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Factores determinantes de la intención de recompra online de los 

consumidores de la ciudad de Juliaca 

 

RESUMEN 

El comercio electrónico se ha consolidado como un canal de comercialización de crecimiento 

acelerado, especialmente tras el aumento de las compras en línea durante la pandemia. Este estudio 

se enfoca en la evaluación del impacto actual de la calidad del sitio web, la satisfacción del cliente 

y la confianza del cliente en la recompra en línea, centrándose en consumidores de la ciudad de 

Juliaca. El diseño metodológico adoptado es de naturaleza correlacional descriptivo-explicativa, 

caracterizado por un enfoque no experimental de corte transversal. La muestra estuvo compuesta 

por 244 consumidores, con una representación del 56.6% de sexo femenino y el 43.4% de sexo 

masculino, mayoritariamente conformada por trabajadores independientes, seleccionados 

mediante un método no probabilístico por conveniencia. Se empleó un análisis técnico de 

Modelamiento de Ecuaciones Estructurales (SEM, por sus siglas en inglés). Los hallazgos 

revelaron que la calidad del sitio web ejerce una influencia positiva significativa en la intención 

de recompra en línea (β = 0.22, p < 0.001), al igual que la satisfacción del cliente (β = 0.44, p < 

0.001) y la confianza del cliente (β = 0.40, p < 0.001). El modelo propuesto explicó el 65% de la 

variabilidad en la intención de recompra en línea. Estos resultados ofrecen a las empresas 

perspectivas importantes para el desarrollo de estrategias que impulsen las compras en línea. Al 

comprender la interrelación entre la calidad del sitio web, la satisfacción y la confianza del cliente, 

las empresas pueden fortalecer sus planes estratégicos, optimizando así la experiencia del cliente 

y fomentando la fidelidad en el entorno del comercio electrónico. 

 

Palabras clave: e-commerce, intención de compra, confianza del cliente, recompra, satisfacción 

del cliente. 
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Determinants of the online repurchase intention of consumers in the 

city of Juliaca 

 

ABSTRACT 

E-commerce has established itself as a rapidly growing marketing channel, especially after the 

increase in online shopping during the pandemic. This study focuses on the evaluation of the 

current impact of website quality, customer satisfaction and customer trust in online repurchase, 

focusing on consumers in the city of Juliaca. The methodological design adopted is of a 

descriptive-explanatory correlational nature, characterized by a non-experimental cross-sectional 

approach. The sample was made up of 244 consumers, with a representation of 56.6% female and 

43.4% male, mostly made up of independent workers, selected through a non-probabilistic method 

for convenience. A Structural Equation Modeling (SEM) technical analysis was used. The findings 

revealed that website quality exerts a significant positive influence on online repurchase intention 

(β = 0.22, p < 0.001), as does customer satisfaction (β = 0.44, p < 0.001) and trust. of the client (β 

= 0.40, p < 0.001). The proposed model explained 65% of the variability in online repurchase 

intention. These results offer companies important insights for developing strategies to drive online 

shopping. By understanding the interrelationship between website quality, customer satisfaction 

and trust, businesses can strengthen their strategic plans, thereby optimizing the customer 

experience and fostering loyalty in the e-commerce environment. 

 

Keywords: e-commerce, purchase intention, customer trust, repurchase, customer satisfaction. 
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1. INTRODUCCIÓN 

En el escenario dinámico y siempre cambiante del comercio contemporáneo, comprender los 

determinantes que influyen en la intención de recompra del consumidor se ha convertido en un 

componente crucial para el éxito empresarial sostenible (Jean Lim et al., 2018). La fidelidad de los 

clientes y la repetición de las compras no son sólo signos de su satisfacción (Sharma & Singh, 2021), 

sino también indicadores de la eficacia de las estrategias de marketing y de la percepción de la calidad 

de los productos o servicios ofrecidos. 

Como las empresas se esfuerzan por retener a sus clientes y mantener una ventaja competitiva 

(Simanjuntak et al., 2020), es imprescindible identificar los factores críticos que influyen en la intención 

de recompra y, en última instancia, en la fidelidad del cliente. Estos factores pueden incluir la calidad 

del producto, el precio, la comodidad, la reputación de la marca y el servicio al cliente, entre otros 

aspectos (Chang et al., 2013; I. Razak et al., 2016). 

La lealtad del cliente va más allá de la mera repetición de las compras; implica la construcción 

de relaciones a largo plazo (Itani et al., 2019). Esta construcción se consigue mediante experiencias 

personalizadas (Pappas, 2018), comunicación proactiva (Kuşay, 2017) y resolución rápida de las 

preocupaciones de los clientes (Awa et al., 2021; X. Wang et al., 2023). Los estudios indican que es 

probable que los clientes fieles recomienden la marca a amigos y familiares, lo que genera un aumento 

del conocimiento de la marca y la adquisición de nuevos clientes (Al-Dmour et al., 2023; Cardoso et al., 

2022). 

El estudio del comportamiento de compra ha surgido como un área crucial de investigación en 

los campos de la ciencia empresarial y la psicología del consumidor (Bhukya & Paul, 2023; Bilro et al., 

2023; Malter et al., 2020). En un entorno comercial en constante evolución, comprender las 

complejidades subyacentes a las decisiones de compra se ha convertido en algo esencial para las 

organizaciones (Brenner, 2018; Knight et al., 2022; Kraus et al., 2021a). Este artículo se adentra en el 

complejo entramado del comportamiento de compra de los clientes, explorando sus dimensiones 

psicológica, social y económica con un riguroso enfoque científico (Šostar & Ristanović, 2023). 

La creciente necesidad de investigación que desentrañe los factores que influyen en las 

decisiones de compra de los consumidores se ha visto impulsada por la interacción entre los 

consumidores y las estrategias de marketing (S. Li, 2023; Voola et al., 2022). Desde las primeras teorías 
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psicológicas que exploraban la motivación y la percepción (Ashraf et al., 2021; Dholakia, 2001) hasta 

los modernos modelos económicos (Reingewertz, 2021) y neurocientíficos contemporáneos (S.-I. Kim, 

2013), se busca una comprensión global de los procesos que impulsan las elecciones de los 

consumidores. 

La creciente influencia de las plataformas digitales y la globalización han redefinido la dinámica 

del mercado, alterando la forma en que los consumidores interactúan con los productos y servicios 

(Kraus et al., 2021b; Plekhanov et al., 2022). La importancia de los medios sociales, la publicidad 

personalizada en línea y la reputación de las marcas en este escenario dinámico también merece atención 

(Jamil et al., 2022; Tran et al., 2020). 

En el acelerado contexto del mercado contemporáneo, comprender los factores que influyen en 

las decisiones de los consumidores se ha convertido en algo esencial para el éxito empresarial 

(Sundararaj & Rejeesh, 2021). En una era caracterizada por los rápidos cambios en las preferencias y 

expectativas de los consumidores, la identificación precisa de estos factores se presenta como un 

imperativo estratégico tanto para las empresas como para los investigadores. La investigación sobre los 

factores críticos del consumidor abarca varias disciplinas, desde la psicología del consumidor hasta la 

economía y la sociología (Lin et al., 2011; MacInnis & Folkes, 2010; Xie et al., 2022; Ylilehto et al., 

2021).  

Diversos estudios han destacado la innegable importancia de establecer relaciones duraderas con 

los clientes (Chou et al., 2020; Saaty & Ansari, 2011). Además, la adopción de enfoques 

multidisciplinares permite captar la complejidad inherente a este fenómeno, proporcionando una 

perspectiva holística que puede enriquecer tanto la teoría como la práctica empresarial. 

El objetivo principal de esta investigación es determinar la relación de los factores críticos en la 

intención de recompra en consumidores online. El estudio pretende identificar y comprender los 

elementos clave que afectan a la decisión de los consumidores de recomprar de productos, centrándose 

en determinar aspectos que van más allá de las características superficiales. Profundizará en factores 

como la calidad del sitio web, satisfacción del cliente y confianza del cliente que pueden influir 

significativamente en la intención de recompra. 

Revisión de la literatura 
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La propuesta de investigación delineada en este estudio encuentra sus fundamentos en la extensa 

literatura pertinente a este campo. (Woodruff, 1997) proporcionó una perspicaz explicación de este 

concepto, abordándolo desde la óptica de la modificación de los valores de los clientes. Según su 

perspectiva, los valores del cliente están vinculados estrechamente con la satisfacción que experimentan 

los clientes respecto a los atributos y funciones complementarias de un producto, los cuales se ajustan a 

sus preferencias y aversiones. Desde una perspectiva más amplia, se arraiga en la teoría del 

comportamiento del consumidor (Kotler & Armstrong, 2010) la cual aborda minuciosamente el proceso 

mediante el cual los consumidores toman decisiones de compra. Este enfoque se fundamenta en la 

premisa de que comprender el comportamiento del consumidor resulta crucial, tal como señalan (Mou & 

Benyoucef, 2021), ya que profundiza en la lógica subyacente a las acciones y preferencias de los 

consumidores. Este análisis responde a una serie de interrogantes clave, abordando cuestiones 

fundamentales como qué productos prefieren los consumidores, dónde realizan sus elecciones de 

compra, cómo toman estas decisiones, cuándo lo hacen y, fundamentalmente, por qué optan por ciertos 

productos. Además, la investigación de (Mou & Benyoucef, 2021) enfatiza la importancia de explorar 

más allá de las elecciones superficiales, indagando en los motivos subyacentes que impulsan las 

preferencias del consumidor. 

Se han empleado diversas teorías y modelos específicos para anticipar el comportamiento del 

consumidor, entre los cuales se incluyen las aportaciones de (Brian & Craig, 1990). Estas teorías 

abarcan diferentes ámbitos, tales como teorías económicas (como la teoría de la utilidad marginal), 

teorías psicológicas (por ejemplo, la teoría cognitiva), teorías psicológicas sociales (como la teoría de la 

disonancia cognitiva) y teorías sociológicas (por ejemplo, la teoría de roles). 

 

Factores críticos 

Los estudios previos han identificado los elementos que inciden en la repetición de compras en 

entornos en línea, centrándose en la experiencia del cliente y el rendimiento de los minoristas en línea. 

(Atchariyachanvanich et al., 2008) sugirieron que la decisión de los clientes de seguir comprando por 

Internet se basa tanto en factores extrínsecos, como el ahorro de tiempo y dinero, como en beneficios 

intrínsecos, como el disfrute, la participación en la moda y la novedad. 
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En consonancia con este planteamiento, (Abdul-Muhmin, 2010) llevó a cabo una investigación 

adicional que puso de relieve la influencia de variables como los precios de los productos en línea, la 

calidad de los productos, el servicio al cliente, el plazo de entrega, los métodos de pago y la seguridad 

del pago a la hora de determinar la intención de los clientes de repetir las compras. Estos factores 

demuestran la complejidad de los determinantes que influyen en el comportamiento de compra online y 

subrayan la importancia de abordar tanto aspectos prácticos, como la eficacia y la seguridad, como 

elementos emocionales y experienciales para fomentar la fidelidad del cliente en entornos digitales. 

La satisfacción de los clientes es un factor clave en su disposición a recomprar productos o 

servicios, así como en su probabilidad de compartir sus experiencias con otras personas. Así lo 

corroboran investigaciones anteriores (Abdul-Muhmin, 2010; Safa & Von Solms, 2016). Además, la 

calidad de la información de un sitio web es de suma importancia en el contexto de las compras online, 

ya que los consumidores confían mucho en ella debido a la limitada disponibilidad de datos. 

 

Calidad de sitio web 

Kim & Park, (2013) estudios anteriores han identificado la calidad de la información como un 

factor crítico para promover el compromiso del cliente en el comercio social (Beyari & Abareshi, 2019; 

Maia et al., 2018). En particular, la importancia de la calidad de la información es aún mayor en los 

sitios de comercio social en comparación con los sitios de comercio electrónico tradicionales. 

En el contexto del comercio social, los contenidos generados por los usuarios, como reseñas, 

valoraciones y preguntas frecuentes, amplifican la importancia de garantizar la calidad de la 

información. Esto se convierte en un elemento vital para que los consumidores puedan tomar decisiones 

con conocimiento de causa.  

 

Satisfacción del cliente 

La satisfacción del cliente se define como una métrica que evalúa en qué medida un producto o 

servicio cumple las expectativas del cliente. Medir la satisfacción del cliente se ha convertido en una 

norma para evaluar el rendimiento y la excelencia de las empresas (Gerson, 1993). Es uno de los temas 

más relevantes para cualquier organización empresarial. La satisfacción con los aspectos del entorno 
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online aumenta significativamente la propensión de los clientes a volver a comprar, al tiempo que les 

brinda la oportunidad de compartir con otros clientes sus experiencias en la adquisición de productos o 

servicios. 

Para fomentar la intención de recompra, es crucial que los clientes adquieran confianza y 

satisfacción de sus experiencias de compra anteriores. 

 

Confianza del cliente 

En particular, la investigación de mercado desempeña un papel fundamental, sobre todo para las 

empresas que introducen nuevos productos o tratan de identificar el mercado adecuado para sus 

productos o servicios (Hajli, 2013). En el contexto del comercio online, el éxito empresarial está 

estrechamente vinculado a la capacidad de generar confianza entre los clientes (Gefen, 2000). 

Cuando los clientes se enfrentan a la decisión de comprar un producto o servicio sin un 

conocimiento previo sustancial, tienden a buscar información adicional. Esta búsqueda puede producirse 

tanto en entornos offline, como la consulta a amigos y familiares, como en entornos online, como la 

exploración de sitios web y redes sociales. 

La información obtenida en este proceso tiene un impacto significativo en las decisiones de 

compra de los clientes y en la creación de confianza (Liang & Turban, 2011). Investigaciones anteriores 

han demostrado que la confianza es un elemento crucial en el comercio social, que ejerce una influencia 

positiva en la intención de recompra (Al-Adwan, 2019). Dada la importancia estratégica de la confianza 

y la satisfacción del cliente para las empresas, es imperativo profundizar en la comprensión de cómo 

estos elementos pueden catalizar las intenciones de los clientes de recomprar en el mismo entorno de 

comercio social y, simultáneamente, motivar la participación de otros posibles clientes (Spreng et al., 

1995).  

Intención de recompra 

Feng et al., (2006) han definido la intención como la probabilidad subjetiva de llevar a cabo 

conductas específicas. Cuanto más sólida sea la intención de una persona, mayor será la probabilidad de 

que lleve a cabo el comportamiento correspondiente (Dodds, 1991) sostuvieron que la intención de 
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compra no se limita a la probabilidad subjetiva o la posibilidad de que un cliente compre un producto en 

particular, sino que también abarca su conciencia subjetiva y poder a nivel psicológico. 

El concepto de recompra, también denominado compra repetida, ha sido estudiado por (Chen, 

2002) quien propuso que la intención de recompra implica el deseo y la tendencia de los clientes a 

mantener una relación comercial con los proveedores. (Harrison, 2001) lo interpretó como la intensidad 

del comportamiento de recompra real. Los clientes con una mayor intención de recompra tienen más 

probabilidades de realizar compras repetidas del mismo producto. La relación entre dicho 

comportamiento e intención es, esencialmente, la relación entre el comportamiento y la conciencia. En 

este sentido, el comportamiento de recompra está intrínsecamente ligado a la intención de recompra y 

puede ser impulsado mediante el estudio de los factores que influyen en esta intención. Por consiguiente, 

se puede argumentar que la industria del consumo de vídeos cortos tiene el potencial de un rápido 

desarrollo al comprender y abordar estos factores influyentes. 

Liu et al., (2018) identificaron que la responsabilidad social corporativa (RSC) de las empresas 

desempeña un papel efectivo en la promoción de la intención de compra de los consumidores. Por otro 

lado, (Zhuang et al., 2021)  categorizaron los factores que influyen en la intención de compra ecológica 

de los consumidores en tres dimensiones: factores cognitivos, individuales del consumidor y sociales. 

Mediante el uso del método de metanálisis, estos autores determinaron que el colectivismo tiene un 

impacto positivo más notable, mientras que el riesgo ecológico percibido afecta negativamente la 

intención de compra ecológica. 

En otro estudio, (장아려 & 김지윤, 2021) demostraron que el diseño del sitio web, la calidad de 

la información y la calidad del servicio influyen directamente de manera significativa en la intención de 

compra de los consumidores. Asimismo, (Wang et al., 2022)  sostuvieron que la confianza juega un 

papel positivo en la formación de la intención de compra de los consumidores en sitios web de compras. 

Las intenciones de compra de los consumidores experimentan variaciones constantes durante su 

búsqueda de reseñas en línea. El proceso mediante el cual los consumidores buscan estas reseñas 

constituye una interacción dinámica de opiniones entre los compradores potenciales y los revisores. 
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Hipótesis 

Cuando los consumidores experimentan productos o servicios de alta calidad, es más probable 

que se sientan satisfechos con su compra (Liao et al., 2022). Esta satisfacción contribuye a la formación 

de una percepción positiva de la marca y refuerza la confianza de los clientes (Hernandez & Lewis, 

2019). Como resultado, es más probable que estos clientes elijan esa marca para futuras compras. 

Además, la calidad también puede afectar a la reputación de la empresa en el mercado online 

(Qalati et al., 2021). Las opiniones positivas de los consumidores sobre la calidad del producto o 

servicio pueden influir en las decisiones de compra de otros clientes potenciales (L. Yang et al., 2015). 

Por tanto, invertir en la mejora continua de la calidad puede ser beneficioso tanto para conservar a los 

clientes como para atraer a nuevos consumidores. 

Las investigaciones sugieren que la satisfacción del cliente tiene efectos positivos en su 

confianza, lo que apoya la idea de que la satisfacción no es sólo un objetivo final, sino también un 

catalizador para reforzar la confianza en el entorno del comercio electrónico en línea. Por tanto, sigue 

esforzándote por ofrecer productos y servicios de alta calidad, y crea un impacto positivo en el mercado. 

Recuerda que todo esfuerzo por mejorar conduce al crecimiento personal y al éxito. 

Mejorar la intención de recompra desde la perspectiva del cliente es crucial para crear una 

experiencia de compra positiva y satisfactoria. Según (Tandon et al., 2017), la calidad del sitio web 

afecta positivamente a la intención de recompra y a la satisfacción del cliente. Esto se debe a la 

combinación de navegación, comprensibilidad, utilidad de la información, diseño, facilidad de uso, 

seguridad y privacidad, realización del pedido y personalización del sitio web. (Hardiyanto & Firdaus, 

2021) descubrieron que todas las dimensiones de la calidad del sitio web y la satisfacción del cliente son 

determinantes de la intención de recompra. En su estudio,  (Aljabari et al., 2023) descubrieron que la 

calidad del sitio web influye positivamente en la intención de recompra de los consumidores online, lo 

que pone de relieve la importancia de un entorno digital de calidad para promover la lealtad y la 

satisfacción del cliente en el comercio electrónico. Centrémonos en crear un sitio web fácil de usar y 

seguro para aumentar la satisfacción y la lealtad de los clientes, lo que en última instancia conduce a una 

mayor intención de recompra. De acuerdo con esta perspectiva, se formula la siguiente hipótesis. 

 

H1: La calidad tiene un efecto positivo en la intención de recompra de los consumidores online. 
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La satisfacción del cliente desempeña un papel crucial en la intención de recompra de los 

clientes en los entornos de comercio electrónico. Un servicio excepcional genera una gran confianza en 

la marca, fomentando la lealtad y creando una conexión más profunda (Surapto, 2020), fomentando la 

lealtad (Zehir et al., 2011) y creando una conexión más profunda. Una experiencia positiva también se 

traduce en recomendaciones boca a boca y en la defensa de la marca en las redes sociales, lo que 

contribuye a una reputación positiva de la marca (Watanabe et al., 2021). La clave reside en ofrecer una 

experiencia de usuario fluida, un servicio al cliente eficiente y un valor percibido que cumpla o supere 

las expectativas del cliente (Uzir et al., 2020). En última instancia, la satisfacción del cliente no sólo 

impulsa la repetición de las compras, sino que también refuerza la presencia a largo plazo de la marca en 

la mente del consumidor. 

Las investigaciones demuestran que la confianza, los beneficios netos y la satisfacción son 

importantes predictores positivos de las intenciones de recompra de los clientes hacia las compras online 

(Fang et al., 2011). Del mismo modo,(Wang et al., 2023) demuestran que la satisfacción con la 

experiencia del cliente afecta positivamente a la intención de recompra de alimentos ecológicos. El 

estudio realizado por (Ashfaq et al., 2019) sugiere que la satisfacción tiene un efecto positivo directo en 

la intención de recompra. A partir del análisis de los datos y de la perspectiva, se formula la siguiente 

hipótesis. 

 

H2: La satisfacción tiene un efecto positivo en la intención de recompra de los consumidores 

online.  

La confianza se perfila como la base esencial para impulsar la intención de recompra de los 

consumidores en los entornos online (Razak et al., 2014). La seguridad de las transacciones, respaldada 

por medidas como la encriptación de datos  (Jiang et al., 2022), y una sólida reputación de marca (Rust 

et al., 2021), basada en la entrega constante de productos de calidad y un servicio excepcional, 

desempeñan papeles cruciales. Las experiencias positivas de los usuarios, los sitios web intuitivos y la 

transparencia de las políticas empresariales, junto con las reseñas y testimonios positivos (Seckler et al., 

2015), contribuyen a generar esta confianza (Kurniadi & Rana, 2023). En la era digital, donde la 

interacción directa es limitada, la confianza se convierte en el puente vital que conecta a los 



15 

 

consumidores con las marcas, fomentando así las relaciones a largo plazo y la repetición de las compras 

(Chandon et al., 2004). 

 Las investigaciones así lo demuestran. Según,  (Zboja & Voorhees, 2006) a confianza y 

la satisfacción del cliente con un minorista median en los efectos de la confianza y la satisfacción con la 

marca sobre las intenciones de recompra del cliente. 

En su estudio, (Wijayajaya & Astuti, 2018) descubrieron que el valor percibido de un producto o 

servicio influye positivamente en la intención de recompra. Además, descubrieron que la confianza y el 

boca a boca electrónico (e-WOM) median en la relación entre el valor percibido y la intención de 

recompra. Del mismo modo,  (Zeqiri et al., 2023) llegaron a la conclusión de que la confianza y el e-

WOM median en la relación entre el valor percibido y la intención de recompra. Por último,(Megayani 

et al., 2024),  presentaron resultados que indicaban que la confianza electrónica influye 

significativamente en la intención de recompra. Desde un punto de vista perspectivo, se formula la 

siguiente hipótesis. 

 

H3: La confianza tiene un efecto positivo en la intención de recompra de los consumidores 

online. El modelo teorico de la prueba de hipótesis se exhibe en la Figura 1. 

 

Figura 1 

Modelo teórico de la prueba de hipótesis 
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MATERIALES Y MÉTODOS 

La metodología utilizada adopta un enfoque cuantitativo con un diseño no experimental de tipo 

transversal, centrándose en el análisis explicativo de las variables factores críticos e intención de 

recompra. 

 

2.1 Participantes 

El muestreo fue de tipo no probabilístico, por conveniencia. Los participantes del presente estudio 

fueron 244 consumidores. 

En la tabla 1, presenta información detallada sobre las variables sociodemográficas. En cuanto al 

sexo, se observa una distribución casi equitativa, con un 43.4% de participantes masculinos y un 56.6% 

de participantes femeninos. Respecto a la situación laboral, la mayoría son trabajadores dependientes 

(52.0%), seguidos por trabajadores independientes (23.4%) y estudiantes (11.5%). En cuanto al Nivel 

socioeconómico, se presenta una distribución relativamente equilibrada entre los niveles bajo (25.8%), 

medio (42.6%), y alto (31.6%). En relación con la Frecuencia de compra, se observa una diversidad en 

los hábitos de compra, con el 26.2% comprando una vez a la semana, el 21.3% dos veces a la semana, el 

23.4% más de tres veces a la semana, y el 29.1% con frecuencia de compra otros. Estos datos sugieren 

un grupo demográficamente diverso con variados comportamientos en términos de empleo y hábitos de 

compra.  

 

Tabla 1 

Características sociodemográficas de los participantes (n= 244) 

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Sexo 
Masculino 106 43.4% 

Femenino 138 56.6% 

Situación laboral 

Trabajador dependiente 127 52.0% 

Trabajador independiente 57 23.4% 

Estudiante 28 11.5% 

Ama de casa 20 8.2% 

Jubilado 12 4.9% 
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Nivel socioeconómico 

Bajo 63 25.8% 

Medio 104 42.6% 

Alto 77 31.6% 

Frecuencia de compra 

Una vez a la semana 64 26.2% 

Dos veces a la semana 52 21.3% 

Más de 3 veces a la semana 57 23.4% 

Otros 71 29.1% 

  Total 244 100.0% 

 

2.2 Instrumentos 

La técnica para la recolección de datos fue mediante encuesta, a través de los instrumentos   de 

factores críticos (calidad del servicio, satisfacción del cliente, confianza del servicio) y de intención de 

recompra. Los cuestionarios fueron aplicados en formato virtual y físico durante el mes                     de octubre del 

2023. 

 

Variable: Factores críticos 

El instrumento de factores críticos fue tomado de Álvarez-Risco et al. (2022) el cual consta de 15 

ítems medidos con la escala Likert de 5 puntos donde (1) = Totalmente en desacuerdo, (2) = En 

desacuerdo, (3) = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, (4) = De acuerdo y (5) = Totalmente en acuerdo. Las 

dimensiones que evalúa el instrumento son 3: 1) Calidad del servicio (5 ítems 1, 2,3,4,5), 2) Satisfacción 

del cliente (5 ítems 6, 7, 8, 9, 10) y 3) Confianza del servicio (5 ítems 11, 12, 13, 14, 15). Los autores 

reputan una confiabilidad aceptable del instrumento que oscilan con valores α entre 0.836 y 0.907.  

 

Variable: intención de recompra 

El instrumento fue tomado de Álvarez-Risco et al. (2022), consta de 6 ítems medidos con la 

escala de Likert de 5 puntos: (1) = Totalmente en desacuerdo, (2) = En desacuerdo, (3) = Ni de acuerdo, 

ni en desacuerdo, (4) = De acuerdo y (5) = Totalmente en acuerdo. Los autores confirman una 

confiabilidad según Alfa de Cronbach de .907. 
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2.3 Análisis estadísticos 

2.3.1 Análisis descriptivo y matriz de correlación de Pearson 

Inicialmente, los datos se procesaron mediante la técnica de parceling para agrupar los ítems en 

dimensiones y constructos, lo que dio lugar a un modelo más parsimonioso (Hagtvet & Nasser, 2004; 

Kishton & Widaman, 1994). El perfil de los datos se evaluó mediante la media (M), la desviación típica 

(DE), la asimetría (g1) y la curtosis (g2). Además, se determinará una matriz de correlación de Pearson 

de las variables objeto de estudio. Según, (Kline, 2023) los valores aceptables para la asimetría y la 

curtosis son g1 (de -3 a 3) y g2 (de 8 a 20), respectivamente. Estos análisis se realizaron con el programa 

informático Statistical Package for the Social Sciences  (IBM SPSS) versión 27. 

 

2.3.2 Confiabilidad de los instrumentos 

La fiabilidad del instrumento se determinó mediante el método de consistencia interna, 

cuantificado por el coeficiente alfa (Cronbach, 1951; González Alonso & Pazmiño Santacruz, 2015). La 

literatura sugiere que los valores de alfa (a) inferiores a 0,5 son inaceptables, entre 0,5 y 0,6 son malos, 

entre 0,6 y 0,7 son cuestionables, entre 0,7 y 0,8 son aceptables, entre 0,8 y 0,9 son buenos, y por 

encima de 0,9 son excelentes. Para el coeficiente omega, los valores comprendidos entre .7 y .9 se 

consideran adecuados (Campo & Oviedo, 2008). 

 

2.3.3 Validación del modelo teórico de hipótesis planteadas 

El modelo teórico se validó mediante datos empíricos utilizando el método de modelización de 

ecuaciones estructurales (SEM). El análisis de caminos o diagrama del modelo se generó utilizando el 

software AMOS v26. Posteriormente, se evaluó el ajuste del modelo mediante índices de ajuste (CFI, 

RMSEA y SRMR). Estos valores se determinaron utilizando el estimador robusto MLR (Maximum 

Likelihood Robust) al que se refieren (Muthén & Muthén, 2017) con el software R. Además, se realizó 

una reespecificación del modelo con índices de modificación (correlación de errores) proporcionados 

por el software. Una vez ajustado el modelo, se determinaron los coeficientes de regresión 
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estandarizados (β) y la variabilidad explicada mediante el software AMOS. Según la bibliografía, los 

valores aceptables para los índices de ajuste son CFI y TLI >0,90; RMSEA y SRMR < 0,08 (Abad & 

Ponsoda, 2012; Keith, 2019; Pilatti et al., 2011)  

 

RESULTADOS 

3.1 Evaluación de datos atípicos 

La data no presentó datos perdidos y de acuerdo a la prueba de Mahalanobis para la depuración 

de datos atípicos no se eliminó ningún participante. Entonces, la data final para su procesamiento fue de 

244 participantes. 

3.2 Análisis descriptivo, confiabilidad y matriz de correlación de Pearson. 

Las puntuaciones de las variables de estudio se escalaron entre los valores 0 y 30 a fin de facilitar 

su lectura. En la tabla 3 se tiene la matriz de correlaciones y los resultados descriptivos de estos en 

donde los resultados de correlación se encuentran entre .18 y .62 en valor absoluto para las dimensiones 

de estudio, los que se encuentran resaltados con negritas en la tabla. También, se observa que la 

distribución de datos de la investigación cumple con el supuesto de la normalidad univariada, esto 

debido a que los valores de asimetría y curtosis son aceptables.  Además, en este cuadro también se 

observa las consistencias internas, valores que están entre .65 y .76. 

Tabla 2 

Estadísticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones para las variables de estudio 

Variable M DE g1 g2 alfa 1 2 3 4 

Calidad del 

sitio web 
244.00 18.56 -0.30 1.02 0.65 1.00       

La 

satisfacción 

del cliente 

244.00 18.14 0.42 0.88 0.76 0.25 1.00     

Confianza 

del cliente 
244.00 17.23 -0.26 1.11 0.71 0.18 0.49 1.00   

Intención 

de 

recompra 

en línea 

244.00 18.31 -0.34 0.42 0.76 0.36 0.62 0.59 1.00 

Nota: Todas las correlaciones son estadísticamente significativas (p < .001). Se resaltan aquellas correlaciones entre las 

variables de estudio. 
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3.3 Evaluación del modelo hipotetizado 

Tabla 3 

Índices de ajuste esperados para el modelo de ecuaciones estructurales e índices obtenidos 

Índice de ajuste Esperado Obtenido 

Chi-Cuadrado x2 > 0,05 0.001 

Índice de ajuste comparativo (CFI) 0.90 - 1 0.948 

Índice no normalizado de ajuste (TLI) 0.90 - 1 0.922 

Error cuadrático media de aproximación (RMSEA) < 0.08 0.072 

Índice residual de la raíz cuadrada media (RMR) < 0.08 0.044 

El estudio desarrolló el modelo y aplicó el método de ecuaciones estructurales (SEM), por lo que 

se aceptan todas las hipótesis del modelo estructural (Figura 1). Como resultado, el efecto de calidad del 

sitio web y la intención de recompra en línea (H1) es positivo con β = 0,22 y p < 0,001. También la 

satisfacción del cliente influye sobre la intención de recompra en línea (H2) con β = 0.44 y p < 0.001. 

Finalmente, confianza del cliente influye sobre la intención de recompra en línea (H3) con β = 0.40 y p 

< 0.001. En general, los resultados de los índices sugieren que el modelo propuesto se ajusta bien a los 

datos y proporciona una representación adecuada de la relación entre las variables consideradas. La 

solución estandarizada se presenta en la Figura 1. 
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Figura 2 

Resultados del modelo estructural explicativo de intención de recompra en línea (n=244) 

 

 

 

DISCUSIÓN 

Los resultados del estudio, que empleó el método de ecuaciones estructurales (SEM), respaldan 

de forma convincente las hipótesis del modelo estructural propuesto. La calidad del sitio Web demostró 

una relación positiva significativa (β = 0,22, p < 0,001) con la intención de recompra en línea (H1), lo 

que indica que un aumento de la calidad del sitio web se asocia a una mayor propensión a la recompra. 

Además, tanto la satisfacción del cliente (H2, β = 0,44, p < 0,001) como la confianza del cliente (H3, β = 

0,40, p < 0,001) mostraron relaciones positivas y estadísticamente significativas con la intención de 

recompra por Internet. Estos resultados sugieren que la satisfacción y la confianza del cliente 

desempeñan un papel crucial en la determinación de la intención de recompra online. La validez del 

modelo propuesto se ve respaldada además por los resultados de los índices, que indican un ajuste sólido 

del modelo a los datos. 

Diversos estudios apoyan la idea de que distintas dimensiones de la calidad de los sitios web, 

como la navegación, la comprensibilidad, la utilidad de la información, el diseño, la facilidad de uso, la 

seguridad y la privacidad, el cumplimiento de los pedidos y la personalización, tienen un impacto 

positivo en la intención de recompra y la satisfacción del cliente. 
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Se han confirmado las tres hipótesis formuladas inicialmente. La confirmación de las hipótesis 1, 

2 y 3 concuerda con estudios anteriores identificados en la literatura  (Aljabari et al., 2023; Ashfaq et al., 

2019; Fang et al., 2011; Megayani et al., 2024; Tandon et al., 2017; Wijayajaya & Astuti, 2018; Zboja & 

Voorhees, 2006; Zeqiri et al., 2023). 

Los resultados obtenidos en este estudio tienen implicaciones significativas tanto para la 

literatura científica como para la práctica empresarial en el ámbito del comercio electrónico. En primer 

lugar, confirman la relevancia y el impacto positivo de la calidad del sitio web en la intención de 

recompra online, destacando la importancia del diseño web y las estrategias de usabilidad para fomentar 

la fidelidad del cliente (Guo et al., 2023). Además, la influencia positiva significativa de la satisfacción y 

la confianza de los clientes en la intención de recompra online subraya la importancia de establecer 

relaciones sólidas con los consumidores y ofrecer experiencias positivas para aumentar la fidelidad y el 

compromiso de los clientes. Estas conclusiones ofrecen una valiosa orientación a las empresas online, 

proporcionándoles información clave sobre los factores que impulsan la retención y la satisfacción de 

los clientes en los entornos virtuales (Curras-Perez et al., 2017). 

Las limitaciones de este estudio incluyen el sesgo de respuesta y las limitaciones inherentes al 

método de recogida de datos empleado, que podrían afectar a la validez de los resultados. No se puede 

descartar la omisión de factores relevantes que podrían influir en las relaciones analizadas, así como la 

necesidad de validar los instrumentos de medición utilizados. Asimismo, se reconoce que el contexto 

temporal y cultural podría haber influido en los resultados obtenidos, limitando su aplicabilidad en otros 

entornos. Estas limitaciones sugieren la necesidad de futuras investigaciones que aborden estos aspectos 

para una comprensión más completa y sólida de las relaciones entre la calidad del sitio web, la 

satisfacción del cliente y la confianza en la intención de recompra online. 

 

CONCLUSIÓN 

Las conclusiones del presente estudio, realizado mediante el método de modelización de 

ecuaciones estructurales (SEM), respaldan firmemente las hipótesis del modelo estructural propuesto. El 

estudio revela una relación significativa y positiva entre la calidad del sitio Web y la intención de 

recompra por Internet (H1), lo que indica que un aumento de la calidad del sitio web se asocia a una 

mayor probabilidad de recompra. Además, tanto la satisfacción del cliente (H2) como la confianza del 
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cliente (H3) han demostrado relaciones positivas y estadísticamente significativas con la intención de 

recompra online. 

El estudio tienen importantes implicaciones para las empresas que operan en Internet. Como 

cada vez más consumidores recurren a plataformas de comercio electrónico para adquirir bienes y 

servicios, es crucial que las empresas se centren en mejorar la calidad de su sitio web, ya que esto puede 

influir significativamente en la intención de recompra de los clientes. Un sitio web de alta calidad no 

sólo ayuda a generar confianza en los clientes, sino que también aumenta su satisfacción general con la 

experiencia de compra en línea. 

Además, la satisfacción del cliente y de las estrategias de creación de confianza en el panorama 

del marketing digital. Las empresas deben invertir en métodos para medir y mejorar la satisfacción y la 

confianza de los clientes, a fin de garantizar que tengan una experiencia positiva con su marca. Esto 

puede incluir estrategias como la comunicación personalizada, la respuesta rápida a las consultas de los 

clientes y la transparencia en los precios y la información sobre los productos. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Sumisión de artículo 

Revista: NovaRua 
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Anexo 2: Resolución de expedito 
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Anexo 3: Instrumentos 

 

FACTORES CRÍTICOS EN LA INTENCIÓN DE RECOMPRA ONLINE 

 

Sexo: ( M )   ( F ) 

Situación laboral:  

a) Trabajador dependiente 

b) Trabajador independiente 

c) Estudiante 

d) Ama de casa 

e) Jubilado 

Nivel socioeconómico:  

a) Bajo 

b) Medio 

c) Alto 

Frecuencia de compra 

a) Una vez a la semana 

b) Dos veces a la semana 

c) Más de 3 veces a la semana 

d) Otros 



35 

 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 
desacuerdo 

En desacuerdo 
Ni en desacuerdo ni de 

acuerdo 
De acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo. 

 

FACTORES CRÍTICOS COMPRA ONLINE 

             

   1 2 3 4 5 

Las plataformas de compra online que utilizo me dan información detallada 
 

          

Las plataformas de compra online que utilizo me dan información completa 
 

          

Las plataformas de compra online que utilizo son interesantes            

Las plataformas de compra online que utilizo tienen diseños innovadores 
 

          

La información se puede encontrar fácilmente en plataformas en línea. 
 

          

Disfruto haciendo compras en línea. 
 

          

La interacción es conveniente cuando uso plataformas de compras online. 
 

          

Es una buena decisión comprar online            

Comprar online es divertido 
 

          

Estoy satisfecho con toda la experiencia de compra online.            

Creo que las empresas a las que compro online protegen a sus clientes 
 

          

Considero que las empresas donde compro online son honestas al hacer 
negocios 

 
          

Me siento seguro al comprar en línea 
 

          

Creo que las plataformas de compras online que uso pueden hacer negocios 
online. 

 
          

Estoy seguro de que las plataformas de compras online que uso son 
confiables 

 
          

 

INTENCIÓN DE RECOMPRA 

            

  1 2 3 4 5 

Tengo intención de seguir comprando online 
          

Tengo la intención de aumentar mi compra en línea 
          

Tengo la intención de comprar en lugar de la compra tradicional (física)           
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Tengo la intención de utilizar mi tarjeta de crédito para comprar en línea 
          

Recomendaré a mis amigos/familiares/conocidos que compren en línea 
          

Si mis amigos/familiares me piden consejo, recomendaría comprar online. 
          

 

 


