta crucen las fronteras culturales y domesticas.

De acuerdo con Internet Worldstats, el tamafio de mercado potencial para los
vendedores que emplean el e-commerce es aproximadamente equivalente al nimero de
habitantes del mundo que se encuentra conectada a Internet, el cual es mas de 220
millones de personas. En un escenario mas realista, los comerciantes en linea de un pais
en particular, pueden lograr una recepcion nacional con mayor facilidad que antes (como

se citd en Laudon & Guercio Traver, 2014, p. 16).

Por otro lado, la tecnologia de un sistema de comercio electronico cuenta con
estandares técnicos universales de internet, a diferencia de las tecnologias de un comercio
fisico que se distinguen de un pais a otro. Estos estandares necesarios para concretar el
comercio electrénico disminuyen notablemente los costos de entrada al mercado, en otras
palabras, el costo que los vendedores pagan por insertar los bienes y ofrecerlos al
mercado. A partir de la perspectiva del comprador en linea, estas normas generales
también disminuyen los costos de averiguacion, esto es, el trabajo que realizan con la
finalidad de ubicar los bienes idéneos. EI comercio electronico permite, ademas, que la
busqueda de precios se lleve de forma mas sencilla y veloz, puesto que, en un mercado
virtual, los productos y sus respectivos precios se presentan de forma asequible y
accesible para todos. Otro aspecto importante a tomar en cuenta acerca del alcance global
del comercio electrdonico es que tanto los comerciantes como los consumidores disfrutan
de los beneficios que resultan de las externalidades de la red, pues gracias a las nuevas
tecnologias es viable encontrar sencillamente a muchos proveedores y productos
determinados de todo el mundo, y permite comparar y analizar de manera consecuente

las distintas condiciones de pago y entrega (Laudon & Guercio Traver, 2014).

Antes del crecimiento del internet y los sitios web, los mercados fisicos contaban
con una gran ventaja: podian ofrecer un servicio personal y directo mediante indicios
audiovisuales realizados en las tiendas minoristas tradicionales, esta riqueza les otorgaba
una efectiva fuerza de ventas. Esta riqueza de la informacion, como plantean Evans y
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Wourster, alude a dificultad y la profundidad de un mensaje (como se cit6 en Laudon &
Guercio Traver, 2014, p. 17). Anteriormente, la correlacion que existia entre la riqueza y
el alcance era que mientras méas alcance obtenga un mensaje, menos riqueza contenia en
él. No obstante, gracias a la tecnologia de Internet, los mercados virtuales tienen el poder
de entregar una mayor riqueza en la informacion que en los medios tradicionales de
comunicacion, debido a que el internet, es una herramienta reciproca y se puede adaptar
un mensaje para un usuario en especifico. Este beneficio del espacio virtual, permite a
vendedores al por menor y de servicios comercializar bienes y servicios complejos que
contienen diversos atributos, suelen ser de precios altos, y que solian requerir una
exposicion personal efectuada por un vendedor. Adicionalmente, la tecnologia del

comercio en linea agiliza la comunicacion bilateral el comerciante y el cliente.

A diferencia de los medios tradicionales, un vendedor no puede realizar preguntas
a una publicidad por television o radio, en cambio, haciendo uso del comercio electronico
un vendedor, puede persuadir a un cliente de una forma semejante a como lo haria en una
venta presencial. Del mismo modo, la tecnologia del internet, aumenta considerablemente
la abundancia y la calidad de la informacion, lo cual es la cantidad y calidad total de la
comunicacion accesible para todos los compradores y vendedores en el mercado. El
desarrollo de las tecnologias actuales, permiten que la actualizacién, exactitud y
conveniencia de la informacion incremente significativamente, por lo cual su uso sea
vuelto una tendencia valiosa y obligatoria. Ademas, hace posible que los costos de
acoplar, almacenar, procesar y comunicar la informacion se redujeron. Por consiguiente,
la informacion transmitida es mas numerosa, de menor costo y de mayor calidad (Laudon
& Guercio Traver, 2014).

Cabe destacar que, debido al incremento de la informacién, en los mercados
digitales, los precios y costos se vuelven mas transparentes. La transparencia de los
precios es la simplicidad con la que los compradores encuentran una diversidad de
cotizaciones en un mercado, y el descubrimiento de costes es la capacidad de los
compradores para averiguar el costo real que los vendedores pagan por los bienes. Sin
embargo, un beneficio importante para los comerciantes es que, gracias al aumento del
volumen y calidad de la informacién, estos pueden conocer mayores caracteristicas
acerca de los consumidores, y como resultado les facilita realizar la segmentacion del

mercado en distintos grupos de acuerdo con su disposicidn a pagar ciertos precios. Esta
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segmentacion conduce a una discriminacion de precios, es decir, se puede vender un
mismo producto a distintos grupos, pero con distintos precios (Laudon & Guercio Traver,
2014).

Igualmente, los sistemas tecnoldgicos de un negocio electrénico, posibilitan la
individualizacion de los mensajes de mercadeo que envian a consumidores determinados,
adaptando el contenido al nombre del usuario, a sus intereses y a las compras que realizo
anteriormente. Incluso, esta tecnologia permite la adecuacion, la cual es la adaptacion de
un bien o prestacion otorgado segun la conducta previo de compra del individuo. Como
se menciond anteriormente, los comerciantes, hoy en dia, pueden recopilar y hacer uso
de manera eficaz de la informacion existente acerca de las preferencias de compras para
adaptar la manera de entregar un bien o prestar un servicio (Laudon & Guercio Traver,
2014).

Por ultimo, la evolucion y propagacion de la ciencia tecnoldgica de informacion
y comercio virtual, ha permitido que los usuarios sean parte activa de la comunicacion y
creacion de contenido a escala mundial, en sitios web y en redes sociales. Los medios de
comunicacion tradicionales han sido desplazados, pues el contenido de un mensaje es
creado por especialistas de este rubro, donde el alcance y audiencia de este modelo de
divulgacion va dirigido a grandes aglomeraciones que comprar un producto estandar.
Ahora, los consumidores pueden crear contenido de video, fotografia, musica en
comunidades que traspasan fronteras, en tal sentido, tienen la capacidad de crear nuevos
medios sociales, y de igual forma reforzar la que ya existen (Laudon & Guercio Traver,
2014).

d. Elementos del e-commerce

Una pagina web de comercio electrénico debe brindar a sus usuarios, un éptimo proceso

de compra, es por ello, que deben contar con elementos indispensables para lograrlo:

o Las fotografias de los productos son indispensables debido a que generan un
efecto real en la experiencia general del consumidor, estas deben actualizarse
velozmente, y deben incluir distintas imagenes por cada producto desde
diversos angulos.

o La barra de busqueda es un instrumento que concede a los consumidores la

posibilidad de encontrar precisamente lo que desean, por lo cual, esta debe
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contener filtros de buasqueda especificos para evitar un impacto
contraproducente.

La lista de deseos constituye una herramienta importante que ayuda a la
retencion de clientes que no estan seguros de su compra, ya que disminuye
directamente el abandono del carrito de compra, y de esta manera genera que
los clientes vuelvan a visitar la interfaz web para efectuar la adquisicion de
los articulos que no pudieron comprar en un momento dado.

La informacion de cada producto debe ser exacta y minuciosamente
especificada, al igual que el nombre del mismo, debe ser excepcional y de la
misma forma, descriptivo.

La informacion acerca de las politicas de envio y devoluciones debe estar de
manera visible antes de que el cliente confirme la transaccion de compra.

El proceso de pago debe disefiarse de la manera mas agil y simple para el
cliente, ya que, si bien una transaccion en linea cuenta con mas pasos que una
transaccion de compra en una tienda fisica, es fundamental que este proceso
no resulte complicado.

Las resefias de los productos realizadas por clientes complacidos, deben
incluirse, ya que impactan positivamente en la eleccion de compra final de
nuevos consumidores.

La navegacion del sitio web debe ser amigable, es decir, que sea fécil de
manejar y que toda la informacién que se disponga sea visualizada de manera

clara y ordenada (Pimentel, 2016).

Efectos del e-commerce

Una herramienta de comercio electronico no solo afecta a fabricantes y distribuidores,

sino también tiene un efecto en los mercados a nivel global.

En primera instancia, mejora la competencia puesto que el nuevo consumidor

valora e investiga a profundidad el mercado digital antes de iniciar un proceso de compra.

En ese aspecto, dicho comportamiento afecta de manera susceptible al margen de

ganancia de los bienes, lo que resulta en una disminucion del precio final de venta. Esto

conlleva a una competencia mas saludable ya que el precio no es el elemento que afecta

exclusivamente en la decision de compra de un usuario y en cambio, se deben aprovechar
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las herramientas digitales que existen en la actualidad. Del mismo modo, el e-commerce
mejora la calidad del servicio, siendo este ultimo aspecto, un elemento imprescindible
para captar y fidelizar a los clientes, no obstante, una mejora calidad de servicio se logra
siempre y cuando las compafiias se adecuen de la mejor manera a las necesidades de sus
usuarios y logren identificar pequefios segmentos en el mercado en base a la demanda.
Mas aln, esta herramienta proporciona a organizaciones la probabilidad de ingresar a
otros segmentos sin la condicion de tener una filial en otros mercados, es decir, permite
desarrollar transacciones comerciales de forma global. De manera similar, si bien el e-
commerce tiende a mejorar los precios finales de los bienes mediante la reduccion de
costos, es importante que dicha disminucion se traduzca en ventajas extras para el
comprador, tales como la utilidad que le suministra la adquisicion del articulo, la
proteccion percibida a lo largo del proceso de compra y el servicio post-venta (Serra,
2014).

Paralelamente, el e-commerce genera alternativas que pueden ser empleadas por
las organizaciones con el proposito de ofrecer mayores beneficios a los clientes. Serra
(2014) menciona que el comercio electronico impacta considerablemente a las cadenas
de distribucion, dado que, la nueva cadena se convierte en una comercializacién
inmediata entre el proveedor y el consumidor final, teniendo un efecto en el costo de los
articulos finales y en la ganancia de los productores. Adicionalmente, esta herramienta
requiere de sistemas de pagos electronicos para realizar las transacciones, en
consecuencia, se fomenta el movimiento de dinero virtual. En dltima instancia, la
transicion de bienes tangibles a virtuales disminuye el requerimiento de contar con
grandes almacenes, por ello, muchas empresas que adoptan el comercio online [en linea],
suelen trabajar sin stock [existencias], y en su lugar, recurren al dropshipping como
método de envio en el que Unicamente el fabricante dispone del stock necesario para dar

un servicio adecuado.

Desde otra perspectiva, el e-commerce tiene una repercusion en el consumidor,
especialmente en su comportamiento. Hoy por hoy, los individuos estan altamente
conectados en todo momento, simultdneamente, se insertan en el mundo de las redes
sociales, donde a menudo obtienen informacion sobre los bienes o prestaciones que las
compafiias ofrecen. Por otro lado, la postura, apreciacion y vivencia del consumidor

originan una utilidad importante para una plataforma de e-commerce, en vista de que sus
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comentarios pueden tener un efecto en la voluntad de adquisicion futura de posibles
compradores. En definitiva, el gran nivel de interconexion fomenta usuarios altamente
comunicados con la habilidad de decidir el lugar y la fecha para comprar articulos o
servicios (Serra, 2014).

f. Importancia del e-commerce

Actualmente, el e-commerce esta posicionado como un instrumento imprescindible en el
contexto de los negocios como consecuencia de la rapida aceleracion de la digitalizacion.
Sarracino (2017), menciona que el e-commerce tiene un papel fundamental en la
generacion de negocios, pues crea oportunidades de negocios y nuevas formas de
distribucion de productos y servicios, asi como también brinda acceso a clientes de
cualquier zona geografica del mundo sin limitacién, impulsa la apertura y expansion
hacia nuevos mercados, incrementa la competitividad y la calidad de servicio, y
proporciona respuestas réapidas a los requerimientos del individuo y cadenas de
distribucion mas cortas, asi pues, se puede lograr una reduccion del precio final y generar
ventajas competitivas en las empresas que lo adoptan. Seis beneficios que adquieren las

compafiias que implementan el comercio electrénico son:

e Entrada a un segmento mas grande.
e Probabilidad de ser hallado con base en la basqueda de un posible comprador.
e Reduccién de costos en conceptos administrativos, almacenamiento y
distribucion, entre otros.
e Una mejor comunicacion con el consumidor.
e Eficiencia de los mercados segmentados y efecto de los esfuerzos de
publicidad.
e Aumento en la calidad de informacién de articulos (Universidad UTEL,
2017).
Igualmente, el e-commerce también impacta en las acciones de gestion financiera
y de logistica de una empresa, y en las relaciones clientes - empresa. En este caso, los
consumidores pueden adquirir productos que fisicamente no estan accesibles de una
manera facil, comoda y sencilla desde cualquier lugar en el que se encuentre,
adicionalmente, tienen la facultad de equiparar las propiedades de los bienes y considerar

la adquisicion, asi como obtenerlo en su vivienda (Universidad UTEL, 2017). Por otra
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parte, las compras online [en linea] no solamente permiten a los consumidores efectuar
transacciones desde cualquier parte del mundo, sino ademas les brinda precios mas bajos.

Por consiguiente, el comercio electrénico constituye un factor clave para
posicionar una marca, la utilizacion de esta herramienta va adquiriendo renombre entre

los compradores quienes apuestan por la practicidad al momento de realizar una compra.

g. Adopcién del e-commerce en consumidores

De acuerdo con la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos
[OCDE] (2020), en el presente, una mayor cantidad de consumidores estan optando por
la compra en linea, obteniendo asi, beneficios como la conveniencia y la diversidad de
productos que este sistema ofrece. En el 2018, més de la mitad de consumidores
pertenecientes a las naciones que conforman la OCDE, efectuaron compras en linea en el
transcurso de los Gltimos doce meses, observandose asi, un incremento porcentual de mas
de veinte puntos desde el afio 2009. No obstante, es sabido que no todas las personas
cuentan con las mismas opciones de incorporarse a un mercado electrénico, asi pues, es
poco probable que realicen compras en linea la poblacion de adultos mayores, la

poblacién que cuenta con un nivel bajo de educacion e ingresos y la poblacion rural.

Con el surgimiento y crecimiento del internet a partir del afio 1990, el e-commerce
inici6 como una manera de facilitacion entre empresas grandes para las transacciones
continuas y el intercambio de informacion. No obstante, a lo largo de los afios y la rapida
expansion de las tecnologias del internet, el comercio electronico estd siendo
implementado por empresas de menor tamafio para realizar intercambios comerciales
entre consumidores y vendedores. A pesar de esto, los intercambios empresariales (B2B),
aun siguen manteniendo la mayor parte de las actividades comerciales del comercio
electronico. En el 2016, el sector manufacturero, en particular, representé el 43% del total
de comercio electronico con 1.8 mil millones de euros en los Estados miembros de la
Union Europea. Mientras que en el mismo afio en Estados Unidos este mismo sector
constituy6 el 51% de la cantidad total del e-commerce en un 3.5 mil millones de délares.
Seguido de la manufactura, el comercio al por mayor es la segunda industria que mayor
representacion tiene, pues estos dos sectores conjuntamente equivalieron al 67% del
volumen total de comercio en linea en Europa y el 85% en Estados Unidos (OCDE,
2020).
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En relacion con los sectores orientados a los consumidores finales, estos
mostraron una proporcion bastante menor del total del volumen de e-commerce. Por
ejemplo, en la UE, el sector minorista represent6 un 5%, el sector de hoteleria represento
un 1% vy el sector de inmuebles un 0.1%. De la misma manera, en Estados Unidos, se
observo un alcance similar de las industriales dirigidas al consumidor, pues, el sector
minorista represento el 6% del volumen total, a diferencia de industria terciaria que
constituyo el 9% del total de comercio en linea (OCDE, 2020).

No obstante, con respecto a los afios 2010 y 2017, los sectores B2C en el comercio
electronico han crecido rapidamente tanto en la participacion de empresas dedicadas a
esta industria, como en el total del volumen de comercio electronico en Europa. Dicho
asi, el incremento promedio en cantidades porcentuales en cuanto a la participacion de

empresas fue de 6 puntos, con respecto a los 3 puntos de los sectores B2B (OCDE, 2020).

En base a esto, es indudable que la incorporacién de los consumidores al comercio
en linea, sigue en aumento. En el afio 2018, se contemplo que la proporcion de
consumidores en los paises de la OCDE, que habian realizado compras electronicas
durante los ultimos 12 meses aument6 en un 61% con respecto al afio 2009. De acuerdo
con este estudio, los paises en los que los compradores en linea representaron tres cuartas
partes de su poblacidn que se encuentra entre los 16 y 74 afios de edad, fueron Reino
Unido, Islandia, Paises Bajos, Noruega, Dinamarca, Suiza, Suecia, y Alemania. Por otro
lado, los paises que presentaron una representacion menor al 15% fueron México y
Colombia. No obstante, si se toma en cuenta la incorporacion de las personas en el
comercio en linea a lo largo del tiempo, en México se incrementd la participacion siete

veces y en Chile y Brasil, aproximadamente seis veces (OCDE, 2020).

Del mismo modo, en Latinoamérica en conjunto, el sector de e-business, ha
experimentado un crecimiento acelerado en la ultima década. Segln un estudio realizado
por Internet World Stats y CEPAL, la penetracion de internet dejo de ser de 43.4% en el
afio 2015, a tener un 71.5% en el afio 2020. Sin embargo, comparado a regiones mas
desarrolladas como es Europa y Norteameérica donde la penetracion de internet es de
87.2% y 90.3% respectivamente, Latinoamérica atn tiene mucho por crecer. Ciertamente,
la conexién de la region a redes de internet, constituye un factor muy importante en

relacion con el desarrollo del sector de comercio electrénico, pues los usuarios se
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convierten asi en consumidores potenciales de los distintos medios electronicos (como se

cito en Guerrero, s.f.).

Un estudio de Statista, sefiala que la mayor parte de los paises de la region, tiene
una penetracion mayor al indice mundial, excluyendo a paises como Panama y El
Salvador. En particular, en el pais chileno, la conectividad es superior al 80%, y Argentina
y Uruguay estdn muy cerca de lograr esa cifra. En materia de comercio electronico
especificamente, la region ha manifestado un aumento en la participacion de usuarios de
126 millones a 267 millones de consumidores en linea en los cinco recientes afios (como

se citd en Guerrero, s.f.).

En relacion con la proyeccién del tamafio del mercado en Latinoamérica, citando
a Statista, el volumen total del comercio electronico, pasara de haber representado en el
2016, 36.9 billones de dolares, a tener 83.6 mil millones en el 2020, observandose asi una
triplicacion de su valor. Ademas, para el afio 2023, el valor total sera de 116.2 mil

millones de dolares (como se cité en Guerrero, s.f.).

h. Adopcion del e-commerce en consumidores chilenos

De acuerdo con el Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC), en Chile, los
determinantes en la voluntad de adopcién de comercio electronico son la conveniencia,
precios asequibles, accesibilidad a marcas, tiendas o bienes lejos del hogar, facultad de
estimar o equiparar en linea diversos precios, bienes, marcas entre otros. Igualmente, la
confianza de los compradores chilenos es un elemento esencial pues impulsa la intencién
de compra en linea, al relacionarse directamente con la informacion publicada en un sitio
web, de este modo, los usuarios creen que la divulgacion de informacién acerca de la
compafiia, las transacciones, politicas de privacidad y seguridad del sitio web es un
aspecto importante que toda empresa debe realizar (como se cit6 en Salazar-Concha,
2018, p. 3).

Mas aun, el word of mouth [boca a boca] puede impactar en la intencion de
recompra en linea en los usuarios chilenos al incidir en los beneficios que presenta una
pagina de internet o potenciar la reaccion y el nivel de credibilidad hacia el vendedor. Por
otra parte, Lopez sefiala que es fundamental que se construya una estructura adecuada
para efectuar las transacciones con criterios de proteccion semejantes a los empleados en

unas tiendas fisicas (como se citd en Salazar-Concha, 2018, p. 4). En la misma medida,
53



la calidad de la plataforma de comercio digital contribuye a la intencién de recompra en
linea como resultado de la satisfaccion que puede producir en el cliente. En general, la
intencion de compra en linea en consumidores chilenos esta definida por la vision de

pertinencia que esta genera.

i. Futuro del e-commerce

El crecimiento acelerado del e-commerce ha sido impulsado aln mas por la pandemia del
COVID-19, convirtiéndolo en la modalidad de compra elegida por una gran cantidad de

individuos.

Entre las principales tendencias del e-commerce para los proximos afios se
encuentran el crecimiento de los marketplace. Un marketplace es una plataforma de
ventas online [en linea], donde diferentes marcas pueden ofertar sus productos (Rock
Content, 2019). Los grandes marketplace en el mercado son Amazon, eBay y Walmart,
cuyo crecimiento en ventas aumentd en méas del 80% con respecto al afio 2020, y se espera

gue en una etapa post pandemia esta tendencia continle creciendo.

Otra tendencia proyectada es la omnicanalidad que, desde el punto de vista de
Zoila Arroyo, “es una tendencia en aumento en las tiendas fisicas que la gente puede
finalizar su compra online, tiendas de comercio electronico que tienen su tienda fisica,
quioscos interactivos, etc.” (como se citd en Bello, 2020). En relaciéon con eso, la
omnicanalidad es la capacidad de brindar una experiencia uniforme y consistente
mediante distintos canales y dispositivos para interactuar con una plataforma de e-
commerce, dicho en otras palabras, es la forma de garantizar que las estrategias de
marketing estén orientadas a lograr que el consumidor compre a través de cualquier canal.
El objetivo principal de este modelo de comunicacion es recopilar informacion sobre las
elecciones de los consumidores con el fin de brindar un servicio mas adaptado e
individualizado, aumentando la eficiencia y la recopilacion de datos del usuario y su

actividad.

A nivel tecnoldgico, una tendencia relacionada con el futuro del comercio
electronico es la busqueda de voz en los dispositivos moviles. Segun estudios, el
reconocimiento de voz sera un avance clave tecnolégico, que ya esté siendo puesto en
practica. A través de esta herramienta, el comprador no tendra la necesidad de visitar la
pagina web de una marca, sino que bastard con una peticion oral que le provea la
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respuesta apropiada. De esa forma, se iniciara un dialogo eficaz y humano que potenciara

las compras en linea (Bello, 2020).

Es conveniente mencionar que, en la actualidad, existe una tendencia enfocada en
el e-commerce sostenible llamado el consumismo verde. Como consecuencia del cambio
de consciencia en el consumidor, cada vez mas preocupados por el medio ambiente, las
marcas buscan adaptar su e-commerce a las nuevas necesidades del consumidor,
ofreciéndoles alternativas més sostenibles a través de envios bajos en didxido de carbono
(CO2) y utilizando embalajes sostenibles elaborados con materiales reciclados o

biodegradables.

En referencia al futuro del e-commerce en Chile, Vega sefiala que en los
siguientes afios se pronostica un incremento sostenible mas grande que en los negocios
convencionales, debido a que los recientes consumidores en linea han aumentado su
tendencia de compras electronicas (como se citd en Vazquez, 2021). Conforme a un
analisis de la consultora estadistica Statista, el comercio electronico tendra un antes y un
después en el pais chileno pues si bien al 2020 esta herramienta excedi6é ganancias por 9
mil millones de délares americanos, teniendo una tasa de penetracion de compras en linea
de los consumidores de 58.7%, se anticipa que este alcance una tasa de 68.6% para el afio
2024 y que ademas las ventas logren una tasa de crecimiento anual compuesto del 11.6%
(Vazquez, 2021).

6.2.2 Satisfaccion del cliente

Un consumidor escoge la oferta que mayor valor le entregue, lo cual estd definido como
el conjunto de todas las ventajas y de los costos perceptibles y no perceptibles. El
concepto de valor en el area de marketing [mercadeo], resulta de la agrupacion de tres
conceptos: la calidad, el servicio y el precio. Por ende, el marketing constituye las
acciones de identificar, crear, comunicar, entregar y vigilar el valor del cliente. En este
sentido, la satisfaccion se refiere a la apreciacion que tiene un sujeto acerca del
desempefio de un articulo en lo que concierne a sus expectativas. Por consiguiente, si el
rendimiento es inferior que las expectativas, entonces el cliente se encuentra
decepcionado. Por el contrario, si el rendimiento iguala las expectativas, el cliente
quedara satisfecho, no obstante, si las expectativas son superadas, el cliente estara
exaltado (Kotler & Keller, 2016).
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Existen seis razones principales de la importancia de la satisfaccion del

comprador:

Es un indicador de las intenciones de compra, ya que hay una gran
probabilidad de que los clientes satisfechos vuelvan a comprar en un futuro.
Es un elemento que permite a las empresas destacar frente a la competencia.
En un mercado tan competitivo, la satisfaccion es clave no solo para que los
clientes actuales estén contentos con la marca, sino también para atraer
clientes potenciales a raiz de las buenas recomendaciones respaldadas por las
buenas experiencias del cliente, lo que marca un punto de diferenciacion para
nuevos clientes.

Ayuda a reducir la rotacion de clientes. En la actualidad, la calidad del
servicio es una estrategia imprescindible para garantizar la complacencia del
comprador, de este modo, las organizaciones deben llevar a cabo novedosos
procedimientos con el objetivo de incrementar el nivel de la asistencia y de
esa manera reducir la pérdida de clientes al incrementar su satisfaccion. Cabe
mencionar que un deficiente servicio al comprador generard enormes
pérdidas, es aqui donde reside la relevancia de la complacencia del
comprador.

Aumenta el ciclo de vida del comprador. La satisfaccion del cliente tiene un
rol fundamental en la creacion de ganancias pues un comprador complacido
tiene una mayor intencion de volver a realizar una compra, manteniendo
lealtad a la marca.

Genera referencias positivas. Como se menciond anteriormente, un cliente
satisfecho compartira a otras personas acerca de su buena vivencia con la
empresa, de esa forma, las referencias boca a boca positivas atraen nuevos
clientes y aumentan los ingresos de una empresa.

Ayuda a la retencion de compradores. Por medio de la satisfaccion, se genera
confianza y fidelidad hacia una marca como resultado del buen servicio y la
calidad del producto vendido. La importancia radica en que, mediante la
retencion de clientes, se aumentan los ingresos de una empresa (QuestionPro,
s.f.).

56



a. Satisfaccion del cliente en linea

Anderson y Srinivasan (2003) definen al e-satisfaction [satisfaccion en linea] como la
complacencia de un usuario en relacion con sus experiencias de compra previas con una

compafiia determinada de negocio electronico.

El juicio de satisfaccion del cliente involucra dos estimulos principales: un
ejemplo para el contraste y un resultado. En ese mismo contexto, citando a Szymanski y
Hise, la satisfaccion en linea es la experiencia del comprador en el e-commerce en
comparacion con la experiencia en el mercado tradicional (como se cit6 en Trivedi &
Yadav, 2018, p. 10). El e-satisfaction tiene la capacidad de mediar entre los antecedentes
y las decisiones de recompra de un consumidor en el mismo comercio electronico. La
seguridad, la preocupacion por la privacidad, la confianza y la facilidad de uso son
elementos que pueden influir en la e-satisfaction del cliente, por ende, puede intervenir

en la relacion entre estos factores y la intencion de recompra (Trivedi & Yadav, 2018).

Kujur y Singh sefialan que tanto las plataformas de e-commerce como los social
networking sites (SNSs) [sitios de redes sociales], ofrecen a los clientes informacion en
linea que capta su experiencia en linea respecto a los productos y servicios, y desempefian
un factor de motivacion clave que inicia la interaccion entre consumidores y empresas
(como se citd en Tran et al., 2019, p. 3). Asi se asume que la satisfaccion del cliente en
linea depende en gran medida de sus experiencias previas y es una percepcion orientada
al resultado que incide en la fase final del consumo.

Wolfinbarger y Gilly indican que la fiabilidad constituye el principal indicador de
la complacencia del cliente y calidad, ademas de ser el segundo mas relevante en predecir
los niveles de lealtad e intencion de recompra en linea (como se citd en Sanchez &
Villarejo, 2004, p. 132).

De ser asi, Shankar afirma que los clientes satisfechos son méas propensos a volver
a comprar a una empresa que les ha proporcionado satisfaccion en sus compras anteriores
a través de Internet (como se cito en Safa & Von Solms, 2016, p. 2). Al respecto, la
satisfaccion constituye el principal componente de fidelizacion para las empresas de
comercio electronico, por ello, contar con un plan para aumentar la satisfaccion de los

clientes es primordial para sobrevivir en un entorno competitivo como lo es el Internet.
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6.2.3 Experiencia de compra en comercio electrénico

La experiencia del cliente es el conjunto exhaustivo de las vivencias de un consumidor
con una organizacion en todos sus medios existentes, del mismo modo, involucra
cuestiones de apariencia y funcionalidad que estan por encima de una interrelacion
eficiente (Rois, 2019).

Esta experiencia en una plataforma de e-commerce debe abordarse como el
entendimiento de los intereses de los usuarios, es decir, hacer frente a sus expectaciones,
solucionar sus exigencias y ofrecerles lo que esperan en todas las etapas de un proceso
de compra en linea. Para proporcionar a los compradores una mejor experiencia, €s
importante que el proceso de compra en linea sea en un contexto confortable, de manera
inmediata y sencilla, con soluciones variadas en relacion con el método de pago y
atencion simplificada.

Existen tres aspectos para optimizar las condiciones de la asistencia virtual. En
primer lugar, la personalizacién, disponer de un software de Gestidn de Relaciones con
el Cliente, CRM, por sus siglas en inglés, para registrar todas las interacciones del
comprador con la marca y de esa forma, conocer en qué fase del proceso de compra se
ubica y obtener informacion acerca de sus intereses. En segundo lugar, la plataforma es
un elemento que debe integrarse correctamente con los otros sistemas que la empresa
utilice en un negocio virtual, tal como el CRM, con la intencién de simplificar procesos
y brindar una buena experiencia al usuario. Finalmente, la usabilidad del sitio de e-
commerce pues, este debe estar estructurado de una manera sencilla y facil de navegar,
asimismo, debe adaptarse a cualquier tipo de dispositivo, ofrecer alternativas y realizar

sugerencias de compras adicionales a los compradores (Madero, 2018).

a. Laseguridad en compras en linea

Una preocupacién que surge actualmente en el ambito del e-business es concerniente a

la seguridad.

Kalakota y Whinston definen a la seguridad como una circunstancia, condicion o
evento con el potencial de suscitar problemas financieros a los recursos o datos de un
sistema por medio de eliminacion, difusion, alteracion en los datos, negativa de fraude

y/o servicio, despilfarro y mal trato (como se cito en Trivedi & Yadav, 2018, p. 6).
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Este factor es sumamente relevante dado que, los sistemas de comercio
electronico guardan informacion de los clientes al igual que la referente a sus
transacciones durante las compras por Internet. Por esos motivos, los clientes contemplan
a la seguridad del sistema en linea como un factor imprescindible en el e-commerce, pues
existe un alto riesgo de que dicha informacion pueda ser utilizada para fines no deseados.
A raiz de ello, la seguridad percibida se convierte en el mayor reto para individuos que
quieren adquirir bienes o prestaciones por intermedio de la web. Kim et al., sugieren que
factores como la autenticacion, la verificacion, la proteccion y el encriptado influyen en
la vision de seguridad en un sujeto (como se cit6 en Safa & Vo Solms, 2016, p. 3). A su
vez, Trivedi e Yadav (2018) expresan que la aceptacion de una plataforma de compra en
linea va a depender considerablemente de la percepcién subjetiva de riesgo del cliente a
lo largo del durante del proceso de adquisicién digital, por lo tanto, las empresas deben
garantizar mecanismos de seguridad, de tal manera, que los consumidores confien en que
su informacion personal y financiera no sera divulgada, guardada o robada en las

actividades de e-commerce.

En resumen, la seguridad es un elemento que puede influir a la fiabilidad de los
clientes en sitios web, al respecto, la percepcion de la seguridad mejora la confianza de
los clientes y dicha confianza conduce a la recompra por parte de los usuarios, aportando

grandes beneficios a las empresas.

b. La privacidad en compras en linea

La privacidad en compras en linea, de acuerdo con Martinez, esta definida como la
apreciacion por parte de un consumidor acerca del cumplimiento y conservacion del
caracter confidencial de la informacion individual, junto con la proteccion de la intimidad
que ofrecen los distintos medios con los cuales los usuarios interactdan en linea. Por
consiguiente, mientras haya un mayor consumo de las tecnologias de Internet, existira
una mayor inquietud por parte del consumidor acerca de la recoleccion y utilizacion de

sus datos personales (como se citd en Rojas et al., 2009, p. 268).

En ese marco, la privacidad se refiere a la informacion personal de un usuario en
linea. A fin de abordar los problemas de privacidad que suelen existir en una plataforma
de e-commerce, Bart et al. sugiere que los minoristas en linea pueden desarrollar politicas

de privacidad en términos de notificacion, divulgacion y preferencia de los consumidores
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en linea (como se cito en Trivedi & Yadav, 2018, p. 9). Adicionalmente, la privacidad
posee un gran efecto en lo que concierne a la decision de adquisicion y recompra en linea,
por ese motivo, la nocion de los clientes acerca de la privacidad en la comercializacion
digital exige el méaximo nivel de confianza para realizar una transaccion en linea. Para
lograr la fiabilidad de los clientes en el mercado virtual, es vital que se proporcione la
autenticacion segura mediante terceros, asi como normas y reglamentos establecidos por

una estructura eficaz de comercio electronico (Trivedi & Yadav, 2018).

c. Laconfianza en compras en linea

Citando a Martinez, la confianza en las compras en linea, se define como la idea de un
individuo referente a la fiabilidad o credibilidad de la adquisicion de bienes por medio de
un sitio web. Desde el nacimiento del uso de las tecnologias de Internet para realizar
transacciones comerciales entre un consumidor y una empresa, existe una exigencia
latente de generar confianza e imagen de marca por parte de las organizaciones, de tal
modo que los usuarios manifiesten una disposicion mayor a efectuar actividades de
compra en Internet. Uno de los factores que mas impiden las operaciones de compraventa
de esta modalidad, es la ausencia de fiabilidad de los consumidores. En consecuencia, se
estima que para que un intercambio comercial se lleve a cabo, es necesario que el grado
de credibilidad percibida por un individuo sea mayor al nivel inferior aceptable. Por lo
tanto, mientras mas Optima sea la actitud del usuario hacia las compras en linea, su

voluntad a confiar sera superior (como se cit6 en Rojas et al., 2009, 269).

El aumento de la credibilidad en los mercados en linea es vital para construir una
buena relacion con los clientes. Al mismo tiempo, es importante indicar que la decision
de compra es considerablemente afectada por la credibilidad y el compromiso. Al
respecto, si un consumidor confia en un minorista de comercio electronico, es decir, se
siente comodo comprando en el sitio web, esta percepcion va a conllevar a la intencién
de compra inicial y de recompra, asi como a la recomendacion de ese minorista a otros
clientes (Trivedi & Yadav, 2018).

d. Lafacilidad de uso en compras en linea

La facilidad de uso percibida es la medida en el que un consumidor piensa que la

utilizacion de un concreto sistema tecnolégico no le exigird ninguna labor adicional.
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Aplicando esta definicion al comportamiento de los consumidores en linea, una pagina
de Internet de e-business que es entendida como facilitadora de un proceso de transaccion
y que resulta de facil manejo, es probable que genere intenciones de transaccién por parte
de los consumidores (Pavlou, 2002).

Anteriormente mencionado, la facilidad de uso tiene una fuerte influencia en la
aceptacion de tecnologias por parte del consumidor dado que, si una tecnologia es facil
de usar, se convertira en la alternativa de preferencia. Por ende, con respecto al disefio de
un sitio web, la facilidad de uso es un factor de gran relevancia, pues de ello depende la
cantidad de usuarios que contindan en el sitio, es otras palabras, la abandonan. Es
importante que la pagina web, ofrezca a los consumidores eficiencia y velocidad para
llevar a cabo todas las actividades sin presentar ninguna dificultad u obstaculo. De esta
manera, la satisfaccion del cliente esta determinada por la calidad de la experiencia que

tuvo al hacer uso de la interfaz y realizar alguna compra (Pozo, s.f.).

6.2.4 Intencion de recompra en linea

Teniendo en cuenta a Hellier et al., la intencién de recompra se forma bajo el supuesto
de gue los consumidores en linea han completado una transaccion inicial con el sitio de
comercio electronico. De esta manera, la intencion de recompra en linea se puede definir
como la posibilidad parcial de un comprador de volver a visitar una plataforma de e-
commerce, en funcion de su situacion actual o sus circunstancias probables (como se cit6
en Sullivan & Kim, 2018, p. 204).

Es necesario precisar que la intencién de recompra se ve afectada por la
satisfaccion o insatisfaccion del cliente, por ende, si las empresas mantienen satisfechos
a sus clientes estos tenderan a comprar continuamente un mismo producto y seran menos
sensibles a los incentivos de precio de las empresas competidoras. De tal forma, la
predisposicion de volver a comprar determina la posibilidad de repetir el uso de un mismo
producto en el futuro, el agrado del usuario, el comportamiento de adquisicion repetida y
la retencion de clientes. Simultaneamente, el boca a boca tiene un papel fundamental en
esta variable, en vista de que el descontento del cliente puede conllevar comportamientos
que, a partir de la comunicacion oral, influyen en clientes potenciales que estan

considerando comprar el mismo producto o servicio (Choi et al., 2019).
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6.3

Matriz de operacionalizacion
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Tabla6.1

Matriz de operacionalizacion

Variable Definicion Dimensiones Indicador Item Fuente del Metodologia
conceptual Item
Importancia de las ¢Qué importancia tienen las funciones de seguridad en Tipo de .
funciones de la mi decision de comprar por Internet? Investigacion
La proteccion de seguridad prarp ‘ Belanger et al. Aplicada
los datos contra la Imoortancia de | (2002) Alcance de la
divulgacion a?aprZIraagglaa % Se ¢Qué importancia tiene la seguridad de los distintos Investigacion
accidental o g t pag métodos de pago online en un sitio de Internet? Correlacional
Variable intencionada a RLC8I0° Disefio de
. - personas no Mecanismos de L ] . . . , Investigacion
independiente 1 autorizadas. o sequridad Proteccion de la Sé que la informacion y las transacciones de pago estan No
Seguridad contra Ias, g informacién y las protegidas mediante un mecanismo seguro y Autores experimental
modificaciones o la transacciones de pago transparente. -Lragfve-rlsal
i6 N ! . y - oblacion
dest_rucmon no Malversacion de la Sé que mi informacion de pago no puede ser utilizada C id
autorizadas (Udo, informacion de pago por terceros irresponsables (hackers) Autores OnsUMIdores
2001). ’ chilenos de
Duda de las cuestiones He dudado en hacer la compra desde la Web por Gurung g?gﬁ?ggrﬂg
de seguridad online cuestiones de seguridad de las transacciones de pago. (2006) Muestra
Disposicion de l0s Importancia de la ¢Qué importancia tiene la garantia de privacidad de 385
consumidores a garantia de privacidad terceros en consumidores
Variable compartir de terceros mi decision de comprar por Internet? Belanger chilenos de
independiente 2 i formacion a Proteccion de etal. (2002); ~ €mpresas de
L ; e-commerce
Prfg;‘% c;ﬁjr;gor través de Internet lo datog Lrgggr:?gg |ged|e; ¢Qué importancia tiene el contenido Cnggg?a' Técnica
que permltelﬁue las declaracion de la de la dec(;z::ailgilgg gg L%%ol:gfagflr:];;\:zzltgad en mi Encuesta
compras se fieven a politica de privacidad prarp ' Instrumentos
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(continuacién)

Variable
independiente 3
Confianza

cabo (Belanger et
al., 2002).

La sélida
conviccién en la
capacidad de una

empresa para
operar de manera
creible y sin riesgos
en una situacién
determinada
(Grandison &
Sloman, 2000).

Confianza del
consumidor

Control de la
informacion
proporcionada

Proteccion de datos
personales

Declaracion
comprensible de la

politica de seguridad

Preocupacion de los
vendedores

Oportunismo de los
vendedores

Honestidad de los
vendedores

Compromiso de los
vendedores

Reputacidn de los
vendedores

Tengo control sobre como sera utilizada la informacién
que proporcione, por parte de este sitio de Internet.

Sé que se proporciona proteccion a los datos personales
del usuario y los datos también estan protegidos por la
legislacion aplicable.

Las declaraciones relacionadas con la seguridad estan
redactadas de forma facilmente
comprensibles y libres de palabras técnicas.

Los vendedores
que venden productos/servicios
utilizando el sitio de Internet se preocupan
por sus clientes.

Los vendedores
que venden productos/servicios
utilizando el sitio de Internet son
oportunistas.

Los vendedores
que venden productos/servicios
utilizando el sitio de Internet son
honestos.

Los vendedores
que venden productos/servicios
utilizando el sitio de Internet cumplen sus promesas y
compromisos con los usuarios.

Los vendedores
que venden productos/servicios
utilizando el sitio de Internet tienen buena reputacién e
imagen corporativa.

Cuestionario

Girsang et al.
(2020)

Oney et al.
(2017)

McKnight y
Chervany
(2001)

Shihab et al.
(2018)

Valdez-Juarez
et al. (2021)

(continua)
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(continuacién)

Medida en que un
sujeto considera

Variable que la uti_lizacién Acc_e_sibilidad y

independiente 4 de un sistema facilidad de la

Eacilidad de uso _ cc_)ncrfato_ no plataforma de e-
implicara ninguna commerce

labor adicional
(Davis, 1989).

Complacencia del
consumidor en
relacion a sus
experiencias

Variable previas de
mediadora adquisicién conuna  Experiencia de
Satisfaccion en determinada compra en linea
linea empresa de
comercio
electrénico
(Anderson &

Srinivasan, 2003).

Facilidad de uso de la
plataforma

Consideracion de la
utilidad del sitio web

Facilidad en las
transacciones

Facilidad en el
proceso de compra

Interaccion con los
sistemas en linea

Habilidad de uso de la
plataforma

Complacencia de la
compra en el mercado
en linea

Satisfaccion de la
decision de comprar
en el mercado en linea

Disconformidad con
respecto a comprar en
el mismo mercado en

linea.

Acierto de la decision
de compra en el
mercado en linea

El sitio de Internet es facil de usar.

Es facil conseguir que el sitio de Internet haga lo que
usted desea.

Las transacciones en Internet son simples mientras

Moore and
realizo compras en la web.

Benbasat
(1991); Davis
(1989); Davis
et al. (1989)

Comprar en el sitio de Internet es facil para mi.

Mi interaccion con los sistemas en linea es clara 'y
comprensible.

Sera facil volverme habil usando el sitio de Internet.

Estoy contento de haber comprado en el
el sitio de Internet.

Estoy satisfecho con mi
decision de comprar en el sitio de Internet.

Oliver (1980)
Si tuviera que volver a comprar en el mismo sitio de
Internet me sentiria bien.

Mi decision de comprar en el mismo sitio de Internet fue

acertada.

(continua)
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(continuacion) Insatisfaccion de la . S
Me siento mal con respecto a mi decision de comprar en

decision de compra en - o
. el mismo el sitio de Internet.
el mercado en linea

Conveniencia en la
decision de compraen  Hice lo correcto al comprar en el mismo sitio de Internet.

el mercado en linea

Intencion de . L . .
Tengo la intencion de recomprar en el mismo sitio de
recomprar en el
mercado en linea Internet.
Esch et al.
- Disposicién a (2006)
Variable Probabilidad recomprar productos Mi disposicion a recomprar productos para el mismo
dependiente subjetiva de que un para el mismo sitio de Internet es alta.
- cliente seguira AT
Intencion de g Fidelizacion del mercado
. comprando un .
recompra en linea . cliente : 2 . . S
. producto al mismo Intencion de recompra Si es agradable mi experiencia virtual, voy a volver a
de consumidores ; . . Autores
; vendedor online a corto plazo comprar productos una vez mas en el sitio de Internet.
chilenos :
(Chiuetal., 2012).
Intencion de recompra  Si es agradable mi experiencia virtual, voy a comprar a Autores
a largo plazo menudo productos en el sitio de Internet.

Comunicacion bocaa  Si es agradable mi experiencia virtual, voy a recomendar Pham et al.
boca a otros a comprar por Internet en este comercio. (2018)




6.4 Matriz de consistencia

Tabla 6.2

Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADOR

Problema general
¢Cual es la influencia de la
seguridad, la preocupacion por
la privacidad, la confianza y la
facilidad de uso, a través de la
satisfaccién en linea, en la
intencion de recompra en linea
de consumidores chilenos?

Objetivo general
Analizar la influencia de la seguridad,
la preocupacidn por la privacidad, la
confianza y la facilidad de uso, a
través de la satisfaccion en linea, en
la intencién de recompra en linea de
consumidores chilenos.

Hipétesis general
La seguridad, la preocupacion por la
privacidad, la confianza y la facilidad
de uso, a través de la satisfaccion en
linea, tiene una influencia positiva en
la intencién de recompra en linea de
consumidores chilenos.

Variable independiente
1
Seguridad
Variable independiente
2
Preocupacion por la
privacidad
Variable independiente
3
Confianza
Variable independiente
4
Facilidad de uso
Variable mediadora
Satisfaccion en linea
Variable dependiente
Intencién de recompra
en linea de
consumidores chilenos

Importancia de las funciones

de la seguridad

Importancia de la pasarela

de pago de terceros

Proteccién de la informacion
y las transacciones de pago

Malversacion de la
informacion de pago

Duda de las cuestiones de

seguridad online

Importancia de la garantia de
privacidad de terceros

Importancia del contenido de
la declaracion de la politica

de privacidad

Control de la informacion

proporcionada

(continua)
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(continuacién)

Problema especifico 1
¢Cual es la influencia de las
preocupaciones de la
seguridad en la intencion de
recompra en linea de
consumidores chilenos?

Problema especifico 2
¢Cual es la influencia de la
confianza en la intencion de

recompra en linea de
consumidores chilenos?

Problema especifico 3
¢Cual es la influencia de la
facilidad de uso en linea en la
intencién de recompra de
consumidores chilenos?

Problema especifico 4
¢Cual es la influencia de las
preocupaciones por la
privacidad en la intencion de
recompra de consumidores
chilenos?

Objetivo especifico 1
Determinar la influencia de las
preocupaciones de la seguridad en la
intencidn de recompra en linea de
consumidores chilenos.

Objetivo especifico 2
Determinar la influencia de la
confianza en la intencién de recompra
en linea de consumidores chilenos.

Objetivo especifico 3
Determinar la influencia de la
facilidad de uso en linea en la

intencion de recompra de
consumidores chilenos.

Obijetivo especifico 4
Determinar la influencia de las
preocupaciones por la privacidad en
la intencién de recompra de
consumidores chilenos.

Hipétesis especifica 1
Las preocupaciones de la seguridad
tienen una influencia positiva en la
intencion de recompra en linea de
consumidores chilenos.

Hipétesis especifica 2
La confianza tiene una influencia
positiva en la intencion de recompra
en linea de consumidores chilenos.

Hipétesis especifica 3
La facilidad de uso en linea tiene una
influencia positiva en la intencion de
recompra de consumidores chilenos.

Hipétesis especifica 4
Las preocupaciones por la privacidad
tienen una influencia positiva en la
intencién de recompra de
consumidores chilenos.

Variable independiente
1
Seguridad
Variable dependiente
Intencién de recompra
en linea de
consumidores chilenos

Variable independiente
3
Confianza
Variable dependiente
Intencién de recompra
en linea de
consumidores chilenos

Variable independiente
4
Facilidad de uso
Variable dependiente
Intencién de recompra
en linea de
consumidores chilenos

Variable independiente
2
Preocupacion por la
privacidad
Variable dependiente
Intencién de recompra
en linea de
consumidores chilenos

Proteccion de datos
personales

Declaracion comprensible de
la politica de seguridad

Preocupacion de los
vendedores

Oportunismo de los
vendedores

Honestidad de los
vendedores

Compromiso de los
vendedores

Reputacion de los
vendedores

Facilidad de uso de la
plataforma

Consideracion de la utilidad
del sitio web

Facilidad en las
transacciones

Facilidad en el proceso de
compra

(continua)
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Problema especifico 5
¢Cual es la influencia de la
satisfaccién en linea en la

relacion entre la seguridad y la
intencién de recompra de
consumidores chilenos?

Problema especifico 6
¢Cual es la influencia de la
satisfaccién en linea en la

relacion entre la confianza y la
intencidn de recompra de
consumidores chilenos?

Problema especifico 7
¢Cual es la influencia de la
satisfaccion en linea en la
relacion entre la facilidad de
uso y la intencion de recompra
de consumidores chilenos?

Objetivo especifico 5
Determinar la influencia de la
satisfaccién en linea en la relacién
entre la seguridad y la intencién de
recompra de consumidores chilenos.

Objetivo especifico 6
Determinar la influencia de la
satisfaccién en linea en la relacién
entre la confianza y la intencion de
recompra de consumidores chilenos.

Objetivo especifico 7
Determinar la influencia de la
satisfaccién en linea en la relacién
entre la facilidad de uso y la intencion
de recompra de consumidores
chilenos.

Hipétesis especifica 5
La satisfaccion en linea media en la
relacién entre la seguridad y la
intencidn de recompra de
consumidores chilenos.

Hipétesis especifica 6
La satisfaccion en linea media en la
relacion entre la confianzay la
intencidn de recompra de
consumidores chilenos.

Hipétesis especifica 7
La satisfaccion en linea media en la
relacion entre la facilidad de uso y la
intencién de recompra de
consumidores chilenos.

Variable independiente
1
Seguridad
Variable mediadora
Satisfaccion en linea
Variable dependiente
Intencion de recompra
en linea de
consumidores chilenos

Variable independiente
3
Confianza
Variable mediadora
Satisfaccion en linea
Variable dependiente
Intencién de recompra
en linea de
consumidores chilenos

Variable independiente
4
Facilidad de uso
Variable mediadora
Satisfaccion en linea
Variable dependiente
Intencién de recompra
en linea de
consumidores chilenos

Interaccion con los sistemas

en linea

Habilidad de uso de la
plataforma

Complacencia de la compra

en el mercado en linea

Satisfaccion de la decision
de comprar en el mercado en

linea

Disconformidad con
respecto a comprar en el
mismo mercado en linea.

Acierto de la decisién de
compra en el mercado en
linea

Insatisfaccién de la decision
de compra en el mercado en

linea

Conveniencia en la decision
de compra en el mercado en

linea

(continua)
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(continuacién)

Problema especifico 8 Objetivo especifico 8 Hipétesis especifica 8
¢Cual es la influencia de la Determinar la influencia de la La satisfaccion en linea media en la
satisfaccién en linea en la satisfaccién en linea en la relacién relacién entre la preocupacion por la
relacién entre la preocupacién entre la preocupacion por la privacidad y la intencién de recompra
por la privacidad y la intencion  privacidad y la intencién de recompra de consumidores chilenos.
de recompra de consumidores de consumidores chilen@ontinuacion)
chilenos?

Variable independiente
2
Preocupacion por la
privacidad
Variable mediadora
Satisfaccion en linea
Variable dependiente
Intencién de recompra
en linea de
consumidores chilenos

Intencién de recomprar en el
mercado en linea

Disposicién a recomprar
productos para el mismo
mercado

Intencién de recompra a
corto plazo

Intencién de recompra a
largo plazo

Comunicacioén boca a boca
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CAPITULO VII: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

En el séptimo capitulo se determina el tipo de investigacion en base a los objetivos del
estudio y la viabilidad y limitacién del problema a analizar. De acuerdo con ello, se
describen la orientacion, alcance, disefio, direccionalidad y tipo de recoleccion de datos.
Igualmente, se define quienes conforman la poblacion y muestra. Para concluir, se precisa

la técnica e instrumento para la recoleccion de datos.

7.1  Tipo de investigacion

El estudio es una investigacion cuantitativa, puesto que se llevara a cabo procedimientos
de andlisis estadisticos para examinar la relacién entre las variables de estudio mediadas
por la satisfaccion en linea, empleando un tamafio de muestra extensa y representativa

para generalizar los resultados obtenidos.

7.1.1 Segun la orientacion

En este caso, el presente trabajo es una investigacion aplicada debido a que se busca la
obtencion de conocimiento con ejecucion inmediata al fenémeno del auge del negocio
electronico en Chile. De tal modo, la finalidad del estudio es identificar mecanismos para
hacer frente a la situacion de la intencion de recompra de los consumidores chilenos en

linea, y de esta manera fortalecer el conocimiento obtenido para su aplicacion.

7.1.2 Segun el alcance de investigacion

El trabajo de investigacion tiene un alcance correlacional principalmente porque se busca
cuantificar y determinar el grado de asociacion de las variables en estudio, es decir, como
la seguridad, la preocupacién por la privacidad, la confianza y la facilidad de uso pueden
influir en la intencién de recompra en linea de consumidores chilenos mediante la
satisfaccion en linea. En este tipo de alcance, para encontrar el grado de relacién de las

variables en el contexto de comercio electronico, se empleara como técnica de
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recoleccion de datos una encuesta con escala de Likert con el proposito de hallar las

correlaciones a través de programas estadisticos.

7.1.3 Segun el disefio de investigacion

La presente investigacion es no experimental debido a que no se va a manipular ni alterar
las variables en estudio, pues Unicamente se busca observar la situacion actual de la
intencion de recompra en linea de consumidores chilenos con el objetivo de realizar un
analisis sobre dicho escenario. Del mismo modo, el disefio de la investigacion es
transversal porque se mediran las variables en un tiempo y momento determinado, para

posteriormente llevar a cabo el andlisis de los datos obtenidos y examinar su correlacion.

7.1.4 Segun la direccionalidad de la investigacion

Este estudio tiene una direccionalidad prospectiva debido a que se analizan en el presente
las relaciones entre las variables para comprender un fendmeno econémico-social que es
la intencién de recompra en linea de consumidores chilenos en el futuro, pues constituye
un desafio para las empresas como consecuencia de la naturaleza de la industria. Asi, con
los resultados de la investigacion, las empresas de negocio electronico dispondran de
informacidn relevante para la implementacion de estrategias que capten la fidelidad de

sus clientes y por consiguiente generar ganancias econémicas y beneficios sociales.

7.1.5 Segun el tipo de fuente de recoleccién de datos

El tipo de fuente de recoleccion de datos del presente estudio es prolectivo en vista de
que se realizaran encuestas en linea, disefiadas de acuerdo con las dimensiones de las
variables, a una muestra determinada de consumidores chilenos. En tal sentido, la
informacidn se recabaré al inicio de la investigacion para registrar de manera simultanea
en la que suceden los fendmenos a investigar y finalmente analizar las correlaciones

después de la obtencion de datos.
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7.2  Poblacién, muestra'y muestreo

7.2.1 Poblacién

En la presente investigacion, la poblacion son los consumidores chilenos mayores de 18
afios que han realizado al menos una compra en linea en tiendas minoristas de comercio
electronico. Segun Statista (2021), en la actualidad, estos llegan a ser 12.1 millones de

usuarios de e-commerce.

7.2.2 Muestra

En este caso, la poblacion del estudio tiene la misma probabilidad de ser seleccionada
para la muestra, por esta razon se realizara un muestreo probabilistico, ya que se pretende

abarcar a un conjunto representativo de consumidores de negocio electrénico en Chile.

El tamafio de la muestra se hall6 usando la formula de la técnica de muestreo
aleatorio simple. Los datos para el calculo fueron la poblacion, la cual es 12.1 millones
de usuarios chilenos de e-commerce, el nivel de confianza de 95%, un margen de error
de 5% y una probabilidad de aceptacion y rechazo de 50% para ambos casos. Se obtuvo
una muestra de 385 personas para la posterior aplicacion de la encuesta. En la figura 7.1,

se aprecia la formula para calcular el tamafio de la muestra infinita.

Figura 7.1

Formula para calcular el tamafio de la muestra infinita

22xp(1-p)

82

Zxp(1-
(z p; p))
e“N

Tamano de la muestra =

1+

e N = Tamafio de la poblacién

e z = Cantidad de desviaciones estandar de acuerdo a un 95% de confianza
(1.96)

e e= Error de la muestra o error permitido

e p= Probabilidad de aceptacién o proporcion a favor
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7.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

7.3.1 Técnicas

Se aplicara una encuesta en linea a los consumidores chilenos mayores de 18 afios que
han realizado al menos una compra en linea en tiendas minoristas de comercio
electronico, ya que es un procedimiento estandarizado que permite vincular las variables
en estudio, determinar su grado de relacién y con el resultado obtenido, evaluar la
decision de los sujetos de volver a realizar una compra virtual. Al mismo tiempo, esta
técnica de recoleccion de datos facilita la estandarizacién de la informacion, lo que
permite su tratamiento informatico y anélisis estadistico, ademas la encuesta brinda

mayor objetividad y exactitud de los resultados de manera fiable y veridica.

7.3.2 Instrumentos

Se utilizara el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, con el objetivo de
recoger informacion de forma ordenada y sistematica acerca de la poblacion sujeta al
estudio y sobre las variables a analizar. Asimismo, permite acceder a individuos de dificil
acceso debido a la distancia o la dispersion de los mismos, y representa un medio

conveniente y eficaz para la recoleccién de datos en un tiempo breve.

El cuestionario online elaborado para la investigacion y que se visualiza en el
Anexo 2, consta de 39 preguntas divididas en 7 secciones. Por otra parte, el instrumento
estad estructurado de la siguiente manera: introduccién y presentacién, preguntas filtro,
datos del encuestado y preguntas acerca de las variables de estudio. En primer lugar, la
introduccion y presentacion explican el tema y objetivo del estudio, asi como precisan
los puntos a tomar en cuenta al momento de realizar el cuestionario. Las preguntas filtro
se componen de 3 interrogantes y permiten seleccionar a los sujetos que cumplen con las
caracteristicas de la muestra. Las preguntas acerca de los datos del encuestado son 4 y
proporcionan un contexto descriptivo de los participantes de la muestra. Finalmente, las
preguntas acerca de las variables constan de 32 afirmaciones medidas con escala de Likert

de 5 puntos.

74



7.3.3 Proceso de recoleccion de datos

Figura 7.2

Flujograma del proceso de recoleccion de datos

A través de

Facebook
NO [ * No ingresan
-

Contacto con
consumidores

al estudio
Aceptan participar
en el estudio

A través de
LinkedIn

chilenos

A través de Y
Instagram

Envio de enlace del

cuestionario

'

Recoleccion de los
datos obtenidos

'

Limpieza de los datos

'

Fin de la encuesta

7.4 Técnicas de analisis de datos

El andlisis cuantitativo de los datos hallados en la encuesta se realizara utilizando el
modelo de ecuaciones estructurales por el método de minimos cuadrados parciales
(SEM-PLS) para la examinacion del modelo y la identificacion de las relaciones entre
las variables. Recurriendo a esta técnica de analisis, en primer lugar, se obtendra la
consistencia interna de los datos obtenidos a través del coeficiente de fiabilidad Alfa de
Cronbach y el indice de fiabilidad compuesta, la validez convergente y la validez
discriminante. Ademas, usando este modelo, se comprobara hasta qué punto la seguridad,
la confianza, la facilidad de uso y la preocupacién por la privacidad explican las
diferencias individuales en la satisfaccién en linea y hasta qué punto esta Gltima explica
las diferencias individuales en la intencidn de recompra. Posteriormente, se procedera a

realizar la comprobacion de las hipotesis.

75



CAPITULO VIII: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS CUANTITATIVOS

En el dltimo capitulo se presentan los datos cuantitativos obtenidos para posteriormente
realizar un anélisis estadistico de los mismos y confirmar o refutar las hipdtesis

formuladas en la investigacion.

8.1 Presentacién de resultados

8.1.1 Modelo de investigacion probado
a. Fiabilidad

La fiabilidad de las escalas obtenidas mediante el analisis de consistencia interna se
muestra en la tabla 8.1. Las escalas de las variables de estudio mostraron coeficientes de

fiabilidad superiores al minimo esperado de 0.5 en el analisis correlacional.

Tabla 8.1

Fiabilidad de las escalas mediante el analisis de consistencia interna

Escalas N° de Alfa de Rango de puntuaciones
items Cronbach de los items
Seguridad 5 0.621 0.343 - 0.756
Preocupacion por la privacidad 5 0.791 0.683-0.793
Confianza 5 0.759 0.203 - 0.896
Facilidad de uso 6 0.908 0.771 - 0.860
Satisfaccion en linea 6 0.794 -0.318 - 0.895
Intencidn de recompra en linea de consumidores chilenos 5 0.861 0.726 - 0.851

Nota. Muestra: 143 consumidores chilenos de comercio electrénico

b. Validacién con SEM-PLS

La validacion del instrumento mediante SEM-PLS incluye un andlisis de fiabilidad de
cada item, la consistencia interna de las dimensiones a través de la fiabilidad compuesta,
el analisis de la varianza media extraida y la validez discriminante. Un valor aceptable de
la fiabilidad compuesta es mas significativo que 0.707. Los coeficientes de fiabilidad

compuesta de las subescalas de cada instrumento se situaron entre -0.318 y 0.895 (Anexo
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3). Los valores obtenidos en las subescalas se observan para confirmar la fiabilidad del

instrumento.

c. Validez discriminante mediante SEM-PLS

La validez discriminante se calculo mediante el criterio de Fornell-Larcker, como se
muestra en la tabla 8.3. Cabe resaltar que, la validez discriminante, es el grado en qué
una prueba o medida difiere de otra medida cuyo constructo subyacente no esta
conceptualmente relacionado con ella (American Psychological Association, s.f.). Para
ello, en la primera columna, la raiz cuadrada de la varianza extraida que aparece en la
parte superior entre paréntesis debe ser mayor que las correlaciones que aparecen en la
misma columna en las lineas siguientes de la misma. Este criterio se aplica para cada
columna. La tabla 8.3 muestra el cumplimiento de este criterio en todas las subescalas,

demostrando la validez discriminante del instrumento probado.

Tabla 8.2
Validez discriminante de las subescalas mediante el criterio de Fornell-Larcker

{e Intencion  Preocupacion A .,
Facilidad P Satisfaccion

Escalas Confianza de por la

Seguridad

de Uso ey B en linea
recompra privacidad

Confianza (0.745)
Facilidad de Uso 0.438 (0.828)
Intencién de recompra 0.379 0.649 (0.802)
Preocupacion por la privacidad 0.412 0.318 0.316 (0.735)
Satisfaccion en linea 0.424 0.634 0.731 0.291 (0.791)
Seguridad 0.296 0.431 0.527 0.442 0.393 0.637

Muestra: 143 consumidores chilenos de comercio electrénico
d. Bootstrapping

La técnica de Bootstrapping es un procedimiento no paramétrico que se utiliza para
evaluar si los coeficientes del camino (beta) son significativos. Esta técnica estadistica
permite estimar cantidades sobre una poblacion promediando las estimaciones de
multiples muestras pequefias de datos. Estas muestras se construyen al extraer las
observaciones de una gran muestra de datos una a la vez y al devolvérlas a la muestra de
datos después de haberlas elegido. De este modo, se puede incluir una determinada
observacién en una muestra pequefia en mas de una ocasion. Asi, este enfoque de
muestreo se conoce como muestreo de sustitucion (Brownlee, 2018). Para calcular

eficazmente si el modelo probado es significativo, se realiza el célculo, indicando en el
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software que debe realizarse 5000 veces. Se observa en la tabla 8.4 que cinco valores son

significativos (valores p < 0.05).

Tabla 8.3

Importancia de los coeficientes de trayectoria (beta)

Escalas Muestra Muestra Desviacion Estadistico p
Original  Media Estandar t
Confianza — Intencion de recompra 0.001 0.001 0.061 0.016 0.987
Confianza — Satisfaccion en linea 0.161 0.164 0.079 2.048 0.041
Facilidad de Uso — Intencion de recompra 0.239 0.234 0.078 3.074 0.002
Facilidad de Uso — Satisfaccion en linea 0.508 0.504 0.078 6.527 0.000
Preocupacion por la privacidad — Intencion de recompra -0.007 -0.001 0.061 0.107 0.915
Preocupacion por la privacidad — Satisfaccion en linea 0.009 0.021 0.077 0.117 0.907
Satisfaccion en linea — Intencion de recompra 0.489 0.484 0.087 5.645 0.000
Seguridad — Intencion de recompra 0.235 0.242 0.065 3.604 0.000
Seguridad — Satisfaccion en linea 0.122 0.127 0.068 1.810 0.070

Técnica de Bootstrapping (5000 veces) utilizando Smart PLS. Valor p < 0.05. Muestra: 143

consumidores chilenos de comercio electrénico

A la par, la figura 8.1 muestra el modelo de investigacion probado mediante el

Programa SmartPLS 3.3.3.

78



Figura 8.1

Modelo de investigacion probado
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8.1.2 Nuevo modelo de investigacion probado

A partir de los resultados presentados en el subcapitulo 8.1.1, se construyé un nuevo
modelo de investigacion con las mismas variables del estudio, el cual se recomienda

aplicar como base para futuras investigaciones.
a. Fiabilidad

Las escalas de las variables de estudio mostraron coeficientes de fiabilidad (Alfa de

Cronbach) superiores al minimo esperado de 0.5 en el analisis correlacional (tabla 8.5).

Tabla 8.4

Fiabilidad de las escalas mediante el andlisis de consistencia interna

Escalas N° de Alfa de Rango de puntuaciones
items Cronbach de los items
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Seguridad 3 0.620 0.678 - 0.840
Preocupacion por la privacidad 5 0.791 0.686 - 0.788
Confianza 4 0.853 0.738-0.901
Facilidad de uso 6 0.908 0.771 - 0.860
Satisfaccion en linea 5 0.912 0.750 - 0.894
Intencion de recompra en linea de consumidores chilenos 5 0.861 0.726 - 0.850

Muestra: 143 consumidores chilenos de comercio electrénico

b. Validacién con SEM-PLS

Un valor aceptable de la fiabilidad compuesta es mas significativo que 0.707. Los
coeficientes de fiabilidad compuesta de las subescalas de cada instrumento se situaron
entre 0.678-0.901 (vease el Anexo 4). Los valores obtenidos en las subescalas se observan

para confirmar la fiabilidad del instrumento.
c. Validez discriminante mediante SEM-PLS

La validez discriminante se calculé6 mediante el criterio de Fornell-Larcker. La tabla 8.7
muestra el cumplimiento de este criterio en todas las subescalas, demostrando la validez

discriminante del instrumento probado.

Tabla 8.5

Validez discriminante de las escalas mediante el criterio de Fornell-Larcker

E ] Facilidad  Intencion de Preocupacion Satisfaccion .

scalas Confianza d U . Seguridad
e Uso recompra por la privacidad en linea

Confianza (0.831)

Facilidad de Uso 0.430 (0.828)

Intencion de recompra 0.373 0.648 (0.802)

Preocupacion por la privacidad 0.395 0.316 0.314 (0.735)

Satisfaccion en linea 0.426 0.615 0.719 0.293 (0.861)

Seguridad 0.228 0.425 0.546 0.359 0.347 0.754

Muestra: 143 consumidores chilenos de comercio electrénico

d. Bootstrapping

Para calcular eficazmente si el nuevo modelo probado es significativo, se realizo el
calculo, indicando en el software que debe realizarse 5000 veces. Se observa en la tabla

8.8 que cinco valores son significativos (valores p < 0.05).

Tabla 8.6

Importancia de los coeficientes de trayectoria (beta)

Muestra Muestra Desviacion

Original Media Estandar Estadistico t p

Escalas

Confianza — Intencion de recompra 0.007 0.006 0.058 0.118 0.906
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Confianza — Satisfaccion en linea 0.182 0.182 0.080 2.280 0.023

Facilidad de Uso — Intencién de recompra 0.234 0.231 0.071 3.309 0.001
Facilidad de Uso — Satisfaccion en linea 0.490 0.492 0.082 6.006 0.000
Preocupacion por la privacidad — Intencion de recompra -0.002 0.003 0.057 0.036 0.971
Preocupacion por la privacidad — Satisfaccion en linea 0.036 0.048 0.081 0.446 0.656
Satisfaccion en linea — Intencion de recompra 0.475 0.471 0.083 5.709 0.000
Seguridad — Intencion de recompra 0.280 0.281 0.066 4.231 0.000
Seguridad — Satisfaccion en linea 0.084 0.083 0.077 1.097 0.273

Nota. Técnica de Bootstrapping (5000 veces) utilizando Smart PLS. Valor p < 0.05. Muestra: 143
consumidores chilenos de comercio electrénico

A la par, la figura 8.2 muestra el modelo de investigacion probado mediante el

Programa SmartPLS (v. 3.3.3).

Figura 8.2

Nuevo modelo de investigacion probado
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8.2.1 Contrastacion de resultados con antecedentes

Hung et al. (2017) indican que la satisfaccion del cliente virtual es significativamente
impactada por la fiabilidad. De manera similar, de acuerdo a Yusoff et al. (2020), la
facilidad, seguridad y comodidad del pago influyen positivamente en la satisfaccion de
los clientes en el uso de comercio electronico. En ese sentido, estos antecedentes
contrastan con los resultados del presente estudio, en el cual se afirma que la satisfaccion
y fidelidad del comprador en una tienda virtual no se genera en base a la seguridad que
esta provee. Por otro lado, Ratnasari et al. (2021), en su investigacion precisa a la
confianza y la seguridad como las variables que tienen un impacto significativo en la
satisfaccion en linea, siendo el nivel de confianza, la variable con mayor efecto en el e-
satisfaction del cliente. Igualmente, Attar et al. (2020) evidencia que la confianza influye
positiva y significativamente en la satisfaccion del consumidor en linea, lo cual se traduce
en la intencién de realizar compras. Ambos hallazgos concuerdan parcialmente con
nuestra investigacion porque en base a los resultados obtenidos, se observa que la
confianza en linea si influye en la satisfaccion del usuario, sin embargo, no es la variable
con mayor impacto en su satisfaccion, y por el contrario, no conduce a la intencion de

compra.

Por otra parte, las investigaciones de Goutam y Gopalakrishna (2018) y Ali
Alkhateeb (2020), sefialan que la calidad del servicio en linea influye significativamente
en la satisfaccion y compromiso del cliente. Al mismo tiempo, dicha satisfaccion tiene
una influencia en la confianza y en el compromiso, asi como en la lealtad en linea del
usuario. Estos hallazgos validan los resultados de la investigacion pues los usuarios
afirman que si es agradable su experiencia de compra virtual, volveran a comprar
productos una vez mas en el sitio de Internet. De tal forma, la satisfaccion en el entorno
en linea tiene un efecto positivo y directo en la disposicién del consumidor electrénico a

realizar futuras compras.

Sai Vijay et al. (2018) destacan que las caracteristicas intrinsecas de la pagina de
comercio electronico tales como las sefiales de la web y la eficacia del contenido
informativo, tienen una influencia significativa en la formacion de la satisfaccion del
consumidor en linea. A tal efecto, este antecedente confirma los resultados del presente
estudio ya que se destaca que la satisfaccion del cliente en linea se genera principalmente
por la facilidad de uso de un sitio web, especificamente por la claridad y comprensibilidad
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en la interaccidn con sus sistemas digitales, y por la simplicidad en sus transacciones. No
obstante, la investigacion de Siraj et al. (2020), pone en evidencia que, si bien la
satisfaccion en linea esta positivamente correlacionada con la comodidad, la
personalizacion, la informacion y la comunicacion; la estética del sitio web es una

variable que no se vincula con la complacencia del consumidor en linea.

Rodriguez et al. (2020) precisan que las caracteristicas de la calidad de servicio
electrénico principalmente de tipo utilitario tienen un impacto significativo y positivo en
la satisfaccion en linea de los clientes. Asimismo, argumenta que existe un importante
vinculo entre la satisfaccion y lealtad en linea, ya que los clientes pueden participar en un
word-of-mouth [boca a boca] positivo y repetir la compra si los minoristas de moda
electronica proporcionan elementos de calidad de servicio electrénico que son
fundamentales para los clientes. Este hallazgo respalda los resultados de la investigacion
dado que, los compradores afirman que si es agradable su experiencia virtual, van a
recomendar a otros a comprar por Internet en este comercio. De este modo, se ratifica
que la satisfaccion del cliente en el entorno en linea tiene un efecto positivo en su
disposicion a realizar compras nuevamente en linea. De manera similar, Pastiu et al.
(2020) coincide que la intencién de un usuario de utilizar o recomendar un sitio de e-

commerce esta determinado por la confianza y la optimizacién de la experiencia positiva.

Liu y Tang (2018) demostraron que la utilidad percibida del sitio web basado en
la experiencia influye de manera positiva en la confianza del vendedor en linea. Si bien
esta indagacion respalda los resultados obtenidos en el presente estudio, ya que los
usuarios manifiestan que los vendedores que venden productos/servicios utilizando el
sitio de Internet y que mantienen una buena reputacion e imagen corporativa, les genera
una mayor confianza en linea, esta no tiene mayor influencia en su intencion de recompra.
Sin embargo, Handayani et al. (2020), determinaron en su indagacion que los factores
gue impactan positivamente en la intencion de recompra del consumidor indonesio virtual
son la satisfaccion y la confianza, mientras que el arrepentimiento del cliente, es el factor
que impacta de manera negativa en su decision de volver a comprar en un sitio de Internet.
A diferencia de los descubrimientos reportados en la investigacién mencionada, los
resultados de este estudio evidencian que los consumidores chilenos experimentarian

satisfaccion al volver a comprar en el mismo sitio web, sin embargo, la confianza no se
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establece como un factor determinante en su intencién de realizar compras en linea

nuevamente.

Por otra parte, Aparicio et al. (2021) concluyeron en su estudio que la facilidad
de uso y las utilidades de los sitios web de comercio electronico impactan positivamente
en la intencion de uso. Este resultado demuestra lo mismo que la presente investigacion,
ya que se probo que la facilidad de uso influye en la satisfaccion en linea y en la intencién
de recompra de los usuarios. Al igual como se ha podido evidenciar en el estudio de
Hassan et al. (2021), el factor mas influyente en la intencion de recompra del consumidor
online es la facilidad de uso del sitio de e-commerce, especificamente, sus
funcionalidades. De manera similar, se evidencia que existe un efecto directo de la
satisfaccion en linea en la decisién de compra virtual. En sintesis, dichos hallazgos
respaldan los resultados de la presente indagacion.

Asimismo, de acuerdo a Nguyen (2021), uno de los factores que tiene mayor
influencia en la satisfaccion e intencion de compra de los consumidores vietnamitas en
linea es la facilidad de uso, mientras que, la confianza afecta de manera moderada a su
satisfaccién y su intencion de recompra online. A pesar de que dicho estudio confirma el
resultado de la presente investigacion sobre el efecto de la facilidad de uso en la
satisfaccion e intencion de compra de los consumidores en linea, difiere en el impacto de
la confianza en su intencion de recompra online, pues en base a los compradores chilenos,

existe una baja influencia en dicha relacion.

Conforme a Pham et al. (2018), el valor percibido por el cliente es el principal
factor que impacta en su intencién de compra en linea y simultaneamente media en la
relacion entre la conveniencia y la intencion de recompra. De la misma manera, Sullivan
y Kim (2018) afirman que los principales factores de la intencion de volver a comprar en
linea del consumidor son la confianza y el valor percibido. Estos hallazgos difieren con
la investigacidn pues, segun los resultados obtenidos, la confianza no tiene una influencia
positiva en la intencion de recompra del cliente ni media en la relacion entre la

satisfaccion y la intencion de recompra online.

Trivedi e Yadav (2018) precisan que las variables seguridad, preocupacién por la
privacidad, confianza y facilidad de uso impactan positiva y significativamente en la
intencion de recompra en linea de los consumidores indios, mientras que, su satisfaccion

en linea tiene un efecto mediador entre la seguridad e intencidn de recompra, asi como
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entre la confianza e intencion de recompra. Paralelamente, manifiestan que existe un
efecto mediador parcial de la satisfaccion en linea entre la facilidad de uso y la intencién
de recompra, y entre la preocupacion por la privacidad y la intencion de recompra. A
pesar de que, los hallazagos de la investigacion actual, demuestran que la facilidad de uso
y seguridad tienen una influencia positiva en la intencién de recompra online de
consumidores chilenos, difiere en cuanto al resultados de las variables, preocupacion por
la privacidad y confianza, pues estas no presentan una relacion directa con la disposicion
de los clientes chilenos de volver a comprar en el sitio web. En adicion, se pudo
comprobar que la satisfaccion en linea no mantiene un efecto mediador entre la seguridad
y la intencién de recompra, al igual que en la relacién entre la confianza e intencion de
recompra, y en relacion entre la preocupacion por la privacidad y la intencién de
recompra. Asi también, los hallazgos del estudio mencionado discrepan con la presente
investigacion, pues la satisfaccion en linea tiene un efecto de mediacion total entre la

facilidad de uso y la intencion de recompra.

Lukito y Ikhsanb (2020) destacan que la confianza y la seguridad en linea son los
factores principales que contribuyen al aumento de la retencion de clientes en un contexto
de negocio electronico. En contraste, en la presente investigacién no se demostro lo
mismo con respecto a la variable confianza, puesto que esta no tiene relacion directa con

la intencidn de recompra de consumidores digitales.

Por ultimo, Rachbini et al. (2021) expresan en su estudio que la calidad de un
servicio de comercio electronico medida por el agrado y la utilidad percibida, influye de
manera positiva y significativa en la creacion del boca a boca y en su disposicién de
recompra de los usuarios indonesios en linea. Este hallazgo ratifica los resultados de la
presente investigacion en vista de que, los compradores chilenos afirman que si es
agradable su experiencia virtual, volverian a comprar una vez mas en el sitio de Internet.
De tal modo, se corrobora que su satisfaccion en linea, dada por su agradable experiencia

de compra electrdnica, tiene un efecto positivo en su intencion de recompra en linea.

8.2.2 Contrastacion de resultados con hipétesis

En el Anexo 5, se puede observar la tabla de contraste de resultados con hipétesis de la
investigacion, en la cual se determina, utilizando el beta y el p value, si las hipétesis se
confirman o se rechazan.
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CONCLUSIONES

En relacién con la primera hipétesis de la investigacion, y en base a los resultados
obtenidos en la encuesta, se concluye que las preocupaciones de la seguridad tienen
una influencia positiva en la intencion de recompra en linea de consumidores
chilenos, dado que, la relacion entre las variables es positiva y significativa, pues
presenta un beta mayor a 0.1 con un valor de 0.280.

Con respecto a la segunda hip6tesis de la investigacion, se concluye que la confianza
tiene una influencia parcial en la intencidén de recompra en linea de consumidores
chilenos, ya que el beta, que relaciona las variables tiene un valor de 0.007. Si bien
este valor es positivo, sigue siendo menor a 0.1, y por lo tanto no hay una relacion
significativa.

En cuanto a la tercera hipoétesis de la investigacion, se concluye que la facilidad de
uso en linea tiene una influencia positiva en la intencién de recompra en linea de
consumidores chilenos, puesto que, la relacion entre ambas variables presenta un
beta positivo de 0.234 y mayor a 0.1, ademas cuenta con un p value significativo.
En lo que concierne a la cuarta hipotesis de la investigacion, se concluye que las
preocupaciones por la privacidad no tienen una influencia positiva en la intencion de
recompra en linea de consumidores chilenos, puesto que la relacion entre las
variables presenta un beta de -0.002.

Por lo que se refiere a la quinta hipotesis de la investigacion, se concluye que la
satisfaccion en linea media en la relacion entre la seguridad y la intencién de
recompra de consumidores chilenos, debido a que cuenta con un p value especifico
positivo de 0.297, lo cual confirma la relacion positiva entre las variables; aun asi,
dicha relacion no es significativa.

En lo que respecta a la sexta hipotesis de la investigacion, se concluye que la
satisfaccion en linea media en la relacion entre la confianza y la intencion de
recompra de consumidores chilenos, principalmente porque presenta un p value
especifico positivo de 0.052, de tal modo, se corrobora que existe una relacién entre

las variables mencionadas, no obstante, esta no es significativa.
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En relacién con la séptima hipotesis de la investigacion, se concluye que la
satisfaccion en linea media en la relacion entre la facilidad de uso y la intencion de
recompra de consumidores chilenos. Esta hipotesis cuenta con un p value especifico
de 0.000, que al ser menor a 0.005 se confirma la relacion significativa entre las
variables.

Con referencia a la octava hipotesis de la investigacion, se concluye que la
satisfaccion en linea media en la relacién entre la preocupacion por la privacidad y
la intencién de recompra en linea de consumidores chilenos, en vista de que presenta
un p value especifico positivo de 0.651, por lo que se afirma que hay una relacién
entre las variables, sin embargo, esta no es significativa.

Finalmente, en relacion con la hipdtesis general de la investigacion, se concluye que
la seguridad, la preocupacidn por la privacidad, la confianza y la facilidad de uso, a
través de la satisfaccion en linea, tiene una influencia positiva en la intencion de
recompra en linea de consumidores chilenos. Esta hipotesis se confirma teniendo en

cuenta los resultados previamente explicados.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere a las empresas extranjeras que buscan realizar una inversion en el mercado
chileno, invertir en el sector de e-commerce, puesto que es un sector atractivo con
un gran crecimiento que ha experimentado en el ultimo afio un auge del comercio
electronico a raiz de la pandemia del COVID-19, siendo Chile, el pais
latinoamericano donde mas se ha observado este efecto, pues ademas se proyecta
tasas de crecimiento mas aceleradas debido a la incorporacion de mas minoristas
informales a la economia formal del pais.

Se recomienda a las empresas de e-commerce contar con una interfaz web de uso
sencillo y amigable para el consumidor, puesto que es un factor relevante que
impacta a la intencion de recompra en linea de consumidores chilenos. Las
funcionalidades que ofrece el sitio web, asi como la rapidez de las interacciones son
caracteristicas que se deben tener en cuenta al momento de disefiar un modelo de
negocio en linea.

Es importante que las empresas que estan apostando por adoptar el canal de comercio
electronico logren la satisfaccion de sus clientes a través de una experiencia de
compra segura y transparente, ya que una de las preocupaciones principales en el
contexto del e-business de los consumidores chilenos es respecto a la seguridad y la
privacidad, pues estos sistemas almacenan informacion de los clientes
conjuntamente con la referente a sus transacciones de compra realizadas en Internet.
En consecuencia, un canal de e-commerce debe incluir aspectos como la
autenticacion, la verificacion, la proteccion de datos y el encriptado del sistema, de
tal modo que los consumidores tengan la certeza de que su informacion personal y
financiera no sera divulgada ni utilizada para fines ilicitos en las actividades de un
negocio electrénico. A tal efecto, se busca generar una relacion de confianza entre
comprador y vendedor no enfocada en una Unica compra, sino en la construccion de
una relacion a largo plazo.

Los servicios de atencion al cliente son de vital importancia para lograr la fidelidad
del cliente, puesto que a través de este medio los clientes deben comunicar a la

empresa cuales fueron los inconvenientes o aciertos durante el proceso de compraen
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linea. Una comunicacion bilateral entre las dos partes es importante para lograr un
servicio de compra éptimo enfocado desde el punto de vista del cliente.

Para futuras investigaciones, se recomienda aplicar como base el nuevo modelo de
investigacion probado con el propdsito de examinar la relacion entre la intencion de
recompra en linea y otras variables, mediadas por la satisfaccion en linea para
explorar los fendmenos de las compras en linea en una poblacion diferente a la de la
presente investigacion.

Se recomienda aplicar este modelo de base para replicar en estudios en América
Latina de modo que puedan probarse las relaciones de los factores determinantes de
la recompra en linea, de tal modo que, las empresas proveedores de servicios de
seguridad, privacidad, disefio web, etc. pueden estandarizar su oferta empresarial y

de esta manera democratizar su aplicacion.
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Anexo 2: Cuestionario

FACTORES QUE AFECTAN EN LA INTENQION DE RECOMPRA ONLINE
DE CONSUMIDORES CHILENOS A TRAVES DE LA SATISFACCION EN
LINEA

Junio, 2021

1. PRESENTACION

El objetivo del presente estudio es determinar los factores que afectan en la intencion de
recompra online de consumidores chilenos a través de la satisfaccion en linea. Si esta
dispuesto a participar, le haremos algunas preguntas vinculadas con su interaccion en
Internet.

Su participacién tomara aproximadamente 8 minutos. Puede dejar de responder
el cuestionario en cualquier momento. Recuerde que su participacion es ANONIMA y
VOLUNTARIA. La informacion recolectada sera confidencial y sélo sera utilizada para
fines de investigacion.

1. FILTROS

1. ¢Qué edad tiene?
a) Menos de 18 afios (Fin de la encuesta)
b) 18 afios a mas

2. ¢En qué pais radica?
a) Chile
b) Otro (Fin de la encuesta)

3. ¢Harealizado alguna compra online en los ultimos doce meses?
a) Si
b) No (Fin de la encuesta)

I11.  DATOS

4. Sexo

a) Femenino

b) Masculino

c) Prefiero no decir
5. Indique su estado civil

a) Solter@

b) Casad@

c) Divorciad@

d) Viud@
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6. ¢Cual es el canal de compra que mas utiliza?

a) Puntos de venta fisicos
b) Venta directa
c) Telemarketing
d) Marketplace
e) E-commerce

7. ¢Con qué frecuencia suele comprar a través de plataformas de e-commerce?
a) Todos los dias
b) 2 a3 veces por semana
c) Una vez por semana
d) Mensualmente
e) Trimestralmente

IV. VARIABLES

A continuacién se presenta un conjunto de afirmaciones que permite hacer una
descripcidn de su experiencia de compra en plataformas de e-commerce. Para ello se debe
responder con la mayor sinceridad posible a cada una de las aseveraciones que aparecen
a continuacion. No existen respuestas correctas o incorrectas. Tomar en cuenta que antes
de cada grupo de afirmaciones, se presentan diferentes tipos de escala de Likert.

Variable independiente: Seguridad

Muy poco importante
Poco importante
Medianamente importante
Importante

Muy importante

Ok~ wn R

Mecanismos de seguridad 112(3

1 [ ¢Qué importancia tienen las funciones de seguridad en mi decisién de comprar por
Internet?

2 | ¢Qué importancia tiene la seguridad de los distintos métodos de pago online en un sitio
de Internet?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

AN
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3 | Sé que la informacién y las transacciones de pago estan protegidas mediante un
mecanismo seguro y transparente.

4 | Sé que mi informacién de pago no puede ser utilizada por terceros irresponsables
(hackers).

5 | He dudado en hacer la compra desde la Web por cuestiones de seguridad de las
transacciones de pago.

Variable independiente: Preocupacion por la privacidad

Proteccién de datos 3
6 | ¢Qué importancia tiene la garantia de privacidad de terceros en
mi decisién de comprar por Internet?
7 | ¢Qué importancia tiene el contenido
de la declaracidn de la politica de privacidad en mi decisién de comprar por Internet?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Endesacuerdo
3. Niacuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
Proteccién de datos 3

8 | Tengo control sobre como sera utilizada la informacion que proporcione, por parte de
este sitio de Internet.

9 | Sé que se proporciona proteccion a los datos personales del usuario y los datos
también estan protegidos por la legislacién aplicable.

10 | Las declaraciones relacionadas con la seguridad estan redactadas de forma facilmente
comprensibles y libres de palabras técnicas.

Variable independiente: Confianza

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Confianza del consumidor 3
11 | Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet se
preocupan por sus clientes.
12 | Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet son
oportunistas.
13 | Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet son
honestos.
14 | Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet
cumplen sus promesas y compromisos con los usuarios.
15 | Los vendedores que venden productos/servicios
utilizando el sitio de Internet tienen buena reputacién e imagen corporativa.
Variable independiente: Facilidad de uso
1. Totalmente en desacuerdo
2. Endesacuerdo
3. Ni acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
Accesibilidad y facilidad de la plataforma de e-commerce 3
16 | El sitio de Internet es facil de usar.
17 | Es facil conseguir que el sitio de Internet haga lo que usted desea.
18 | Las transacciones en Internet son simples mientras realizo compras en la web.
19 | Comprar en el sitio de Internet es fcil para mi.
20 | Mi interaccion con los sistemas en linea es clara y comprensible.
21 | Seré facil volverme habil usando el sitio de Internet.

Variable mediadora: Satisfaccion en linea

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Experiencia de compra en linea

22

Estoy contento de haber comprado en el sitio de Internet.

23

Estoy satisfecho con mi decision de comprar en el sitio de Internet.

24

Si tuviera que volver a comprar el mismo sitio de Internet me sentiria bien.

25

Mi decision de comprar en el mismo sitio de Internet fue acertada.

26

Me siento mal con respecto a mi decision de comprar en el mismo sitio de Internet.

27

Hice lo correcto al comprar en el mismo sitio de Internet.

Variable dependiente: Intencidn de recompra en linea de consumidores chilenos

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

ISR -

Fidelizacion del cliente

28

Tengo la intencion de recomprar en el mismo sitio de Internet.

29

Mi disposicion a recomprar productos para el mismo sitio de Internet es alta.

30

Si es agradable mi experiencia virtual, voy a volver a comprar productos una vez méas
en el sitio de Internet.

31

Si es agradable mi experiencia virtual, voy a comprar a menudo productos en el sitio
de Internet.

32

Si es agradable mi experiencia virtual, voy a recomendar a otros a comprar por
Internet en este comercio.

Enlace del cuestionario:

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLS2xSNw5pwFUwge3sLxRhQwyNgaY bx
pl4ERZzN-qUpC4MxmSA/viewform
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Anexo 3: Validez de constructo de los items de las escalas

mediante Ecuaciones Estructurales de Varianza por Minimos

Cuadrados Parciales del modelo probado

Escalas — Items Cargg Fiabilidad AVE
Factorial compuesta
Seguridad
¢Qué importancia tienen las funciones de seguridad en mi decision de comprar por Internet? 0.684
¢Qué importancia tiene la seguridad de los distintos métodos de pago online en un sitio de Internet? 0.756
Sé que la informacion y las transacciones de pago estan protegidas mediante un mecanismo seguro y transparente. 0.713 0.763 0.405
Sé que mi informacion de pago no puede ser utilizada por terceros irresponsables (hackers). 0.600
He dudado en hacer la compra desde la Web por cuestiones de seguridad de las transacciones de pago. 0.343
Preocupacion por la privacidad
¢Qué importancia tiene la garantia de privacidad de terceros en mi decisién de comprar por Internet? 0.720
¢Qué importancia tiene el contenido de la declaracion de la politica de privacidad en mi decision de comprar online? 0.793
Tengo control sobre como serd utilizada la informacién que proporcione, por parte de este sitio de Internet. 0.702 0.854 0.540
Si se protegen los datos personales del usuario y los datos también estan protegidos por la legislacion aplicable. 0.770
Las declaraciones de seguridad estan redactadas de forma facilmente comprensibles y libres de palabras técnicas. 0.683
Confianza
Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet se preocupan por sus clientes. 0.825
Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet son oportunistas. 0.203
Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet son honestos. 0.710
Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet cumplen sus promesas y compromisos 0.896 0.846 0.555
con los usuarios.
Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet tienen buena reputacion e imagen 0.863
corporativa.
Facilidad de uso
El sitio de Internet es fécil de usar. 0.860
Es facil conseguir que el sitio de Internet haga lo que usted desea. 0.771
Las transacciones en Internet son simples mientras realizo compras en la web. 0.793 0.929 0.686
Comprar en el sitio de Internet es facil para mi. 0.859
Mi interaccion con los sistemas en linea es clara y comprensible. 0.857
Sera fécil volverme habil usando el sitio de Internet. 0.824
Satisfaccion en linea
Estoy contento de haber comprado en el sitio de Internet. 0.876
Estoy satisfecho con mi decision de comprar en el sitio de Internet. 0.876
Si tuviera que volver a comprar el mismo sitio de Internet me sentiria bien. 0.895 0.874 0.626
Mi decision de comprar en el mismo sitio de Internet fue acertada. 0.879
Me siento mal con respecto a mi decision de comprar en el mismo sitio de Internet. -0.318
Hice lo correcto al comprar en el mismo sitio de Internet. 0.740
Intencion de recompra en linea de consumidores chilenos
Tengo la intencién de recomprar en el mismo sitio de Internet. 0.840
Mi disposicion a recomprar productos para el mismo sitio de Internet es alta. 0.851
Si es agradable mi experiencia virtual, voy a volver a comprar productos una vez mas en el sitio de Internet. 0.805 0.900 0.643
Si es agradable mi experiencia virtual, voy a comprar a menudo productos en el sitio de Internet. 0.781
Si es agradable mi experiencia virtual, voy a recomendar a otros a comprar por Internet en este comercio. 0.726

Muestra: 143 consumidores chilenos de comercio electrénico

111



Anexo 4: Validez de constructo de los items de las escalas

mediante Ecuaciones Estructurales de Varianza por Minimos

Cuadrados Parciales del modelo propuesto

Carga Fiabilidad del Varianza

Escalas — Items - .
Factorial compuesto Extraida

Seguridad

¢Qué importancia tienen las funciones de seguridad en mi decisién de comprar por Internet? 0.733

¢Qué importancia tiene la seguridad de los métodos de pago online en un sitio de Internet? 0.840 0.796 0.568

Sé que la informacién y las transacciones de pago estan protegidas mediante un mecanismo 0.678

seguro y transparente.

Preocupacidn por la privacidad

¢Qué importancia tiene la garantia de privacidad de terceros en 0.713

mi decision de comprar por Internet?

¢Qué importancia tiene el contenido de la declaracidn de la politica de privacidad en mi 0.788

decision de comprar por Internet?

Tengo control sobre cémo serd utilizada la informacidn que proporcione, por parte de este 0.710 0.854 0.541

sitio de Internet.

Sé que se proporciona proteccion a los datos personales del usuario y los datos también estan 0.774

protegidos por la legislacion aplicable.

Las declaraciones relacionadas con la seguridad estan redactadas de forma facilmente 0.686

comprensibles y libres de palabras técnicas.

Confianza

Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet se preocupan 0.825

por sus clientes.

Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet son honestos. 0.718

Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet cumplen sus 0.901 0.899 0.690

promesas y compromisos con los usuarios.

Los vendedores que venden productos/servicios utilizando el sitio de Internet tienen buena 0.868

reputacion e imagen corporativa.

Facilidad de uso

El sitio de Internet es facil de usar. 0.860

Es facil conseguir que el sitio de Internet haga lo que usted desea. 0.771

Las transacciones en Internet son simples mientras realizo compras en la web. 0.793 0.929 0.686

Comprar en el sitio de Internet es facil para mi. 0.859

Mi interaccion con los sistemas en linea es clara y comprensible. 0.857

Serd facil volverme habil usando el sitio de Internet. 0.824

Satisfaccion en linea

Estoy contento de haber comprado en el sitio de Internet. 0.881

Estoy satisfecho con mi decision de comprar en el sitio de Internet. 0.886

Si tuviera que volver a comprar el mismo sitio de Internet me sentiria bien. 0.894 0.934 0.741

Mi decision de comprar en el mismo sitio de Internet fue acertada. 0.883

Hice lo correcto al comprar en el mismo sitio de Internet. 0.750

Intencion de recompra en linea de consumidores chilenos

Tengo la intencién de recomprar en el mismo sitio de Internet. 0.839

Mi disposicion a recomprar productos para el mismo sitio de Internet es alta. 0.850

Si es agradable mi experiencia virtual, voy a volver a comprar productos una vez mas en el 0.804

sitio de Internet. 0.900 0.643

Si es agradable mi experiencia virtual, voy a comprar a menudo productos en el sitio de 0.784

Internet.

Si es agradable mi experiencia virtual, voy a recomendar a otros a comprar por Internet en 0.726

este comercio.

Muestra: 143 consumidores chilenos de comercio electrénico
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Anexo 5: Tabla de contrastacion de resultados con hipotesis

T N Resultados  Confirmacién/
Hipotesis Descripcion Beta
(p value) Rechazo
Las preocupaciones de la seguridad tienen una influencia
H1 positiva en la intencidn de recompra en linea de consumidores 0.280 0.000 Confirmacion
chilenos
La confianza tiene una influencia positiva en la intencién de Confirmacion
H2 . - - 0.007 0.906 -
recompra en linea de consumidores chilenos parcial
H3 La fac_llldad _Qe uso en linea tiene una |m_°luen01a posmva en la 0.234 0.001 Confirmacion
intencion de recompra de consumidores chilenos.
Las preocupaciones por la privacidad tienen una influencia

Ha positiva en la intencion de recompra de consumidores chilenos. 0.082 0.971 Rechazo
H5 La satisfaccion en linea media en la relacion entre la seguridad 4 0.297 Confirmacion

y la intencién de recompra de consumidores chilenos. :
H6 La satlsfgccmn_e:\n linea media en la relacm_n entre Ig confianza ) 0.052 Confirmacion

y la intencién de recompra de consumidores chilenos.
H7 La satlsfacc!on en_l,lnea media en la relacion entre la fa_cmdad ) 0.000 Confirmacion

de uso y la intencion de recompra de consumidores chilenos.

La satisfaccion en linea media en la relacion entre la

H8 preocupacion por la privacidad y la intencidn de recompra de - 0.651 Confirmacion
consumidores chilenos.
La seguridad, la preocupacion por la privacidad, la confianza y

Ho9 la facilidad de uso, a traves de la satisfaccion en linea, tiene una ) Confirmacion

influencia positiva en la intencién de recompra en linea de
consumidores chilenos.
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