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Resumen

Esta investigacion analiza variables de gestion en el comercio electrénico
mexicano para optimizar la experiencia de compra en linea. Se plantean
tres preguntas clave: como la seguridad en las transacciones influye en la
lealtad del cliente, la relacién entre la confianza del cliente y su intencion
de compra, y el impacto de la percepcion de seguridad en la satisfaccion
del cliente en México. La metodologia se basa en la revision de datos
secundarios, seleccionando fuentes confiables, analisis de tendencias y
sintesis de hallazgos. Se abordan limitaciones y consideraciones éticas,
y se ofrecen recomendaciones para las empresas de e-commerce. L.os
resultados muestran que la seguridad transaccional y la confianza estan
estrechamente vinculadas, siendo esenciales para fomentar la lealtad, la
intencién de compra y la satisfaccion del cliente en el comercio electro-
nico en México.

Introduccion

En los tltimos afios, el valor de las compras en linea ha experimentado
un notable incremento. Este proceso implica que los consumidores ex-
ploren, busquen, comparen y adquieran productos a través de Internet.
La digitalizacion ha reconfigurado de manera profunda nuestra forma
de vida, revolucionando la manera en que llevamos a cabo transaccio-
nes comerciales y compras (Hasan, et.al 2021). En la actualidad, el co-
mercio electréonico (e-commerce) se ha consolidado como una opcion
cada vez mas comun para los consumidores a nivel global, gracias a sus
multiples ventajas (Narvaez y Ortega, 2020). La comodidad de adquirir
productos desde el hogar, la amplia gama de opciones disponibles y el
acceso a ofertas exclusivas son solo algunos de los atractivos que hacen
del comercio electrénico una alternativa popular entre los consumidores
(Taher, 2021). Esto ha impulsado la necesidad de investigar de manera
mas profunda el comercio electrénico; un nimero creciente de empresas
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optan por establecer una presencia en linea para llegar a un ptiblico mas
amplio y brindar una experiencia de compra mas accesible y eficiente
(Csoban, 2020).

Sin embargo, el comercio electrénico también presenta limitaciones
que deben ser consideradas. Una de las principales preocupaciones es la
falta de interaccion fisica con los productos antes de la compra, lo cual
puede generar escepticismo en los consumidores. Asimismo, las dificul-
tades vinculadas al envio, la entrega y la proteccién de la informacion
personal y financiera representan barreras que no se pueden ignorar. Por
otro lado, la lealtad del usuario ha emergido como un factor critico para
el triunfo del comercio electronico, dado que la satisfaccion del cliente
no garantiza automaticamente su fidelidad (Rahman, et al. 2022). Otra
variable a considerar es la intencion de compra, misma que esta vinculada
a la percepcién de utilidad y la facilidad de uso para los clientes (Lim,
et.al. 2016). El e-commerce, como una forma de comercio en expansion,
se caracteriza por tener mayores niveles de incertidumbre y riesgo en
comparacion con el comercio convencional, lo que afecta la confianza
del consumidor. (Aranda, Rebolledo, y Canty, 2019).

Para fomentar una mayor participacion en el comercio electronico,
es crucial estudiar y evaluar la relacion entre la satisfaccion del cliente y
sus distintos factores determinantes. Diversos estudios sostienen que la
satisfacciéon del consumidor surge de la comparacién entre lo que espera
y la experiencia obtenida tras interactuar con un producto o servicio.
Dicho de otra forma, un cliente se siente satisfecho cuando la entrega
del producto o servicio cumple o supera sus expectativas. (Mofokeng,
2021) (Vasi¢, Kilibarda, y Kaurin, 2019).

El comercio electrénico ha transformado profundamente el panorama
del consumo a nivel global, y su importancia radica en su capacidad de
facilitar transacciones rapidas y eficientes. Dada la creciente dependencia
de los consumidores hacia las compras en linea, estudiar las variables que
influyen en su experiencia resulta vital para garantizar la sostenibilidad y
el éxito de las plataformas de e-commerce. Comprender aspectos como
la seguridad, la confianza y la satisfaccion del cliente es esencial para
mejorar la lealtad y asegurar la repeticién de compras, especialmente
en mercados como el mexicano, donde el comercio digital continia
expandiéndose.
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A diferencia de otros enfoques, este estudio se distingue por examinar
de manera integral la seguridad transaccional y su impacto directo en la
lealtad del cliente, la confianza y la satisfaccion y la intencién de compra.
La investigacion no solo aborda estas variables de manera aislada, sino
que explora su interconexion, lo que permite obtener una vision mas pro-
funda sobre cémo la seguridad en las transacciones influye directamente
en el comportamiento de compra de los usuarios.

Las principales caracteristicas que se investigan en este estudio in-
cluyen la seguridad en las transacciones, entendida como la percepcion
que tiene el cliente sobre la proteccion en sus compras, lo que contribuye
a generar confianza y fomentar la lealtad. La confianza del cliente esta
relacionada con su disposicion a realizar compras recurrentes en la misma
plataforma. La satisfaccion del cliente, que se refiere a su experiencia
con el proceso de compra y la seguridad percibida, influye directamente
en su intencion de seguir utilizando la plataforma y su lealtad.

El problema que se pretende resolver en esta investigacion se centra en
los riesgos percibidos por los consumidores en relacion con la seguridad
de las transacciones en linea y su impacto en la confianza y satisfaccion
del cliente, lo que a su vez fomenta su lealtad y la intencién de realizar
compras recurrentes en la misma plataforma de e-commerce. A lo largo
del documento, se analizan diversas variables de gestién en el comercio
electronico mexicano para optimizar la experiencia de compra en linea.
Se examina cémo la seguridad en las transacciones afecta la lealtad de los
clientes, la relacion entre la confianza y la intencién de compra en linea,
y como la percepcion de seguridad influye en la satisfaccion del cliente.
Ademas, se presentan los resultados de un analisis de tendencias y una
encuesta aplicada a 2085 personas en México, proporcionando valiosas
recomendaciones para las empresas de comercio electronico en funcion
de los hallazgos obtenidos.
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Desarrollo del tema

Seguridad en las transacciones en linea

La seguridad en el ambito del comercio en linea se refiere a la aptitud de
una pagina web para evitar revelar informacion no autorizada mientras
se realizan transacciones por medios electrénicos. (Guo, Choon y Liu,
2012). Este aspecto es de fundamental importancia para los consumi-
dores que realizan compras en linea, ya que les proporciona confianza
y garantia al momento de llevar a cabo una transaccion. En el contexto
de una experiencia digital, la seguridad y la privacidad se convierten en
factores cruciales para establecer la confianza y evitar posibles fraudes
o mal uso de la informacion personal (Yusak, Fidita y Nirmala, 2022).

Por lo anterior, la seguridad adquiere una destacada relevancia du-
rante el proceso de pago, dado que en este momento los consumidores
tienden a proporcionar informacion delicada, como numeros de tarjetas
de crédito o débito, junto con otros datos personales. (Ardiansaha, et.
al, 2020). Los sitios web que brindan medidas de seguridad cuentan con
una base de consumidores confiables y satisfechos (Vasi¢, Kilibarda, y
Kaurin, 2019).

Para mitigar la percepcion de inseguridad, resulta primordial que los
sitios web de comercio electronico implementen rigurosas medidas de
seguridad disefiadas para preservar la privacidad de los usuarios, garan-
tizando asi la integridad de las transacciones. Ademas, los consumidores
también otorgan importancia tanto a la seguridad del sitio web en si como
a las politicas adoptadas por la empresa en cuanto a la proteccién de la
privacidad, al momento de efectuar compras en linea. Estos elementos
externos pueden tener un impacto crucial en la consolidacion de la con-
fianza y la satisfaccion de los clientes, lo cual a su vez actia como un
estimulo para que opten por realizar compras repetidas (Dat y Dat, 2022).

Lealtad
En el ambito de la investigacion sobre la lealtad en el contexto de las

compras en linea, se destaca una propuesta de conceptualizan de la lealtad
electronica como “una actitud positiva por parte del consumidor hacia
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una entidad comercial en linea, lo que se traduce en un comportamien-
to repetitivo de compras” (Anderson y Srinivasan, 2003) (Aldoghan
y Albarqg, 2022). La base de esta conceptualizacién puede verse en la
propuesta de Oliver (1999), quien aborda la lealtad del cliente y la define
como “un arraigado compromiso de continuar comprando de manera
constante un producto/servicio preferido en el futuro, lo que deriva en
compras repetitivas de la misma marca o conjunto de marcas. Esto ocu-
rre a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing
que podrian potencialmente provocar un cambio en el comportamiento
del consumidor”

En la literatura, se identifican diversos factores influyentes en la leal-
tad del cliente (tabla 1). Entre ellos, los productos tienen una influencia
crucial, demostrada en estudios de Devaraj, Matta y Conlon (2011), al
configurar la disposicion del cliente a mantener su fidelidad. Los pre-
cios, seglin investigaciones de Vinita, Prasad y Sharma (2015), también
juegan un papel importante al influir en la percepcién del valor de la
marca y, por ende, en la lealtad. La calidad del servicio emerge como
esencial, respaldada por investigaciones de Devaraj, Matta y Conlon
(2011) y Vinita y Sharma (2015), destacando c6mo una experiencia
positiva fortalece la conexion emocional y la lealtad. La confianza, en
estudios de Pan et al. (2012) y Yap et al. (2012), se revela como pilar
fundamental en la relacion cliente-empresa para fomentar la lealtad. En
un entorno dindmico, la innovacién, como demostr6é Yeh (2015), retie-
ne la lealtad al mantener la relevancia de la marca. La satisfaccion del
cliente, segiin multiples investigaciones (Santouridis y Trivellas, 2010;
Pan et al., 2012; Yap et al., 2012), se perfila como precursor clave, ya
que un cliente satisfecho tiende a continuar respaldando y adquiriendo
productos. Mantener la lealtad de los clientes en el comercio electrénico
resulta un desafio considerable, dado el entorno altamente competitivo
en el que se desenvuelve esta industria (Yun y Good, 2007).

Intenciéon de compra
La intencion de compra, especialmente en relacién con la compra en

linea, se refiere a la predisposicion de una persona a adquirir un producto
o servicio. Esta intencion es influenciada por las actitudes de los clientes,
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su percepcion del valor social, la facilidad, la utilidad y el disfrute (Hasan,
Sumon, Islam y Hossain, 2021). En los estudios realizados por Lim, et
al. (2016) y Hu, et al. (2016) indican que las intenciones de compra en
linea estan influenciadas por factores internos como deseos y busqueda de
novedades, asi como por experiencias previas, actitudes y socializacion.
Ademas, sefialan que aspectos como la libertad de eleccidn, la flexibilidad
en la compra y los atributos de ahorro de tiempo también influyen en las
intenciones de compra en linea de los clientes.

Los clientes que se sienten contentos con los servicios de los minoris-
tas en linea tienden a seguir participando en la compra por esta via. En
relacion con el impulso de compra en linea (e-impulso), la satisfaccion
del cliente determina su intencion de persistir en dicho comportamiento
(Goel, et al. 2022). Sin embargo, un requisito fundamental radica en que
los minoristas en linea deben recibir retroalimentacion de sus clientes
existentes y mantener un dialogo con ellos para lograr mejoras. Investi-
gaciones experimentales, como la realizada por Chang y Tseng (2014),
indican que la comunicacion posterior a la compra tiende a disminuir
la disonancia cognitiva que es la contradiccion o discordancia entre
las creencias, actitudes o valores de una persona, lo que puede generar
una sensacion de incomodidad o conflicto interno, en los compradores
impulsivos y a aumentar su satisfaccion en el ambito electrénico. Esta
comunicacién puede ayudar a calmar esa sensacion de conflicto y, por
lo tanto, aumentar su satisfaccion con la compra.

Confianza

En el contexto de las compras en linea, la confianza se define como la
conviccién del comprador de que el vendedor electronico esta actuando
de manera ética, segtin lo definido por Pavlou y Fygenson en 2006. En
las etapas iniciales, cuando un cliente esta recopilando informacién sobre
un producto o servicio en linea, la confianza en el vendedor o plataforma
puede no ser un factor crucial o de gran importancia. Sin embargo, a me-
dida que el cliente avanza hacia la fase en la que esta a punto de realizar
una compra, la confianza se vuelve fundamental y de suma importancia.
Los clientes deben experimentar una sensacion de seguridad y proteccion
al realizar compras en linea, y es responsabilidad del vendedor forjar y
mantener esta confianza (Palvia, 2009).
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La efectividad del comercio electrénico radica en la confianza que
los consumidores otorgan a los vendedores y productos que no pueden
experimentar fisicamente, asi como a los sistemas electrénicos que utili-
zan para concretar sus compras (Davis, Gnanasekar y Parayitam, 2021).

Lee y Turban (2021) han concebido un marco teérico que explora las
principales influencias que inciden en la confianza del consumidor en
las compras en linea. Estas influencias incluyen la fiabilidad del comer-
ciante en linea, la confianza en internet como medio de compra, factores
infraestructurales como la seguridad y certificaciones de terceros, y otros
elementos como el tamafio de la empresa o variables demograficas. Estas
variables estan moderadas en el modelo por la propension individual del
consumidor a confiar, la cual abarca aspectos como rasgos de persona-
lidad, cultura y experiencia. Si un cliente experimenta satisfaccion con
sus compras en linea, existe una mayor probabilidad de que contintie
realizandolas en el futuro.

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se establece como una variable de gran re-
levancia en la investigacién de marketing. Los investigadores dedican
atencion a esta variable debido a que los clientes satisfechos tienden
a mantener su participacién en la adquisicion de productos y marcas,
mientras que los clientes insatisfechos tienden a distanciarse tanto de
los productos como de las marcas (Goel et al. 2022).
Godefroit-Winkel et al. (2020) conceptualizan la satisfaccion como
un estado mental psicolégico que surge en respuesta a una experiencia.
Los minoristas persiguen el cumplimiento de las necesidades y deseos
de sus clientes para alcanzar este estado de satisfaccion. Se recomienda
a las organizaciones comerciales establecer interacciones personales con
los clientes con ese mismo objetivo (Cui, Niu y Tang, 2017). Por su parte,
la “e-satisfaccion” o satisfaccién electronica representa el sentimiento de
satisfaccion de un consumidor en relacion con su experiencia de compra
en un sitio web de comercio electrénico (Anderson y Srinivasan, 2003).
Varios autores indican que la satisfaccién del consumidor emerge de
la comparacion entre sus expectativas y la vivencia al interactuar con un
producto o servicio. En términos simples, un consumidor experimenta
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satisfaccion cuando la entrega del producto o servicio satisface o supera
sus expectativas (Mofokeng, 2021) (Vasi¢, Kilibarda y Kaurin, 2019).

Metodologia

En esta investigacion se adopta un enfoque metodolégico basado en
la revision exhaustiva de la literatura existente y el analisis de datos
recogidos en una encuesta electronica cuya muestra total fue de 2085
personas distribuidos en todo el pais. Mediante la recoleccion, analisis
y sintesis de informacidn pertinente y actualizada extraida de fuentes
académicas, estudios previos y documentos afines al tema de estudio,
se logra identificar los conceptos y teorias clave en torno al escenario
actual del comercio electrénico en México (Hernandez, Fernandez, y
Baptista, 2010). Esta etapa fue esencial para comprender patrones, ten-
dencias, desafios y las mejores practicas que caracterizan al ambito del
comercio electrénico en México. En este contexto, la metodologia cua-
litativa basada en la revision de literatura arroj6 una vision panoramica
captando las necesidades inherentes a las empresas de e-commerce en
el contexto mexicano.

Por otro lado, la recoleccion de datos primarios a través de la en-
cuesta permiti6 obtener informacién cuantitativa precisa sobre el objeto
de estudio que se analiz6 forma rigurosa. A través de un analisis de las
tendencias emergentes y hallazgos clave, se revela el panorama actual
del comercio electronico en México. Las recomendaciones que emergen
como resultado de este andlisis estan adaptadas a las necesidades de las
empresas de e-commerce.

Resultados

La presente seccion destaca los resultados obtenidos a raiz de la inves-
tigacion que explora la interaccién entre varios aspectos cruciales en el
comercio electrénico: la seguridad en las transacciones en linea, la con-
fianza del consumidor, la satisfaccion del cliente, la lealtad y la intencién
de compra. Los hallazgos surgen después de un minucioso analisis de
la literatura, la sintesis de los descubrimientos de estudios previos que
proporcionan una comprension sélida de la manera en que estos elemen-
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tos se entrelazan y contribuyen a la dinamica de las compras en linea y
los resultados de la encuesta aplicada a una muestra de 2085 personas
distribuidos en todo el pais. En este sentido, este apartado profundiza en
la siguiente exposicion de resultados:

Seguridad en el comercio en linea y su impacto en la
confianza del consumidor

La seguridad en el comercio en linea, definida como la capacidad de un
sitio web para proteger la informacion confidencial durante transacciones
electrénicas (Guo, Choon y Liu, 2012), emerge como un pilar para es-
tablecer la confianza del consumidor en el entorno digital. Yusak, Fidita
y Nirmala (2022) subrayan la importancia de la seguridad y la priva-
cidad para prevenir fraudes y establecer una base sélida de confianza,
especialmente durante el proceso de pago cuando se comparten datos
sensibles (Ardiansaha, et al., 2020). Las medidas de seguridad en linea
son reconocidas por Vasi¢, Kilibarda y Kaurin (2019) como una manera
eficaz de fomentar clientes confiables y satisfechos.

La encuesta reveld (tabla 2) que la confianza depositada en la seguridad
proporcionada por los portales web y bancos durante las transacciones
de compra, los datos revelan diferencias significativas entre hombres y
mujeres. Aproximadamente dos tercios de los hombres (66 %) y la mitad
de las mujeres (50 %) muestran un nivel de confianza en estos aspectos.
Estos resultados ponen de manifiesto la importancia de comprender las
percepciones de seguridad de los usuarios segin su género y pueden tener
implicaciones significativas en la toma de decisiones y la formulacion
de estrategias en el ambito de la seguridad en linea y las transacciones
financieras.

Lealtad y la intencion de compra en el comercio en linea

La investigacién sobre la lealtad en compras en linea presenta definiciones
clave como la de Anderson y Srinivasan (2003) y Aldoghan y Albarq
(2022), que conceptualizan la lealtad electrénica como una actitud po-
sitiva del consumidor hacia una entidad comercial en linea, manifestada
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en comportamientos repetitivos de compra. Esta lealtad, basada en el
compromiso arraigado de los consumidores con productos/servicios
preferidos, resiste influencias situacionales y esfuerzos de marketing,
segun la definicién de Oliver (1999). La lealtad sienta las bases para
impulsar la intencién de compra continua, ya que los consumidores
leales son mas propensos a optar por una marca o conjunto de marcas
en futuras adquisiciones.

En los resultados de la encuesta (tabla 3), los hombres muestran una
mayor propension a la reincidencia en los establecimientos donde realizan
habitualmente sus compras. Ademas, valoran la amplitud del catalogo
de productos como una ventaja significativa y buscan evitar la necesidad
de buscar en otros lugares para satisfacer sus necesidades. Casi la mitad
de los hombres que prefieren realizar compras por internet (tabla 4), al
buscar un producto o servicio, optan por efectuar la transaccion en el
mismo sitio web o portal. En contraste, en el caso de las mujeres, esta
tendencia es ligeramente menos frecuente, con menos del 40 % de ellas
tomando la misma decision.

Asimismo, los hombres expresan su intencion de continuar realizando
compras en linea (tabla 5), incluso en la misma pagina o portal, con una
frecuencia significativamente mayor en comparacién con las mujeres,
alcanzando cifras del 65 % y el 68 %, respectivamente. Por otro lado,
las mujeres muestran una mayor inclinacion a ser influenciadas por la
publicidad en su decision de continuar realizando compras por internet
(tabla 6), con un 48 % de ellas, en contraste con el 46 % de los hombres.

Estos resultados subrayan las disparidades en los patrones de compor-
tamiento de género en lo que respecta a las compras en linea. Ademas,
enfatizan la inclinacién de los hombres a mantener su compromiso con
las compras en linea y el hecho de que la publicidad ejerce una mayor
influencia en las mujeres en cuanto a su intencién de continuar compran-
do. Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para la industria
del comercio electronico y la retencion de clientes en este contexto.
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Influencia de la confianza y la satisfaccion en la intencion
de compra

La confianza se construye en factores como la fiabilidad del comerciante,
la confianza en internet y los factores de seguridad, como se destaca en
el marco tedrico de Lee y Turban (2021). Y la satisfaccion del cliente
con servicios en linea tiende a fomentar su persistencia en la compra
en linea (Goel et al., 2022). La relacion directa entre la confianza y la
satisfaccion se manifiesta en como la confianza previa en el vendedor y
en el proceso de compra puede impactar en la percepcion de satisfaccion
del cliente. Los consumidores que confian en la integridad del vendedor
y en la seguridad de la transaccion estan mas inclinados a experimentar
una mayor satisfaccion después de la compra. Este vinculo entre con-
fianza y satisfaccion fortalece la disposicion del consumidor a seguir
comprando en linea, contribuyendo a la continuidad de las transacciones
en el comercio electronico.

Los resultados mostrados en la tabla 7, indican que cuando se trata de
compras en linea, los hombres logran alcanzar un nivel de satisfaccién
similar al que experimentan al comprar en un establecimiento fisico, con
una incidencia del 42 % entre aquellos que estan de acuerdo o totalmente
de acuerdo con esta afirmacion. Mientras que, en hombres y mujeres por
igual, un 50 % de las personas se ven influenciadas por comentarios,
reseflas y experiencias compartidas en diversos medios y redes sociales
al considerar la compra en linea (tabla 8). Esta similitud en la influencia
de las opiniones compartidas sobre productos y servicios en linea resalta
la importancia de la interaccion de los consumidores en estos espacios
y su impacto en las decisiones de compra.

Satisfaccion con la experiencia de compra en linea como
resultado de la confianza

La satisfaccion del cliente, surgida de la constante evaluacion entre expec-
tativas y experiencias (Mofokeng, 2021) (Vasic et al., 2019), se convierte
en un motor clave de la lealtad a largo plazo. Los hombres experimentan
un nivel de satisfaccion mas alto en sus experiencias de compra en linea
en comparacién con las mujeres (tabla 9), registrando un 58 % y un 55
%, respectivamente.
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De manera similar, dos de cada tres hombres y mujeres que han efec-
tuado compras por internet perciben que disponen de amplias alternativas
para seleccionar productos (tabla 10), lo que contribuye en gran medida
a su nivel de satisfaccion.

La repeticion de compras y la preferencia por determinados productos
y marcas son resultados directos de la satisfaccion. Por otro lado, la con-
fianza en el vendedor electronico y en los sistemas tecnologicos, sumada
a la satisfaccion, estimula la intencién continua de compra en linea, un
fendmeno respaldado por el analisis de Davis et al. (2021).

Discusion

El presente estudio ha destacado la interdependencia profunda entre la
lealtad, la confianza, la satisfaccion y la intencién de compra en el con-
texto del comercio en linea. Estos elementos fundamentales interactian
de manera dinamica y contribuyen a la construccién de una experiencia
positiva y duradera para los consumidores en el entorno digital. Los
resultados obtenidos en esta investigacion respaldan y amplian las defi-
niciones y teorias clave propuestas en estudios previos.

La lealtad en las compras en linea juega un rol fundamental en la
intencion de compra continua (Pappas, et al., 2014). La confianza surge
como un pilar esencial en el comercio en linea, construida sobre la base
de la lealtad al comercio o la marca, la confianza en Internet y factores
de seguridad (Prahiawana, et al. 2021). Ademas de influir directamente
en la intencién de compra, la confianza desempefia un papel fundamental
en la satisfaccién del cliente, donde la percepcién de satisfaccion se ve
influenciada por la confianza previa en el vendedor y en el proceso de
compra, llevando a una mayor satisfaccion posterior a la transaccién. Por
su parte, la satisfaccion del cliente, generada a través de la comparacion
entre expectativas y experiencias, emerge como un impulsor clave de
la lealtad a largo plazo. La repeticién de compras y la preferencia por
productos y marcas especificas se derivan directamente de la satisfaccion
del cliente (Pappas, et al. 2014). Ademas, la satisfaccion tiene un impacto
en la disposicion del consumidor a mantener una intencién continua de
compra en linea.
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Se recomienda tener en cuenta las posibles restricciones de este es-
tudio para evaluar la aplicabilidad de los resultados en un contexto mas
amplio. Una limitacion significativa reside en la variabilidad, la evolucién
constante del conocimiento y actualidad de las fuentes bibliograficas que
podrian llevar a la omision de informacion mas reciente y relevante que
no haya sido incorporada en la literatura existente, esto podria impactar
en la pertinencia de los hallazgos y conclusiones.

Conclusiones

Este estudio ha revelado la fuerte interdependencia entre la lealtad, la
confianza, la satisfaccion y la intenciéon de compra en el contexto del
comercio en linea. Estos elementos esenciales no solo interacttian de
manera dindmica, sino que también colaboran en la construccién de
experiencias positivas y duraderas para los consumidores en el entorno
digital. Los resultados obtenidos respaldan y amplian definiciones y
teorias fundamentales previamente expuestas, asi como también contri-
buyen a una comprension mas profunda de las interacciones complejas
entre estos factores.

El estudio revela una estrecha relacién entre la seguridad y la lealtad
del cliente. Cuando los clientes perciben un entorno seguro, esta sen-
sacion los impulsa a mantener su lealtad tanto al producto o servicio,
como a la marca en general. Asimismo, dentro de los descubrimientos
mas sobresalientes de esta investigacién, se destaca que un cliente que
deposita confianza en la seguridad de las transacciones en linea del co-
mercio electronico tiende a mantener una lealtad duradera hacia este.
Por su parte, la intenciéon de compra de los consumidores también es
un factor que se ve afectado de manera positiva por la confianza del
cliente ya que facilita y alienta a que se concrete la compra. Cuando los
clientes confian en la plataforma y en la seguridad de sus datos, estan
mas dispuestos a realizar compras recurrentes.

Por otro lado, la satisfaccion del cliente actiia como el vinculo entre la
confianza y la lealtad. La experiencia de compra satisfactoria, en la que las
expectativas se cumplen y se superan, refuerza la relacion de confianza y
contribuye significativamente a la retencion del cliente a largo plazo. La
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percepcion de seguridad previa a la transaccion y durante el proceso de
compra también se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente.

Los hallazgos de esta investigacion ofrecen valiosas herramientas
para las empresas que aspiran a elevar su presencia en linea y potenciar
su conexion con los clientes dentro del comercio electrénico. Al tener
en cuenta estos factores y tomar medidas pertinentes, las empresas tie-
nen la oportunidad de fomentar la confianza y la lealtad de sus clientes,
lo que, a su vez, se traduce en la repeticion de compras y un consumo
recurrente de sus productos y servicios. Este enfoque no solo consolida
su posicién en el mercado, sino que también contribuye a incrementar
su rentabilidad a largo plazo.

Anexos

Factor/Au- (Devaraj, (Vinita, (Pan, (Yap, Ra- (Yeh, (Santou-

tor Matta,y Prasad,y Sheng, mayah,y 2015) ridis y
Conlon, Sharma, y Xie, Sha- Trivellas,
2011) 2015) 2012) hidan, 2010)
2012)
Productos X
Precios
Calidad del x X
servicio
Confianza X X
Innovacién X
Satisfaccion X X X

de los clien-
tes

Productos X
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Tabla 2.

Seguridad en el Comercio en Linea y su Impacto en la Confianza del Consumidor

Al comprar por internet recibo mas promociones y mejores precios

gy B 5_8 8 g3
£ = 55T % ET
° g 0 3] T Y3 o € 3 w®
% EZES 38 =822 E E = =
— 9] ) 9] [¥) _— (=]
[77] [l % = 0o 8 ® 8 & H
S - 8 c w
B g & zZz © A KT
Creoquelas Total- 11 3 4 1 1 20
tiendas por mente
internet im- en des-
plementan acuerdo
medidas de  Ep des- 5 16 12 15 5 53
seguridad  4cyerdo
para pro- g g 41 143 100 56 349
teger a los
o acuerdo
g comprado- .
g res nren
= ’ des-
(<5}
22 acuerdo
De 7 19 116 242 103 487
acuerdo
Total- 6 8 35 78 211 338
mente
de
acuerdo
Total 38 87 310 436 376 1247
Creo quelas Total- 12 0 3 3 1 19
tiendas por mente
internet im- en des-
plementan acuerdo
medidas de  Ep des- 3 5 3 7 1 19
.E seguridad cyerdo
3 para Pro=— njgqe 5 14 79 43 23 164
G teger a los
s acuerdo
comprado- .
res ni en
) des-
acuerdo
De 2 13 97 175 60 347

acuerdo
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Al comprar por internet recibo mas promociones y mejores precios

&= & - o ©° g0
= 3 = LT T =T
=] Y o o o Yo 3} Y 9 ®
>< Efe 8¢ mg 2 B E =5 &
n s g < e & ® T & -
S -8 v -
=5 & Zz © A KT
Total- 3 6 39 72 169 289
mente
de
acuerdo
Total 25 38 221 300 254 838
Creo quelas Total- 23 3 7 4 2 39
tiendas por mente
internet im- en des-
plementan acuerdo
medidas de  Ep des- 8 21 15 2 6 72
seguridad  acyerdo
para pro=— nigqe 14 55 222 143 79 513
teger a los
acuerdo
. comprado- .
I res ni en
= ) des-
acuerdo
De 9 32 213 417 163 834
acuerdo
Total- 9 14 74 150 380 627
mente
de
acuerdo
Total 63 125 531 736 630 2085

Fuente: Elaboracién propia con base a la revisién de la literatura.
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Tabla 3.
Lealtad de Compra en el Comercio en Linea

Aunque existen otras alternativas, siempre compro en las mismas paginas por

internet
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£  avion, servi-
= . do
@ cios de pago,
£ renta autos, De acuerdo 7 4 155 62 267
- etc.) también  Totalmente de 2 33 47 161 246
los compro acuerdo
cuando los
necesito.
Total 19 61 270 460 436 1246
Sila tienda por Totalmenteen 8 5 15 18 34 80
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lizo ofrece otros  Ep desacuerdo 14 36 46 33 132
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bién los com- Totalmente de 3 16 36 141 202
pro cuando los acuerdo
necesito.
Total 20 43 174 298 303 838
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Aunque existen otras alternativas, siempre compro en las mismas paginas por
internet

S8 S8 o 3
T 5 b a =) Y o
e ET B =g z ET =
] g = ¥ S o e = g5 =
» E§ g °° & EZ @
Egd©° ©g g 8
~ L]
e § Z= =
Si la tienda por Totalmente en 19 11 47 75 100 252
internet que uti-  desacuerdo
lizo ofrece otros g desacuerdo 5 35 72 127 84 323
servicios (bole- ;4o qcyerdo 6 35 202 203 139 585
tos de avién, .
— . ni en desacuer-
T servicios de do
© pago, renta au-
tos, etc.) tam- De acuerdo 15 74 270 114 476
bién los com- Totalmentede 6 8 49 83 302 448
pro cuando los acuerdo
necesito.
Total 39 104 444 758 739 2084

Fuente: Elaboracién propia con base a la revisién de la literatura.

Tabla 4.
Lealtad de compra en el comercio en linea

Aungque existen otras alternativas, siempre compro en las mismas paginas por

internet
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2 hacerloporinter- 4o acperdo 0 15 152 132 100 399
= net .
GEJ ni en desacuer-
L do
De acuerdo 36 168 59 266
Totalmente de 17 42 197 262
acuerdo
Total 19 61 270 460 436 1246
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Aunque existen otras alternativas, siempre compro en las mismas paginas por
internet

g g S
e B 87 g
2 5 %5 2 %
EZ § 885 & Es
2 Tg s B3 & =33
& e 5 25 &4 28 8
Cuando realizo Totalmenteen 9 5 11 16 12 53
compras, mi pri-  desacuerdo
mera opcion es Ep desacuerdo 5 10 29 39 30 113
o i -
2 hacerloporinter- 4 dcuerdo 3 19 92 82 55 251
= net. .
o ni en desacuer-
[3°]
2 dO
De acuerdo 0 5 21 128 48 202
Totalmente de 3 4 21 33 158 219
acuerdo
Total 20 43 174 298 303 838
Cuando realizo Totalmenteen 24 21 36 45 54 180
compras, mi pri-  desacuerdo
mera opcic'?n €S  En desacuerdo 7 33 69 128 68 305
. Eitcerlo POrinter- N deacuerdo 3 34 244 214 155 650
S ni en desacuer-
H
do
De acuerdo 1 7 57 296 107 468
Totalmente de 4 9 38 75 355 481
acuerdo
Total 39 104 444 758 739 2084

Fuente: Elaboracién propia con base a la revisién de la literatura.
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Tabla 5.

Intencion de compra en el comercio en linea

Seguiré compro por internet con frecuencia
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E Ni de acuerdonien 5 25 73 13 0 116
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% desacuerdo
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acuerdo
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< Ni de acuerdonien 8 32 117 20 180
= desacuerdo
De acuerdo 4 43 208 320 20 595
Totalmente de 7 26 165 273 782 1253
acuerdo
Total 47 117 500 615 806 2085

Fuente: Elaboracién propia con base a la revision de la literatura.
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Tabla 6.
Intencién de compra en el comercio en linea

Seguiré compro por internet con frecuencia

A
7] 'E L=~ 7]
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=
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acuerdo
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= VEracomprar i 4o acuerdoni 2 12 90 53 72 229
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acuerdo
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en desacuerdo
De acuerdo 4 25 137 325 184 675
Totalmente de 4 8 43 80 412 547
acuerdo
Total 47 117 500 615 806 2085

Fuente: Elaboracién propia con base a la revisién de la literatura.
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Tabla 7.
Satisfaccion en la intencién de compra

Estoy satisfecho con la calidad de los productos disponibles en Internet
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Es igual de satis- Totalmenteen 9 13 37 45 33 137
factorio comprar desacuerdo
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Totalmente de 0 22 65 168 257
acuerdo
Total 12 38 256 531 410 1247
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acuerdo
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por internet que  gpdesacuerdo 1 20 87 201 68 377
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Totalmente de 0 3 33 110 324 470
acuerdo
Total 24 57 370 890 744 2085

Fuente: Elaboracién propia con base a la revision de la literatura.
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Tabla 8.
Satisfaccion en la intencion de compra

Confio en los comentarios vertidos en redes sociales, youtubers, ynfluencers al
momento de comprar por internet
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por internet. De acuerdo 17 46 135 245 33 476
Totalmente de 16 29 91 98 239 473
acuerdo
Total 70 131 370 393 283 1247
Confio en las Totalmenteen 11 3 4 0 0 18
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O mento de com-
2 en desacuerdo
S  prarun producto
por internet. De acuerdo 9 27 84 169 33 322
Totalmente de 12 14 36 49 174 285
acuerdo
Total 47 74 244 262 211 838
Confio en las Totalmenteen 26 6 6 0 0 38
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caciones de los  Fp desacuerdo 10 31 24 17 3 85
5 clientesalmo- iy erdoni 27 52 238 77 12 406
© mento de com-
= en desacuerdo
prar un producto
por internet. De acuerdo 26 73 219 414 66 798
Totalmente de 28 43 127 147 413 758
acuerdo
Total 117 205 614 655 494 2085

Fuente: Elaboracién propia con base a la revisién de la literatura.
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Tabla 9.
Experiencia de compra en linea

Cuando compro por internet, quedo muy satisfecho
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Al comprar por in- Totalmenteen 10 7 7 5 9 38
ternet recibo mas desacuerdo
° .pI‘OITIOCiOI.IES yme-  Endesacuerdo 3 15 36 25 8 87
g Jores precios. Nideacuerdoni 1 13 128 135 33 310
E en desacuerdo
- Deacuerdo 0 5 8 273 72 436
Totalmente de 0 1 25 91 259 376
acuerdo
Total 14 41 282 429 381 1247
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acuerdo
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5 JOres precios. Ni de acuerdoni 2 16 219 232 62 531
= en desacuerdo
De acuerdo 11 129 466 130 736
Totalmente de 3 35 155 437 630
acuerdo
Total 23 64 453 896 649 2085

Fuente: Elaboracién propia con base a la revision de la literatura.
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Tabl

a 10.

Experiencia de compra en linea

Cuando compro por internet, quedo muy satisfecho
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pro por internet, acuerdo
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acuerdo
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5 Masdedondees g auerdoni 1 11 176 157 46 391
S coger.
= en desacuerdo
De acuerdo 1 12 164 445 77 699
Totalmente de 1 9 67 249 510 836
acuerdo
Total 23 64 453 896 649 2085

Fuente: Elaboracién propia con base a la revisién de la literatura.
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