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Determinantes de la intencion de compra en plataformas de comercio electrénico

en Colombia: el caso de Mercado Libre
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Resumen

El comercio electrénico en Colombia ha tenido un gran crecimiento, en el afio 2017
representd un 3% del PIB, es por ello que grandes empresas y marcas estan incluyendo en
su planeacién este canal de ventas, que ademas influye en la experiencia de servicio y las

decisiones de compra de los consumidores.

La presente investigacion plantea a traves de un modelo de hipdtesis, las relaciones
existentes entre la Satisfaccion, la Confianza, el Engagement, la Teoria del
Comportamiento Planeado (TPB), la Lealtad y la Intencion de Recompra en la plataforma
de comercio electronico mas reconocida en el pais, Mercado Libre. La investigacion se
llevd a cabo en dos fases, una exploratoria y otra descriptiva de corte transversal simple; el
modelo fue contrastado empiricamente a través de un instrumento de medicion
estructurado, con una muestra de 355 usuarios de la plataforma de comercio electrénico
Mercado Libre en Colombia, garantizando la fiabilidad y validez del modelo mediante un

andlisis factorial confirmatorio y contrastando las hip6tesis con ecuaciones estructurales.

Los resultados demuestran que los constructos estudiados se relacionan entre si y se
constituyen como determinantes de la Intencion de Compra, generando una ruta optima

para la gestion de la misma en los clientes de las plataformas de comercio electrénico.



Palabras claves: Satisfaccion, confianza, engagement, teoria del comportamiento planeado
(TPB), theory of planned behavior, lealtad, intencion de recompra, norma subjetiva, actitud,

control percibido, control conductual percibido (PBC).

Introduccion

En los ultimos afios, el comercio electronico ha evidenciado un crecimiento exponencial a
nivel mundial donde empresas como Amazon, Alibaba e Ebay, han desempefiado un papel
fundamental en las compras virtuales. Amazon, en el afio 2015, sobrepasé el valor de
mercado del principal retail fisico Walmart, y en enero del 2018, con un valor de 150.800
millones de ddlares lidero el ranking Global 500 de Brand Finance siendo catalogada como
la empresa mas valiosa (Semana, 2018). Por su parte, Alibaba fue la compafiia con mayor
participacion en el mercado en 2017, en su categoria, ya que controla el 75% de las ventas
minoristas en China (Semana, 2017b); en contraste Ebay, el pionero en las ventas de
comercio electronico, en el primer trimestre del 2017 alcanzé los 21 billones de

transacciones, registrando los US$2.200 millones de ingresos netos (Semana, 2017a).

A nivel mundial se espera que las ventas de los minoristas por internet aumenten a una tasa
sostenida anual de un 12% hasta el afio 2021 (Euromonitor International, 2017), lo cual
podria suceder prematuramente teniendo en cuenta que las compras online en
Latinoamérica, una de las economias digitales con mayor crecimiento acelerado, obtuvieron
en 2017 un crecimiento total del 24,3% siendo Chile y México los paises con mas
crecimiento (27,3%) seguidos por Colombia y Perl (27,1%); para cierre del 2018 se
pronostica un crecimiento total del 24,5% llegando a los 106.000 millones de ddlares

(International Data Corporation, 2017).

En Colombia la participacion del comercio electronico registrada en 2017 represento un 3%
del PIB (Lépez, 2017), y se prevé un desarrollo importante para 2018 dada la posicion
privilegiada con la que cuenta el pais, soportada en la posesién de una de las mejores
infraestructuras aeroportuarias de América Latina y la gestion de solidas relaciones
comerciales a través de Tratados de Libre Comercio, que le permiten el acercamiento a
varios lugares del mundo (Fierro, 2018). A su vez, Colombia cuenta con 30,3 millones de

conexiones a internet, 1.075 municipios con fibra Optica, 968 municipios con 4G y un



grupo considerado de MiPymes (74%) con presencia digital (Camara Colombiana de

Comercio Electrénico, 2018).

En este sentido, el crecimiento del comercio electronico ha hecho que grandes empresas y
marcas lo incluyan en su planeacion y sus canales de ventas, sin embargo en Colombia los
comerciantes no se ven motivados a participar activamente debido a los recargos existentes
para pagos electrénicos o de dinero plastico, micropagos que elevan en un 4% el costo final
para el cliente (Lopez, 2017; Dinero, 2018); aun asi, los consumidores aumentan su
participacion cada afio, evidenciandose picos de ventas en eventos como el Black Friday
que obtuvo un crecimiento de ventas del 35% en 2017, respecto al afio anterior (Portafolio,
2017c).

De acuerdo con el reporte de una de las compafilas mas grandes de investigacién de
mercados en Alemania Gesellschaft fir Konsumforschung (GFK), las empresas mas
populares entre los colombianos, segin el nimero de usuarios registrados en el primer
trimestre del 2018, son: Mercadolibre con 18 millones, Exito con 10 millones, Amazon con
9,9 millones, Falabella con 9,4 millones, Linio con 9,3 millones, Alkosto con 8,7 millones,
AliExpress con 8,5 millones, eBay con 8,1 millones, Homecenter con 7,8 millones, y Wish

con 6,8 millones (Ballesteros, 2018).

Con relacién a lo anterior, en el pais se ha evidenciado que un 80% de los usuarios de
internet consultan rigurosamente en la web o en aplicaciones informacidn sobre productos o
servicios antes de tomar la decision de compra, a partir de las cuales un 50% de estos
concretan la transaccion (Portafolio, 2017a). No obstante, algunas de las mayores barreras
para el uso de las plataformas de comercio electrénico por parte de los consumidores han
sido la desconfianza generada por la dificultad para validar la identidad del vendedor, la
incertidumbre en el éxito de la compra y el cumplimiento de garantias por averias o
equivocaciones en los pedidos (Semana, 2014; Portafolio, 2017; Lopez, 2017); por ello,
desde inicios de 2018 se constituyé la Camara Colombiana de Comercio Electrénico de
Colombia con el fin de consolidar este medio y sus servicios, y asi promover un entorno

favorable para el mismo (Camara Colombiana de Comercio Electrénico, n.d.).



Sin embargo, en Colombia son escasos los estudios sobre comercio electrénico e intencién
de compra, a la fecha solo destacan dos investigaciones encaminadas a determinar
intenciones de comportamiento: la primera, enfocada a la participacién en programas de
television enviando mensajes de texto (SMS), (Tavera, Ruiz, & Sanz, 2010) en la que para
el analisis integraron el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) con la Teoria del
Comportamiento Planeado (TPB); y la segunda, orientada a la intencién de uso del e-
Commerce en Colombia (Medellin) usando el modelo TAM (Tavera, Sanchéz, &
Ballesteros, 2011).

A partir de este panorama se evidencia la necesidad de estudiar como es el comportamiento
de compra de los consumidores en plataformas de comercio electronico en Colombia y
cuéles son los factores que influyen en la intencién de la misma. La pertinencia de esta
investigacion radica en el aporte tedrico sobre los antecedentes de la compra online y el
aporte préctico que se puede brindar a las organizaciones que tienen presencia o migraran al
mundo digital para que disefien planes y estrategias competitivas que favorezcan las
experiencias con la marca, y potencien las compras desde los antecedentes de las
intenciones. Asi este trabajo tiene como objetivo general determinar la relacion de la
Satisfaccion, la Confianza, el Engagement, la Lealtad y los constructos del TPB (Actitud,
Norma Subjetiva y Control Conductual Percibido), sobre la Intencion de Recompra en el
comercio electrénico en Colombia, el cual tom6 como objeto de estudio usuarios de
Mercado Libre debido a que es la plataforma méas exitosa en Colombia con mas de 18

millones de usuarios (Ballesteros, 2018).

La estructura del articulo muestra en la primera parte la revision de literatura de los
constructos a estudiar, luego se presentan las hipotesis en funcion de las relaciones entre los
factores, posteriormente se exponen los aspectos metodologicos y los resultados del
modelo, para finalmente presentar las conclusiones que derivan de esta investigacion al

igual que sus limitaciones e implicaciones gerenciales.



Marco tedrico

Teoria del Comportamiento Planeado (TPB)

La Teoria del Comportamiento Planeado tiene su origen en la psicologia social y se basa
principalmente en la Teoria de Accién Razonada (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen &
Fishbein, 1980; Liao, Chen, & Yen, 2007; Giampietri, Verneau, Del Giudice, Carfora, &
Finco, 2017), la cual entiende el comportamiento como la respuesta observable de un
individuo frente a una situacion respecto a un objetivo dado, y en la que dicho proceder esta
determinado por la Intencion, factor que a su vez esta definido por la Norma Subjetiva y
Actitud hacia la conducta (Ajzen, 1991; Al-Debei, Al-Lozi, & Papazafeiropoulou, 2013;
Curras-Perez, Ruiz-Mafe, & Sanz-Blas, 2014; Quintal, Thomas, & Phau, 2015).

En ambas teorias, el principal objetivo es predecir un comportamiento mediante la
intencion que el individuo tenga hacia este, pero en el modelo de la TPB se propone una
nueva variable llamada Control de Conducta Percibido (PBC) que afirma Ajzen (1991),
surge como respuesta para tratar de corregir las limitaciones que se dan cuando se estudian

comportamientos donde las personas tienen un control consciente incompleto.

Dicho de otra forma, el TPB es un modelo que busca predecir un comportamiento a partir
de la intencion de realizarlo; esta intencion esta determinada por tres variables: Norma
Subjetiva, Actitud y PBC, sus interacciones estan representadas en la Figura 1. Modelo de

la Teoria de Comportamiento Planeado

Figura 1. Modelo de la Teoria de Comportamiento Planeado

Norma subjetiva

. Intencion de .
Actitud . Comportamiento
Comportamiento

Fuente: Modelo de la TPB (Ajzen, 1991).



Diversos estudios se han elaborado usando la Teoria del Comportamiento Planeado para
investigar distintos comportamientos, entre ellos la prediccién de habitos de compra del
consumidor (Giampietri et al., 2017; Londono, Davies, & Elms, 2017; Papagiannidis,
Bourlakis, Alamanos, & Dennis, 2017), el comportamiento de exceso de velocidad
(Jovanovié, Sraml, Matovi¢, & Miéi¢, 2017), la intencion de lealtad (Lee, Murphy, &
Neale, 2009; Lee, Murphy, & Swilley, 2009; Curras, Ruiz, Sanz, 2014), la intencién de uso
de productos financieros (Warsame & Ireri, 2016), la participacion en eWOM ( Fu, Ju, &
Hsu, 2015; Tercia & Teichert, 2017), la intencion de visitar de nuevo en el sector turistico
(Quintal et al., 2015), la intencién de continuar con servicios en linea (Liao et al., 2007) y la

intencion de continuar participando en redes sociales (Al-Debei et al., 2013).

Se ha evidenciado que el efecto de cada una de las variables del TPB sobre la Intencion
varia segun el contexto y el tipo de intencidn estudiada, en general la Actitud es el predictor
mas fuerte (Lee, Murphy, & Swilley, 2009; Fu et al., 2015; Al Naimi & Al Khasawneh,
2017; Jovanovi¢ et al., 2017; Londono et al., 2017; Tercia et al., 2017), el Control de
Conducta Percibido (PBC), por su parte, es fuerte en decisiones de tipo econdémica
(Warsame & lIreri, 2016; Giampietri et al., 2017; Papagiannidis et al., 2017), y finalmente,
la Norma Subjetiva gana fuerza en entornos donde existe una alta interaccion social (Lee,
Murphy, & Neale, 2009; Curras et al., 2014; Costa, Ferreira, Bento, & Aparicio, 2016)

Actitud

La Actitud se define como "el grado de evaluacion favorable o desfavorable de una persona
sobre la conducta en cuestion™ (Fishbein & Ajzen, 1975), y surge del resultado de la
expectativa versus el juicio de valor de un individuo sobre el comportamiento (Ajzen &
Fishbein, 1980). Esta variable se refiere a la percepcion sobre un objeto en particular
(Tercia & Teichert, 2017) y se crea con el razonamiento de la creencia sobre el objeto de la
Actitud, que a su vez, es formada por la asociacion de sus atributos (Ajzen, 1991; Al-Debei
et al., 2013; Quintal et al., 2015). La Actitud asimismo se refiere a los sentimientos que un
individuo experimenta hacia un comportamiento (Ajzen, 1991; Curras et al., 2014), y que
pueden ser positivos 0 negativos y favorecer o afectar la fortaleza de las creencias

conductuales sobre el comportamiento (Ajzen, 1991).



Recientes estudios demuestran que la Actitud es un constructo multidimensional
conformado por: una dimensién cognitiva basadas en las evaluaciones que un individuo
realiza para formar la Actitud, una afectiva asociada a las preferencias del individuo, y una
conductual basada en la intencion del individuo hacia un comportamiento (Curras et al.,
2014; Jovanovi¢ et al., 2017). Segun lo propuesto por Ajzen (1991), esta variable esta dada
por la suma de los productos entre las creencias actitudinales (o vinculo de la conducta con
el resultado esperado) y la evaluacion de la deseabilidad de un resultado (o evaluacion

subjetiva).

En este trabajo, la Actitud serd entendida como el juicio del individuo hacia un
comportamiento, dada por el resultado esperado y la deseabilidad del resultado (Ajzen,
1991).

Norma Subjetiva

La Norma Subjetiva es el segundo antecedente de la intencidon conductual (Ajzen, 1988), y
se relaciona con la presion social percibida por un individuo frente a lo que otras personas
opinan sobre realizar o no un comportamiento (Ajzen & Fishbein, 1980; Ajzen, 1991;
Curras et al., 2014; Tercia & Teichert, 2017).

Segun Ajzen (1991), esta variable parte de la suma de los productos de cada creencia
normativa y de las motivaciones que se tienen para cumplirlas, entendiendo como creencia
normativa, la probabilidad de aprobacién de un comportamiento determinado por los
individuos o grupos importantes de referencia; por su parte, Warsame & lIreri (2016),
afirma que la creencia normativa representa la presion social que influencia el realizar un
comportamiento y la motivacion se dirige al cumplimiento de las expectativas que el

individuo percibe.

Otros investigadores sefialan la composicion de la Norma Subjetiva, en elementos
actitudinales (Lee, Murphy, & Swilley, 2009), informativos y normativos (Liao et al.,
2007). Se ha observado que esta variable serd méas débil para determinar el comportamiento
con muestras que contengan individuos que evaltan sus comportamientos desde la Actitud,

en contraste a los que consideran las influencias normativas (como en el TPB), adaptandose



en contextos donde la presion social es importante en las decisiones del consumidor (Lee,
Murphy, & Swilley, 2009); esta puede ser la causa de las bajas relaciones entre la Norma
Subjetiva y la intencién conductual (Liao et al., 2007; Londono et al., 2017). Del mismo
modo, la capacidad es un factor que puede influir en esta relacién débil pues cuando las
personas tienen poca capacidad (o recursos limitados) basan su comportamiento en las
opiniones de los demas (Tercia & Teichert, 2017; Jovanovic et al., 2017; Londono, Davies,
& Elms, 2017).

En este trabajo la Norma Subjetiva se entendera como la presion social percibida por un
individuo frente a lo que piensan otras personas sobre un comportamiento especifico
(Ajzen, 1991), se medird como una variable unidimensional y estard determinada por la
creencia normativa y la motivacion para cumplirla, siguiendo el enfoque del marco teorico
del TPB.

Control de Conducta Percibido — PBC

El control de Conducta Percibido o también llamado Control Percibido es el tercer
antecedente de la intencion conductual (Ajzen, 1988), y se refiere a la percepcién que
tienen las personas de la facilidad o dificultad de realizar el comportamiento de interées
(Ajzen, 1991). Esta asociado con los factores de control que posea el individuo, los cuales
facilitan o dificultan la realizacion del comportamiento (Ajzen, 2002; Curras et al., 2014) y

es fuerte cuando se tiene poca informacion sobre el comportamiento (Ajzen, 1991).

Algunos autores definen el PBC como las creencias individuales sobre la capacidad de
acceder a los recursos y oportunidades necesarias (Curras et al., 2014), o también, como la
percepcion del individuo de la cantidad de control sobre la realizacion del comportamiento,
es decir esta relacionado con la percepcion de cuan facil o dificil es llevar a cabo la accion
deseada (Al-Debei et al., 2013).

Esta variable usa como base varias teorias que provienen de la psicologia social (como el
aprendizaje animal, el nivel de aspiracion, el rendimiento en tareas psicomotoras y
cognitivas, entre otras), donde el rendimiento conductual depende de la motivacion

(intencidn) y la capacidad (control del comportamiento), este Ultimo puede entenderse



como el control real sobre el comportamiento y dependera de las oportunidades y recursos
disponibles para realizar dicha conducta, logrando que el comportamiento este influenciado

por la confianza del individuo para llevarlo a cabo (Ajzen, 1991).

Se puede afirmar que el PBC se ve afectado por la experiencia del individuo (Al-Debei et
al., 2013), los recursos y oportunidades que la persona tenga (habilidad, tiempo, dinero,
entre otros) , y el manejo que perciba el individuo de los obstaculos e impedimentos
(Ajzen, 1991; Ajzen, 2002).

En este trabajo el Control Conductual Percibido (PBC), se entendera segun el enfoque de
(Ajzen, 2002), es decir como la percepcion de facilidad o dificultad para realizar un
comportamiento, asociado a la percepcion del individuo sobre los factores que él puede

controlar, y sera medida como una variable unidimensional.

Intencion de Comportamiento - Recompra

La Intencion de Comportamiento es el mejor indicador de comportamiento en el TPB ya
que expresa la cantidad de esfuerzo que el consumidor quiere invertir para realizar una
accion (Ajzen, 1991; Curras et al., 2014; Warsame & Ireri, 2016), la probabilidad de
realizar dicho comportamiento aumenta con la fuerza de la intencion que tiene el individuo
para ejecutarlo (Al-Debei et al., 2013). Especificamente, la Intencion de Comportamiento
de Compra es la voluntad de comprar un servicio o producto (Das, 2014a), esta suele ser
una experiencia hedonica (Das, 2014b) y expresa la cantidad de esfuerzo que el consumidor
quiere invertir para realizar una compra (Ajzen, 1991). La intencion surge cuando el cliente
percibe utilidad, valor o caracteristicas que satisfacen sus necesidades en el producto o
servicio de interés (Das, 2014a; Das, 2014b).

Del mismo modo, la Intencion de Comportamiento de Recompra denota la probabilidad de
volver a comprar, de alli que esta se deba medir desde las intenciones de compra puesto que
es la intencion de un comportamiento (Hong & Cho, 2011). Esta variable parte de la
suposicion de que el consumidor anteriormente ha completado una compra satisfactoria y

cuenta con experiencia para la toma de decisiones (Sullivan & Kim, 2018).



En este trabajo se estudiard la Intencion de Comportamiento de Recompra la cual se
entendera como la cantidad de esfuerzo que un consumidor desea invertir para repetir una
compra, y sera medida como una variable unidimensional de caracter conductual (Ajzen,
1991).

Satisfaccion

La Satisfaccion es la piedra angular del comportamiento del consumidor en la literatura de
gestion de marketing (Gallarza, Ruiz, & Gil, 2016), su definicién se relaciona con el grado
de cumplimiento a un cliente, produciendo emociones positivas 0 negativas, y funciona
como un proceso que sucede a corto plazo comparado con la Lealtad (Jaiswal, Niraj, &
Venugopal, 2010) o la Confianza (Flavian, Guinaliu, & Gurrea, 2006). Esta variable se ha
relacionado con el concepto de “desconfirmacidn” que se refiere a la brecha percibida por
el consumidor frente a las expectativas y el desempefio del servicio en el proceso de
compra (Oliver, 1980; Oliver, 1997; Liao et al., 2007; Chen, 2012); las expectativas estan
vinculadas a sentimientos, estos a su vez, estan asociados con la experiencia del servicio o

estandares del individuo (Flavian et al., 2006).

Como proceso la Satisfaccion de compra se evidencia en tres pasos: en la pre-compra, antes
de realizar un pedido donde se puede apelar a la educacion del consumidor o busqueda de
productos; en la compra, en el momento en que se realiza la transaccién; y la post-compra
tiempo después de realizar la compra, por medio de los servicios post-venta (Khalifa & Liu,
2007). El nivel de satisfaccion puede variar segun la naturaleza de la relacion entre
consumidor y marca, por ejemplo cuando alguna de las dos partes tiene mayor poder de
negociacion (Mencarelli & Lombart, 2017) o segun el tipo de producto y situacion de la
compra, pues la necesidad de esta ultima puede afectar la deseabilidad del producto
(Moriuchi & Takahashi, 2016).

En la literatura se encontraron diferentes enfoques para la definicion de esta variable. Por
un lado, se tiene el enfoque transaccional y acumulativo (Casal6, Flavian, & Guinaliu,
2008; Lin & Wang, 2015), el primero hace referencia a la percepcion del individuo que se

forma con cada intercambio nuevo, proporcionando nueva informacion que determina la



Satisfaccion en un momento dado (Jaiswal et al., 2010) y la segunda a un sentimiento que
se forma por la evaluacion de todas sus experiencias en sus transacciones basado en el
cumplimiento de sus expectativas (Oliver, 1997; Liao et al., 2007; Walsh, Hennig,
Sassenberg, & Bornemann, 2010; Lee, Noh, & Kim, 2013; Moriuchi & Takahashi, 2016;
Thakur, 2016); por otra parte encontramos el enfoque cognitivo y emocional, en donde el
primero basa la Satisfaccion en la comparacion de las expectativas con los resultados
obtenidos, al igual que el concepto de la “desconfirmacion” (Lopez & Vazquez, 2017), y el
segundo, en las emociones (-sentimientos y actitudes) del consumidor (Cai & Xu, 2006;
Lopez et al., 2017).

En este trabajo la Satisfaccion se entendera segun el enfoque de Oliver (1980) siguiendo el
concepto de “desconfirmacion”, que consiste en un sentimiento que experimenta un

individuo segun el grado de cumplimiento de sus expectativas después de la compra.

Confianza

La Confianza se ha estudiado desde diferentes campos del conocimiento tales como la
psicologia social, la psicologia y los tedricos de la personalidad, la sociologia y la
economia, siendo la primera el enfoque mas usado en la literatura del marketing
definiéndola como la creencia por parte del cliente, que el proveedor cumplird con las
expectativas o promesas de ventas realizadas antes de la compra (Flavian et al., 2006;
Walsh et al., 2010; Chen, 2012; Agag & EI-Masry, 2016; Liébana, Alonso, Soto, &
Valderrama, 2016; Lopez & Vézquez, 2017).

Algunos autores han demostrado que tiene un componente cognitivo y otro afectivo; el
primer componente hace referencia a caracteristicas racionales y medibles, que comprende
entre sus dimensiones la fiabilidad, la competencia y la responsabilidad (Yeh & Choi,
2011; Roy, Balaji, Soutar, Lassar, & Roy, 2016) y se forma con la repeticion de
transacciones (Martinez, Anaya, Molinillo, Aguilar, & Esteban, 2017); mientras que lo
afectivo comprende habilidades y emociones (Yeh & Choi, 2011; Roy, Balaji, Soutar,
Lassar, & Roy, 2016)-



Este constructo ha ganado reconocimiento en el marketing debido a que permite a empresas
y clientes continuar con las interacciones (Yeh & Choi, 2011; Flavian et al., 2006), reducir
la incertidumbre y establecer relaciones a largo plazo (Moriuchi & Takahashi, 2016;
Martinez et al., 2017), generando valor para la toma de decisiones cuando la informacion es
limitada (Giampietri et al., 2017). En el contexto digital, se encuentran investigaciones que
demuestran que la Confianza es afectada por las percepciones de riesgo e inseguridad, ya
que es necesario para los clientes suministrar sus datos personales y no es facil hacerse una
idea del producto o servicio (Hong & Cho, 2011), aumentando la dificultad para la

generacion de esta (Walsh et al., 2010).

Para Flavian (2006), durante la toma de decisiones la Confianza se forma en dos etapas, la
primera es exploratoria, donde el cliente no tiene ningun tipo de experiencia con el
proveedor, entonces basa su confianza en aspectos como reputacion percibida o creencias
en los testimonios de los demas (WOM); la segunda etapa es el compromiso, en donde ya

existe una experiencia en la transaccion y esta determina el impacto de la Confianza.

Algunos autores consideran la Confianza como una variable bidimensional, compuesta por
integridad y benevolencia (Lee & Turban, 2001), competencia y benevolencia (Walsh et al.,
2010) o integridad y competencia (Moriuchi & Takahashi, 2016). Otros consideran que es
una variable multidimensional compuesta por la honestidad, la competencia y la
benevolencia (Flavian et al., 2006; Lopez & Vazquez, 2017). La honestidad es la creencia
del consumidor que el proveedor es sincero y cumplira sus promesas de ventas (Flavian et
al., 2006; Badrinarayanan, Becerra, & Madhavaram, 2014; Agag & El-Masry, 2016; Lopez
& Vazquez, 2017); por su parte, la competencia es la evaluacion de la capacidad percibida
(habilidades, conocimientos y caracteristicas) del proveedor para cumplir con las promesas
de ventas; y finalmente, la benevolencia es la buena voluntad del proveedor, el cual tendra
en cuenta los intereses del cliente por encima de los propios y buscara el beneficio mutuo
(Flavian et al., 2006; Badrinarayanan et al., 2014; Walsh et al., 2010; Agag & El-Masry,
2016; Lopez & Vazquez, 2017).

Para este trabajo se entenderd la Confianza desde la psicologia social, pero visto desde el
marketing como una creencia por parte del cliente que el proveedor cumplira con sus

promesas durante una transaccion (Flavian et al., 2006; Walsh et al., 2010; Chen, 2012;



Agag & El-Masry, 2016; Liébana et al., 2016; Lopez & Vazquez, 2017), y sera medida
como un constructo cognitivo multidimensional compuesto por benevolencia, honestidad y

competencia.

Engagement

El Engagement generalmente se usa para describir un compromiso del consumidor para
establecer una relacién con una oferta, marca u organizacion (Abdul, Hyde, & Marshall,
2011), esto lleva a actividades que favorecen la marca y crean valor para la misma (Casalo,
Flavian, & Guinaliu, 2013; Yang, Asaad, & Dwivedi, 2017; Zhang, Guo, Hu, & Liu, 2017).
Este concepto toma importancia para el marketing debido a que puede favorecer la Lealtad,
la recomendacion y el comportamiento del consumidor (Bowden, 2009; Thakur, 2016;
Tarute, Nikou, & Gatautis, 2017) y se ha usado en diversos estudios referentes a
comunidades de marca (Casald et al., 2013; Martinez et al., 2017; Zhang et al., 2017),
comercio mavil (Thakur, 2016; Tarute et al., 2017), servicios hoteleros (Roy et al., 2016),
turismo (So, King, Sparks, & Wang, 2016; Harrigan, Evers, Miles, & Daly, 2017), subastas
online (Abdul et al., 2011) y uso del internet (Yang et al., 2017).

Este constructo ha sido determinado como multidimensional basado en tres enfoques que
parten de la cognicidn, la emocion y el comportamiento (Bowden, 2009; So et al., 2016;
Thakur, 2016; Tarute et al., 2017; Zhang et al., 2017). De alli que pueda explicarse no solo
como un comportamiento del consumidor que va mas alld de la compra y que genera
interaccion, o un proceso que conduce a la formacion de Lealtad sino también como un
estado psicoldgico que se da cuando hay intenciones de mantener la relacion a largo plazo
(Tarute et al., 2017; Roy et al., 2016), en la Tabla 1 Definiciones de Engagement., Se muestra
las definiciones encontradas sobre el Engagement, donde se incluye el enfoque que da el

investigador para su estudio.



Tabla 1 Definiciones de Engagement

Autor Definicion Enfoque
Bowden Proceso psicoldgico que modela los mecanismos subyacentes Proceso
(2009) por los cuales, los clientes nuevos de una marca forman la

Lealtad, asi como los mecanismos por los cuales se puede

mantener la Lealtad (compra repetida) de una marca. No se

refiere a los constructos individuales, sino como cada

constructo individual podria operar junto a los demas

constructos para impulsar la Lealtad del cliente dentro de un

marco psicologico mas amplio
Brodie, "Estado psicoldgico que ocurre en virtud de la interactividad, Estado
Hollebeek, experiencias co-creativas del consumidor con un agente u Psicolégico
Juri¢, & Ili¢  objeto focal (ej.: marca) en las relaciones enfocadas al
(2011) servicio"
Casalo etal., Relacion que es considerada importante y valiosa, por lo tanto, Estado
(2013) existe el deseo de continuar con esta relacion. Psicoldgico

Vivek (2009);
Vivek,

Beatty,
Dalela, &
Morgan
(2014)
Thakur
(2016)

Martinez et
al. (2017)

Tarute et al.
(2017)

Zhang et al.
(2017)

Comportamiento que va mas alla de la compra. Es una relacion
entre el cliente y un objeto focal como marca, ofertas o
actividades de una empresa donde existen conexiones
reciprocas, normalmente involucrando a otros, nutriendo la red
de conexiones sociales.

Proviene de experimentar el medio de cierta manera. Parte de
la creencia de los consumidores de como un medio encaja en
sus vidas y estudia el consumo como el medio para construir
Engagement

Visto desde una comunidad de marca en linea, la define como
el resultado de un proceso de interaccion de los miembros de
una comunidad, entre si o con la marca, los cuales tienen un
impacto en el compromiso.

La construccion y el mantenimiento de las relaciones a largo
plazo para el mercado minorista

Estado psicolégico centrado en la experiencia interactiva y la
co-creacion de valor, siendo esta ultima un proceso por el cual
los productores y consumidores como pares, crean valor para si
mismos y para los demas

Comportamiento
del consumidor

Comportamiento
del consumidor

Proceso

Comportamiento

del consumidor

Estado
Psicologico

Fuente: elaboracion propia

Las dimensiones del Engagement al igual que sus definiciones, son controversiales y

cambian segun el campo de estudio y el enfoque que se tenga; por ejemplo, para Vivek

(2009), esta compuesto por valor extrinseco, valor intrinseco, conexién con la compafiia,

creacion de buena voluntad, intencién de hacer negocios y compromiso afectivo. Para

Bowden (2009), es una construccién de un proceso que contiene participacion, compromiso

calculador, compromiso afectivo, confianza, disfrute, y Lealtad; para Abdul et al. (2011),



contiene dimensiones como la hedonica, la utilitarista y la social; para Vivek, Beatty,
Dalela, & Morgan (2014) esta compuesto por atencion consciente, participacion entusiasta
y conexién social; para Roy et al. (2016), estd compuesto por aumento del Engagement, co-
creacion, influencia y movilizacion; para So et al. (2016) y Harrigan et al. (2017), se
compone de entusiasmo, atencion, absorcion, interaccion e identificacion. La dimension
social es sugerida por algunos autores para estudiar la interaccién simultanea del
consumidor con la marca y otras personas, siendo de particular importancia para el entorno
digital (Abdul et al., 2011; Tarute et al., 2017), sin embargo, esta interaccion esta ausente

con los sitios de minoristas en linea (Abdul et al., 2011).

En este trabajo se entendera al Engagement como la relacién entre el cliente y un objeto
focal como marca, ofertas o actividades de una empresa donde existen conexiones
reciprocas, normalmente involucrando a otros, nutriendo la red de conexiones sociales,
promoviendo comportamientos que van mas alla de la compra (Vivek, 2009). Para este
trabajo no se tendra en cuenta la dimensién social, debido a que en el contexto estudiado de
minoristas online, es poca la relevancia de la interaccion entre los usuarios (Abdul et al.,
2011).

Lealtad

La Lealtad es un proceso psicolégico profundamente mantenido por los clientes para volver
a comprar el producto o servicio, a pesar de los esfuerzos y las estrategias de los
competidores (Oliver, 1997; Casalo et al., 2013; Gallarza et al., 2016), este concepto puede
interpretarse como un tipo de apego y es usado para la retencién continua y el
mantenimiento de las relaciones a largo plazo con los clientes (Lee et al., 2013). Visto
desde el punto de vista del consumidor, una posible razén por la que los compradores en
linea se vuelven leales, es para mantener las condiciones de su negociacién inicial y no
tener que incurrir en nuevas busquedas cada vez que requieran un producto o servicio
determinado (Zehir & Narcikara, 2016; Al Naimi & Al Khasawneh, 2017).

En la literatura, podemos encontrar que la Lealtad es un constructo multidimensional
compuesto por una dimensién actitudinal y otra comportamental, (Casalé et al., 2008;
Jaiswal et al., 2010; Chen, 2012; Raab, Berezan, Krishen, & Tanford, 2015; Moriuchi &



Takahashi, 2016; Thakur, 2016; Ruiz, Tronch, & Sanz, 2016; Mencarelli & Lombart, 2017;
Nyadzayo, Matanda, & Rajaguru, 2017). En su dimensién comportamental o conductual
incluye acciones que demuestran el mantenimiento de un vinculo o relacion a largo plazo,
evidenciado en comportamientos como la recompra o visitas periodicas al vendedor
(Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006; Casalo et al., 2013; Lopez & Vazquez, 2017),
convirtiéndose en un cliente habitual para un vendedor o marca en particular (Lee et al.,
2013; Yoo, Kim, & Sanders, 2015). Por otro lado, la dimension actitudinal hace referencia
a un componente afectivo necesario para lograr altos niveles de compromiso (Casalo et al.,
2013), esta asociada a una intencioén de compra o de recomendacion (Hong & Cho, 2011;
Lin & Wang, 2015; Zehir & Narcikara, 2016), resultado de la identificacion del cliente; la
fuerza de este vinculo es determinada por el grado de conexién (Yen & Tang, 2015).

En este trabajo la Lealtad se entendera como un esfuerzo realizado por los clientes para
mantener una relacion con un proveedor habitual, (Oliver, 1997; Casal6 et al., 2013;
Gallarza et al., 2016), sera medido como una variable unidimensional teniendo en cuenta el

componente actitudinal como una disposicion positiva del consumidor.

Formulacion de hipotesis

TPB

La Teoria del Comportamiento Planeado —TPB- busca estudiar las respuestas de los
individuos segln sus objetivos, estas son determinadas por sus intenciones, de alli que
puede ser usada para predecir diversos comportamientos a partir de las intenciones de
realizarlos (Ajzen, 1991); para esto el modelo establece relaciones hipotéticas positivas
entre las intenciones y sus tres antecedentes: Norma Subjetiva, Control de Conducta
Percibido y Actitud. En la revision bibliografica se observa que la Actitud ha sido el
antecedente con mas influencia en la mayoria de los estudios (Lee, Murphy, & Swilley,
2009; Fu, et al., 2015; Al Naimi & Al Khasawneh, 2017; Jovanovi¢ et al., 2017; Londono
etal., 2017; Tercia & Teichert, 2017); para los dos antecedentes restantes (Norma Subjetiva
y control percibido), es comun encontrar que cuando una dimension representa la mayor
influencia en el modelo, la otra pierde fuerza en su relacion con la intencién (Lee, Murphy,
& Neale, 2009; Warsame & Ireri, 2016; Londono et al., 2017).



Partiendo de lo anterior, este trabajo busca conocer la influencia que los antecedentes de
TPB tiene con la Intencion de Comportamiento de Recompra en un sitio de compras online,

para ello se propone la hipotesis:

e H1la: La Actitud tiene influencia positiva sobre la Intencion de Comportamiento de

Recompra

e H1b: La Norma Subjetiva tiene influencia positiva sobre la Intencion de

Comportamiento de Recompra

e Hlc: El Control Conductual Percibido (PCB) tiene influencia positiva sobre la

Intencion de Comportamiento de Recompra
Actitud y Lealtad

En la revision de la literatura se ha encontrado que la Actitud tiene una relacion positiva
con la Lealtad para comunidades de viajes (Ruiz et al., 2016) y de marcas de lujo (Kim &
Lee, 2017) y en los servicios de telefonia mévil (Lee, Murphy, & Neale, 2009), en este
ultimo la Actitud demostré ser el predictor mas fuerte de la Lealtad (Lee, Murphy, &
Swilley, 2009).

Por tanto, este trabajo de investigacion busca conocer si la Actitud esté relacionada con la

Lealtad en un sitio de compras online, y propone la siguiente hipdtesis:
e H2: La Actitud tiene influencia positiva sobre la Lealtad
Satisfaccion y Actitud

Teniendo en cuenta que la Actitud surge de las expectativas (Ajzen & Fishbein, 1980) y la
Satisfaccion de una reaccion emocional transitoria basada en la compra mas reciente
(Carpenter, 2008), entonces, se puede pensar que ésta en la etapa de postconsumo es una
evaluacion similar a la de la Actitud en el preconsumo (Liao et al., 2007). Por lo anterior, se
puede suponer que existe una relacion entre la Satisfaccion y la Actitud, ya que las
experiencias anteriores pueden aumentar las expectativas de los usuarios experimentados
(Hsu & Lin, 2016), ademas, la revision de literatura demuestra esta relacion en entornos
virtuales para el uso de aplicativos (Weng, Zailani, Iranmanesh, & Hyun, 2017), al igual



que en el contexto fuera de linea, donde la Satisfaccion con el vendedor puede llevar a una
actitud de marca favorable gracias al reconocimiento de beneficios relacionales (Choi &

Choo, 2016). Acorde a lo expuesto se propone la siguiente hipotesis:
e Ha3: La Satisfaccién tiene influencia positiva sobre la Actitud
Satisfaccion y Confianza

En vista de que la Confianza es una creencia de cumplimiento de expectativas o promesas
de ventas, (Walsh et al., 2010; Chen, 2012; Agag & EI-Masry, 2016; Liébana et al., 2016),
es posible suponer que en situaciones donde ha ocurrido una experiencia satisfactoria esta
creencia afectara de forma positiva la relacién generando Confianza (Bowden, 2009;
Liébana et al., 2016). Lo anterior se ha evidenciado en la literatura existente, especialmente
en estudios sobre el uso de sitios web (Flavian et al., 2006), en comunidades de marca
(Martinez et al., 2017), en retails y viajes (Walsh et al., 2010; Kamran, Mantrala, Izquierdo,
& Martinez, 2017).

En este trabajo de investigacion se busca conocer si existe una relacion positiva entre la
Satisfaccion y la Confianza en un sitio de compras online, por lo tanto se propone la
hipotesis:

e H4: La Satisfaccion tiene influencia positiva sobre la Confianza
Satisfaccion y Lealtad

La Lealtad es un proceso que toma mas tiempo en formarse comparado con la Satisfaccion
(Jaiswal et al., 2010) y depende en gran medida de las experiencias de compras anteriores
(Carpenter, 2008). En varios estudios se ha propuesto que un factor clave para la
construccion de la Lealtad es la Satisfaccion (Lin & Wang, 2006; Lee, Noh, & Kim, 2013;
Pereira, Salgueiro, & Rita, 2016; Mencarelli & Lombart, 2017; Lépez & Vazquez, 2017;
Park, Kim, & Kwon, 2017) tomando como base los juicios racionales y las respuestas
emocionales del consumidor (Gallarza et al, 2016; Kim, Park, Park, Kim, & Kim, 2018), ,
también se ha encontrado casos donde la influencia de otros factores como por ejemplo la
estructura del mercado (Chang & Chen, 2009) o la categoria de clientes (Jiang & Zhang,
2016) hacen que esta relacion no se cumpla o pierda fuerza.



En este orden de ideas, este trabajo de investigacion busca conocer si la Satisfaccion esta
relacionada con la Lealtad en un sitio de compras online, por lo tanto se propone la

hipotesis:
e H5: La Satisfaccion tiene influencia positiva sobre la Lealtad
Confianza y Engagement

Diversas investigaciones sustentan dos enfoques para el Confianza: por un lado, como
antecedente del Engagement (Bowden, 2009; Roy, Balaji, Soutar, Lassar, & Roy, 2016),
donde juega un papel importante como moderador y la intensidad de la Confianza puede
determinar si el cliente participa 0 no en las actividades propuestas por la organizacion
(Thakur, 2016; Martinez et al., 2017); y por otro, como consecuencia del Engagement,
como resultado de una retroalimentacion (Brodie, Hollebeek, Juri¢, & Ili¢, 2011; Vivek,
Beatty, Dalela, & Morgan, 2014).

Segun el modelo propuesto, esta investigacion estudiara el primer enfoque considerando la
Confianza como un antecedente del Engagement y buscara conocer esta relacion en un sitio

de compras online, por ello se propone la siguiente hipdtesis:
e H6: La Confianza tiene influencia positiva sobre el Engagement
Confianza y Lealtad

La Confianza se puede usar como medio para formar relaciones entre los consumidores y
productores (Giampietri et al., 2017), y se ha encontrado frecuentemente en modelos como
mediador entre la Lealtad y la Satisfaccion, estableciendo una ruta donde demuestra una
gran correlacion con la Lealtad (Chen, 2012; Naidoo & Hollebeek, 2016; Kamran et al.,
2017). Esta relacion positiva se demostro en estudios aplicados a tiendas virtuales (So et al.,
2016), al sector bancario (Flavian et al., 2006; Liébana et al., 2016; L6pez & Vazquez,
2017) compras en general (Chen, 2012; Moriuchi & Takahashi, 2016), en tiendas
minoristas (Evanschitzky, Ramaseshan, Woisetschlager, Richelsen, Blut, Backhaus, 2012),

intermediarios por internet (Hong & Cho, 2011) y viajes (Walsh et al., 2010).



En este trabajo de investigacion se busca conocer si la Confianza esta relacionada con la

Lealtad en un sitio de compras por internet, asi se propone la hipétesis:
H7: La Confianza tiene influencia positiva sobre la Lealtad
Engagement y Lealtad

El Engagement es un mecanismo por el cual los clientes nuevos generan Lealtad y los
clientes antiguos la refuerzan (Bowden, 2009), ya que por medio de éste se establece una
relacion con una oferta (Abdul et al., 2011), y la relacion positiva entre estos dos constructo
ha sido demostrada en compras en linea (Harrigan et al., 2017), comunidades de marca
(Casalo et al., 2013), plataformas de comercio movil (Thakur, 2016), aplicaciones para
moviles (Tarute et al., 2017) y turismo (So et al., 2016). Asi mismo, varios autores
consideran que el Engagement es un antecedente de la Lealtad (Brodie et al., 2011; Vivek
etal., 2014).

Por lo anterior, este trabajo de investigacion busca conocer si el Engagement esta
relacionado con la Lealtad en un sitio de compras por internet, por tanto se propone la

hipétesis:
H8: El Engagement tiene influencia positiva sobre la Lealtad
Lealtad e Intencion de Comportamiento de Recompra

La Intencion de Comportamiento Recompra guarda una relacion muy fuerte con la Lealtad,
y varios autores han estudiado ésta como parte de la Lealtad actitudinal (Hong & Cho,
2011; Lin & Wang, 2015; Zehir & Narcikara, 2016); sin embargo, aun existe otra posicion
frente a la medicion de la intencion de compra como una variable fuera de la Lealtad
debido a la naturaleza de la medicion, donde la primera se refiere a una intencion de
comportamiento y la segunda a una disposicion (Hong & Cho, 2011; Chiu, Hsieh, & Kuo,
2012). A pesar de esto, algunos autores han adoptado este enfoque, encontrando relaciones

positivas entre los constructos (Hong & Cho, 2011; Das, 2014).



En este trabajo de investigacion se busca conocer si la Lealtad esta relacionada con la
Intencion de Comportamiento de Recompra en un sitio de compras online, por ello se

propone la hipétesis:

e H9: la Lealtad tiene influencia positiva sobre la Intencion de Comportamiento de

Recompra

Modelo de hipdtesis

A partir de la revision bibliografica tedrica y empirica se realiza la construccion del modelo
de hipotesis que se presenta en la Figura 2., donde la Satisfaccion es la variable
independiente y como variables dependientes estan la Confianza, el Engagement, las
variables de la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB), la Lealtad y la Intencion de

Comportamiento de Compra.

Figura 2. Modelo de hipétesis propuesto

Valor Buena Intencién de Apego
Extrinseco Voluntad Negociar Afectivo

Engagement Lealtad

Benevolencia

Honestidad Intencién de
Recompra

Competencia

Satisfaccion

Norma
Subjetiva

Fuente: Elaboracion propia.



Metodologia

Disefio de la investigacion

La investigacion se realizé en dos fases, una exploratoria y otra descriptiva. La primera fase
parte de una revision documental en bases de datos especializadas en marketing, que
referencian articulos de alto impacto, con el fin de dar soporte teérico y empirico relevante
al problema de investigacion, sus antecedentes y el planteamiento de las hipétesis que

posteriormente fue contrastado en el estudio empirico.

La segunda fase cuantitativa, descriptiva de corte transversal simple, permitio la
recoleccion de una muestra de datos usando una encuesta estructurada, que presentaba la
procedencia de items utilizados en la escala de medida Likert (Likert, 1932). Luego se
procedid con la medicion de fiabilidad y validez del modelo propuesto mediante un analisis

factorial confirmatorio y contraste de hipétesis con ecuaciones estructurales.

Disefio del cuestionario y escalas de medida

El cuestionario (ver Anexo 1) cuenta con tres secciones: preguntas filtros, escalas de
medidas (ver Tabla 2), y preguntas de clasificacion. Para la escala de medida se
seleccionaron 40 items, y la medicion de cada variable se efectud a través de una escala de
Likert (Likert, 1932), es decir, los usuarios podian expresar su grado de acuerdo o
desacuerdo (siendo 1 completamente en desacuerdo y 5 completamente de acuerdo) sobre

cada enunciado que se plasmo segun las hipdtesis antes descritas.

Tabla 2. Escalas de medida incluidas en el estudio

Constructo /

. 1 Coadigo item Autor / Afio
Dimension
ACT1 Utlllza_r _mercadollbr_e.com para mi
aprendizaje es buena idea.
ACT?2 Comprar en mercadolibre.com es una
idea inteligente. Taylor &  Todd
Actitud ACT3 En geperal, me gusta usar (1995)
mercadolibre.com.
ACT4 mercadolibre.com es un entorno de

compras agradable.
ACT5S Me siento cdmodo(a) navegando en Chen & Wells (1999)




Control
percibido

Norma Subjetiva

Satisfaccion

Confianza

Dimensién
Benevolencia

Dimension:
Integridad /
Honestidad
Dimension:
Capacidad /

competencia
Engagement

Dimension:

Valor extrinseco

Dimension:

CP1

CP2

CP3

CP4

NS1

NS2

NS3

SAT1

SAT?2

SAT3

SAT4

SATS5

CON1

CON2

CON3

CON4

CONS

ENG1

ENG2

ENG3
ENG4

mercadolibre.com.

Para mi comprar en mercadolibre.com
es muy facil.

Si quiero, seria féacil comprar en
mercadolibre.com.

Cuando compro en mercadolibre.com
tengo el control de mi decision de
compra.

En mercadolibre.com siento que puedo
controlar mi decision de compra.

Las personas que son importantes para
mi respetan mi decision de comprar en
mercadolibre.com.

Las personas que son importantes para
mi piensan que deberia comprar en
mercadolibre.com.

Las personas que son importantes para
mi  esperan que compre en
mercadolibre.com.

Estoy satisfecho con mi experiencia

durante la compra en
mercadolibre.com.

Disfruto comprar en
mercadolibre.com.

Estaria feliz de elegir
mercadolibre.com en mi préxima
compra.

Hice lo correcto cuando decidi usar
mercadolibre.com para comprar.

Estoy muy contento con mi decision de
comprar en mercadolibre.com.

Creo que mercadolibre.com antepone
los intereses de los clientes a los suyos.
Creo que mercadolibre.com tiene una
buena intencidn.

Las promesas hechas por
mercadolibre.com son confiables.

No dudo de la honestidad de
mercadolibre.com.

Considero que mercadolibre.com es
competente.

Comprar en mercadolibre.com tiene
muchas ventajas.
Me gusta mercadolibre.com porque me
beneficia al final.
mercadolibre.com Es relevante para
mis necesidades.
Creo que mercadolibre.com hace todo

Ajzen (2002)

Ajzen (1991)

Oliver, (1980); van

Ittersum,

Wansink,

Pennings, & Sheehan,

(2013)

Gefen &
(2004)

Vivek (2009)

Straub




Buena Voluntad lo posible para servir a sus clientes.

/ Good will Creo que mercadolibre.com siempre
ENG5 trata de hacer lo correcto para sus
clientes.
ENG6 Creo que mercadolibre.com tiene una
preocupacion genuina por sus clientes.
Dimension: Tengo la intencién de hacer negocios
Intencién de ENG7 g . g
: con mercadolibre.com en el futuro.
Negociar
Me siento apegado emocionalmente a
ENGS8 .
mercadolibre.com.
Dimension: Con mercadolibre.com, siento que soy
. ENG9 o
Apego Afectivo parte de una familia.
ENG10 Con5|dero_ qgue tengo _ sentido de
pertenencia con mercadolibre.com.
Es probable que regrese a
INT1 .
mercadolibre.com.
Es probable que considere comprar en
INT2 mercadolibre.com en un  futuro .
L Jarvenpaa, Tractinsky
Intencion de cercano. . g
i . & Vitale (2000);
Comportamiento Es probable que considere comprar en . .
; . . Chiu, Hsieh & Kuo
de Recompra INT3 mercadolibre.com si se diera la
; (2012)
oportunidad.
Compraria productos de
INT4 mercadolibre.com si  necesito un
producto que se oferte alli.
Recomendaria comprar en
LOY1 mercadolibre.com a amigos vy
familiares.
mercadolibre.com es mi primera
LOY2 opcién cuando se trata de comprar Zeithaml, Berry, &
Lealtad X
productos en internet. Parasuraman (1996)
LOY3 Digo cosas positivas acerca de
mercadolibre.com a otros.
LOY4 Animo a amigos y familiares a

comprar en mercadolibre.com.

Fuente: Elaboracion propia.

Muestra y recoleccion de la informacion

La encuesta se aplicé a 355 individuos que habian realizado compras online (usuarios de
Mercado Libre). La Tabla 3, recoge la ficha técnica del estudio y las caracteristicas
demograficas principales de la muestra, en la que destacan por su mayor proporcion los
usuarios con: estado civil solteros (54,23%), formacion profesional o superior (69,1%), en
edades entre 21 y 39 afios (74,05%), del sexo masculino (57,73%), con un nivel de ingresos

menor a 3 millones de pesos (67,64%) y estratos inferior al 3 (67,63%).



Tabla 3. Ficha técnica y caracteristicas demograficas

Unidad muestral Usuarios de Mercado Libre
Ambito de estudio Colombia
Método de recoleccion de la informacién Encuesta online
Procedimiento de muestreo A conveniencia
Tamafio muestral 355

Fecha del trabajo de campo Junio 5 hasta julio 15 de 2018
Caracteristicas demograficas

Estado civil Porcentaje
Soltero 54,52%
Casado 27,47%

Otro 18,01%

Nivel educativo terminado

Técnica/Tecnologia 20,70%
Profesional 43,44%
Posgrado (maestria, doctorado, etc.) 25,66%

Edad

Menor de 21 afios 4,37%

Entre 21 y 29 afios 33,82%

Entre 30 y 39 afios 40,23%

Mayor de 39 afios 21,57%
Género

Femenino 42.27%
Masculino 57,73%

Nivel de ingresos

No percibo un salario 5,54%

Menos de un salario minimo 6,41%

Entre un salario minimo y $1.500.000 25,95%

Entre $1.500.001 y $3.000.000 29,74%

Maés de $3.000.000 30,36%
Estrato socioecondmico

Estrato 1 0,87%

Estrato 2 19,24%

Estrato 3 47,52%

Estrato 4,5y 6 32,371%
**Casos perdidos 12

Fuente: Elaboracion propia.

En la jError! No se encuentra el origen de la referencia., se presentan los porcentajes de la
pregunta filtro para clasificar a los usuarios segun el tiempo transcurrido desde la dltima
vez que uso la plataforma de Mercado Libre para una compra efectiva.



Tabla 4. Tiempo de usuario en la plataforma

Ultima compra Porcentaje
En el Gltimo mes 28,81%
Entre uno y tres meses 24,38%
Entre tres y seis meses 17,45%
Entre seis meses y un afio 16,62%
Hace mas de un afio 12,74%

Fuente: Elaboracion propia

Técnica de andlisis de datos

Para el analisis de los datos se utilizé el software SmartPLS 3.0, el cual es una gran
solucién para estimar modelos causales en estudios tedricos y empiricos, destacandose por
facilitar la explicacion o prediccion del modelo estructural, su flexibilidad y su potencia
estadistica, lo que permite el tratamiento de modelos complejos (Hair, Ringle, & Sarstedt,
2011); como este caso de estudio, que presenta un nuevo modelo para el sector del
comercio electronico en Colombia, conformado por 8 constructos y 40 indicadores, siendo

estos numeros considerables para el uso del PLS SEM.

Debido a que el PLS presenta problemas para el andlisis de variables de segundo orden ya
que no permite la evaluacion las relaciones causa efecto complejas actuando comop
variables fantasmas porque asocia los items a la dimension y no a la variable de segundo
orden (Hair et al., 2011), se decidio tratar los constructos Confianza y Engagement
(variables de segundo orden en el modelo propuesto) como lo sugiere Aldas (2016):
primero se elimino la variable de segundo orden y se establecié una relacion directa entre
sus dimensiones y las demas variables con quien tiene relacion, después se estimé el
modelo y se guardaron las relaciones estructurales con las puntuaciones factoriales de cada
dimensidn, luego estas fueron agregadas a la base de datos inicial para estimar el modelo
final, incluyendo las dimensiones de los constructos de segundo orden (Confianza y
Engagement) como items tomando como valores los arrojados en las puntuaciones

factoriales.



Posteriormente se evalud la fiabilidad, la validez convergente y divergente del instrumento,
para todos los constructos, confirmando la validez del instrumento (Hair, Hollingsworth,
Randolph, & Chong, 2017), luego se realizd el analisis factorial confirmatorio a los datos
obtenidos para para comprobar que realmente existen relaciones tedricas entre los
constructos y los items que los miden, y posteriormente se contrastaron las hipotesis

mediante la técnica de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales - PLS.

En la jError! No se encuentra el origen de la referencia., se muestran los criterios minimos

que se consideraron para medir y analizar el modelo con el método estadistico PLS-SEM.

Tabla 5. Criterios minimos establecido para PLS-SEM

Etapas de
Validacion

Indicadores

Criterio minimo

Instrumento de
medida para
construcciones
reflectivas

Modelo estructural

Consistencia interna: Alfa de Cronbach
(CA).

Confiabilidad: Confiabilidad compuesta
(CR).

Validez Compuesta: Varianza Media

Extraida (AVE).

Validez convergente: tamafio de las

cargas Y significado.

Validez discriminante: raices cuadradas
de la varianza extraida (AVE)

Coeficiente de determinacion (valueR?).

Importancia de las relaciones

estructurales

Relevancia predictiva (Q2)

=>0.70 (Churchill Jr, 1979;
Nunnally & Bernstein, 1994)

=>0.70 (Fornell & Larker, 1981)

=>0.5 (Fornell & Larker, 1981)

=>0.6 (Bagozzi & Yi, 1988) y
p<0.001

=>Valores abajo de la diagonal
(Chin, 1998; Fornell & Larker,
1981).

=<0.75y => 0.51 relevante =<
0.50 and => 0.26, moderado, y <
0.25 débil (F. Hair Jr, Sarstedt,
Hopkins, & G. Kuppelwieser,
2014)

p<0.001

> 0 (Stone, 1974; Geisser, 1975;
Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, &
Lauro, 2005).

Fuente: Hair et al. (2017).

Medida del modelo

La



Tabla 6, presenta las cargas factoriales, la desviacion estandar, los valores t y el alfa de
Cronbach de los constructos presentes en la investigacion cuyos resultados confirmaron la
fiabilidad de cada item, dado que las cargas factoriales estandarizadas fueron superiores a
0,7 (Fornell & Larker, 1981) y el Alfa de Cronbach superior a 0,7 (Churchill Jr, 1979;
Nunnally & Bernstein, 1994); por su parte, los valores iguales a 1 obtenidos en CON5 y
ENG?7, se sustentan en que estos contaban con un Unico item para medir las dimensiones
Capacidad e Intencion de negociar respectivamente; méas adelante, se observa que también
se confirma la fiabilidad de estos constructos.

Tabla 6. Cargas Factoriales, desviacion estdndar, Valores t, Alfa de Cronbach

- Desviacion Alf
Constructo Dimensién Cod. C.F.E Esesan?j;? Valor t Cr:nbachde
ACT1 0860 0.020 43.281
ACT2 0876 0.019 46.198
Actitud N/A ACT3 0891 0015 58.905  0.922
ACT4 0872 0018 49.117
ACT5 0865 0.016 55.686
CP1 0855 0.018 46.364
- CP2 0834 0.027 30.523
Control Percibido N/A CP3 0.823  0.029 28.863 0.854
CP4 0821 0026 31.426
NS1 0723 0.032 22510
. NS2 0868 0.020 43.098
Norma Subjetiva N/A NS 3 0.835  0.023 35.844 0.840
NS4 0858 0.018 48,517
SAT1 0872 0.020 44.509
SAT2 0.895 0.017 53.818
Satisfaccion N/A SAT3 0912 0.011 79.808  0.947
SAT4 0923 0.010 88.841
SAT5 0939 0.008 114.167
. CONL1 0928 0.009 107.221
Benevolencia  \> 09012 0015 61135 OB
Confianza _ CON3 0.940  0.009 106.563
Honestidad  o\4 0031 0013 71831 088
Capacidad ~ CON5 1.000  0.000 1.000
ENG1 0921  0.009 98.713
\E/jt'fl,:]seco ENG2 0933 0.009 106.046  0.883
Engagement ENG3 0.846 0.019 44.199
Buena ENG4 0920 0.012 76.697

Voluntad ENG5 0.944 0.008 114.841 0920




ENG6 0.922 0.013 73.641

Intencionde =7 1000 0,000 1.000
Negociar
ENGS8 0928 0.013 73.491
Apego ENG9 0.954 0.006 150.406
. 0.934
Afectivo ENG
10 0.938  0.010 91.369
tencion d INT1 0928 0015 63.508
ntencion de
INT2 0945 0.011 87.457
Comportamiento de N/A 0.954
Recompra INT3 0.958 0.008 117.978
INT4 0921 0.016 56.522
LOY1 0.898 0.012 73.402
LOY2 0.828 0.020 40.499
Lealtad N/A LOY3 0914 0.010 g7.145 908
LOY4 0901 0.013 66.922

Nota: Elaboracion propia. SmartPLS

A continuacién se presentan las cargas factoriales, la desviacion estandar, los valores t y el
Alfa de Cronbach para los constructos Engagement y Confianza (variables de segundo
orden), los cuales se calcularon a partir de dar a cada dimension su puntuacion factorial
correspondiente con el fin de construir el factor original (ver jError! No se encuentra el
origen de la referencia.).

Tabla 7. Cargas factoriales, la desviacion estandar, los valores t y el Alfa de Cronbach para
variables de segundo orden

. ., Desviacion
Constructo Dimension C.F.E Estandar Valor t Alfa de Cronbach
Benevolencia 0.921 0.011 82.075
Confianza Capacidad 0.931 0.012 74922  0.928
Honestidad 0.952 0.006 146.855
Apego Afectivo  0.673 0.040 16.797
Buena Voluntad 0.884 0.014 62.603
Engagement :\'l‘:;g‘é'lg? 0.868  0.013 6a78s 084
Valor Extrinseco 0.902 0.012 74.705

Nota: Elaboracion propia. SmartPLS

Los datos expuestos confirman la fiabilidad de los resultados para la mayoria de las
dimensiones, en el caso de Capacidad para el constructo Confianza e Intencion de negociar
para el constructo Engagement, también se cumplieron los criterios requeridos para las
cargas factoriales estandarizadas (Fornell & Larker, 1981) y el Alfa de Cronbach (Churchill

Jr, 1979; Nunnally & Bernstein, 1994). Aunque, la dimension Apego Afectivo no alcanzé



el puntaje requerido (>0,7), para este estudio se decide dejar esta dimension, ya que es

frecuente encontrar esta situacion cuando se usan escalas desarrolladas recientemente v,

ademas, se desea conservar la confiabilidad compuesta y la validez del contenido del

constructo (Hair et al., 2017).

La validez discriminante se demostro para cada dimension (Tabla 8) siguiendo la

indicacion de Hair et al. (2017) de realizar el analisis teniendo en cuenta que la raiz

cuadrada de la varianza extraida (AVE) de variable (los valores en la diagonal) debe ser

mayor que su correlacién al cuadrado con otra dimension (los valores debajo de la diagonal

segun Fornell & Larker (1981). Adicionalmente se hallaron los valores de la ratio HTMT,

cuyos valores deben ser inferiores a uno (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2014).

Tabla 8. Validez discriminante dimensiones

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
1 Actitud 0.873 0.793 0.598 0.701 0.745 0.452 0.663 0.652 0.714 0.687 0.738 0.613 0.838
2 Benevolencia 0.690 0.920 0.840 0.969 0.850 0.475 0.869 0.807 0.829 0.794 0.847 0.692 0.874
3 Capacidad 0.573 0.760 1.000 0.928 0.659 0.385 0.778 0.683 0.671 0.680 0.707 0.560 0.727
4 Honestidad 0.623 0.813 0.859 0.936 0.748 0.441 0.854 0.751 0.730 0.728 0.800 0.625 0.820
5 Control
Percibido 0.658 0.713 0.610 0.644 0.833 0.427 0.674 0.627 0.698 0.647 0.672 0.669 0.754
6 Apego
Afectivo 0.424 0.420 0.375 0.400 0.377 0.940 0.540 0.419 0.576 0.393 0.607 0.559 0.502
7 Buena
Voluntad 0.610 0.752 0.747 0.759 0.598 0.503 0.929 0.710 0.802 0.686 0.784 0.609 0.747
8 Intencién de
Negociar 0.628 0.734 0.683 0.696 0.581 0.406 0.681 1.000 0.778 0.845 0.820 0.593 0.781
9 Valor
Extrinseco 0.649 0.708 0.633 0.638 0.611 0.522 0.723 0.733 0.901 0.836 0.832 0.649 0.802
10 Intencion de
Comportamiento 0.646 0.704 0.665 0.659 0.590 0.373 0.642 0.825 0.725 0.938 0.859 0.564 0.838
de Recompra
11 Lealtad 0.680 0.736 0.681 0.713 0.598 0.557 0.720 0.787 0.750 0.808 0.886 0.649 0.854
12 Norma
Subjetiva 0.544 0.578 0.516 0.534 0.568 0.503 0.538 0.548 0.561 0.513 0.573 0.823 0.654
13 Satisfaccién 0.784 0.772 0.708 0.740 0.679 0.476 0.698 0.760 0.737 0.796 0.798 0.587 0.908

Nota: Elaboracién propia SmartPLS. En la diagonal las raices cuadradas de la varianza extraida (AVE),

encima de la diagonal los valores de la ratio HTMT y por debajo de la diagonal las correlaciones al cuadrado.

En la Tabla 8, los valores en la diagonal iguales a uno, para Capacidad e Intencién de

Negociar, se presentan debido a que estas dimensiones solo contaban con un item para



medirlas de alli que confirmando lo expuesto por Hair et al., 2017, en éste caso el AVE no

es una medida apropiada por lo que no se tienen en cuenta para el analisis.

De igual forma y bajo los mismos criterios, se confirmd la validez discriminante (ver Tabla
9) para cada constructo con el fin de determinar las correlaciones entre los factores de
segundo orden, Confianza y Engagement, y los demas constructos del modelo, y verificar
que los items estan midiendo los constructos para las cuales fueron disefiados (Fornell &
Larker, 1981).

Tabla 9. Validez discriminante constructos

1 2 3 4 5 6 7 8

1 Actitud 0.873 0.728 0.745 0.687 0.738 0.613 0.838 0.779
2 Confianza 0.674 0.935 0.786 0.768 0.821 0.655 0.844 0.905
3 Control Percibido 0.657 0.703 0.833 0.647 0.672 0.669 0.754 0.761
4 Intencion de

Comportamiento de 0.646 0.724 0.590 0.938 0.859 0.564 0.838 0.851
Recompra

5 Lealtad 0.681 0.761 0.599 0.808 0.886 0.649 0.854 0.954
6 Norma Subjetiva 0.544 0.583 0.570 0.513 0.573 0.823 0.654 0.756
7 Satisfaccion 0.784 0.792 0.678 0.796 0.799 0.589 0.908 0.889
8 Engagement 0.700 0.824 0.657 0.789 0.848 0.639 0.811 0.837

Nota: Elaboracién propia. SmartPLS

Resultados

Para analizar el modelo estructural propuesto en la Figura 2, se ha evalud los coeficientes
de determinacion R? obtenidos con la funcion algoritmo PLS y la relevancia predictiva Q?
obtenida usando el procedimiento Blindfolding (remuestreo), los cuales se muestran a

continuacion en la Tabla 10.

Tabla 10. Valores R? y Q?

Constructo R? Q?
Actitud 0.615 0.436
Confianza 0.628 0.516
Control Percibido N/A N/A
Intencion de
Comportamiento de  0.677 0.553
Recompra
Lealtad 0.758 0.553

Norma Subjetiva N/A N/A



Satisfaccion N/A N/A
Engagement 0.708 0.443

Nota: Elaboracién propia. SmartPLS

Como se evidencia las variables obtuvieron los criterios minimos tanto para los valores de
R? como para los valores de Q2 Tres de las cinco variables dependientes (Intencion de
Comportamiento de Recompra, Lealtad y Engagement), arrojaron indicadores con niveles
de significancia relevante (R?>>0.67) y dos (Actitud y Confianza) con niveles moderados
(R?>0.33) (J. Hair et al., 2017). Asi mismo los resultados de Q% mostraron que todas las
variables dependientes tienen una relevancia predictiva mayor que cero (Stone, 1974;
Geisser, 1975; Tenenhaus et al., 2005).

Luego se procedi6 a probar las hipotesis con el algoritmo Bootstrapping, el cual arrojo los
coeficientes de las trayectorias, los valores t y la significancia. La Tabla 11 muestra las 8

hipotesis que han sido significativas (p < 0.05) y las 3 que no (p > 0.05).

Tabla 11. Contraste de hipotesis

Hipdtesis Coeﬁmen?e Estadistico T Valores P  Conclusion
Estandarizado

Hla Actitud -> Intencion de

: 0.123 2.028 0.043 Aceptada
comportamiento de Recompra
H1lb Norma Subjetiva -> Intencion
de comportamiento de 0.008 0.187 0.852 No Aceptada
Recompra
Hlc Control Percibido ->
Intencion de comportamiento  0.114 2.174 0.030 Aceptada
de Recompra
H2  Actitud -> 0.041 0.790 0.430 No Aceptada
Lealtad
H3  Satisfaccion -> Actitud 0.784 17.140 0.000 Aceptada
H4  Satisfaccion -> Confianza 0.792 26.954 0.000 Aceptada
HS  Satisfaccion -> Lealtad 0.270 3.607 0.000 Aceptada
H6  Confianza -> Engagement 0.824 33.704 0.000 Aceptada
H7  Confianza -> 0.078 1.085 0.278 No Aceptada
Lealtad
H8  Engagement -> Lealtad 0.536 5.225 0.000 Aceptada
H9  Lealtad -> Intencion de 0.651 9.320 0000  Aceptada

comportamiento de Recompra

Nota: Elaboracién propia. SmartPLS



También se establecié una ruta optima segln las correlaciones mas altas hacia la Intencion
de Comportamiento de Recompra iniciando desde la Satisfaccion la cual antecede a la
Confianza (H4 3=0.792), y esta por su parte afecta al Engagement (H6 3=0.824), constructo
que influye sobre la Lealtad (H8 =0.536), para finalmente llegar a la Intencion de
Comportamiento de Recompra (H9 $=0.651), siendo la carga factorial indirecta total de
esta relacion de 0=0.228; del mismo modo, se encuentra una segunda ruta con un 0=0.176
que parte de la Satisfaccion como antecedente de la Lealtad (H5 3=0.270) y esta Gltima

tiene impacto sobre la Intencion de Comportamiento de Recompra (H9 3=0.651).

Discusidn y conclusiones

El modelo tedrico propuesto por esta investigacion busca explicar las relaciones existentes
entre Satisfaccion, Confianza, Engagement, Teoria del Comportamiento Planeado (Theory
of Planned Behavior, TPB), Lealtad e Intencion de Comportamiento de Recompra. Aunque
en Colombia ya se ha utilizado el modelo TPB para determinar intenciones, en la literatura
no se encontrd aplicaciones para plataformas de comercio electronico. Por tanto, los
hallazgos de este estudio contribuyen al conocimiento existente sobre los factores que
anteceden la Intencién de Comportamiento de Recompra para plataformas de comercio

electronico en Colombia.

Las hipoétesis 1 a, b y ¢ proponen relaciones positivas entre los constructos del modelo TPB
y las Intencion de Comportamiento de Recompra; estas fueron validadas para la Actitud y
el Control Conductual Percibido dando soporte a las hipdtesis 1a y 1b, pero rechazada para
la Norma Subjetiva, esto sugiere su debilidad para este modelo (Ajzen, 1991). La prueba de
hipdtesis confirmo que la Actitud fue el predictor méas fuerte, al igual que lo encontrado en
la mayoria de la literatura revisada (Lee, Murphy, & Swilley, 2009; Fu, et al., 2015; Al
Naimi & Al Khasawneh, 2017; Jovanovi¢ et al., 2017; Londono et al., 2017; Tercia &
Teichert, 2017); también se comprobd la relacion positiva entre el Control Conductual
Percibido y la Intencion de Comportamiento de Recompra, la cual se refuerza cada vez que

sucede una nueva compra (Al-Debei et al., 2013; Tercia & Teichert, 2017; Jovanovi¢ et al.,



2017; Londono, Davies, & Elms, 2017). Por otro lado, la débil relacién de la Norma
Subjetiva obtenida en Mercado Libre puede estar sustentada en lo encontrado en la
literatura, donde es comun encontrar una baja influencia de ésta en modelos con un alto
Control Conductual Percibido (Lee, Murphy, & Neale, 2009; Warsame & lIreri, 2016;
Londono et al., 2017), a causa de la experiencia que tiene el consumidor, disminuyendo
ésta y sirviendo al individuo como un medio para complementar informacion (Al-Debei et
al., 2013).

Aunque varios autores encontraron una relacion positiva entre la Actitud y la Lealtad (Lee,
Murphy, & Swilley, 2009; Ruiz, Tronch, & Sanz, 2016; Kim & Lee, 2017) en este estudio
la hip6tesis 2 no se cumplid, lo que puede sugerir que para lograr la formacion de la Lealtad
para este contexto, es necesario pasar primero por un proceso cognitivo y después por una
etapa afectiva basada en las emociones (Oliver, 1997; Gallarza et al., 2016), ya que la
actitud se forma en una fase previa a la compra (Liao et al., 2007) y la lealtad después de
ésta.

En la hipdtesis 3 se comprueba la relacion positiva entre Satisfaccion y Actitud con una alta
correlacion, esto encuentra sustento en la literatura (Choi & Choo, 2016; Weng et al.,
2017), ya que las dos variables se refieren a una evaluacion dada en dos momentos distintos
del proceso de compra, siendo preconsumo para la Actitud y postconsumo para la
Satisfaccion (Liao et al., 2007); una compra satisfactoria aumenta las expectativas del
usuario por medio de las experiencias pasadas (Hsu & Lin, 2016), favoreciendo las

creencias actitudinales que forman la Actitud.

La relacion entre la Satisfaccion y la Confianza comprobada en la hipétesis 4, sugiere que
la Confianza se puede construir desde experiencias satisfactorias, esto concuerda con los
estudios existentes (Bowden, 2009; Walsh et al., 2010; Liébana et al., 2016; Kamran et al.,
2017). La Satisfaccion se da por la evaluacion de una experiencia pasada y a su vez, es
precursora de la Confianza formandola en dos etapas: una cognitiva partiendo de la
repeticion de transacciones (Martinez et al., 2017) y otra afectiva que se desarrolla
emocionalmente (Moriuchi & Takahashi, 2016); reduciendo las barreras que dificultan su
concepcion, las cuales son mas dificiles de superar en el contexto online (Walsh et al.,
2010).



En la hipdtesis 5 se establece una relacion entre Satisfaccion y Lealtad que es demostrada
en la prueba de hipdtesis concordando con los hallazgos de la revision bibliogréfica (Lee,
Noh, & Kim, 2013; Moriuchi & Takahashi, 2016; Lopez & Vazquez, 2017; Mencarelli &
Lombart, 2017), esta relacion, parte de factores cognitivos generados con cada compra del
usuario en Mercado Libre y factores emocionales sobre la experiencia del servicio que
afectan la intencion de mantener la relacion con la marca como afirma Gallarza et al.,
(2016)

La prueba de hipotesis comprobd la relacion existente entre la Confianza y el Engagement,
de acuerdo a los estudios existentes (Bowden, 2009; Roy, Balaji, Soutar, Lassar, & Roy,
2016; Thakur, 2016; Martinez et al., 2017). Teniendo en cuenta que la Confianza es una
creencia por parte del cliente que el proveedor cumplird con sus promesas durante una
transaccion y el Engagement se usa para describir un compromiso del consumidor de
establecer una relacion con una oferta, se puede inferir que los consumidores tendran una

mejor disposicion a establecer dicha relacion si confian en las promesas del vendedor.

La hipdtesis 7 no fue validada, esta establecia una relacion entre la Confianza y la Lealtad,
en el contexto online, este hallazgo se ve reforzado en la literatura (Moriuchi & Takahashi,
2016; Lopez & Vazquez, 2017), donde se encontrd una baja relacion en el contexto online,
descartando el papel de la Confianza como generador de Lealtad; esto sugiere que se puede
tener Confianza en un vendedor, pero esto no asegura la disposicion de construir una
relacion con él o la marca. Es posible que el papel mediador que cumple el Engagement
también afecte esta relacion, ya que la hipdtesis establecia que la Lealtad se formaba a
través de la Confianza por medio de las relaciones entre las partes, y en este caso, el
relacionamiento se hace a través del Engagement (Abdul et al., 2011), pues, la existencia de
este implica actividades que favorecen la marca y crean valor para la misma (Casal¢ et al.,
2013; Zhang, Guo, Hu, & Liu, 2017; Yang, Asaad, & Dwivedi, 2017).

Consecuente con los estudios previos sobre la relacion entre el Engagement y la Lealtad
(Bowden, 2009; Brodie et al., 2011; Casald et al., 2013; Vivek et al., 2014; Thakur, 2016;
Harrigan, Evers, Miles, & Daly, 2017), la hipétesis 8 no fue rechazada demostrando que
cuando existe Engagement se evidencian en los consumidores comportamientos mas alla de

la compra tales como la recomendacién en diversas plataformas de internet y las



conexiones reciprocas (gana-gana, sentido de pertenencia, etc.), involucrando sentimientos,
esto fortalece la relacién comercial y genera intenciones de mantenerla a través del tiempo

generando asi la Lealtad hacia la marca.

La hipotesis 9 propone una relacion entre la Lealtad y la Intencion de Comportamiento de
Recompra, la prueba de hipoétesis valido esta relacion, hecho que tiene sentido pues esta
ultima en varios casos, se ha estudiado como parte de la Lealtad actitudinal (Hong & Cho,
2011; Lin & Wang, 2015; Zehir & Narcikara, 2016) donde los usuarios leales a una
plataforma muestran intenciones de compra favorables; Por esto, las marcas que han
construido una fuerte Lealtad tiene mayor posibilidad de atraer compradores, debido a que
la disposicion positiva de la actitud favorece una fuerte intencion de comportamiento para

realizar compras (Hong & Cho, 2011).

Otro resultado a destacar fue el obtenido en la carga factorial de la dimension Apego
Afectivo del Engagement que fue la mas baja entre todas sus dimensiones (0,673), lo que
puede sugerir en este caso que la dimensién no es desarrollada en su totalidad por el
consumidor debido a la naturaleza del sitio investigado (Mercado Libre), en el que las
transacciones se llevan a cabo entre diferentes vendedores que usan la pagina como vitrina
y los clientes que la visitan, por lo tanto, a un usuario se le dificultara desarrollar

sentimientos hacia la plataforma a través del intercambio comercial.

Ademés, se evaluo el efecto indirecto de la Satisfaccion sobre la Intencion de
Comportamiento de Recompra para determinar la ruta que facilitard la generacion de esta
ultima. El andlisis arrojé dos rutas diferentes siendo la ruta Optima Satisfaccion >>
Confianza >> Engagement >> Lealtad >> Intencién de Comportamiento de Recompra, la
cual es similar al proceso para la formacion del Engagement descrito por Bowden (2009),
donde la Satisfaccion es el iniciador, seguida por la Confianza que opera como un
moderador de las percepciones del cumplimiento de las promesas del vendedor, lo que
facilita la formacién del Engaguement mediante mecanismos afectivos y emocionales, los
gue mas tarde actuardn como un deseo de permanecer con la marca impulsando asi la
Lealtad. La segunda ruta con una carga factorial indirecta menor fue Satisfaccion >>

Lealtad >> Intencion de Comportamiento de Compra, esta ruta tiene sentido, pues en la



hipdtesis 5 se comprueba la relacion existente entre la Satisfaccion y la Lealtad, y la

intencion de compra varios autores la consideran como un comportamiento de Lealtad.

Implicaciones gerenciales
Para potenciar las intenciones de compra en una plataforma de comercio electronico se
debe partir desde la Satisfaccidn del cliente, pues esta impacta a tres constructos relevantes

para generar intencion de compra: la Actitud, la Lealtad y la Confianza.

Ademas, partiendo de la ruta Optima para crear Lealtad presentada en este trabajo y
teniendo en cuenta que la Satisfaccion es un proceso a corto plazo que sucede en el
momento de la transaccion, se debe asegurar el desempefio positivo de la misma en todos
los momentos de la compra que vive el cliente: en pre-compra, brindando una plataforma
de facil acceso y manejo que permita realizar una busqueda segin los parametros de
compra del cliente; en la compra, por medio de pasarelas de pagos confiables y en la post-
compra mediante la eficiencia en la entrega, la rapida atencion de quejas, sugerencias,

reclamos y cambios.

Lo anterior es de gran importancia debido a que cada vez gque se tenga una experiencia
satisfactoria se impactara directamente a la Confianza, ésta por su parte se puede potenciar
mediante elementos visibles por los usuarios como politicas de proteccién de datos y
seguros para los productos vendidos, lo que favorecera futuras negociaciones generando el
Engagement y fortaleciendo la relacion comercial que puede ser promovida a largo plazo
(Lealtad) a través de programas de fidelizacion que generara valor para la marca a través de

las intenciones de recompra presentadas por el cliente.

De otro lado, la Intencion de Recompra también puede ser potenciada por una via mas
corta: asegurando la Satisfaccion y siguiendo por el mantenimiento de las relaciones con

los clientes desde la Lealtad por medio de programas de CMR.

Finalmente, para obtener un comportamiento favorable en las intenciones del consumidor
se debe generar una Actitud favorable, brindar una sensacion de control en la plataforma y

una buena experiencia del servicio ya que una experiencia satisfactoria puede fortalecer la



Actitud positiva y favorecer futuras compras, en la que cada nuevo intercambio

consumidor-marca mejorara la percepcion de control del cliente.

Limitaciones y futuras investigaciones

Entre las limitaciones del estudio se encuentran: la de la muestra, dado que fue a
conveniencia y a un mercado especifico de usuarios de Colombia (del cual no sabemos su
ciudad de origen), por lo que no se deben generalizar las conclusiones a otros sectores ni
geografias; y la emergente literatura de constructos como el Engagement del cual no hay
consenso sobre su conceptualizacion, lo que dificulta su medicion. Por otra parte, la Norma
Subjetiva es débil para determinar el comportamiento en la Teoria del Comportamiento
Planeado, lo que puede generar variaciones en los resultados.

Por lo tanto, en futuras investigaciones se sugiere seleccionar una muestra representativa en
la que se identifiquen las principales ciudades del pais y otras plataformas de comercio
electronico reconocidas. De otro lado, también se podrian profundizar relaciones entre el
TPB hacia la intencion de compra online y offline, la influencia del e-WOM (como parte de
la Lealtad actitudinal) sobre la intencion de compra y la ruta 6ptima para explicar la Lealtad

a partir de sus dos componentes (actitud y comportamiento).

Asimismo, se puede estudiar el comportamiento de las intenciones conductuales de la
compra o recompra en un modelo que solo contemple la satisfaccién y el TPB para conocer
el comportamiento de estas en ausencia de variables que expliquen fuertemente dichas

intenciones (como la lealtad o el Engagement).
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Anexos

Anexo 1. Cuestionario

CUESTIONARIO:

ESTUDIO SOBRE COMPRAS ONLINE EN MERCADO LIBRE

El siguiente cuestionario hace parte de una investigacion del Grupo IMARK de la
Universidad de Antioquia sobre la Lealtad y la Intencion de compra en Mercado Libre; con
el fin de realizar una medicion cuantitativa, es necesario obtener las respuestas de personas
gue han accedido a la pagina www.mercadolibre.com.co con la intencién de comprar o

averiguar algin producto.

Agradecemos su tiempo al responder este cuestionario con completa sinceridad, la
informacidn obtenida sera estudiada de forma colectiva y no de manera individual, asi
mismo, este cuestionario no solicitara datos personales, sélo requiere informacion
demografica para el correcto analisis de las respuestas obtenidas. De igual forma, lo
invitamos a no dejar respuestas sin responder pues esto conllevaria a la anulaciéon del

cuestionario.

¢Ha comprado usted en

www.mercadolibre.com?

Si 1

No 2

¢Cuando fue su dltima compra en

www.mercadolibre.com?

En el Gltimo mes

Entre uno y tres meses

Entre tres y seis meses

Entre seis meses y un afio

ol Bl W N

Hace mas de un afio



http://www.mercadolibre.com/

Actitud
Califique de 1 a 5 las siguientes afirmaciones relacionadas con la péagina

www.mercadolibre.com donde:

1 = Totalmente en desacuerdo / 2 = En desacuerdo / 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo / 4

= De acuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo

ACT 1 Utilizar mercadolibre.com para mi aprendizaje es buena idea

ACT 2 Comprar en mercadolibre.com es una idea inteligente

ACT 3 En general, me gusta usar mercadolibre.com

ACT 4 mercadolibre.com es un entorno de compras agradable

ACT 5 Me siento cémodo(a) navegando en mercadolibre.com

Control percibido
Califique de 1 a 5 las siguientes afirmaciones relacionadas con la pagina

www.mercadolibre.com donde;:

1 = Totalmente en desacuerdo / 2 = En desacuerdo / 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo / 4

= De acuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo

CP 1. Para mi comprar en mercadolibre.com es muy facil

CP 2. Si quiero, seria facil comprar en mercadolibre.com

CP 3. Cuando compro en mercadolibre.com tengo el control de mi decision de compra

CP 4. En mercadolibre.com siento que puedo controlar mi decision de compra

Norma subjetiva
Califigue de 1 a 5 las siguientes afirmaciones relacionadas con la péagina

www.mercadolibre.com donde:

1 = Totalmente en desacuerdo / 2 = En desacuerdo / 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo / 4

= De acuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo

NS 1. Las personas que son importantes para mi respetan mi decision de comprar en

mercadolibre.com

NS 2. Las personas que son importantes para mi piensan que deberia comprar en

mercadolibre.com
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NS 3. Las personas que son importantes para mi esperan que compre en

mercadolibre.com

Satisfaccion
Califique de 1 a 5 las siguientes afirmaciones relacionadas con la péagina

www.mercadolibre.com donde:

1 = Totalmente en desacuerdo / 2 = En desacuerdo / 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo / 4

= De acuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo

SAT 1. Estoy satisfecho con mi experiencia durante la compra en mercadolibre.com

SAT 2. Disfruto comprar en mercadolibre.com

SAT 3. Estaria feliz de elegir mercadolibre.com en mi préxima compra

SAT 4. Hice lo correcto cuando decidi usar mercadolibre.com para comprar

SAT 5. Estoy muy contento con mi decisién de comprar en mercadolibre.com

Confianza
Califique de 1 a 5 las siguientes afirmaciones relacionadas con la pagina

www.mercadolibre.com donde:

1 = Totalmente en desacuerdo / 2 = En desacuerdo / 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo / 4

= De acuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo

Dimension: Benevolencia

CON 1. Creo que mercadolibre.com antepone los intereses de los clientes a los suyos

CON 2. Creo que mercadolibre.com tiene una buena intencién

Dimensién: Integridad / Honestidad

CON 3. Las promesas hechas por mercadolibre.com son confiables

CON 4. No dudo de la honestidad de mercadolibre.com

Dimensién: Capacidad / competencia

CON 5. Considero que mercadolibre.com es competente
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Engagement
Califique de 1 a 5 las siguientes afirmaciones relacionadas con la péagina

www.mercadolibre.com donde:

1 = Totalmente en desacuerdo / 2 = En desacuerdo / 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo / 4

= De acuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo

Dimension: Valor extrinseco

ENG 1. Comprar en mercadolibre.com tiene muchas ventajas

ENG 2. Me gusta mercadolibre.com porque me beneficia al final

ENG 3. mercadolibre.com Es relevante para mis necesidades

Dimension: Buena Voluntad / Good will

ENG 4. Creo que mercadolibre.com hace todo lo posible para servir a sus clientes

ENG 5. Creo que mercadolibre.com siempre trata de hacer lo correcto para sus clientes

ENG 6. Creo que mercadolibre.com tiene una preocupacidn genuina por sus clientes

Dimensién: Intencion de Negociar

ENG 7. Tengo la intencién de hacer negocios con mercadolibre.com en el futuro

Dimensidn: Apego Afectivo

ENG 8. Me siento apegado emocionalmente a mercadolibre.com

ENG 9. Con mercadolibre.com, siento que soy parte de una familia

ENG 10. Considero que tengo sentido de pertenencia con mercadolibre.com

Intencidn de compra
Califigue de 1 a 5 las siguientes afirmaciones relacionadas con la péagina

www.mercadolibre.com donde:

1 = Totalmente en desacuerdo / 2 = En desacuerdo / 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo / 4

= De acuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo

INT 1. Es probable que regrese a mercadolibre.com

INT 2. Es probable es que considere comprar en mercadolibre.com en un futuro cercano

INT 3. Es probable que considere comprar en mercadolibre.com si se diera la

oportunidad
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INT 4. Compraria productos de mercadolibre.com si necesito un producto que se oferte

alli

Lealtad
Califique de 1 a 5 las siguientes afirmaciones relacionadas con la péagina

www.mercadolibre.com donde:

1 = Totalmente en desacuerdo / 2 = En desacuerdo / 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo / 4

= De acuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo

LOY 1. Recomendaria comprar en mercadolibre.com a amigos y familiares

LOY 2. mercadolibre.com es mi primera opcion cuando se trata de comprar productos

en internet

LOY 3. Digo cosas positivas acerca de mercadolibre.com a otros

LOY 4. Animo a amigos y familiares a comprar en mercadolibre.com

Variables demograficas

D.1. Estado civil

Soltero

Casado

Unidén Libre

Separado

Divorciado

| O] B~ W DN =

Viudo
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D.2. Nivel educativo terminado

Primaria

1

Secundaria

Profesional

Técnica / Tecnologia

Especializacion

Maestria

Doctorado

2
3
4
5
6
7

D.3. Edad

Entre 18 y 24 afios

Entre 25y 32 afios

Entre 33 y 40 afios

Entre 41 y 50 afios

Mayor de 51 afios

gl | W N

D.4. Género

Masculino

Femenino

Otro
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D.6. Nivel de ingresos

Menos de un salario minimo

Entre 1 salario minimo y

$1.500.000 :

Entre $1.500.001 3

$3.000.000

Entre $3.000.001 A

$4.500.000

Entre $4.500.001 c

$6.000.000

Mas de $6.000.000 6

No percibo un salario 7
1
2

D.5. Estrato |3

socioecondmico 4
5
6

Muchas gracias
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