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Factores de la web site que impulsan a la intencién de compras online en
la plataforma de mercado libre: Una perspectiva de la generacion Zy
Millennials

Website factors that drive online shopping intention on the Mercado Libre
platform: A Generation Z perspective and Millennials.

Gerson Eleazar Arias Garcia
Danilo Yojimar Llalli Ramos

Katherin Nicol Vera Nufiez

RESUMEN

El comercio electrénico ha experimentado un auge significativo, especialmente
en un grupo vinculado estrechamente a la era digital que es la generacién Z y
los Millennials que se adaptaron con naturalidad al desarrollo tecnolégico. Este
estudio, analizé los factores del sitio web que influyen en la intencion de compra
en Mercado Libre; enfocandose en aspectos como la confianza, la calidad del
sistema y la reputacion, con la intencion de determinar las caracteristicas del sitio
web que incentivan la intencién de compra en jovenes de entre 18 y 28 afos. Se
utilizé un disefio no experimental y transversal, aplicando el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) a 480 usuarios peruanos de la plataforma,
obtenidos a través de 498 encuestas. Se aplicO un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) a datos transversales de 480. Se hallo que el 81% de los
usuarios confia en Mercado Libre gracias a medidas de seguridad como la
billetera electrénica y protocolos avanzados, un 87% valoro la interfaz intuitiva y
el disefio del sistema como aspectos claves para realizar compras, un 79%
considerd la reputacion del sitio como determinante para la confianza. En
sintesis, la confianza en la plataforma y una experiencia de usuario eficiente son
elementos esenciales que influyen en la intencion de compra de la Generacion
Z y Millenials. Por ello, invertir en sistemas seguros y adaptados a este segmento
resulta crucial para las empresas.

ABSTRACT

E-commerce has experienced a significant boom, especially in a group closely
linked to the digital era, which is generation Z and Millennials who adapted
naturally to technological development. This study analyzed the website factors
that influence purchase intention on Mercado Libre, focusing on aspects such as
trust, system quality, and reputation. The aim was to determine the website
features that encourage purchase intention among young people aged 18 to 28.
A non-experimental and cross-sectional design was used, applying the structural
equation modeling (SEM) technique to 480 valid surveys from Peruvian platform
users. The findings revealed that 81% of users trust Mercado Libre due to security
measures like electronic wallets and advanced protocols. Additionally, 87%
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valued the intuitive interface and system design as key aspects for making
purchases, while 79% considered the site's reputation as crucial for building trust.
In summary, platform trust and an efficient user experience are essential
elements influencing Generation Z and Millennial’s purchase intention. Therefore,
investing in secure and tailored systems for this segment is crucial for companies.

Palabras clave:

e Generacién Z, Millennials, intencion de compra, seguridad en linea,
interaccién con el sitio web, plataformas de venta online, percepcion de
riesgo.

Keywords:
e Generation Z, Millennials, purchase intention, online security, interaction
with the website, online sales platforms, risk perception.

INTRODUCCION

El comercio electronico ha experimentado un crecimiento evidente en los ultimos
afos, consolidandose como una de las principales formas de consumo en el
ambito global, desde los Millennials, intensificAndose especialmente en la
Generacion Z dado que es un grupo demogréfico nativo digital que prioriza
experiencias de compra en linea practicas, seguras y personalizadas (Vela et al.,
2024). Mercado Libre, se ha posicionado como un actor clave en las ventas y
compras online dado que es una de las plataformas lideres en América Latina
que atrae a millones de consumidores, en especial a los jovenes de esta
generacion segun la revista (Forbes, 2024). Por lo que parte de su expansion se
dio gracias al disefio web y la obtencion de compra, pese a los inconvenientes
presentados por el confinamiento social que se vivié en los ultimos afios debido
a la pandemia, se impulsé el crecimiento de las compras online, logrando asi que
algunas empresas lograran maximizar sus ventas, (Pilares, 2022). Ello se pone
en contraste con los inicios de las ventas online donde los clientes manifestaban
gue internet era un mundo de caos, dificultades y solo se podian obtener riesgos
de informacion para cualquier compra, por lo que, los clientes no confiaban en
las paginas web, por ende, no efectuaban las compras online (Oras, 2024). Sin
embargo, estas interpretaciones se volvieron menos recurrentes con la llegada
de la pandemia, pues comprar de manera online, fue una salida bastante factible
para evitar el contacto y por ende la exposicion al contagio (Ipsos, 2021).

A pesar de los avances y la relevancia de esta plataforma pos-pandemia, se
desconoce en profundidad cuéles son los factores especificos del sitio web que
impulsan la intencion de compra en la Generacion Z y Millennials. Aunque
estudios previos han destacado elementos como la reputacion, la calidad del
sistema y la confianza del sitio web, no se ha explorado con suficiente detalle
como estos factores interactian y afectan el comportamiento de esta generacion
en plataformas especificas como Mercado Libre. Este vacio de conocimiento
limita la capacidad de las empresas para disefar estrategias efectivas que
respondan a las necesidades y preferencias de este segmento.
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La presente investigacion busca cerrar esta brecha, analizando los factores del
sitio web que influyen en la intencion de compra en Mercado Libre desde la
perspectiva de la Generacion Z y Millennials. El objetivo es proporcionar
informacion util y aplicable para optimizar las plataformas de comercio
electrénico, mejorando la experiencia del usuario y potenciando la fidelizacion de
clientes en un mercado digital cada vez mas competitivo.

Revisién de la literatura

De acuerdo a la investigacion planteada por Lara & Ortega (2016) se revela que
hoy en dia los consumidores asignan menos tiempo para poder realizar compras,
es por ello que sus deseos de comprar aumentan mas, optando asi por las
compras en linea, siendo las alternativas mas rapidas e intuitivas de forma que
su proceso de compra no demore, y sea mucho mas rapido de lo que seria el
comprar en una tienda presencial, considerando el tiempo que demanda llegar a
la tienda, eleqir, probarse (si fuera el caso), y hacer el proceso de pago.

Para poder iniciar la presente investigacion se decidié definir la poblacién y que
edades embarcaban la generacion Z, para ello Lima-Vargas et al. (2022) nos
menciona que las generaciones mantienen una brecha entre 20 a 25 afos
aproximadamente, y que cada generacion tiene, enfoques y decisiones de
manera individual, lo que determinard ciertos eventos de manera histérica.
Estableciéndose asi que la generacion elegida se compone de 1996 al 2007, de
edad de 18 a 28 afos (Garcia & Basto, 2023). Por otro lado, Geiger, A. (2024).
en su informe del 2019, defininié a los Millennials como aquellos nacidos entre
1981 y 1996, y proporciond un andlisis detallado sobre sus comportamientos,
valores y tendencias.

En cuanto al disefio web y la obtencion de compra Emarketer (2021) se
manifiesta que pese a los inconvenientes presentados por el confinamiento
social que se vivio en los dltimos afios debido a la pandemia, se impulso el
crecimiento de las compras online, logrando asi que algunas empresas lograran
mas de 4 billones de ventas. Logrando de esta manera que se realizara una gran
comparacion con los inicios de ventas online, Al-Dwairi & Kamala (2010) donde
se logro interpretar que los clientes manifestaban que internet era un mundo de
caos, dificultades, y donde solo se podian obtener riesgos de informacion para
cualquier compra, a esto le sumamos otras investigaciones que manifestaban
que los clientes no confiaban paginas web, por ende, no hacian compras
online. Sin embargo, estas interpretaciones se volvieron menos recurrentes con
la llegada de la pandemia, pues comprar de manera online, fue una salida
bastante factible para evitar el contacto y por ende la exposicion al contagio.

Con respecta el Sitio web y la intencion de compra Top Position (2018) las
empresas buscan tener un posicionamiento en los buscadores, tratando asi de
optimizar los buscadores como Google, Yahoo y Bing. Para ello se usan
diferentes estrategias, conjunto de tacticas a lo que muchos expertos se refieren
como el SEO que se interpreta como; “posicionamiento natural” u
“posicionamiento organico”. Ademas, a los profesionales que se especializan en
posicionamiento en buscadores también se les conoce comunmente como SEO
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o consultores SEO 2. ¢(Cémo ayuda el SEO a clasificar un sitio web en los
motores de busqueda? El posicionamiento en buscadores ha cobrado una gran
importancia, debido en parte al crecimiento exponencial de la oferta de sitios web
en Internet y a la utilizacién de los motores de basqueda por parte de los usuarios
para encontrar la informacién que buscan (Lemoine et al. (2019).

El SEO puede utilizarse para alcanzar los siguientes objetivos: Llevar trafico
hacia un sitio web con objeto de lograr una conversién (la venta de un producto,
una suscripcion a un newsletter, etc.) gestionar la reputacion online de un
individuo o de una marca/producto En general, los usuarios llegaran a tu sitio
web a través de una busqueda (por ejemplo, en Google, Yahoo!, Safari, Opera,
Edge, entre otros) que incluye términos genéricos del producto o servicio que
quieran encontrar. Gracias al posicionamiento en buscadores, muchos negocios
gue no cuentan con una marca establecida en la mente de los consumidores se
benefician al optimizar sus sitios web de tal manera que los motores de busqueda
les otorguen una posicion privilegiada en los resultados a la hora de que un
usuario busque un servicio o producto que ofrecen. Por su parte, las empresas
grandes también pueden y deberian aprovechar el SEO para gestionar
adecuadamente su posicionamiento online. Cabe resaltar que muchas marcas
de alcance masivo realizan pagos en grandes cantidades para aparecer de
manera prioritaria en los motores de busqueda.

1. Reputacion del sitio web: se define segun Bustamante et al. (2023)
como la imagen publica de una marca o una persona se determina por su
presencia en linea, que incluye la pagina web, las redes sociales y otras
plataformas digitales. En ello coinciden autores como Fajardo Peralta (2023)
anadiendo a ello que, es el modo en que individuos, empresas y organizaciones
se muestran en internet puede influir de manera considerable en cOmo son vistos
por los demas. En la época digital en la que vivimos, la percepcion que
generamos en internet puede influir significativamente en nuestras vidas, ya
sean personales o laborales (Davila et al., 2023).

2. Calidad de sistema: Alude a las propiedades y atributos que aseguran
que la pagina satisfaga las expectativas y requerimientos de sus usuarios,
proporcionando una experiencia eficaz, segura y gratificante (Morales-Vargas
etal., 2020). La ISO/IEC 25019, (2023) la define como las propiedades y
atributos que aseguran que la pagina satisfaga las expectativas y requerimientos
de sus usuarios, proporcionando una experiencia eficaz, segura y gratificante.
Vasquez Madugno (2024) en un articulo publicado sobre el éxito de mercado
libre, manifestaron que uno de los puntos que mas enfatizan es la calidad del
sistema para la comodidad del cliente al realizar las compras. Segun un estudio
de IBM, en 2020, el 52% de la Generacién Z en EE. UU. consideraba importante
la experiencia y proceso de compra en linea, lo que hace que predomine la
importancia de un buen sistema en linea con alta calidad para atraer a este grupo
especifico. Ademas, segun una investigacion de Salesforce, se determiné que el
58 % de la Generacion Z consideraba que se le debian ofrecer ofertas
personalizadas al hacer algun tipo de copra en linea en 2020 (Farris et al., 2024).

3. Confianza en la web: Hace referencia a la seguridad, integridad y
resguardo de la informacién digital y de los individuos que interactuan en el
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ambiente virtual (Meléndez & Abrego, 2021). Es un componente esencial para
asegurar que las operaciones y comunicaciones en linea se lleven a cabo de
forma segura y fiable una mala experiencia, provocaria que se pierda la
confianza en dicha web, teniendo como consecuencias que tengan una actitud
reacia en compras futuras online ocasionando una mala reputacién y credibilidad
del negocio. En la actualidad existen diversos inconvenientes que puede
acarrear un mal proceso de compra, involucrando las estafas, las cuales
incluyen: sitios web falsos, productos falsificados, robo de informacion personal
y financiera, falsa entrega de productos, entre otros Puentes Perdomo (2018) de
acuerdo a su investigacion ha determinado que los consumidores se encuentran
muy satisfechos con la confianza en la web, volviéndolos clientes frecuentes y
leales a la plataforma. También se determind, que dado la seguridad que les
brinda el sitio web un 81% de ellos se han vuelto promotores del consumo de la
plataforma, ademés de tener diversas medidas de seguridad como la billetera
electrénica, y una gama amplia de protocolos de seguridad.

4. Intencién de compra: La intencién de compra online en la Generacién Z
y Millennials se define como el deseo y la disposicion de los jovenes que
pertenecientes a estas generaciones a realizar compras a través de internet,
(Garcia-Salirrosas, 2020). Dichas generaciones parecen estar encasilladas entre
mediados de los afios 1990 y mediados de los 2010, que han crecido en un
ambiente digital y se sienten cémodos utilizando tecnologia como parte de su
rutina diaria. Segun Lopez-Pifidn & Teran-Cazares (2020) el factor mas importante
para los consumidores son el envio de productos, el cual es un punto muy
resaltante para la plataforma elegida, ya que brinda un proceso sencillo de
entrega. Asi mismo la seguridad de que las politicas de devolucion sean
cumplidas. Limas & Miranda (2022) determiné que el 50% de las personas de lima
Metropolitana realiza compras online, representando asi a 3,000,000 de
personas segun los datos de CCL. Los factores mas determinantes para los
encuestados es la confianza y satisfaccion del consumidor, ademas de la
comodidad que este proceso brinda sin tener que asistir a un establecimiento
fisico.

Desarrollo de hipétesis

H1: La reputacion del sitio web impacta en la intencién de compras online en la
plataforma de mercado libre desde la perspectiva de la generacion Z y
Millennials.

La reputacion de una pagina web se ha transformado en un elemento clave en
la eleccion de compra de los usuarios en internet. De acuerdo con varias
investigaciones, como las realizadas por Lara & Ortega (2016) los consumidores
dedican menos tiempo a las compras convencionales y optan por alternativas
mas veloces y seguras. En este escenario, los usuarios de la generacion Z, que
tienen una alta conexién y son nativos digitales, y los millennials que se
sumergierdn en las conexiones web durante su desarrollo adulto, suelen
depositar su confianza en paginas de reputacion soélida. Las marcas que cuentan
con una excelente reputacion publica, seguridad y claridad suelen crear mas
confianza en los consumidores de esta generacion, lo que podria impactar
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directamente en su propadsito de adquisicion en plataformas como Mercado Libre
(Peralta Fajardo, 2023).

H2: La calidad del sistema influye en la intencion de compras online en la
plataforma de Mercado Libre desde la perspectiva de la generacion Z y
Millennials.

La funcionalidad y la facilidad de uso de una pagina web son elementos cruciales
para la experiencia del usuario. Lozano-Torres et al. (2021) y Lemoine et al.
(2019) han evidenciado que la calidad del sistema, que comprende la rapidez de
carga, la sencillez de navegacion y la accesibilidad, son factores cruciales para
captar la atencién de los consumidores en internet. Para la generacién Z y
Millennials adaptados al comercio digital, habituados a la rapidez y a la
interaccién sin contratiempos en plataformas digitales, un sistema de compra
eficaz y sin dificultades técnicas podria ser un elemento determinante que
impacte en su propésito de adquisicion. Esta hipétesis tiene como objetivo
investigar como la calidad del sistema de Mercado Libre influye en la eleccién de
compra de esta generacion.

H3: La confianza en la web influye en la intencion de compras online en la
plataforma de Mercado Libre desde la perspectiva de la generacion Z y
Millennials.

La seguridad en la web es un factor esencial para la toma de decisiones en el
entorno tecnolégico. Segun la Procuraduria federal del consumidor, (2023)
resulta esencial tener seguridad en plataformas de comercio electrénico como
Mercado Libre, para que los usuarios realicen compras sin temor a fraudes o
malentendidos. La generacion Z, educada en un entorno digital, adopta una
actitud critica en relacion a la salvaguarda de sus datos y la fiabilidad de los sitios
web, al igual que aquellos Millennials que se adaptaron a los sistemas de compra
online. Asi pues, la seguridad en los métodos de pago, la proteccion de los datos
personales y la fiabilidad de la plataforma podrian ser factores que influyan
notablemente en la intencibn de compra de esta generacion, de manera
significativa en la intencion de adquisicién de esta generacion.

Reputacion del sitio
web HA1
H2 Intencidn de la 0G
Calidad del Sistema — Compra
el

H3
Confianza en la web /
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Leyenda:
H: Hipdtesis
0G: Objetivo general

Metodologia

La presente investigacion utilizé el disefio no experimental y de corte transversal
esto debido a que no se manipul6é ninguna de las y la recoleccion de datos se
realiz6 de manera directa en un inico momento en el tiempo, asi mismo, es de
forma correlacional de acuerdo con Arias et al. (2022) este tipo de disefio es
adecuado para identificar relaciones entre variables sin intervenir en ellas. En
este contexto, el estudio es de tipo correlacional, ya que se centro en analizar la
relacion entre la reputacion del sitio web, la calidad del sistema, la confianza en
la web e intencion de compra online dentro de la poblacién de estudio (Vilanova,
2019).

Adicionalmente, para modelar las relaciones de dependencia entre las variables,
se emple6é el modelo de ecuaciones estructurales (SEM, por sus siglas en
inglés), esta técnica metodoldgica permitié analizar de manera simultanea tanto
las relaciones directas como indirectas entre las variables analizadas,
identificando los elementos que impactan en la intencion de compra en linea
(Ortiz etal.,, 2018). Asimismo, el estudio adopté un enfoque asociativo y
predictivo, orientado a comprender como interactian funcionalmente estos
factores y como contribuyen a prever el comportamiento de los consumidores.

El objetivo general de la investigacion fue identificar los factores relacionados
con el sitio web que impulsan la intencion de compra online en la plataforma
Mercado Libre, desde la perspectiva de la generacion Z y Millennials. Esta
metodologia permitié no solo comprender la relacion funcional entre las variables
estudiadas, sino también validar la influencia de dichas variables a través del
modelo SEM, asegurando un analisis integral y robusto de los factores que
determinan la intencion de compra online.

Asimismo, para efectos de este estudio se solicitd la autorizacion del comité de
ética del lugar de estudio, Universidad Peruana Unién; siendo aprobado por el
Comité respectivo bajo la constancia N° 2023-CEEPG-00176 ademas, todas las
encuestas tendran el consentimiento informado que permitird a los participantes
dar su conformidad para tratar sus datos.

Poblacion y muestra

Se trabajd con una muestra no probabilistica a conveniencia de los
investigadores, compuesta por 498 clientes de la tienda virtual Mercado Libre
gue aceptaron formar parte del presente estudio.

Los participantes fueron seleccionados con base en los siguientes criterios de
inclusion: Aceptaron el consentimiento informado, tenian edades entre 18 y 28
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afos y habian realizado compras en linea a través de la plataforma Mercado
Libre. Se excluyeron a los clientes que: no aceptaron el consentimiento
informado, nunca hayan utilizado la plataforma mercado libre para realizar una
compra, no completaron el formulario al 100% y no cumplian con el rango de
edad especificado.

Una vez completado el proceso de recoleccion de datos mediante un formulario
en Google que incluia el consentimiento informado, los instrumentos y el
cuestionario sociodemogréfico, se aplicé el criterio de exclusién. Posteriormente,
se realizaron las validaciones necesarias, resultando en 480 encuestas validas
para analisis, los datos fueron tabulados en una matriz en Excel y luego
trasladados al paquete estadistico SPSS V.29 para proceder con el analisis de
las hipétesis planteadas.

Resultados

Enla Tabla 1, se presenta la informacién sociodemografica del estudio. El 60.4%
son mujeres, el 53.2% tiene entre 25 a 34 afios, y el 43.2% tiene de 18 a 24 afios.
El 77.4% tiene estudios universitarios. El 25.4% realizo una compra por internet
entre 1 a 2 afos, el 21.6% realizo una compra por internet hace 7 a 11 meses, y
el 80% actualmente trabaja.

Tabla 1. Informacién sociodemografica.

(n = 498) Frecuencia %
Sexo Femeni_no 300 60.4%
Masculino 198 39.6%
De 18 a 24 afnos 216 43.2%
De 25 a 34 afios 266 53.2%
Edad De 35 a 44 afios 9 1.8%
De 45 a 54 afnos 5 1.0%
De 55 afios a mas 4 0.8%
Primaria 10 2.4%
_Grado de Secundaria 101 20.2%
instruccion - —
Universitario 387 77.4%
1 mes 41 8.6%
2 meses 8 1.6%
3 meses 10 2.0%
4 meses 8 1.6%
; 5 meses 10 2.0%
Hzﬁ?mc;igfn%‘;gea'a 6 meses 13 2.6%
través de la web 1a6 mes 63 12.6%
7 a 11 meses 108 21.6%
7 meses 4 0.8%
8 meses 2 0.4%
10 meses 4 0.8%
12 meses 3 0.6%
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Mas de 1 afio 50 10.0%

Entre 1y 2 afos 127 25.4%

Entre 3y 4 aios 28 5.6%

5 afios a mas 19 3.8%

JActualmente No 100 20.0%
trabaja? Si 398 80.0%

En la Tabla 2, se observa el resultan estadistico, donde se observa que la
variable Reputacion del sitio web tiene el mayor promedio (M=28.30), y la
variable Confianza en la web tiene la variabilidad mas grande (SD=5.95), en los
resultados de la Asimetria y Curtosis, estan dentro de un rango aceptable (+£1.5),
lo que resulta idoneo para realizar un modelamiento a través de Ecuaciones
estructurales (SEM). Se hallo correlaciones significativas entre todas las
variables, siendo la menor la relacion entre la reputacion del sitio web y la
intenciéon de compra (r = 0.628, p<0.001), y la relacibn méas fuerte entre la
Reputacion del sitio web y la Confianza en la web (r =0.787, p<0.001)
Finalmente, la confiabilidad hallada segun el Alfa de Cronbach, para las cuatro
variables esta entre 0.86 y 0.95, indicando una alta consistencia interna. Cabe
destacar, que se excluyo 18 encuestas por criterio de correspondencia etarea
por conveniencia de los encuestadores.

Tabla 2. Estadisticos descriptivos, consistencia interna, y analisis de correlacion
de las variables:

M DE a A rl(p) 2 3 4
L Reputacion delyg 30 5,51 0.92 -1.16 1.69 1
2 cadad dely5 34 355 0.86 -0.690.39 ?;(7)?’0101) 1
%ego(’(‘:f\if/;‘za e 135 92 5.95 0.95 -0.80 0.53 ?;(7)?0701) ?;(7)?5’01) 1
ﬁbmgﬁfzg‘;” 981866 4.20 0.94 -0.80 0.66 ?%g..zgm) ?42_7301) ?ég(.sc?on 1

M: Media, SD: Desviacion estandar, a: Alfa de Cronbach, K: Curtosis, A; Asimetria, r: r
de Pearson, p: p valor

Rw: Reputacion del sitio web; CS: calidad de sistem

En la figura 1 se expone el modelo ajustado; este SEM presentado incluye tres
constructos principales: CW (Calidad del Sitio Web), CS (Confianza en la Web)
y RW (Reputacion del Sitio Web), los cuales impactan sobre IC (Intencion de
Compra). A través de este analisis estadistico, se evaluan las relaciones entre
las variables latentes y sus indicadores observados. Los resultados revelaron
que la calidad del sitio web es el factor mas influyente en la intencion de compra
(B = 0.70), seguido de la confianza en la web (B = 0.31) y en menor medida, de
la reputacién del sitio web (B = 0.13). Ademas, se identificd una fuerte correlacion
entre los constructos independientes, RW y CW (3 = 0.84) lo que sugiere que un
sitio web con una buena reputacién suele ser percibido como de alta calidad.
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Este hallazgo refuerza la idea de que los usuarios asocian la percepcién de la
reputacion con las caracteristicas tangibles y funcionales del sitio.

Las cargas factoriales de los indicadores correspondientes a cada constructo
variaron entre 0.63 y 0.91 ello demuestra una sélida consistencia y validez en las
mediciones efectuadas; este modelo ofrece evidencia empirica acerca de los
principales factores que motivan las compras en linea, destacando la importancia
de implementar estrategias enfocadas en mejorar la calidad y la confianza en las
plataformas digitales, particularmente entre los usuarios de la generacion Z y
Millennials.

Figura 1: Modelo SEM ajustado
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Tabla 3. indices de bondad de ajuste.

indice de indice de
Bondad de\Valor Bondad delValor
ajuste ajuste

RMR 0.063 TLI 0.996
GFI 0.989 NFI 0.987
AGFI 0.987 IFI 0.996
CFI 0.996 RMSEA 0.050

Al realizar el andlisis del modelo propuesto, mediante SEM, se obtuvo un primer modelo
donde, Chi cuadrado = 1926.57, p = 0.000, df = 293, CFI=0.963, TLI=0.959, RMSEA = 0.106,
y SRMR = 0.097. el cual tuvo valores elevados en el RMSEA y el SRMR, por lo tanto, se
realizé el ajuste al modelo SEM, eliminando los indicadores CS5, CS6 y CS7, que tuvieron
cargas factoriales pequefias. Para el modelo ajustado (Figura 1) los indices de bondad de
ajuste fueron satisfactorios: Chi cuadrado = 1251.21, p = 0.000, df = 224, CFI=0.996,
TLI=0.996, RMSEA = 0.050, y SRMR = 0.063.

Tabla 4. Prueba de hipotesis

. . L, Path .

N Hipotesis de investigacion coefficient p valor Decision

H1 Reputacion del sitio | ---- |Intencion de 0.13 p>0.05 | Rechazada
web > compra

H2 Cglldad de ---- |Intencion de 0.27 0<0.01 Aceptada

sistemas > compra

H3 Confianzaenla |---- [Intencion de 0.7 p<0.001 | Aceptada

web > compra

Con respecto a las hipoétesis planteadas, el efecto de la Reputacion del sitio web en la
Intencién de compra es pequefio (f=0.13, p>0.05). La Calidad de sistemas en la Intencién
de compra, es moderado, pero significativo (8=0.27, p<0.01), finalmente, el efecto de la
Confianza en la web en la Intencion de compra es grande, y altamente significativo (=0.70,
p<0.001). Como se observa en la Figura 1.
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Discusién

Este estudio analiza los elementos del sitio web que promueven la intencién de compra en
linea en la plataforma Mercado Libre desde el punto de vista de la Generacién Z y Millennials,
un grupo de edad que sobresale por su gran vinculacion con el ambiente digital. La
importancia creciente del comercio electrénico en esta generacion se atribuye en gran parte
a su conocimiento sobre las tecnologias y a sus aspiraciones de una experiencia de compra
eficaz, aqgil y personalizada.

La hipotesis H1 argumenta que la reputacion del sitio web influye directamente en la
intencion de compra de los usuarios de la Generacién Z y Millennials. Los hallazgos indican
que el impacto de la reputacién en la intencion de compra es minimo (=0.13, p>0.05) lo que
sefala que, pese a que la reputacion es un elemento que los usuarios toman en cuenta, no
ejerce un efecto determinante en la intencion de compra. Este descubrimiento podria estar
vinculado con la tendencia de la Generacion Z y Millennials a depositar mayor confianza en
la experiencia directa y la funcionalidad del sitio web, en lugar de en la percepcion de la
reputacion global de la plataforma. Pese a la escasa influencia detectada, la reputacion
continda siendo un elemento significativo, dado que, en la era digital, las marcas con buena
reputacion continian siendo mas valoradas, aunque la confianza en otros elementos del sitio
web pueda ser més crucial.

En relacion con la calidad del sistema (H2), los hallazgos indican que una plataforma que
brinda una experiencia fluida, con un sistema de navegacion rapido y eficiente, influye de
manera positiva en la intencion de compra de la Generacion Z y Millennials. Este grupo, que
aprecia la rapidez y el acceso, se evidencia especialmente sensible a la calidad técnica del
sitio web. La investigacion de Vasquez Madugno (2024) enfatiza la relevancia de un sistema
optimizado que permita una navegacion sin barreras, lo cual concuerda con los hallazgos
alcanzados en este estudio. Adicionalmente, la informacion proporcionada por Farris et al.
(2024) respalda la nocion de que una experiencia de adquisicion agil y sin interrupciones es
vital para este grupo de consumidores.

Los resultados también corroboraron la hipétesis H3, que propone que la confianza en la
web afecta la intencion de compra en linea. La seguridad en las transacciones en linea y la
salvaguarda de los datos personales son esenciales para la Generacion Z y Millennials, un
conjunto que demuestra especial precaucion ante los fraudes en internet. Las
investigaciones de Meléndez & Abrego (2021) y Puentes Perdomo (2018) respaldan este
concepto, insinuando que los consumidores tienen una mayor tendencia a efectuar compras
en plataformas que aseguran la seguridad en los pagos y la salvaguarda de sus datos. La
incorporacion de sistemas de pago seguros y la proteccion de la privacidad son esenciales
para incrementar la lealtad de los clientes.

El estudio revela que la Generacion Z y Millennials priorizan la calidad del sistema y la
seguridad en la web sobre la reputacion global de la plataforma en su eleccién de compra
en linea en Mercado Libre. Los hallazgos resaltan la importancia de que las plataformas de
comercio electrénico, como Mercado Libre, concentren sus esfuerzos en optimizar la
experiencia del usuario a través de un sistema eficiente y fiable, y brinden garantias de
seguridad que satisfagan las expectativas de esta generacién. Aunque la reputacién
continiba siendo un elemento relevante, su influencia es relativamente menor en
comparacién con la calidad del sistema y la confianza en la web, lo que indica que la
Generacion Z y y Millennials ponen mas énfasis en la experiencia directa y la proteccion
ofrecida por la plataforma.
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Conclusién

Estudios previos han establecido una relacion positiva entre la reputacion de un sitio web y
la intencién de compra. Este hallazgo invita a las empresas a centrar sus esfuerzos en
fortalecer los elementos que generan confianza directa con este segmento, mas alla de
mantener una buena reputacion general.

La investigacion concluye que la reputacion del sitio web es el factor con mayor influencia
en la intencion de compra dentro de la plataforma de Mercado Libre, mientras que la
confianza en la web muestra la mayor variabilidad. Los analisis de asimetria y curtosis se
encuentran dentro del rango aceptable (+-1.5). Ademas, se rechaza la hipotesis 1 y se
aceptan las hipétesis 2 y 3, confirmando que tanto la calidad del sistema como la confianza
en la web impactan significativamente en la intencion de compra online de la Generacion Z
y los Millennials en Mercado Libre.

Finalmente, la investigacion sugiere que, para la Generacion Z y los Millennials, la confianza
en la plataforma desempefia un papel fundamental.

Recomendaciones

» De acuerdo con los resultados obtenidos a través del modelo SEM, los items que
muestran mayor influencia son aquellos que fortalecen la confianza, fundamentados
en los beneficios percibidos (CW2) y en la atencidn a los intereses del consumidor
(CW5). Por lo tanto, se considera que potenciar estos aspectos contribuiria
significativamente al incremento de la relacién confianza en el sitio web — intencién
de compra.

* Mejorar la experiencia del usuario a travées de un disefio mas intuitivo vy
funcionalidades personalizadas.

« Implementar programas de fidelizacion y promociones dirigidas a clientes frecuentes.

» Fortalecer los sistemas de seguridad y garantias en el proceso de compra.

* Reforzar las campafas de comunicacién sobre las politicas de devolucién y atencion
al cliente.

» Potenciar la recopilacion de resefias y testimonios de clientes satisfechos,
visibilizandolos en la plataforma.
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