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Resumen

El objetivo de este estudio es demostrar los factores que
influyen en el comportamiento de compra en linea de los
consumidores en un contexto de pandemia por Covid-
19. Resulta importante considerar la teoria de
comportamiento planificado que se concentra en
experiencias previas, para lograr interpretar la intencion
de compra de los usuarios de comercio electrénico y a
su vez la confianza en las compras en linea. Para realizar
la investigacion se aplicd una encuesta a través de un
muestreo por conveniencia a alumnos de la Facultad de
Ciencias Politicas y Relaciones Internacionales que
hayan realizado compras en linea. Los resultados
obtenidos fueron analizados mediante el software Smart
PLS, haciendo uso de la técnica de regresién por
minimos cuadrados parciales y la técnica de
Boostraping. El analisis permite determinar el efecto
positivo de la intencién de compra en la confianza del
consumidor, asi como el efecto positivo de la confianza
en el comportamiento de compra del consumidor en
linea. Los hallazgos permiten concluir que las empresas
deben considerar que la confianza es un elemento clave
para que los consumidores tengan un comportamiento
de compra positivo, por lo que deben emplear
estrategias de negocio que generen confianza aln en
tiempos de Covid-19.
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de marca, valor percibido
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Abstract

The objective of this study is to demonstrate the
factors that influence the online shopping
behavior of consumers in a context of the Covid-
19 pandemic. It is important to consider the
theory of planned behavior, that focuses on
previous experiences, in order to interpret the
purchase intention of e-commerce users and, in
turn, their confidence in online purchases.

To carry out the research, a survey was applied
through a convenience sampling to students of the
Faculty of Political Science and International
Relations who have made purchases online. The
results obtained were analyzed using the Smart
PLS software, using the partial least squares
regression technique and the Boostraping
technique. The analysis allows to determine the
positive effect of purchase intention on consumer
trust, as well as the positive effect of trust on
online consumer purchasing behavior. The
findings let to conclude that companies must
consider that trust is a key element for consumers
to have a positive purchasing behavior, so they
must use business strategies that generate trust
even in times of Covid-19.

Key words: online purchases, purchase behavior,
trust, purchase intention, brand awareness,
perceived value
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1. Introduccion

Las compras en linea son producto del incremento en el comercio electrénico que muchas empresas
han adoptado a lo largo de los afios. A lo largo de los Gltimos afios la tecnologia se ha hecho presente
en muchos ambitos de la vida cotidiana, incluyendo las transacciones de compraventa. EI Comercio
Electrdnico se ha convertido en una oportunidad de hacer negocio (Benson et al., 2018). De cierta
manera, el comercio electronico representa un mecanismo para que las organizaciones puedan llegar
a sus consumidores de manera directa, con el fin de facilitar el éxito de una transaccion (Guzman
Duque y Abreo Villamizar, 2017). El internet ha revolucionado muchos aspectos respecto a satisfacer
las necesidades de las personas. La era digital ha causado que existan mas opciones de compra, en
vez de simplemente las compras en tiendas fisicas.

A partir del fendmeno de la pandemia por Covid-19, muchos negocios se han visto obligados
a incorporar el e-commerce a sus operaciones, ya que las restricciones sanitarias impuestas por el
gobierno federal en México han limitado a los consumidores en cierto modo a realizar sus compras
de manera fisica como habitualmente lo hacian. La Asociacion Mexicana de Venta Online (2020),
realizd un estudio en el cual se determina que existe un escenario muy positivo para los canales
digitales debido al impacto del COVID-19. El avance de la pandemia ha hecho que el canal digital
tome relevancia para las empresas, siendo que 2 de cada 10 han experimentado crecimientos mayores
al 300% desde el 2020 hasta la actualidad.

En ese sentido, para las empresas resulta importante considerar hasta qué punto el
comportamiento de compra de los consumidores en linea se ve influenciado por la confianza que
éstos perciben al realizar sus transacciones por medio de sitios web o aplicaciones digitales. Pérez.
(2013) indican que el comportamiento del consumidor se centra en diversas acciones con las cuales
se pretende lograr una satisfaccion al realizar una compra. Un elemento clave que influye en el
comportamiento de compra, es la confianza del consumidor. Segun diversos autores, la confianza se
relaciona con aspectos como la seguridad financiera, el interés en la transaccién y el vendedor, asi
como el riesgo percibido al realizar una compra (Bashir et al., 2018). Durante la pandemia por Covid-
19 los consumidores se vieron expuestos a temores de caracter salubre, por lo que una alternativa
atractiva, en lugar de acudir a una tienda fisica, se volvio la posibilidad de realizar compras en linea.
Para realizar sus compras en linea, los consumidores presentan una intencion de compra, tomando en
cuenta sus prioridades al hacer una transaccion digital.

Para las empresas es importante comprender la relevancia del uso de herramientas electronicas
para continuar siendo competitivas en el mercado. Es importante comprender los factores que
influyen en el comportamiento de compra de los consumidores, tomando en cuenta sus antecedentes
culturales. De la problemaética relatada surge la necesidad de determinar los factores que influyen en
el comportamiento de compra en linea de los consumidores.

En ese sentido, este trabajo de investigacion tiene como objetivo demostrar los factores que
influyen en el comportamiento de compra en linea de los consumidores en un contexto de pandemia
por Covid-19. La importancia de entender dichos factores permitird una mejor relacion entre las
empresas y sus consumidores. Dentro de este contexto se expondran los factores que influyen en el
comportamiento de compra en linea de los consumidores desde un enfoque cualitativo, el cual incluira
la percepcion de los consumidores en linea, participantes de empresas relacionadas con el comercio
electrénico, asi como investigadores con experiencia en el mismo tema.

2. Marco Tedrico

2.1. Comportamiento de Compra

El comportamiento de compra del consumidor es un concepto que se relaciona directamente
con las necesidades, deseos, acciones e intereses de las personas (Shen et al., 2014). Existen algunos
factores que pueden modificar el comportamiento de compra de los consumidores, tales como
factores sociales, demograficos o situacionales (Su et al., 2022). EI concepto de comportamiento de
compra del consumidor se puede comprender de mejor manera analizandolo a través del valor
percibido, especialmente cuando se trata de un ambiente dindmico como el comercio electrénico
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(Pefia Garcia, 2014). Para las empresas es de vital importancia entender el comportamiento de compra
y asi poder implementar estrategias de mercadotecnia mas asertivas. EI comportamiento depende de
las condiciones externas (Groening et al., 2018: Guagnano et al., 1995), lo que como variable de
estudio representa factores relacionados con las satisfacciones a partir de las experiencias en las
compras en linea, asi como de las busquedas en paginas web, las preferencias por productos
novedosos, en tendencia y de marcas internacionales. En ese sentido, se intenta entender el
comportamiento de compra y consumo en los tiempos de la pandemia ocasionada por el Covid-19,
gue de cierta manera se ve influenciada por el confinamiento social.

2.2. Concepto de la Confianza del Consumidor

La confianza es un elemento importante dentro del comportamiento humano que se puede
considerar desde el punto de vista emocional, interpretandose como la fiabilidad hacia un tercero
generando actitudes positivas (Larzelere y Juston, 1980; Avila Castafieda y Chaparro Guevara, 2021).
Desde la perspectiva econémica, la confianza se traduce como la impresion y expectativas de los
consumidores respecto a una actividad, transaccion o gasto en bienes y servicios (Verdecia, 2020).
En ese sentido, para las empresas, la confianza es un elemento clave entre las marcas y el consumidor
ya que tiene una influencia directa en el comportamiento de este Gltimo al realizar sus compras
(Flavian y Guinaliu, 2006). La confianza puede a su vez ser afectada por sucesos previos que marguen
de cierta manera el contexto del consumidor. Para tomar la variable de estudio de confianza, en el
presente trabajo se pretende medir la perspectiva que tiene el consumidor respecto a las tiendas en
linea 'y su confiabilidad, ademas de la importancia que le dan a su privacidad durante las transacciones
en tiendas en linea. Para lograr dimensionar la relevancia del concepto, cabe mencionar que segin la
Asociacion Mexicana de Ventas Online (2021), la pandemia por Covid-19 caus6 un aumento en las
compras en linea en un 81% comparado con 2019, cambiando los hébitos de los consumidores
respecto a las restricciones.

Al tomar en cuenta los datos mencionados, se propone la siguiente hipotesis:

H1: La Confianza tiene un efecto positivo en el Comportamiento de Compra en linea.

2.3. Concepto de Intencion de Compra

Un elemento clave para lograr la entera comprension del comportamiento de compra del
consumidor es la intencién de compra, que se define como la disposicion que tiene el consumidor
(Awila Castafieda y Chaparro Guevara, 2021). Tal intencion de compra, aunada al valor percibido del
consumidor, asi como el conocimiento de marca y la confianza, determinan un comportamiento de
compra. Slaba (2019) hace referencia a la teoria del comportamiento planificado, estableciendo que
las experiencias previas pueden llegar a influir en las intenciones de compra del consumidor en linea.
Con el proposito de llevar a cabo esta investigacion, se le dio el enfoque a la intencidén de compra
respecto a la probabilidad de los usuarios de realizar compras en linea en el futuro préximo, asi como
la facilidad que perciben del uso de transacciones en linea y las recomendaciones que han recibido.
Como dato para comprender esta intencidén de compra del consumidor, se puede tomar en cuenta que
el Covid-19 cambi6 los habitos del consumidor debido a las restricciones sanitarias que se
implementaron en México por parte del gobierno federal, algunos por la poca disponibilidad de
productos en tiendas fisicas y otros para evitar aglomeraciones (AMVO, 2021).

Tomando en cuenta los datos proporcionados, se desarrolla la siguiente hipdtesis:

H2: La Intencion de Compra tiene un efecto positivo en la Confianza en las compras en linea.

2.4. Concepto de Conocimiento de Marca

El conocimiento de marca crea la aceptacién por parte del consumidor hacia un producto, ya
que relaciona el nombre de la marca que ya reconoce con la calidad de éste (Yang et al., 2011).
Adicional a esto, se considera que el valor percibido puede incrementar cuando existe un
conocimiento de marca, por lo que las empresas podrian adoptar estrategias eficientes que
contribuyan a su marca al considerar estos constructos (Alden et al., 2013; Salehzadeh y Khazaei
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Pool, 2016). La atencidn que un consumidor puede llegar a brindarle a una marca puede llegar a
representar una oportunidad o una amenaza para las empresas. Por un lado, un reconocimiento
positivo de una marca puede ser una ventaja para la empresa, ya que le agrega un valor intrinseco.
Por otra parte, si el reconocimiento de la marca, la asocia con aspectos negativos, la empresa puede
enfrentarse con retos respecto a la imagen de sus productos (Lee y Hwang, 2011). Con el fin de
conceptualizar el conocimiento de marca, en esta investigacion se hizo referencia hacia las marcas
familiares o previamente vista por los consumidores, la importancia del prestigio de la marca, las
recomendaciones previamente recibidas, asi como la relevancia a las marcas internacionales al
momento de comprar en linea. Para contextualizar el concepto de conocimiento de marca en la época
de pandemia por el Covid-19, se debe tomar en cuenta que segin un reporte realizado por Statista
(2021), las ventas online pasaron de $36,900 millones de ddlares en 2016 a $86,630 millones de
ddlares en 2020, casi triplicando su valor en los Gltimos 5 afios.

Considerando los datos mencionados, se propone la siguiente hipotesis:

H3: El Conocimiento de Marca tiene un efecto positivo en la Confianza en las compras en
linea.

2.5. Concepto de Valor Percibido

El valor percibido se define como el grado de impacto que tiene una marca con los
consumidores después de haber adquirido el producto o servicio, incluyendo la experiencia de compra
(Lam, Lau y Cheung, 2016; Jeri Pareja y Quifiones Roy, 2020). El valor percibido tiene una relacion
con los deseos, expectativas y necesidades del consumidor, en relacién con lo que sacrifica al hacer
una transaccion en linea (Pahlevi y Suhartanto, 2020). A pesar de que el precio es usualmente
considerado como el valor monetario de un producto, hay otros aspectos que también forman parte
de la percepcion de su valor, como el tiempo, esfuerzo y blsqueda relacionada con el sacrificio total
gue el consumidor realiza en su experiencia de compra. Cuando un consumidor recibe un valor alto
en el producto adquirido, la satisfaccion también sera alta. Por tanto, el valor percibido se identifica
como un constructo que modera la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
consumidor (Ryu y Han, 2010). El valor percibido es un concepto importante para identificar la
perspectiva de un consumidor respecto a un producto y contribuye a la lealtad y satisfaccion. Para
conceptualizar el concepto de valor percibido en las compras en linea, se le dio un enfoque respecto
a la calidad técnica de los sitios web, la informacién contenida en éstos ultimos, asi como la calidad
y los graficos al realizar transacciones online. A partir de la pandemia por Covid-19, el negocio de
las tiendas fisicas ha sido afectado y los clientes se han inclinado por comprar productos y servicio a
través de canales digitales. Segin (Rajagopal, 2021), las facilidades que experimentan los
consumidores al realizar compras en linea se traducen en un mayor valor percibido sobre la tecnologia
empleada para la tienda en linea.

Tomando en cuenta los datos comentados, se propone la siguiente hip6tesis:

H4: El Valor Percibido tiene un efecto positivo en la Confianza en las compras en linea.

3. Método
La presente investigacion tiene como objetivo demostrar el efecto de la intencion de compra, el
conocimiento de marca y el valor percibido sobre la confianza en las compras en linea, y a su vez, el
efecto de la confianza sobre el comportamiento de compra en linea, todo esto en un contexto de
pandemia por Covid-19. Para realizar el estudio se aplicé una encuesta a través de un muestreo por
conveniencia a consumidores en linea de la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones
Internacionales que hayan realizado compras en linea tomando en cuenta el contexto de la pandemia
por Covid-19.

3.1. Participantes
Para lograr recopilar informacion relevante se aplicd una encuesta a 70 estudiantes usuarios
del comercio electrénico de Universidad de la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones
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Internacionales. Dicha encuesta se aplico a través de la plataforma Google Forms durante el mes de
abril del afio 2022.

3.2. Técnica e Instrumento

Con el propdsito de crear un cuestionario, es importante realizar evaluacion de constructos para
desarrollar las preguntas mas relevantes y apropiadas para medir cada variable (Aliyar et al., 2015).
El presente estudio se realizé a través de un cuestionario que se disefi6 por medio de analisis de
diversos autores que han trabajado en investigaciones similares con constructos relevantes. La
siguiente tabla muestra los indicadores utilizados por otros autores, los cuales posteriormente fueron
modificados para medir las variables exploradas en este proyecto.

Tabla 1. Variables de Investigacion Basadas en Diversos Autores

Variable

Lugar de la Investigacion y Resultados

Autores

Comportamiento de

El estudio se realizé con estudiantes de Karachi, Pakistan

Aslam, et al.

Compra Se demostr6 que existe una relacion positiva entre la (2020)
dependencia de los teléfonos inteligentes y el comportamiento
de compra

Confianza Se realizo el estudio en diversas regiones de Chile Aliyar y
La variable independiente de confianza se relaciona de manera Mutmbala (2015)

Intencién de Compra

positiva con la intencion de compra en linea

Los estudios se realizaron en China

Ramirez Correa

Los resultados indican que la intencién de compra se relaciona et al., (2018)
con la confianza
Conocimiento de El estudio se realiz6 con muestras en China, India e Irania Bornmark,
Marca Los resultados muestran que el conocimiento de marca se (2005)

relaciona directamente con la confianza en la calidad

El estudio se realiz6 en Karachi, Pakistan

Los resultados indican que el valor percibido de los
consumidores respecto a los teléfonos inteligentes se relaciona
directamente con la confianza

Fuente: Elaboracion Propia basada en conceptos de los autores enlistados en la tabla.

Aslam et al.
(2020)

Valor Percibido

3.3. Procedimiento

Previo a la aplicacion del cuestionario, se aplicé una prueba piloto con el proposito de verificar
la confiabilidad del instrumento. Dicha prueba permitié identificar algunos indicadores que no
resultaron significativos para los constructos. La prueba piloto fue aplicada a 30 estudiantes
universitarios de la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones Internacionales y los hallazgos fueron
positivos. Debido a los resultados de la prueba piloto, el cuestionario fue aplicado a la muestra total
del estudio. Una vez aplicada la encuesta, se utiliz la técnica de estadistica de regresién por minimos
cuadrados parciales utilizando el software Smart PLS.

La técnica mencionada permite la descripcion de la relacion entre las variables independientes
con la variable dependiente (Henseler, Ringle y Sinkovics, 2009). Con el software Smart PLS se logré
contrastar las hipotesis de investigacion del presente estudio. Dicho software se ha utilizado por un
gran numero de investigadores de diversas disciplinas como la gestion empresarial y el
comportamiento del consumidor. La ventaja de la técnica utilizada consiste en utilizar el
procedimiento Boostraping, con el cual se genera un nimero elevado de muestras como base para
estudiar el comportamiento de determinados estadisticos (Gil Flores, 2003). En ese sentido, los
coeficientes del modelo de ruta obtenidos forman una distribucién de arranque, que puede
interpretarse como una aproximacion de la distribucién de muestreo. Los valores estimados para los
modelos interno y externo estan relacionados con el nivel de significancia establecido y para la prueba
t para una o dos colas.
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4. Resultados
Para validar el modelo de investigacion, su confiablidad y validez, se realizaron diversos analisis
utilizando el software Smart PLS. En seguida se muestra el modelo de investigacion con el cual se
realizo el estudio.

Figura 1. Modelo de Investigacion, Variables e Hipotesis

Intencion
de Compra

Comportamiento
de Compra

Conocimiento
de Marca

Valor
Percibido

Fuente: Elaboracion Propia

El modelo propuesto en la Figura 1 es reflexivo. Los modelos con indicadores reflexivos representan
la perspectiva dominante en la investigacion de mercados (Diamantopuolos y Winklhofer, 2001). En
estos modelos, la direccion de la causalidad va de los conceptos a los indicadores, y todos ellos son
un reflejo de esta. Para probar la hipotesis de investigacion, primeramente, se evalu6 la calidad del
instrumento de medicion mediante la técnica de estadistica de regresion por minimos cuadrados
parciales utilizando el software Smart PLS. Posteriormente se evalu6 el modelo estructural con los
coeficientes de determinacion R?y con la prueba Stone-Gaissier Q2. Ademas, se utilizé el algoritmo
Boostraping, generando 5,000 submuestras para evaluar si las variables independientes muestran un
efecto significativo sobre la variable dependiente. Los modelos fueron evaluados y comparados y el
algoritmo boostraping también se corri6 para evaluar la significancia de los parametros.

La carga factorial de los indicadores de la variable latente debe ser superior a 0.7, segln lo que
indican Henseler et al. (2009). En la Tabla 2 se observa que los indicadores de cada una de las
variables latentes, comportamiento de compra, conocimiento de marca, intencién de compra,
confianza y valor percibido, cumplen el requisito propuesto. La evaluacion de la validez de los
modelos de medicion reflexiva se centra en la validez convergente y la validez discriminante (Hair,
Ringle y Sarstedt, 2011). Se realizaron varios procedimientos para cumplir con tal requisito. La
confiabilidad compuesta, fc, es una medida de la consistencia interna de los constructos y su valor
debe ser mayor a 0.7 (Henseler et al., 2009). Los resultados mostrados en la Tabla 2 muestran que
todos los valores son mayores a 0.7. La prueba de validez convergente asegura que la variable latente
explique una parte sustancial de la varianza de cada indicador y se evalGa con el requisito de Varianza
Extraida Promedio (AVE), cuyo valor debe ser superior a 0.5 (Henseler et al., 2009). En la Tabla 2
se observa que los constructos en el modelo propuesto cumplen con este requisito.
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Tabla 2. Resultado del Modelo: Cargas, confiabilidad, validez convergente, R? y relevancia

Variable Indicador Carga de la Muestra Muestra
Comportamiento de Compra CcC1 0.833 R2=0.380
CC2 0.935 Q2=0.250
CcC3 0.759 fc=0.882
AVE=0.715
Conocimiento de Marca CM1 1.000 fc=0.1000
AVE=0.1000
Intencion de Compra IC1 0.777 fc=0.900
IC2 0.817 AVE =0.692
IC3 0.837
IC4 0.893
Confianza COo2 0.694 R2=0.333
COo3 0.793 Q2=0.180
CO5 0.859 fc=0.859
CO6 0.757 AVE = 0.606
Valor Percibido VP2 0.840 fc=0.912
VP3 0.707 AVE=0.724
VP4 0.915
V/P5 0.923

Fuente: Elaboracién Propia

Para garantizar la validez discriminante de las variables latentes del modelo propuesto, se midié
el criterio de Fornell y Larcker (1981), el cual indica que el AVE de cada variable latente debe ser
mayor que el cuadrado de las correlaciones con el resto de los constructos. Es decir, las variables
deben compartir mas varianza con sus propios indicadores que con los indicadores del resto de las
variables. EI modelo de investigacién cumplié con este criterio.

Una vez asegurados los criterios de calidad del modelo, se procedié a evaluar el modelo
estructural. Para evaluar la varianza de las variables enddgenas se evalta el coeficiente de
determinacion R2. Chin (1998) establece los valores de R de 0.67, 0.33 y 0.19 como fuerte, moderado
y débil. Observando los valores de las variables enddgenas de comportamiento de compra y confianza
en la Tabla 2, pueden interpretarse como moderados para confianza y de moderados a fuertes para
comportamiento de compra. En ese sentido, la relevancia predictiva del modelo se midi6 a través del
valor Q? (Chin, 1998) por el proceso blindfolding. Si el resultado de Q? es mayor a “0”, indica que
existe una relevancia predictiva en el modelo (Hair, Ringle y Sarstedt, 2011). Los valores reportados
en la Tabla 2 indican que el criterio de relevancia predictiva se cumple en el modelo.

Tabla 3. Resultado de Analisis del Modelo Estructural

Intervalo t Significancia
Valor Percibido — Confianza 0.762 No
Conocimiento de Marca — Confianza 0.405 No
Intencion de Compra — Confianza 5.173 Si
Confianza — Comportamiento de Compra 8.623 Si

Fuente: Elaboracion Propia

La Tabla 3 muestra el resultado del procedimiento boostraping, también conocido como prueba
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de 2 colas, de los valores de los coeficientes de ruta y su significado. Segin Henseler et al. (2009),
los valores t iguales o superiores a 1.68 son significativos, mientras que cualquier valor de t inferior
a 1.68 no es significativo. La Tabla 3 muestra que solamente los intervalos de intencion de compra -
confianza y confianza — comportamiento de compra son significativos. Por otra parte, el valor
percibido — confianza y el conocimiento de marca - confianza no son significativos.

5. Discusion

El presente estudio de investigacion evallUa el efecto de la confianza del consumidor sobre su
comportamiento de compra en linea, tomando en cuenta que la investigacion fue realizada en un
contexto en tiempos de pandemia Covid-19 en México. Para lograr tal evaluacion, se realiz6 una
profunda revision de literatura, la cual permitié conocer diversos elementos que resultan
determinantes para el comportamiento de compra del consumidor en linea. El presente trabajo se
realizo a través de un estudio empirico para evaluar la confianza del consumidor, la intencion de
compra, el conocimiento de marca, el valor percibido y los efectos de tales elementos sobre el
comportamiento de compra en linea. Los resultados muestran que existen diversos elementos que
tienen a su vez un efecto sobre la confianza al realizar compras en linea. EI modelo de investigacién
ha permitido confirmar que existe una relacion significativa y un impacto entre la intencién de compra
y la confianza, asi como entre la relacion de la confianza y el comportamiento de compra en linea.
En ese sentido se confirma la hipbtesis H2 La Intencion de Compra tiene un efecto positivo en la
Confianza en las compras en linea, y la hip6tesis H1 La Confianza tiene un efecto positivo en el
Comportamiento de Compra en linea.

6. Conclusiones
Los hallazgos del presente estudio indican que una percepcion de confianza por parte del consumidor
favorece el comportamiento de compra en linea. Resulta interesante dicha relacion, porque a partir
de la pandemia Covid-19 y de las restricciones sanitarias, los consumidores desarrollaron un
sentimiento de confianza hacia los sitios web y la seguridad de sus transacciones. En ese sentido, las
empresas deben tomar en cuenta la importancia de generar confianza ante sus consumidores actuales
y potenciales, especialmente ante la situacion sanitaria que se vive a partir de la pandemia.

Por otra parte, la investigacion también destaca la importancia de la intencién de compra sobre
la confianza del consumidor al realizar copras en linea. En ese sentido, es muy importante que los
consumidores tengan disposicién hacia realizar compras por medio de plataformas digitales.
Tomando en cuenta la teoria del comportamiento planificado, las experiencias previas, o bien, las
recomendaciones recibidas por los usuarios pueden llegar a influenciar su intencién de compray a la
vez tener un impacto en la confianza al realizar compras en linea. Las empresas que incorporen
modelos de comercio electronico deben tomar en cuenta la importancia de las experiencias para que
los consumidores tengan la intencion de compra y logren tener un comportamiento de compra
favorable. Las estrategias de negocio empleadas deben ser con el proposito de generar una confianza
positiva en los consumidores, aln en tiempos de pandemia por Covid-19.

La principal limitacion de la investigacion se encuentra en el tipo de muestreo por conveniencia
que se utilizd, ya que Unicamente se midieron las opiniones de estudiantes, siendo que los
consumidores en linea abarcan a una poblacién mucho mas extensa.

A partir de este trabajo, se sugieren futuras lineas de investigacion que se relacionen con la
medicién de constructos para comprender mejor el comportamiento de compra de los consumidores
en linea, ya que a partir de la pandemia por Covid-19, es una préctica que va en aumento y con la
cual las empresas pueden lograr seguir a la vanguardia con sus ventas y modelos de negocio.
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