
¿Cómo influyen los beneficios, la información y el diseño 
del sitio web en la experiencia de compra en línea?
How do website benefits, information, and design influence 
the online shopping experience?

Resumen
El aumento en el uso de la web ha propiciado el 
desarrollo de nuevas formas de transacciones en 
el sector minorista, a través de medios electróni-
cos, con lo cual se ha fortalecido la compra en línea. 
Por tanto, la participación de los clientes a través de 
estos sistemas se ha convertido en una tendencia de 
relevancia. De manera que es transcendental identi-
ficar los determinantes de la experiencia de compra 
en línea. Así, el objetivo de esta investigación es ana-
lizar la manera cómo afectan los beneficios, la infor-
mación y el diseño del sitio web en la experiencia de 
compra en línea del cliente. Para ello, se utilizó el 
método de PLS-SEM. En la investigación, participa-
ron 340 personas, con un mínimo de edad de 18 años 
y residencia en las zonas urbanas del sureste mexi-
cano. Los hallazgos revelaron que la experiencia de 
compra en línea se ve influenciada tanto por la satis-
facción de la información desplegada en el sitio web 
como por su diseño y atractivo visual. A su vez, los 
beneficios del sitio web influyen en buena medida 
sobre la satisfacción de la información desplegada.
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Abstract
The increasing use of the web has led to the devel-
opment of new forms of transactions in the retail 
sector through electronic means, strengthening 
online purchases. Therefore, customer partici-
pation through these systems has become a rele-
vant trend. In such a way that it is transcendental to 
identify the determinants of the customer’s online 
shopping experience. The objective of this research 
is to determine how do the benefits, information, 
and design of the website affect the online shop-
ping experience of the client, using the PLS-SEM 
method. A total of 340 people with a minimum age 
of 18 years and their residence in the urban areas of 
the Mexican southeast participated in this research. 
The findings revealed that the online shopping expe-
rience is influenced by both satisfaction with the 
information displayed on the website and the design 
and visual appeal of the website. In turn, the ben-
efits of the website influence to a large extent the 
satisfaction of the information displayed on the web.

Keywords: online shopping experience, website 
benefits, design and visual appeal.
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Introducción

El crecimiento exponencial del uso de la tec-
nología de Internet (5160 millones de personas 
en todo el mundo utilizaron Internet en el pri-
mer mes de 2023, lo que equivale al 64.4 % de la 
población mundial total —Datareportal, 2023). 
Esta conducta ha permitido a los consumido-
res del sureste de México comprar productos o 
servicios a través de las páginas web de tiendas 
minoristas, así como buscar información sobre 
todo tipo de productos en Internet. Estos avan-
ces en la tecnología han propiciado el aumento 
en el uso de las compras en línea, donde el con-
cepto de confianza se ha convertido en una 
necesidad importante, que se basa también en 
un proceso de retroalimentación, sustentada 
a partir de la actitud del consumidor, hacia la 
intención de compra en línea determinada tam-
bién por la experiencia vivida por todo tipo de 
consumidores (Naseri, 2021). 

Los comentarios recibidos de la gama de con-
sumidores pueden ayudar a generar conclusio-
nes precisas sobre la actitud del consumidor 
hacia la intención y la experiencia de compra en 
línea. De acuerdo con lo señalado por Rodríguez 
y Fernández (2017), las experiencias de compra 
dentro de un entorno online pueden diferir sig-
nificativamente, en comparación con los canales 
de venta tradicionales, como las tiendas físicas. 
Por tanto, se han desarrollado estudios que per-
miten comprender las experiencias de compra 
de los consumidores en entornos de comercio 
electrónico (Moghavvemi et al., 2015; Statista, 
2017; Zhai et al., 2017), lo cual permite determi-
nar que se necesita cierto nivel de conocimien-
tos o recursos para navegar por Internet (Shim 
et al., 2001).

En relación con la exploración sobre la expe-
riencia de compra en línea, Cui et al. (2018) sos-
tienen que la imagen del sitio web tiene un 
impacto facilitador en la seguridad y la confianza 
percibidas, mientras que este último es un vín-
culo entre la imagen del sitio web y la lealtad en 
línea. Por su parte, Oliveira et al. (2017) mues-
tran que la confianza es fundamental para influir 
en las intenciones de compra del consumidor: 
la confianza total que un usuario final tiene en 
un minorista de Internet está determinada por 

la confiabilidad de los proveedores, es decir, si 
son confiables y si los consumidores tienen con-
fianza en ellos. Esto es relevante, en la medida 
en que tiene impacto en su intención de compra 
en línea. Los consumidores con confianza gene-
ral notable muestran una intención considerable 
de comprar en línea.

Esta confianza de compra en línea de los con-
sumidores también se propone como mediador 
entre los beneficios y el suministro de informa-
ción personal. La investigación en el entorno de 
las redes sociales, llevada a cabo por Loiacono 
(2015), ha puesto de manifiesto el factor con-
fianza, después de conocer los beneficios que 
facilitan a los usuarios el suministro de informa-
ción en los sitios web.

De acuerdo con el término de los “benefi-
cios percibidos”, estos se encuentran relaciona-
dos con la conciencia de los resultados positivos, 
que se deben a una acción específica (Turner y 
Gellman, 2013). En el comercio electrónico, los 
beneficios percibidos indican lo que los clien-
tes obtienen de las compras en línea (Forsythe 
et al., 2006).

A partir de los estudios examinados, se puede 
señalar que la experiencia de compra en línea se 
asocia con el beneficio mental percibido, que es 
el valor psicológico y emocional que las perso-
nas sienten cuando compran en línea, incluido 
el disfrute percibido, la interacción social perci-
bida, la discreción y el control percibidos (Ngu-
yen y Khoa, 2019).

Como señalan los resultados de Nguyen y 
Khoa (2019), los beneficios mentales percibidos 
y la confianza en línea tienen un efecto positivo 
en la divulgación de información personal, mien-
tras que los beneficios mentales percibidos tie-
nen un efecto positivo en la confianza de compra 
en línea. Por tanto, los beneficios mentales per-
cibidos tienen una relación positiva con la con-
fianza online, al comprar a través del comercio 
electrónico.

Peng et al. (2017) descubrieron que la infor-
mación estética es una dimensión importante de 
la calidad del sitio web. Pese a ello, pocos estu-
dios se han realizado sobre la importancia de 
la estética del diseño web para los clientes en 
línea. Generalmente, se pasa por alto el papel 
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de la estética del diseño web en la mejora de 
las intenciones de compra-revisita del cliente, 
la lealtad, la confianza y la navegación por otros 
sitios web.

En este estudio se buscó determinar los efec-
tos del diseño y atractivo visual del sitio web de 
comercio electrónico, en la experiencia de com-
pras en línea, de conformidad con el comporta-
miento del cliente. Esto, considerando que un 
número limitado de estudios ha considerado 
alguna vez investigar las dimensiones estéticas 
de los sitios web de comercio electrónico (Nia y 
Shokouhyar, 2020).

Childers et al. (2001) y Fiore et al. (2005) argu-
mentaron que el diseño de sitios web puede 
cumplir un papel importante en la atracción y 
retención de clientes en línea. En relación con el 
diseño del sitio web, los resultados del estudio de 
Nia y Shokouhyar (2020) revelaron que la esté-
tica del sitio web en la evaluación de estímulo-
organismo-respuesta tuvo el mayor impacto 
directo en la «calidad percibida de los servicios 
en línea», «confianza», «satisfacción» y «exci-
tación», respectivamente. Estas variables tam-
bién afectaron, indirectamente, las «compras», 
las «revisitas» y la «comparación con produc-
tos similares en otros sitios web». En cuanto a 
las evaluaciones basadas en VisAWI, el compo-
nente “artesanía” tuvo el papel más central en la 
expresión de la estética del sitio web, seguido de 
las variables “simplicidad”, “diversidad” y “colo-
rido”, respectivamente (Nia y Shokouhyar, 2020).

A su turno, Shem-Shaul et al. (2003), presen-
taron dos dimensiones generales, basadas en 
las percepciones de los usuarios sobre la esté-
tica web, que corresponden a la estética clásica 
y la estética expresiva. La primera, se refiere al 
diseño sistemático y claro de los sitios web y 
conlleva la evaluación de dos componentes “cla-
ridad visual” y “simplicidad”.

El equilibrio entre la simplicidad y la com-
plejidad es vital en el diseño de un sitio web. 
La falta de recursos cognitivos de los usuarios 
ante sitios web con estructuras complicadas y 
cientos de funciones puede llevar a la incerti-
dumbre. Por otro lado, el diseño de sitios web 
con demasiada simplicidad puede llevar al abu-
rrimiento. El estado emocional de los usuarios 

y, en última instancia, sus percepciones de la 
estética del sitio web puede verse influenciada 
también por la incertidumbre y el aburrimiento 
(Nia y Shokouhyar, 2020). La investigación en el 
campo de la estética puede ser descuidada por 
la complejidad de investigarla. En otras palabras, 
cada individuo tiene sus propios puntos de vista 
sobre la belleza, lo que dificulta el examen de la 
estética de la web (Jiang et al., 2016).

Lo anterior tiene implicaciones en la expe-
riencia de compra en línea, considerando, pri-
mero, que existen factores que intervienen en 
ella y, segundo, que el diseño, el atractivo visual 
del entorno web, los beneficios y la satisfacción 
son de relevancia; factores que han permitido a 
los compradores en línea tomar la decisión de 
adquirir un producto o un servicio.

En este contexto, el estudio persigue el obje-
tivo de determinar la manera como afectan los 
beneficios, la información y el diseño del sitio 
web en la experiencia de compra en línea. Para 
ello, se trabaja a través de constructos ya iden-
tificados en investigaciones anteriores, que 
cuentan con resultados de comportamiento y 
experiencia de compra en línea.

Los resultados del estudio se suman al cúmulo 
de información específica sobre este tema, al 
examinar teóricamente los factores determinan-
tes de la experiencia de compra en línea, consi-
derando las relaciones entre los beneficios del 
sitio web y la satisfacción de la información, a fin 
de confirmar el efecto en el diseño del sitio web.

Marco conceptual y planteamiento 
de la hipótesis

Beneficios del sitio web, la 
satisfacción de la información y la 
experiencia de compra en línea

Los consumidores que compran productos o 
servicios en línea aprecian ser considerados 
especiales, cuando reciben ventajas adiciona-
les de los negocios minoristas. Por tanto, este 
es un factor posterior a la compra, que influye 
en la satisfacción del cliente (Kumar y Anjaly, 
2017). Los investigadores descubrieron que una 
de las principales razones por las que los con-
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sumidores compran alimentos en línea es aho-
rrar dinero (Zheng et al., 2020). Por tanto, como 
señalan Kumar y Anjaly (2017), es probable que 
recibir beneficios adicionales, como cupones de 
descuento, puntos de recompensa por fidelidad 
u obsequios en la etapa posterior a la compra 
sean puntos desencadenantes que estimulen la 
emoción positiva de los consumidores y hagan 
que su intención de recompra aumente.

La investigación de mercados ha pasado de 
estar orientada al producto, a estar orientada al 
servicio y, ahora, está orientada a la “experiencia 
del cliente” (Maklan y Klaus, 2011), que se con-
ceptualiza como “el viaje de los clientes con un 
tiempo extra firme durante el ciclo de compra a 
través de múltiples puntos de contacto” (Lemon 
y Verhoef, 2016, p. 74). Junto con el avance tec-
nológico y de Internet, los clientes se desplazan 
parcial o totalmente en línea, por lo que la expe-
riencia de compra online está convirtiéndose en 
el nuevo punto de acceso de las investigaciones.

Desde el enfoque de la satisfacción en corres-
pondencia con la experiencia de compra en 
línea, puede señalarse que se genera después de 
la compra, de acuerdo con la teoría de confir-
mación de expectativas (Oliver y Bearden, 1985), 
los clientes perciben cierto nivel de expectativas 
hacia un producto en la etapa previa a la com-
pra. Después del uso de los productos, evalúan 
el desempeño de los proveedores, comparando 
sus expectativas con su experiencia real. Si este 
último coincide con el primero, derivan emo-
ciones positivas, de lo contrario, se determinan 
como negativas.

Basándose en esa teoría, Park et al. (2012) con-
sideran a la inconsistencia entre la expectativa 
previa a la compra y la experiencia posterior a la 
compra un proceso de experiencia-disonancia. 
Los investigadores afirman que tal disonancia 
provoca sentimientos incómodos en los clien-
tes, lo que resulta en insatisfacción. Aplicando el 
enfoque de experiencia-disonancia, exploraron 
las experiencias de compra en línea de más de 
mil consumidores. Los hallazgos sugieren que, 
en comparación con la experiencia de compra en 
línea antes de la compra, la experiencia de com-
pra en línea después de la compra influye más en 

la disonancia, lo que provoca un nivel más bajo 
de satisfacción de compra y recompra.

Los resultados de Vasić et al. (2019) indi-
can que los constructos de envío, los precios y 
la disponibilidad de información tienen mayor 
impacto en la satisfacción del cliente que compra 
en línea. Se atribuye un impacto considerable-
mente menor a la calidad, el tiempo y la segu-
ridad.

En relación con el diseño del sitio web, los 
resultados de Rita et al. (2019) mostraron que 
tres dimensiones de la calidad del servicio elec-
trónico (el diseño del sitio web, la seguridad-
privacidad y el cumplimiento) afectan la calidad 
general del servicio electrónico. En ese sentido 
se plantean las siguientes hipótesis:

H1: los beneficios percibidos que otorga el sitio 
web afectan, de manera directa y positiva, en la 
satisfacción de la información del sitio.

H2: los beneficios percibidos que otorga el sitio 
web afectan, positiva y directamente, el diseño y 
el atractivo visual del sitio web.

H5: los beneficios percibidos que otorga el sitio 
web afectan positivamente la experiencia de com-
pra en línea.

La satisfacción de la 
información del sitio web

Kalakota y Whinston (1997) definen el comer-
cio electrónico como todas las actividades rela-
cionadas con la compra y venta de información, 
productos y servicios a través de Internet, por 
medio de una plataforma en línea. Estas activida-
des se determinan en torno a cuatro propósitos 
de consumo: (1) entretenimiento, (2) servicio e 
información financiera, (3) servicio necesario, es 
decir, compras desde el hogar, y (4) educación y 
capacitación. Desde la perspectiva del cliente, las 
compras en línea son la parte central del comer-
cio electrónico. Los clientes compran produc-
tos, información y servicios desde un sitio web 
en línea en lugar de una tienda o tienda física.

Los resultados de Lee y Lin (2005) determina-
ron que el diseño del sitio web influye positiva-
mente en la calidad percibida del servicio. Estos 
hallazgos coinciden con los de Ranganathan y 
Ganapathy (2002), quienes establecieron empí-
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ricamente que la información proporcionada 
mediante el diseño del sitio web afecta positi-
vamente la experiencia de compra.

Molla y Licker (2001) y Chen et al., (2021) 
definieron la satisfacción del cliente como una 
reacción y un sentimiento relativo a la expe-
riencia del cliente en el comercio electrónico. 
Una buena experiencia con las compras en línea 
influye en las intenciones futuras y afecta el sen-
tido de confianza de los clientes, haciendo que 
perciban al vendedor como confiable (Pappas et 
al., 2014).

En el contexto de la venta minorista a tra-
vés de medios electrónicos, la experiencia tras-
cendente del cliente puede surgir cuando ellos 
navegan por un sitio web y buscan información 
sobre un producto, independientemente de sus 
objetivos de compra, es decir, si se trata de obje-
tivos de compra utilitarios o hedónicos (Trevinal 
y Stenger, 2014).

En la literatura, la adecuación de la tarea de 
información, que deriva de la cantidad de visitas 
que los clientes potenciales realizan mediante 
páginas web por sesión a sitios de su convenien-
cia y les permite centrarse en la información 
ajustada a sus necesidades o relevante para las 
tareas y preguntas que se plantean, también es 
denominada adecuación de la tarea a la informa-
ción. Esta ha sido definida como el grado en que 
los usuarios perciben que la información propor-
cionada en un sitio web satisface sus necesida-
des de búsqueda (Loiacono et al., 2007). 

Es importante señalar que el diseño del sitio 
web es el aspecto de una plataforma de comer-
cio electrónico sobre el que el emprendedor-
comerciante del producto o servicio tiene más 
influencia. Una encuesta mostró que, por un 
lado, dos tercios de los compradores electróni-
cos no compran en un sitio web mal diseñado y, 
por otro, los compradores electrónicos de mayo-
res ingresos tienen aún menos probabilidades de 
hacerlo (Genex, 2003).

Además, dado que los compradores dedica-
ron una media de 4.58 minutos a los sitios web 
en la compra de servicios en 2013 (Wolfgang 
Digital, 2014), no debe subestimarse el impacto 
del diseño del sitio web en los clientes poten-
ciales. Por tanto, es posible que, para un seg-

mento de clientes en línea, las opiniones que 
tienen sobre el diseño de un sitio web puedan 
afectar sus percepciones de la calidad del pro-
ducto. En World Best Enterprises (2004; citado 
por Law y Bai, 2008) se argumentó que el diseño 
y el contenido del sitio web son dos de los fac-
tores esenciales que contribuyen al éxito de los 
sitios web comerciales. Por lo anterior, en este 
estudio se considera que la satisfacción perci-
bida de la información proporcionada a los clien-
tes tiene asociación con el diseño del sitio web y 
la experiencia de compra, las hipótesis propues-
tas son las siguientes:

H3: la satisfacción de la información que pro-
porciona el sitio web a los usuarios afecta de 
manera directa el diseño del sitio web.

H4: la satisfacción de la información que pro-
porciona el sitio web a los usuarios afecta de 
manera directa en la experiencia de compra en 
línea.

Influencia del diseño y atractivo 
visual del sitio web en la 
experiencia de compra en línea

La apariencia visual se refiere al aspecto del 
empaque o etiqueta de un producto, que incluye 
colores, formas, marcas, ilustraciones, letras 
y diseños. Estos se combinan para crear una 
impresión total, para proporcionar de manera 
óptima un atractivo visual de calidad (Wirya, 
1999).

Con respecto al diseño web, Childers et al. 
(2001) propuso el término de webmospherics que 
incluye atributos de diseño web como marcos, 
gráficos, texto, ventanas emergentes, configura-
ción del motor de búsqueda, procedimientos de 
pago o compra con “un clic” y enlaces de hiper-
texto, dimensiones de los medios (como gráfi-
cos, texto, audio, color y transmisión de video) 
y dimensiones del diseño del sitio (como orga-
nización y agrupación de mercancías). Estos 
atributos de diseño web pueden contribuir a 
desencadenar la compra impulsiva en línea, en 
diferente medida. En otras palabras, distintos 
consumidores son susceptibles de diferentes 
características ambientales, en grados diver-
sos (Dawson y Kim, 2009). Las personas difieren 
en su reacción a diferentes señales ambienta-
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les. Algunas personas responden a un estímulo 
de compra en particular; mientras que otras, no.

El atractivo estético del sitio web sirve para 
dar una impresión positiva a los visitantes en 
línea, mientras exploran el sitio web, buscando 
información o realizando transacciones (Lee y 
Jeong, 2012). Las características visuales del sitio 
web inciden en la evaluación de los visitantes del 
sitio. Esto indica que los negocios en línea deben 
prestar atención al valor estético del sitio web, 
porque se trata de comunicación e intercambio 
de información (D’Angelo y Little, 1998). El atrac-
tivo estético incluye calidad de imagen, color, 
efectos de animación, música y características 
virtuales (Jeon y Miyoung, 2009).

De acuerdo con los resultados de Dedeque 
(2016), el diseño visual en la web implica una 
serie de recomendaciones, entre las que sugie-
ren que los minoristas electrónicos tengan cui-
dado de no subestimar el impacto de tener un 
sitio web que manifieste un diseño atractivo, 
dado que este atributo afecta en la formación 
de intenciones de compra en línea; también, 
que permitan a sus clientes calificar el atractivo 
de sus sitios web, antes de su lanzamiento. De 
manera que las sugerencias del cliente se pre-

senten al principio del proceso, cuando se toman 
decisiones clave con respecto al diseño del sitio 
web.

En relación con los resultados de Amanah y 
Harahap (2020), generados a partir de consumi-
dores que han comprado en tiendas en línea en 
Indonesia, el 42.4 % de las variaciones produ-
cidas en la experiencia de compra se explican, 
conjuntamente, por el atractivo visual y el dis-
frute percibido. Asimismo, el 14.8 % de las varia-
ciones producidas en la compra impulsiva de 
los consumidores online se explican, conjunta-
mente, por el atractivo visual. Por lo que conclu-
yen que el atractivo visual tiene una influencia 
positiva fuerte en el disfrute percibido, al tiempo 
que el atractivo visual tiene una influencia nega-
tiva en la intención y experiencia de compra y la 
compra impulsiva del consumidor en línea. Esto 
podría deberse a que el diseño de visualización 
excesivo o viceversa es considerado malo por los 
consumidores para no despertar el interés de 
compra.

Además, el estudio de Liu et al. (2013) iden-
tificó tres atributos del sitio web en correspon-
dencia: el atractivo visual percibido, la facilidad 
de uso del sitio web y la disponibilidad del pro-

Figura 1. Modelo conceptual del análisis0

Fuente: elaboración propia.
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ducto. Además, cuantifica su influencia en las 
variables orgánicas. Por esta razón, en este estu-
dio se plantea la siguiente hipótesis:

H6: el diseño y atractivo visual del sitio web 
afecta de manera directa en la experiencia de 
compra en línea.

Con base en la revisión de la literatura, se 
propuso el siguiente modelo conceptual e hipó-
tesis que se ilustran en la figura 1.

El esquema del modelo conceptual incorpora 
los vínculos relacionales entre las construccio-
nes que unen los beneficios del sitio web (BSW), 
la satisfacción de la información (IQ), el diseño y 
atractivo visual de la web (DWEB) y la experien-
cia de compra en línea (ECI). También, indica la 
relación hipotética entre las variables mediante 
las flechas orientadas a establecer relaciones 
causales significativas.

Metodología

Muestreo y recolección de datos. El tipo de inves-
tigación es cuantitativa, de carácter explicativo 
y de tipo transversal simple. Para la recolección 
de datos, se utilizó un muestreo no probabilís-
tico (Hernández et al., 2010), mediante un mues-
treo por bola de nieve. Por lo que se realizó una 
encuesta en línea, para probar las hipótesis pro-
puestas, durante 2021. Debido a la contingencia 
por el Covid-19, los encuestados fueron ubica-
dos mediante correo electrónico, y se consideró 
prioridad un rango de edad de 18-60 años, con-
siderando que estos son individuos que tienen 
capacidad de decisión y económica para adquirir 
productos, mediante el uso de dispositivos móvi-
les conectados a internet. Además, debían tener 
su residencia en la capital del Estado de Quin-
tana Roo, México. Para contar con una cobertura 
amplia de aplicación, se solicitó a los encuesta-
dos que reenviaran el correo electrónico a sus 
amistades.

El cuestionario contenía preguntas generales 
sobre los rasgos personales y las motivaciones 
de compra de los encuestados, así como pre-
guntas específicas sobre compras en sitios web 
mediante el uso de redes sociales. Solo se inclu-
yeron en el análisis los encuestados que habían 
hecho compras a través de sitios web. El tiempo 

promedio que tomó a los encuestados completar 
la encuesta fue de ocho minutos. Como medida 
de calidad de los datos, todos los encuestados 
que tardaron menos de cinco minutos o más 
de una hora en completar la encuesta fueron 
excluidos del análisis. En total, 340 encuesta-
dos completaron la información requerida en el 
instrumento. El 54 % de la población encuestada 
fueron mujeres y el 46 %, hombres. El 47.4 % del 
total de la población se ubicó entre las edades 
de 21-30 años y el 27 %, en el rango de edad de 
31-50 años.

Medición. El instrumento comprendía dieci-
siete ítems, que correspondían a preguntas dise-
ñadas para obtener la información necesaria que 
permitió dar respuesta al objetivo y las hipótesis 
propuestas. Se utilizó una escala tipo Likert de 
cinco puntos, la cual es ampliamente utilizada, 
pues se enfoca en la indicación del grado de 
acuerdo o desacuerdo con cada planteamiento 
relacionado con la temática (Malhotra, 2008). El 
coeficiente alfa de la prueba de Cronbach –con-
junta- de las variables medidas fue de 0.927 con 
diecisiete ítems.

Modelo de medición. Para el análisis estadís-
tico de los datos, se siguió el procedimiento de 
la técnica de modelos de ecuaciones estruc-
turales (MEC), que permite examinar mode-
los complejos que presentan un gran número 
de constructos, indicadores y relaciones (Gar-
thwaite, 1994; Barclay et al., 1995). Ello, debido 
a que el método PLS permite trabajar con 
muestras pequeñas y posee supuestos menos 
estrictos con respecto a la distribución de los 
datos (Chin y Newsted, 1999). En el PLS-SEM, el 
modelo es descrito por dos componentes: (1) el 
modelo de medición, el cual relaciona las varia-
bles manifiestas con la variable latente, y (2) el 
modelo estructural, el cual, a su vez, muestra la 
relación entre las variables latentes (Tenenhaus 
et al., 2005). Los modelos estructurales se vali-
dan en dos etapas: una revisión del modelo de 
medición a través de diversos procedimientos 
y, enseguida, la validación del modelo estruc-
tural (Henseler et al., 2008).

En este sentido, los datos adquiridos se usa-
ron como entrada para el programa PLS, y la 
significación estadística se evaluó mediante 
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el método de remuestreo de arranque. En la 
fase de estimación inicial, se consideraron 500 
submuestras, mientras que para la preparación 
de los resultados finales se utilizaron 5000 per-
mutaciones.

En el análisis de las dimensiones se encon-
tró que la desviación estándar en casi todos los 
ítems fue superior a 1 (tabla 1). Por otro lado, el 
alfa de Cronbach permitió evaluar la consisten-
cia interna, pues, de acuerdo con Garson (2010), 
en ciencias sociales el corte del alfa debe ser al 
menos de 0.80 para un conjunto de elementos 
tenidos en cuenta para una escala, pero es posi-

Tabla 1. Análisis descriptivo de los constructos y consistencia interna

Constructo Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar

Alfa de 
Cronbach

ECI –Experiencia de compra en línea (Vakulenko, 2019)

CI1. He adquirido productos/servicios a través de Internet. 1.00 5.00 3.8353 1.23944

0.846

CI2. Fue sencillo encontrar el producto que buscaba. 1.00 5.00 3.7706 1.14972

CI3. El proceso de compra no fue difícil/Fue fácil completar la 

compra.
1.00 5.00 3.7029 1.22052

CI4. Fue fácil decidir lo que quería comprar, en comparación con 

mis compras en una tienda física.
1.00 5.00 3.5324 1.24403

CI5. El sitio web no tuvo dificultades para realizar un pago en línea. 1.00 5.00 3.6912 1.20541

IQ –Satisfacción de la información (Dedeque, 2016)

IQ1. La información en el sitio web es más o menos lo que necesito 

para llevar a cabo mis compras.
1.00 5.00 3.7029 1.13538

0.826IQ2. El sitio web satisface adecuadamente mis necesidades de 

información.
1.00 5.00 3.7824 1.00719

IQ3. La información de productos en el sitio web es efectiva. 1.00 5.00 3.7529 1.06603

DWEB –Diseño y atractivo visual (Loiacono et al., 2007; Dedeke, 2016) 

WA1. El sitio web es visualmente agradable. 1.00 5.00 3.8588 1.04080

0.873

WA2. El sitio web muestra un diseño visualmente agradable. 1.00 5.00 3.8000 1.06486

WA3. El sitio web es visualmente atractivo. 1.00 5.00 3.6500 1.23297

WC1. El sitio web muestra un contenido visualmente agradable y 

fácil de leer
1.00 5.00 3.8882 1.05001

WC2. El texto en el sitio web debe ser fácil de leer 1.00 5.00 3.7912 1.20737

WC3. Las etiquetas del sitio web deben ser fáciles de entender 1.00 5.00 3.9853 0.99694

BSW –Beneficios del sitio web (Xiaohui et al., 2021)

PO1. El sitio web debe ofrecer descuentos o envío gratis. 1.00 5.00 3.9735 1.07911

0.789
PO2. El sitio web debe considerar precios bajos. 1.00 5.00 3.8794 1.08361

PO3. El sitio web tiene precios más bajos que las tiendas fuera de 

línea.
1.00 5.00 3.7706 1.05331

Fuente: elaboración propia.

ble utilizar 0.70 como aceptable para una inves-
tigación confirmatoria. Cronbach (1951), Numally 
(1971) y Thiétart (2001) establecen que para que 
el constructo sea fiable tiene que presentar un 
coeficiente de alfa de Cronbach igual o mayor 
que 0.70. En este sentido, el primer constructo 
“experiencia de compra en línea” arrojó un α = 
0.846. En el segundo constructo, “satisfacción 
de la información”, arrojó un α = 0.826. En el ter-
cer constructo, “diseño y atractivo visual del sitio 
web”, dio un α = 0.873. Finalmente, en el cuarto 
constructo “beneficios del sitio web”, arrojó un 
α = 0.789.
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Análisis de resultados

Con base en la regla propuesta por Hulland 
(1999) de conservar los ítems con cargas de 0.700 
o mayores, los indicadores de los modelos de 
medición reflectivos que no alcanzaron el nivel 
aceptable de fiabilidad fueron eliminados (tabla 
2). La validez de convergencia fue evaluada con 
el valor del promedio de varianza extraída (AVE, 
por sus siglas en inglés), el cual debe ser mayor a 
0.500, según el criterio de Fornell-Larcker (Sei-
del y Back, 2009). En el modelo final (modelo 2, 
tabla 2), los constructos reflectivos, presentan 
un valor mínimo de 0.612, por arriba del límite. 
La validez de convergencia también se demues-
tra cuando los ítems cargan de manera alta en 
sus factores asociados (carga mayor a 0.50); y 
estas deben ser mayores en el constructo asig-
nado que en cualquier otro.

En la tabla 3, se muestran las cargas cruza-
das de los indicadores reflectivos. Todos ellos 

Tabla 2. Cargas de los indicadores reflectivos (n = 340)

Modelo 1 Modelo 2

Constructo Variable Cargas** Cargas** Percentil 
0.025*

Percentil 
0.975* AVE

ECI1 0.766 0.765 0.703 0.816

Experiencia de compra en línea ECI2 0.840 0.839 0.787 0.877

ECI3 0.806 0.804 0.741 0.851 0.619

ECI4 0.722 0.718 0.648 0.782

ECI5 0.793 0.791 0.728 0.840

IQ1 0.846 0.846 0.798 0.887

Satisfacción de la información IQ2 0.881 0.881 0.837 0.916 0.742

IQ3 0.856 0.855 0.808 0.892

BSW1 0.847 0.845 0.802 0.880

Beneficios del sitio WEB BSW2 0.880 0.878 0.847 0.906 0.703

BSW3 0.786 0.784 0.717 0.834  

DWEB1 0.799 0.798 0.741 0.840

DWEB2 0.809 0.808 0.759 0.849

Diseño y atractivo visual DWEB3 0.772 0.771 0.706 0.820 0.612

DWEB4 0.838 0.837 0.793 0.874

DWEB5 0.724 0.723 0.655 0.774

DWEB6 0.746 0.744 0.680 0.798

* significativo con α = 0.05 para una prueba de dos colas. ** Estandarizadas.

Fuente: elaboración propia.

muestran una carga mayor en valor absoluto 
en el constructo al que han sido asignados, en 
relación con cualquier otro constructo reflec-
tivo (Seidel y Back, 2009).

El coeficiente rho (ρ) de Dillon-Goldsteins, 
que mide el índice de fiabilidad compuesta, es 
utilizado para evaluar la consistencia interna 
(Fornell y Larcker, 1981). En el modelo, el índice 
de fiabilidad compuesta para los constructos 
reflectivos es mayor a 0.877 —tabla 4; el mínimo 
aceptable de 0.70 (Seidel y Back, 2009; Hair et al., 
1998). En cuanto a la validez discriminante, For-
nell y Larcker (1981) sugieren que un puntaje de 
0.5 del AVE indica un nivel aceptable de validez 
discriminante. El promedio de varianza extraída 
(AVE) para los constructos reflectivos varía entre 
0.612 y 0.742 (tabla 2). 

Tal validez para los modelos de medición 
reflectivos también es demostrada cuando la raíz 
del promedio de varianza extraída de cada cons-
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tructo es mayor que la correlación con cualquier 
otra variable latente (Seidel y Back, 2009; Delić y 
Lenz, 2008). La tabla 4 compara la raíz del AVE en 
la diagonal de las tablas, con el triángulo superior 
de la matriz, que contiene las correlaciones entre 
constructos. La raíz AVE es mayor que la corre-
lación para cada columna y fila respectiva de los 
constructos reflectivos, lo que sugiere la vali-
dez discriminante (Seidel y Back, 2009; Duarte 
y Raposo, 2010) y convergente aceptable (Duarte 
y Raposo, 2010).

Chin (1998) y Seidel y Back (2009) coinci-
den respecto a que la validez discriminante se 
cumple al comparar las cargas cruzadas de los 
indicadores asignados al constructo reflec-
tivo, contra el resto de ellas. En el modelo, no 
se revelan problemas de validez discriminante, 
dado que todos los indicadores muestran cargas 
mayores en su constructo, con respecto a otros 
constructos reflectivos (Duarte y Raposo, 2010).

Modelo estructural
Para implementar el modelo, se utilizó el soft-
ware Smart-PLS 4.0 (Ringle et al., 2015) que uti-
liza el sistema de ecuaciones estructurales de 
mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM), para 
medir la correlación entre las variables de obser-
vación y las variables latentes a través de un 
modelo de medición reflexivo.

El modelo de ecuaciones estructurales de 
mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM) es 
una técnica de análisis para detectar o cons-
truir modelos predictivos. Es especialmente útil 
para el análisis del modelo causal entre varia-
bles latentes y muy adecuado para la investiga-
ción exploratoria, como este estudio, porque es 
capaz de descubrir relaciones causales predicti-
vas entre variables y permite evaluar la conver-
gencia de las variables en el modelo.
La técnica de bootstrap con 5000 submuestras fue 
empleada para estimar la significancia de los coe-

Tabla 3. Cargas cruzadas de los indicadores reflectivos modelo 2 (n = 340)

Constructo

Ítem Experiencia de compra 
en línea

Satisfacción de la 
información

Beneficios del Sitio 
Web Diseño y atractivo visual

ECI1 0.766 0.576 0.337 0.466

ECI2 0.840 0.588 0.433 0.557

ECI3 0.806 0.499 0.418 0.501

ECI4 0.722 0.422 0.319 0.432

ECI5 0.793 0.549 0.363 0.478

IQ1 0.614 0.846 0.369 0.544

IQ2 0.605 0.881 0.477 0.637

IQ3 0.520 0.856 0.396 0.555

PO1 0.400 0.399 0.847 0.643

PO2 0.421 0.442 0.880 0.596

PO3 0.381 0.373 0.786 0.500

WA1 0.524 0.654 0.510 0.799

WA2 0.477 0.585 0.517 0.809

WA3 0.507 0.490 0.439 0.772

WC1 0.527 0.545 0.571 0.838

WC2 0.435 0.415 0.512 0.724

WC3 0.443 0.454 0.703 0.746

Fuente: elaboración propia.
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ficientes path en el modelo y, con ello, comparar 
los estimadores estadísticamente. Los resulta-
dos del modelo propuesto (figura 2) respaldan el 
100 % de nuestras hipótesis (tabla 5), con un nivel 
de confianza del 95 % de los datos (Seidel y Back, 
2009; Kenny, 2015; Ringle et al, 2015).

En la figura 2 se presenta el resultado del 
modelo contrastado en el que se exhiben los 
coeficientes paths y los valores del coeficiente 
de determinación r2. Un criterio esencial para 
comprender el modelo estructural es el r2 de 
las variables latentes endógenas. En partricular, 
los valores de r2 de 0.19; 0.33 y 0.67 se describen 
como débiles, moderados y sustanciales, respec-
tivamente, en la literatura académica (Chin, 1998).

Análisis del modelo de 
ecuaciones estructurales

En el análisis path, el valor de t se usa para 
determinar si la hipótesis es verdadera. Cuando 

t > 1.96, presenta un nivel significativo de 0.05 
(indicado por *). Un t > 2.58 indica que alcanza 
un nivel significativo de 0.01 (indicado por **). 
Un valor t > 3.29 señala que alcanza un nivel sig-
nificativo de 0.001 (indicado por ***), de acuerdo 
con Huang (2021) y Hair et al. (2016). 

En la tabla 5 puede verse que las H1, H2, H3, 
H4 y H6 han alcanzado un nivel significativo 
(p < 0.001). La H5 no alcanza un nivel significa-
tivo de t; ni un valor de p satisfactorio. Por tanto, 
las hipótesis H1, H2, H3, H4 y H6 son válidas para 
este estudio. El modelo de análisis path PLS-SEM 
se muestra en la figura 2.

Por tanto, los resultados del modelo se con-
firman a través de los coeficientes path signi-
ficativos: los beneficios del sitio web (BSW) 
– satisfacción de la información (IQ) (0.484, 
t = 7.879); beneficios del sitio web (BSW) – diseño 
del sitio WEB (diseño y atractivo visual-DWEB) 
(0.481, t = 10.868); satisfacción de la información 

Tabla 4. Matriz de correlaciones entre constructos y raíz de AVE mayor a las 
correlaciones y el índice rho (ρ) de Dillon-Goldsteins del modelo 2 (n = 340)

Constructo ECI IQ BSW DWEB Fiabilidad 
compuesta

ρ

Experiencia de Compra en línea 0.787 0.890 0.852

Satisfacción de la información 0.675 0.861 0.896 0.831

Beneficios del sitio web 0.478 0.484 0.839 0.877 0.796

Diseño y atractivo visual de la WEB 0.621 0.674 0.695 0.782 0.904 0.876

Fuente: elaboración propia.

Tabla 5. Evaluación de los efectos en el modelo

Hipótesis Path
Coeficiente

Valor t Valor p Cumplimiento de 
hipótesisPath

H1 BSW → IQ 0.484*** 7.879 0.000 Validado

H2 BSW → DWEB 0.481*** 10.868 0.000 Validado

H3 IQ → DWEB 0.442*** 9.827 0.000 Validado

H4 IQ → ECI 0.467*** 8.361 0.000 Validado

H5 BSW → ECI 0.075 1.111 0.267 No se valida

H6 DWEB → ECI 0.254*** 3.609 0.000 Validado

*** Significativo con un nivel de confianza del 99.9 %, si p < 0.001.

Fuente: Elaboración propia.
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(IQ) – diseño del sitio WEB (diseño y atractivo 
visual-DWEB) (0.442, t = 9.827); satisfacción de 
la información (IQ) – experiencia de compra en 
línea (ECI) (0.467, t = 8.361); diseño del sitio WEB 
(diseño y atractivo visual-DWEB) – experiencia 
de compra en línea (ECI) (0.254, t = 3.609).

Un path por debajo de 1.96 no es estadísti-
camente significativo: beneficios del sitio web 
(BSW) – experiencia de compra en línea (ECI) 
(0.075, t = 1.111). Por otra parte, el coeficiente de 
determinación r2 valora el grado en el cual el 
modelo explica los datos (Seidel y Back, 2009). 
El modelo propuesto explica, de forma sustan-
cial, el diseño web (diseño y atractivo visual) 
(r2 = 0.632), y de forma sustancial la experiencia 
de compra en línea (r2 = 0.509); de forma mode-
rada la satisfacción de la información (r2 = 0.234).

Con respecto a las seis hipótesis planteadas, 
en la tabla 5 se aprecia que solo una se rechaza. 
Los resultados evidencian que los beneficios del 
sitio web (BSW) (H1, p = 0.000***) inciden signi-
ficativamente en la satisfacción de la informa-
ción (IQ); los beneficios del sitio web (BSW) (H2, 
p = 0.000***) también incide significativamente 
en el diseño y el atractivo visual del sitio web 
(DWEB); la satisfacción de la información (IQ) 
(H3, p = 0.000***), a su vez, incide en el diseño 

y atractivo visual del sitio web (DWEB); la satis-
facción de la información (IQ) (H4, p = 0.000***) 
incide en la experiencia de compra en línea 
(ECI) y los beneficios del sitio web (BSW) (H5, 
p=0.267*) no influye positiva ni significativa-
mente en la experiencia de compra en línea 
(ECI). Por otra parte, el diseño y atractivo visual 
del sitio (DWEB) (H6, p = 0.000***) influye sig-
nificativamente en la experiencia de compra en 
línea (ECI).

Conclusiones

Los resultados empíricos que se dan a conocer 
a través de este estudio indican que la experien-
cia de compra en línea (ECI) se ve influenciada 
por los factores asociados a la satisfacción de la 
información y el diseño y atractivo visual del sitio 
web. Esto apoya las hipótesis 3, 4 y 6, excepto H5. 
Por tanto, si bien sorprende que los beneficios 
que aporta un sitio web no influyen en la expe-
riencia de compra en línea; su fuerte impacto en 
las variables más influyentes del modelo (diseño 
y atractivo visual con r2 = 63.2 %; y satisfacción 
de la información) sugiere su importancia en el 
constructo más significativo del modelo. Esto 
ayuda a comprender, de cierta manera, lo que 
motiva al comprador en línea y nos ha permi-

Figura 2. Modelo final con coeficientes path significativos

Fuente: elaboración propia.
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tido determinar las relaciones que existen entre 
los factores que influyen en la decisión de los 
compradores hacia los sitios web de compras y 
la experiencia de compra en línea.

Se propuso, inicialmente, que es posible 
determinar las relaciones existentes entre los 
factores que influyen en la decisión de los com-
pradores hacia los sitios web de compras y la 
experiencia de compra en línea; y los resulta-
dos coinciden con los aportados por Hausman y 
Siekpe (2009), lo que señala que tanto los facto-
res informáticos como los humanos que tienen 
que ver con evaluaciones de utilidad y entrete-
nimiento son antecedentes necesarios para las 
compras en línea, aunque indirectamente a tra-
vés de las actitudes hacia el sitio y el flujo.

También existe una relación con el resultado 
de Aggarwal (2020), que explica que la confianza 
y la satisfacción tienen un efecto mediador para-
lelo o simultáneo entre las características de la 
web y las intenciones de compra como parte de 
la experiencia de compra. Así, se establecieron 
ocho características de la interfaz web, donde se 
destacan: diseño del sitio, comodidad de com-
pra, seguridad de transacciones, sistema de 
pago, comunicación con el cliente, información 
de entrega, información de productos e infor-
mación de contenido especial.

Por otro lado, los hallazgos de Islam et al. 
(2021) revelaron que la interactividad del sitio 
web mejora las percepciones de los clientes 
sobre la utilidad y la facilidad de uso de los sitios 
web minoristas. Así también, la utilidad percibida 
(experiencia del sitio web) mejora la intención 
de compra y esta influencia es moderada por la 
participación del cliente en las compras en línea.

Existen coincidencias también con los apor-
tes de Zhang et al. (2019), los cuales revelan que 
la percepción de las características del diseño 
del sitio web se encuentra asociada a facto-
res clave, como es el caso de la conciencia y la 
seguridad percibida y la escrupulosidad, lo cual 
determina un fuerte impacto en la experiencia 
del cliente en el uso del sitio web.

Por tanto, este estudio también revela que 
los beneficios del sitio web y la satisfacción de 
la información influyen en el diseño del sitio 
web. Se propuso, en principio, que el diseño y 

el atractivo visual del sitio web se encuentran 
influenciados por la satisfacción de la informa-
ción y la percepción de los beneficios de sitio 
web. Los resultados muestran que la influencia 
de la percepción del diseño de personalización 
sobre la seguridad percibida está totalmente 
influenciada por los beneficios que ofrece el sitio 
web (entre los cuales se encuentran: descuentos, 
envío gratis, precios más bajos que otras tien-
das) y la satisfacción de la información (b = 0.442, 
p < 0.000).

Estos resultados coinciden también, de cierto 
modo, con los obtenidos por Rongxi y Park 
(2021), según los cuales, los jóvenes exhiben el 
proceso de comunicarse e interactuar con otros 
consumidores para obtener información, expe-
riencias de consumo y opiniones, lo cual les per-
mite tomar conciencia de la situación actual y 
la cotidianidad de los demás, lo que produce la 
comparación con sus pares. Esta comparación, 
producida en el entorno de las redes sociales 
relacionadas con la moda, tiene un efecto posi-
tivo en el consumo notorio y el consumo sincro-
nizado de productos de moda.

Así las cosas, para crear la condición para una 
experiencia previa de compra en línea, los nego-
cios minoristas con presencia en la web pueden 
proporcionar muestras o una suscripción gra-
tuita para que los posibles compradores web 
prueben los productos o servicios.

La experiencia de compra en línea o tam-
bién (OCE), como se denomina en la literatura 
en el contexto de la compra en línea, se encuen-
tra determinada por la satisfacción de la infor-
mación obtenida en la web. En este sentido, la 
literatura es variada e incluye una serie de con-
ceptos clave como la confianza y la satisfacción, 
junto a sus vínculos con el comportamiento 
orientado a la recompra-reutilización de un sitio 
web de acuerdo con el impacto causado por el 
diseño y atractivo visual.

El marco propuesto sugiere que los comer-
ciantes con presencia en línea deben ser cons-
cientes de que, si bien el rendimiento funcional 
de un sitio web es importante (como se incluye 
en los antecedentes propuestos para el diseño 
web, que circunscribe la fácil navegación, utili-
dad y suministro de información, etc.); también 
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es importante comprender el estado experien-
cial de los clientes y las respuestas que es pro-
bable que estos generen. El esfuerzo gerencial 
tiende a enfocarse en el diseño en términos del 
desarrollo del desempeño del sitio web.

Los resultados de Khalifa y Liu (2007) indica-
ron que la experiencia de compra en línea tam-
bién modera positivamente la relación entre la 
satisfacción y la intención de recompra. Estos 
hallazgos implican que es más probable que 
los clientes en línea experimentados tengan la 
intención de volver a comprar, cuando estén 
satisfechos con la información obtenida del sitio 
web. En este sentido, la experiencia de compra 
en línea puede ser contemplada como un crite-
rio de segmentación válido para la retención de 
clientes. Los gerentes pueden optar por reco-
pilar más información sobre la experiencia de 
compra en línea de los clientes, en lugar del 
hábito de consumo, lo que es relativamente más 
complicado de medir.

Implicaciones gerenciales

Aunque varias investigaciones han abordado el 
tema de los efectos del diseño del sitio web en 
la experiencia de compra en línea, como las de 
Aggarwal (2020); Islam et al. (2021); Zhang et al. 
(2019) y Rita et al. (2019), no se han tratado de 
manera específica las relaciones entre las varia-
bles relativas a los beneficios del sitio web y la 
satisfacción de la información en el diseño y 
atractivo visual de la web, ni cómo influyen, de 
manera conjunta, en la experiencia de compra 
en línea.

La página web tanto del producto como de 
la empresa son herramientas claves para los 
administradores, quienes pueden usar estraté-
gicamente elementos de diseño para crear una 
experiencia de compra que convierta a los visi-
tantes de la página web en clientes. Nuestros 
hallazgos se aplican tanto a los vendedores que 
muestran sus ofertas a través de los sitios web, 
siendo estos minoristas o mayoristas en línea. 
La producción, selección y publicación de fotos, 
videos y redacción publicitaria de alta calidad 
son tareas no triviales que requieren recursos 
significativos.

Las empresas pueden utilizar estos resul-
tados con base en el conocimiento de su pro-
ducto y la marca y aplicar elementos de diseño 
relevantes para las páginas web de sus produc-
tos (como se planteó en H6, el diseño y atrac-
tivo visual de la web tiene un efecto significativo 
y positivo sobre la experiencia de compra en 
línea —b = 0.254; p = 0.000). Para los productos 
de experiencia, las experiencias sociales deben 
construirse empleando un estilo lingüístico con-
versacional y fotos de estilo de vida. Las expe-
riencias sensoriales también son beneficiosas y 
se pueden construir a través del conocimiento 
del producto.

Limitaciones
Al tratarse de un estudio empírico, presenta 
algunas limitaciones que deben ser atendidas en 
futuros estudios. En primer lugar, el estudio uti-
lizó un método de muestreo no probabilístico. La 
muestra de este estudio también se limitó a indi-
viduos con capacidad de decisión y económica 
para adquirir productos mediante el uso de dis-
positivos móviles. Además, deben tener su resi-
dencia en la capital del Estado de Quintana Roo. 
Los resultados de la investigación pueden care-
cer de capacidad de generalización.

En segundo lugar, este estudio analizó las 
relaciones entre las variables relativas a los 
beneficios del sitio web y la satisfacción de la 
información en el diseño y atractivo visual de 
la web; y de qué manera influyen en la expe-
riencia de compra en línea; no en función de los 
segmentos de productos vendidos en la tienda 
en línea ni por otro tipo de variables. La medida 
utilizada en este estudio puede no ser aplicable 
para evaluar la implicancia con otras variables o 
constructos. 

La investigación futura debe considerar otros 
constructos y probablemente otros segmentos. 
Para asegurarse de que la medición funcione en 
otros entornos geográficos, es posible que sea 
necesario ajustar la medición.

Los datos recopilados para los análisis son 
limitados con un enfoque dirigido a los sitios de 
venta al menudeo en línea, por lo que las pers-
pectivas de los encuestados presentes en el sur 
de México pueden ser diferentes a las de otras 
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zonas geográficas. Los hallazgos pueden diferir 
si el marco de investigación propuesto se vuelve 
a probar en diferentes entornos económicos y 
nacionalidades; y en un contexto cultural dis-
tinto. Esto puede fortalecer y validar la escala en 
otras regiones y/o para otros tipos de productos.

Estos resultados pueden incluirse en el marco 
de la investigación actual, pero exige un mayor 
desarrollo y pruebas empíricas para la com-
prensión académica de este tema e identificar 
las relaciones entre estas variables con otras que 
implique medir su implementación en produc-
tos o servicios específicos. 

Finalmente, esta investigación solo prueba el 
efecto directo de cada variable, sin considerar 
el potencial efecto moderador entre variables.
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