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RESUMEN

Actualmente las empresas estan innovando la forma en la que ofrecen sus productos
y servicios haciendo uso de la amplia gama de tecnologias existentes, ganando mayor
relevancia las plataformas digitales. Es por ello que la lealtad de los clientes, es uno
de los elementos de analisis mas relevantes dentro de las plataformas digitales por el
facil cambio de preferencia. Por ello esta investigacion validé un modelo, mediante la
técnica del modelado de ecuaciones estructurales para verificar la influencia que tiene
las variables usabilidad de la plataforma, satisfaccion y la confianza del cliente sobre
la lealtad hacia una plataforma de comercio electrénico en México. La investigacion
es cuantitativa, de tipo trasversal y explicativa. El analisis de los resultados se llevo a
cabo con informacion proporcionada por 382 usuarios de una plataforma de comercio
digital y mediante la obtencion de un modelo que cumplid los requisitos de validez
convergente y discriminante, y con un nivel de ajuste razonable se encontrd que las
variables satisfaccion y confianza de los consumidores tienen una influencia positiva
y significativa con la lealtad de los consumidores de la plataforma, mientras que la
variable usabilidad de la plataforma no experiment6 significancia estadistica.
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Factores que explican la lealtad hacia una empresa de comercio en linea en México, en tiempos de crisis sanitaria

ABSTRACT

Currently, companies are innovating the way in which they offer their products and
services making use of the wide range of existing technologies, with digital platforms
gaining more relevance. That is why customer loyalty is one of the most relevant
analysis elements within digital platforms due to the easy change of preference.
For this reason, this research validated a model, using the technique of modeling
structural equations to verify the influence that the variables usability of the platform,
satisfaction and customer trust have on loyalty towards the electronic commerce
platform in Mexico. The research is quantitative, transversal and explanatory. The
analysis of the results was carried out with information provided by 350 users of
a digital commerce platform and by obtaining a model that met the requirements
of convergent and discriminant validity, and with a reasonable level of adjustment,
it was found that the variables Consumer satisfaction and trust have a positive and
significant influence on the platform’s consumer loyalty, while the platform usability
variable did not experience statistical significance.

Keywords: company loyalty; usability; satisfaction; trust; SEM.

INTRODUCCION

Durante los ultimos afios el comercio electronico se ha venido incrementando de manera importante en
México, la participacion de dicha actividad en el Producto Interno Bruto del pais (PIB) paso de 3.0 %
a5.0 % en 2018, de acuerdo a los datos mas recientes del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
INEGI (2018), ya que hoy en dia las empresas estan comprando y vendiendo en linea, incluso a nivel
internacional por lo que el valor del mercado del comercio electronico esta creciendo, asi como el
aumento de sus usuarios por la comodidad y variedad de productos que se ofrecen (Organizacion para
la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos, 2018).

Siguiendo la misma linea y de acuerdo a la Asociacion de Internet MX (2019) la generacion millenial
son quienes mas realizan compras digitales, entre lo mas comprado en internet se encuentra: trasporte
con un 65%, comida rapida 47%, alojamiento 43%, viajes 41%, boletos de eventos 40%, descargas
digitales 35%, ropa y accesorios 34% entre otros, los menos adquiridos son software y computadoras
14%, libros 18% y despensa 23%. En cuanto a la recompra o repeticion de esta actividad se encuentra
que el 91% de los compradores volverian a hacerlo. Sin embargo, parte de los usuarios que no volveran
a comprar, es debido a la falta de informacion y transparencia en los comercios donde han comprado
(Asociacion Mexicana de Internet, 2019).

El comercio electronico se ha convertido en una nueva modalidad que impacta en las transacciones
econdmicas, que va ganando terreno en todas las esferas de la economia, que tiene como principal
caracteristica permitir a los consumidores contar con una gran gama de posibilidades para realizar
sus compras, pues al hacer uso de medios electronicos, pueden acceder a un sinfin de sitios web o
plataformas que les permitan obtener mejores beneficios como calidad, precio, promociones de los
bienes o servicios que se ofrecen (Gonzalez, 2020).

Ubaque (2020) plantea que la forma de consumo actual se ha visto influida por los cambios
socioculturales y los avances en el pensamiento de requerimientos especificos del consumidor; esto
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debido a que con mas frecuencia se tiene acceso a noticias e informacion disponible en linea, a través
de dispositivos o redes sociales que influye directamente en la toma de decisiones de su compra (Peter
y Olson, 2006).

En particular, dado el contexto actual dominado por una pandemia a causa del virus SAR COVID-19,
Ortega (2020) reporta que existe una relacion significativa entre los cambios de habitos de consumo
y los factores del comportamiento del consumidor en tiempos de COVID-19; resaltando que el
consumidor ha destinado sus compras en linea, ha desarrollado actividades productivas y busca la
satisfaccion de sus necesidades; ademas menciona que las empresas deben disefar estrategias de
marketing digital enfocadas al cliente, generando confianza en el consumidor dado el confinamiento
producido.

En este sentido Cuevas (2020), menciona que el COVID-19 ha planteado un nuevo esquema de comprar
y vender, ahora existen todo tipo de plataformas digitales que permiten hacer todo tipo de transacciones
comerciales, que acercan a compradores y vendedores, generando ahorros de desplazamiento y un
rapido conocimiento de oferta y demanda.

Planteamiento del problema

De acuerdo a la literatura revisada, se han llevado a cabo diversas investigaciones empiricas
recientemente que abordan al constructo de la lealtad del consumidor con variables como la satisfaccion
del consumidor (Lacaci y Martinez, 2017; Phani y Prasanna, 2016; Ramirez, 2015), confianza del
cliente (Molinillo et al., 2016; Piscoya, 2019), usabilidad de la plataforma (Celia y Isaza, 2019; Pérez
Pallarés, 2018), imagen de marca (Celia y Isaza, 2019; Rodriguez et a/, 2017), entre otras, sin embargo,
no se encontraron investigaciones que incluyeran de manera conjunta a la usabilidad de la pagina
electronica de la tienda, la satisfaccion y la confianza de los clientes y su relacion con la lealtad a la
empresa, variables que incorpora la presente investigacion. Asi mismo, particularmente en México los
trabajos referentes a factores que influyen en la lealtad hacia las tiendas en linea son escasos (Lopez
et al, 2018). En la misma linea Molinillo, et al., (2016) expresa que aun existen pocos trabajos que
relacionen el estado afectivo, la satisfaccion y la confianza de los consumidores y su vinculo con la
lealtad de las empresas en el contexto del comercio electronico.

Fuentes et al. (2017) hace hincapié en realizar mas investigaciones que permitan identificar aquellas
variables mas valoradas por los clientes, para poder ser implantadas por los gestores de establecimientos
minoristas. En la misma linea, investigadores expresan que resultados obtenidos por investigaciones
empiricas, pueden ser incorporada en la planeacion de marketing encaminada a aumentar la lealtad del
cliente de la tienda virtual (Parra, 2019).

En vista del contexto antes descrito, la presente investigacion propone la validacion de un modelo,
a través de la técnica estadistica denominada modelado de ecuaciones estructurales, que explique la
influencia de la usabilidad de la pagina electronica, la satisfaccion y confianza de los consumidores
sobre la lealtad de los clientes, tomando como caso de estudio a la empresa de comercio electronico
denominada Mercado Libre en México.
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MARCO TEORICO
Lealtad a la empresa

La lealtad del consumidor es uno de los elementos de analisis mas relevantes dentro de los negocios
que tienen presencia en linea, ya que actualmente los consumidores tienden a cambiar facilmente
de plataforma o tienda por aquella que le brinde mejores precios en productos similares (Chou et
al., 2015), derivado de ello se recomienda a los gerentes de mercadotecnia planear e implementar
estrategias que tenga como objetivo la mejora de las variables que permitan medir y elevar la lealtad
de los clientes (Lopez et al, 2018). Este constructo tiene diversas variables que lo determinan, entre
las que seencuentran satisfaccion del consumidor, confianza a la empresa, seguridad percibida y la
usabilidad de la plataforma, por mencionar algunas (Manzano et al., 2010).

Keller (1993; citado por Manzano et al., 2010), sugiere que la lealtad se presenta cuando existen
actitudes favorables hacia una marca, que se manifiestan en una actitud de compra repetida y traslado
a los establecimientos virtuales como una actitud favorable del consumidor hacia una empresa como
un comportamiento repetido de uso y compra (Anderson y Srinivasan, 2003). Por otro lado, Dick y
Basu, 1994; Oliver, 1999; Martin y Rodriguez, 2001, (citados en Colmenares y Saavedra, 2007), la
definen como la preferencia del usuario por alguna plataforma en particular y menciona que se da
mediante 3 fases: primero valora la toma de decisiones que posteriormente se trasforman en actitudes
y emociones hacia una plataforma para finalmente convertirse en comportamientos definitivos y
recurrentes de compra.

Aslam et al. (2020) investigaron la confianza y la lealtad del cliente digital enfocado en la modalidad
B2C, en un estudio realizado a usuarios de tiendas en linea en Pakistan, en el cual se relacioné a la
lealtad con las siguientes variables; confianza, calidad de la informacion, calidad de la interfaz de
usuario, privacidad percibida, riesgo de seguridad percibido y conciencia del comercio electrénico.
Los resultados arrojaron que existe relacion entre las variables antes mencionada, dandole mayor
ponderacion a la interfaz de los sitios web como el factor que tiene un papel importante en la
construccion de la confianza, de manera que una vez que el consumidor comienza a confiar en el sitio
web segun la calidad de la interfaz tiende a ser mas leal a la marca.

Usabilidad de la plataforma

El verdadero alcance del internet radica en que este permite mayor globalizacion, por ello
es una necesidad ademds de una cuestion estratégica, la facil accesibilidad a la plataforma,
teniendo en cuenta el poco o mucho conocimiento tecnoldégico que el usuario tenga. Puede
considerarse a la usabilidad como un atributo de la plataforma digital que utiliza la tienda para
ofrecer su mercancia, para determinar qué tan facil es de utilizar la interfaz grafica, e incluye
elementos como la accesibilidad, legibilidad, navegabilidad, facilidad de aprendizaje, velocidad
y eficiencia del usuario, es decir la parte heuristica de la interfaz de usuario (Sanchez, 2011).
En su investigacion, Rodriguez et al., (2017) confirman la relacion de la usabilidad y satisfaccion
del cliente como elemento base para el alcance de la lealtad del consumidor, asi como enfatizar
en la buena valoracion de la usabilidad de la plataforma como una variable para medir el indice
de lealtad. Asi mismo, Pérez (2018) confirmé la relacion entre la usabilidad de la plataforma
con la satisfaccion del cliente, que posteriormente se convierte en confianza y finalmente logra
la lealtad del consumidor, ademds de determinar que los elementos de mayor influencia para los
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consumidores respeto a la usabilidad es la arquitectura de la informacion y la estética de la plataforma.
La investigacion realizada por Marin (2017) refuerza que los elementos que deben darle mayor peso
en la variable de usabilidad son: la bisqueda de productos concretos ya que al no tener claras las
categorias y no tener una imagen de referencia que nos remita al producto en cuestion se necesita de
una imagen que ayude a hacer mas intuitivo el proceso de compra. Por lo anteriormente expuesto, se
puede plantear la siguiente hipdtesis:

HI: Existe una influencia entre la usabilidad de la plataforma y la lealtad de los clientes a la tienda en
linea.

Confianza del cliente en la plataforma

En el ambito de las relaciones entre empresas y consumidores, el principal factor al que se enfrenta el
consumidor cuando quiere realizar un intercambio comercial es la falta de informacion completa sobre
los productos y los comportamientos de la empresa, de ello deriva la importancia de la generacion de la
confianza en el consumidor ya que este suele experimentar los temores asociados con la incertidumbre
y miedos ante la posibilidad de la mala practica (Sanz ef al., 2009). La escasa confianza mostrada en
por parte de consumidores para realizar sus compras en internet es una de las razones que explica la
dificil implantacion del comercio electronico (Hampton y Koufaris, 2005; Wang y Emurian, 2005).

De acuerdo a Pavlou y Gefen (2004; citado por Vega, 2015) la confianza es la situacion sobre la
que un consumidor tiende a aceptar cierto grado de vulnerabilidad basado en las transacciones con
un vendedor. Con frecuencia se asocia la satisfaccion del cliente con la confianza ya que ya son
las expectativas del consumidor las que definirdn su grado de satisfaccion al ser comparada con los
resultados obtenidos marcado una referencia, asi que si dichas expectativas se cumplen el consumidor
se siente satisfecho, mejorando su nivel de confianza (Bauer ef al., 2002; Sanz et al., 2009).

Sanchez y Montoya (2016) mencionan que la confianza es un aspecto estratégico de la gestion
empresarial moderna especialmente en el entorno del comercio electronico, ademas, destacan la
importancia de la confianza como instrumento favorecedor. En ese estudio se pudo identificar que los
factores mas influyentes en ella son la reputacion del vendedor, riesgo percibido, privacidad de los
datos, seguridad en la transaccion, asociacion y el género del comprador, factores que si se mejoran
al momento de entablar una relacion con los clientes a través de medios electronicos, permitirdn una
mayor tasa de conversion y por ende una mayor utilidad.

Investigaciones empiricas han dado cuenta de la relacion entre la confianza de los consumidores con
la lealtad a la empresa. Fuentes et al., (2017), en su investigacion desarrollada entre los clientes de
una tienda minorista en linea en Espafia, encontraron que los consumidores que mostraban confianza
en sus compras presentaban mayores posibilidades de ser retenidos y realizar recompras. Es por ello
que, de acuerdo a lo previamente comentado, se plantea la siguiente hipotesis:

H2: Existe una influencia positiva y significativa entre la confianza del cliente digital y la lealtad a la
tienda en linea.

Satisfaccion del cliente

En la actualidad lograr la plena satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para lograr
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un buen posicionamiento en la mente de los consumidores, ademas de ser el primer elemento que
antecede a lograr mayores beneficios empresariales como la lealtad del cliente (Thompson, 2006).
Kotler y Armstrong (2008) definen a la satisfaccion como un estado de dnimo que se adquiere
posterior al consumo de un producto o servicio, resultado de la comparativa entre las expectativas
y el rendimiento percibido. En cuanto a esta afirmacion se mencionan tres posibles resultados; si la
comparativa coincide el cliente resultara satisfecho, si la comparativa es baja quedara insatisfecho
y por ultimo si la comparacion supera sus expectativas quedara encantado (Badia et al., 2018).
Lacaci y Martinez (2017) establecen que la relacion entre la satisfaccion y la lealtad en las plataformas
digitales deben enfocarse primeramente en aumentar la satisfaccion de los clientes con la finalidad
de establecer percepciones positivas, estos al quedar satisfechos presentan mayores posibilidades
de volver y seguir comprando en la plataforma o sitio web, manteniendo su lealtad a la empresa.
Por su parte, investigaciones empiricas han reportado la relacion entre estas dos variables. Un su
trabajo Lacaci (2017), encontrd una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad de los clientes
de una plataforma digital minorista en Espafa. En la misma linea, Fuentes et al., (2017) encontraron
una relacion positiva y significativa entre la satisfaccion de los consumidores con una edad media de
41 afios, de tiendas minoristas de diferentes tipos de mercancias, con la recomendacion boca-oido. Es
por ello que, de acuerdo a lo anterior, se puede plantear la siguiente hipdtesis:

H3. Existe una relacion positiva y significativa entre la satisfaccion del cliente y la lealtad a una
empresa de comercio digital.

En funcién a las hipdtesis planteadas y a la literatura revisada, se propone el siguiente modelo
conceptual:

Usabilidad Satisfaccion

Lealtad del
cliente

Figura 1. Modelo conceptual propuesto
Fuente: Elaboracion propia

METODOLOGIA
Diseiio de la investigacion

La presente investigacion tiene un alcance cuantitativo ya que nos ofrece la posibilidad de
generalizar los resultados mas ampliamente, nos otorga control sobre los fendmenos y un punto de
vista de conteo y magnitudes de éstos (Hernandez et al., 2004) referentes a la lealtad a la empresa
en plataformas digitales, asi mismo es de tipo explicativo, ya que busco validar la influencia de
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la usabilidad, la confianza y la satisfaccion de los clientes sobre la lealtad a una empresa digital.
El muestreo es de tipo no probabilistico y de disefio trasversal (Miiggenburg y Pérez, 2007). El
lugar fijado para la investigacion es el Estado de Hidalgo en México, que cuentan con 2,858,359
habitantes. Posteriormente se disefid un cuestionario online en Google forms, destinado a usuarios
de la plataforma Mercado Libre. El cuestionario incluye las escalas de medida de la confianza del
cliente en la plataforma, satisfaccion del cliente, usabilidad de la plataforma y cuestionamientos
acerca de la lealtad a la empresa, las cuales conforman 19 ftems con una escala Likert de 5
puntos, ademas de preguntas relacionadas con las caracteristicas demograficas de los encuestados.
Para esta investigacion se estudiaron a usuarios de la plataforma Mercado Libre que radiquen
en los Municipios del Estado de Hidalgo, México, por lo que se excluyen a las personas de
otros estados atn cuando el estudio se realice en linea. Se encuestaron a 382 usuarios de esta
plataforma de comercio en linea, durante los meses de julio a diciembre de 2020, periodo
caracterizado por restricciones a la movilidad de las personas y cierres temporales al comercio
en tiendas fisicas motivadas por la pandemia generada por el virus denominado COVID-19.
Para efectos de esta investigacion, en la conformacion de la muestra no se excluye a los sujetos
de estudio por factores como edad, género, escolaridad u otra caracteristica de tipo demografico.
Se utilizaron diferentes escalas validadas para obtener la informacion necesaria en la investigacion.
Por lo que para medir la lealtad del consumidor se utilizaron 5 items propuestos por Piscoya (2019)
en base a los propuestos por Aldas, Lassala, Ruiz y Sanz (2011); para la satisfaccion del cliente se
midieron con las escalas adaptadas por Fuentes, ef al. (2017) y Lacaci (2017); para la confianza del
cliente se utilizaron 4 items utilizados por Vega (2015) y finalmente para la variable usabilidad de la
plataforma se manejaron 4 items planteados por Aslam et al. (2020).

Para validar la influencia que generan las variables independientes sobre la lealtad de los clientes a la
plataforma electronica de Mercado Libre en México, se apoyo en la técnica estadistica denominada
modelado de ecuaciones estructurales, la cual es reconocida como una estadistica multivariada que
permite confirmar una relacién entre dos o mas variables, en base a un marco tedrico propuesto
(Medrano y Mufioz, 2017).

RESULTADOS
Caracteristicas de la muestra

Se obtuvieron un total de 382 encuestas validas de personas que manifestaron haber realizado al
menos una compra en la plataforma estudiada, de las cuales fueron mujeres el 49%, por otra parte el
51% de la muestra expresd contar con una edad entre 20 y 30 afios, asi mismo, el 56% comento6 que su
gasto en cada compra realizada oscild entre los $3,001 y 5,000 pesos mexicanos (Ver tabla 1).

Tabla 1. Caracteristicas de la muestra

Criterio Frecuencia %
Género
Femenino 189 49
Masculino 193 51
n 382 100
Edad
20 a 30 afos 195 51
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31 a 40 afios 121 32
41 a 50 afos 42 11
Mas de 50 afios 24 6
n 382 100
Gasto por compra ($)

Menos de $1,000 48 13
De $1,001 a $3,000 93 24
De $3,001 a $5,000 215 56
Mas de $5,000 26 7
n 382 100

Fuente: Elaboracion propia.
El modelo de medida

De acuerdo a la literatura revisada, en el modelado de ecuaciones estructurales se identifican dos
apartados principales, el modelo de medida y el modelo estructural. El primero representa las relaciones
de los constructos con sus respectivos indicadores, mientras que el segundo muestra la interrelacion
resultante entre los constructos (Cupani, 2012). Para verificar que tanto los indicadores en su conjunto
representan a sus respectivos constructos, se verifico la validez convergente y discriminante del modelo
de medida. Se utiliz6 el software Stata en su version 15 para evaluar la fiabilidad de los constructos
mediante el Alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta observandose que los cuatro constructos se
encuentran por arriba de 0.7, el cual se considera como el umbral minimo comunmente aceptado
(Hair et al., 2010). La literatura revisada sugiere como medida complementaria de la fiabilidad de los
constructos, a la varianza media extraida (AVE), la cual se recomienda que deba estar por encima del
0.5 (Hair et al., 2010), con lo cual se observa en la tabla 2, que los tres indicadores cumplen con los
niveles minimos aceptables.

Tabla 2. Indicadores de fiabilidad de los constructos

Constructo Alfa de Cronbach Fiabilidad compuesta AVE
Satisfaccion 0.92 0.93 0.68
Usabilidad 0.85 0.86 0.61
Confianza en la plataforma 0.84 0.85 0.59
Lealtad 0.88 0.88 0.60

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, para verificar la validez discriminante se recurrio a la prueba Fornell y Larcker (1981),
la cual establece que la AVE debe ser mayor que el cuadrado de las correlaciones entre constructos,
prueba que cubre satisfactoriamente el modelo de medida propuesto, tal como se observa en la tabla 3.

Tabla 3. Prueba de validez discriminante del modelo

Constructo 1 2 3 4
1 Satisfaccion 0.68
2 Usabilidad 0.62 0.61
3 Confianza 0.64 0.52 0.59
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4 Lealtad 0.61 0.46 0.56 0.60

Fuente: Elaboracion propia

El modelo estructural

El ajuste del modelo estructural fue evaluado inicialmente a través del error de aproximacion cuadratico
medio (RMSEA) el cual presenta un nivel de 0.077 y de acuerdo con Browne & Cudeck (1992) si bien
valores de 0.05 o menos indican un buen ajuste, valores de 0.08 o menores corresponden a un ajuste
razonable del modelo. Posteriormente se calcul6 el indice de ajuste comparativo (CFI) del modelo,
que en este caso experimentd un valor de 0.935, con lo cual se establece que este modelo presenta un
ajuste aceptable de acuerdo a este indicador (Medsker et al., 1994). Finalmente respecto a la bondad
de ajuste, el modelo propuesto experiment6 un nivel de 0.924 en el indice de Tucker-Lewis, el cual se
encuentra por encima del nivel recomendable de 0.90 (Hair ez al., 2010).

Resultados del modelo

Como se puede observar en la figura 2, las cargas factoriales se encuentran por arriba de 0.7 para cada
uno de los constructos. La confianza en la plataforma resulté tener una relacion positiva y significativa
con la lealtad del clienta hacia la empresa (3=0.32), con lo cual la hipotesis 2 no se rechaza. Ademas
se muestra que la satisfaccion del cliente es el constructo que més influencia ejerce en la lealtad a la
plataforma (f=0.46) con un nivel de significancia menor a 0.001, con lo cual la hipdtesis 3 fue validada.
Sin embargo, la relacion entre la usabilidad de la plataforma con la lealtad resultd no significativa,
por lo cual la hipotesis 1 se rechazo. Adicionalmente se debe mencionar el resultado obtenido en el
R2 ajustado del modelo estructural, el cual expresa que las variables latentes explican un 66% de la
varianza de la variable dependiente lealtad del cliente.
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Figura 2. Modelo final propuesto para medir la lealtad del cliente.
**% Significativa al 0.001
Fuente: Elaboracion propia
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En esta investigacion se relaciona a las variables independientes usabilidad, la confianza y la
satisfaccion de los clientes y su influencia en la lealtad hacia una tienda en linea en el contexto de
la pandemia generada por el COVID-19. En la literatura revisada, se encontraron investigaciones
que relacionan a la lealtad hacia una empresa con la satisfaccion de los clientes (Aslam et al., 2020;
Lopez et al, 2018; Phani y Prasanna, 2016), con la calidad del servicio (Goutam y Gopalakrishna,
2018) y con la confianza en la empresa en linea (Othman et al., 2019), sin embargo no se encontraron
investigaciones que relacionaran de manera conjunta a la lealtad en una tienda en linea con usabilidad,
la confianza y la satisfaccion en el contexto de paises en desarrollo como es el caso de México.
Entrelosresultadosdelainvestigacion,lahipotesis 1 fuerechazadadebidoaquenoresultoestadisticamente
significativa. Lo anterior recuerda al trabajo realizado por Celia e Isaza (2019), quienes no encontraron
unarelacion evidente entra la usabilidad de la pagina electronica con la imagen de marca de una empresa
colombiana. Por otra parte se comprobd la hipotesis 2, al verificarse una relacion positiva y significativa
entre la confianza en la tienda en linea con la lealtad a la empresa (f=0.32). Este resultado se encuentra
en sintonia con los hallazgos presentados por Molinillo, ef al., (2016), quien reportd que el estado
afectivo, la satisfaccion y la confianza influyen en la lealtad de los clientes de una tienda minorista en
linea, del sector de prendas de vestir en Espafia. Asi mismo este resultado se asemeja a lo obtenido por
Piscoya (2019), quien concluyd que existe una correlacion positiva y significativa entre las diferentes
dimensiones de la confianza de los consumidores con la lealtad de una empresa bancaria en Peru.
La hipotesis 3 no fue rechazada al verificarse la relacion positiva y significativa entre las variables
satisfaccion y lealtad de los clientes. Los resultados del modelo muestran que ésta variable fue la
que mayor impacto gener6 sobre la lealtad de los clientes (f=0.46). Estos hallazgos coinciden con
los reportados por Lacaci (2017), quién encontré mediante la tecnica del modelado de ecuaciones
estructurales, una influencia de la satisfaccion sobre la lealtad de los clientes, en una investigacion
empirica realizada entre 400 clientes de una empresa minorista con ventas en linea en Espafia.
Finalmente, los resultados de la presente investigacion ayudan a cubrir lagunas detectadas en la
literatura, relacionadas con verificar empiricamente la influencia de la confianza, la satisfaccion y la
usabilidad de las tiendas en linea con la lealtad de los clientes (Lopez, et al., 2018; Molinillo, et al.,
2016).

CONCLUSIONES

La presente investigacion se propuso como objetivo verificar un modelo que relaciona la usabilidad,
la confianza y la satisfaccion con la lealtad de los clientes de una plataforma digital de compra venta
de mercancias, a través del modelado de ecuaciones estructurales. Para lograr el objetivo se plante6 un
modelo de medida cuyos constructos cumplieron los requisitos de validez convergente y discriminante,
mediante los indicadores de alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta y varianza media extraida, asi
mismo se supero la prueba de Fornell y Larcker. Posteriormente, el modelo estructural resulté con un
ajuste aceptable de acuerdo a los indicadores presentados, el RMSEA, CFl y el indice de Tucker-Lewis.
De acuerdo los resultados obtenidos las hipotesis 2 y 3 encontraron respaldo mientras que la hipdtesis
1 fue rechazada, debido a que la relacion de la usabilidad de la plataforma con la lealtad del cliente
no fue estadisticamente significativa. Estos resultados contribuyen a mostrar evidencia empirica de la
influencia que tiene la confianza y la satisfaccion que sobre una empresa de comercio digital tienen sus
clientes para influir en la lealtad hacia ésta, en tiempos en que existen restricciones de movilidad de las
personas para realizar sus compras de sus mercancias y servicios de manera fisica, debido a la pandemia
generada por el COVID-19. Por lo cual, una de las implicaciones gerenciales que resultan de esta
investigacion, es que los gerentes de tiendas en linea deben procurar generar confianza de sus clientes
en sus servicios digitales, asi como realizar las acciones necesarias con sus clientes internos, invertir
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en sistemas de seguridad en su tienda en linea y ofrecer servicios los servicios post venta adecuados
con el propdsito de generar la satisfaccion de sus clientes que fomentan la lealtad hacia sus empresas.
Entre las limitaciones que cuenta esta investigacion, se debe mencionar que la muestra estuvo
conformada en su mayoria por personas jovenes, el 83% manifestd contar con 40 afios 0 menos
de edad. Asi mismo, la muestra se obtuvo solamente de un estado de México, Por lo cual futuras
investigaciones podrian tener como proposito verificar si esta relacion entre los constructos, se verifica

para personas con mayor edad y en otros estados de la Reptiblica Mexicana.
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