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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general estudiar la relacion entre la experiencia
de compra online y el engagement online del consumidor del sector moda de la ciudad de
Aguascalientes. Primero se presentan los aspectos mas relevantes encontrados en la revision
de la literatura tedrico-empirica. Y posteriormente se plantea, mediante el disefio de un
modelo tedrico, la posible relacion directa y positiva entre las siguientes variables:
experiencia de compra online y engagement online. El tipo de investigacion que se realiz6
fue no experimental, de corte transversal y cuyo alcance fue correlacional-causal, lo que llevo
a desarrollar un estudio empirico. La aplicacién de un cuestionario a 440 jévenes de 20 a 34
afios de edad permiti6 obtener datos cuantitativos que fueron analizados con el software SPSS
y modelizados a través de la técnica de ecuaciones estructurales para efectuar la contrastacion
de las hipotesis de investigacion. Los resultados obtenidos establecieron una influencia
directa y positiva de la experiencia de compra online sobre el engagement online. En otras
palabras, la experiencia de compra online generada por los sitios web explica el engagement

online de los consumidores del sector moda de la ciudad de Aguascalientes.
Palabras claves: e-commerce, engagement online, experiencia de compra online,

marketing digital, moda.

Abstract

The general objective of this research was to study the relationship between the online
shopping experience and the online engagement in the fashion sector of the city of
Aguascalientes, Mexico. First, the most relevant aspects found in the review of the
theoretical-empirical literature are presented. And later, through the design of a theoretical
model, the possible direct and positive relationship between the following variables is raised:
online shopping experience and online engagement. The type of research carried out was
non-experimental, cross-sectional and whose scope was correlational-causal, which led to
the development of an empirical study. The application of a questionnaire to 440 young
people between 20 and 34 years of age allowed obtaining quantitative data that were analyzed
with the SPSS software and modelled through the technique of structural equations to carry
out the contrasting of the research hypotheses. The results established a direct and positive

influence of the online shopping experience on online engagement. In other words, the online
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shopping experience generated by the websites explains the online engagement of consumers
in the fashion sector of the city of Aguascalientes.

Keywords: e-commerce, online engagement, online shopping experience, digital marketing,

fashion.

Resumo

O objetivo geral desta pesquisa foi estudar a relacéo entre a experiéncia de compra online e
0 engajamento online do consumidor no setor de moda da cidade de Aguascalientes.
Primeiramente, sdo apresentados os aspectos mais relevantes encontrados na revisao da
literatura tedrico-empirica. E posteriormente, através do desenho de um modelo tedrico,
levanta-se a possivel relacdo direta e positiva entre as seguintes variaveis: experiéncia de
compra online e engajamento online. O tipo de investigacdo realizada foi ndo experimental,
transversal e de ambito correlacional-causal, o que conduziu ao desenvolvimento de um
estudo empirico. A aplicagdo de um questionario a 440 jovens entre 20 e 34 anos permitiu a
obtencdo de dados quantitativos que foram analisados com o software SPSS e modelados por
meio da técnica de equacdes estruturais para realizar o contraste das hipéteses de pesquisa.
Os resultados obtidos estabeleceram uma influéncia direta e positiva da experiéncia de
compra online no engajamento online. Em outras palavras, a experiéncia de compra online
gerada pelos sites explica o engajamento online dos consumidores do setor de moda da cidade

de Aguascalientes.
Palavras-chave: e-commerce, engajamento online, experiéncia de compra online,

marketing digital, moda.
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Introduccion

El crecimiento global del comercio electronico en los ultimos afios ha sido
exponencial. Irala (2 de enero de 2018) menciona que las compras online se estan volviendo
una practica habitual y con una mayor penetracion en la poblacion mundial. En el mundo
existen aproximadamente 1600 millones de usuarios que han realizado compras en Internet
y han invertido casi 2 billones de ddlares, cifra que se estima podria duplicarse para este afio
2020 (Irala, 2 de enero de 2018).

Particularmente, la evolucion del comercio electronico en México también ha ido en
ascenso. De acuerdo con lo establecido en el Estudio sobre la Experiencia del Comprador
2017, elaborado por comScore (2017), se alcanz6 la cifra de 17.63 billones de dolares en el
2016. Ademas, al mes de septiembre de 2017, 75 % de los internautas mexicanos habian
realizado una compra a través de Internet en los ultimos tres meses, lo que representa un
crecimiento de 4 % con respecto al afio anterior, segun la misma fuente.

Es importante precisar que, siguiendo a comScore (2017), 40 % de los productos
ofertados en linea corresponden a la categoria de ropa y accesorios. Asimismo, la region
Centro, a la que pertenece el estado de Aguascalientes, es la que mas se desarrolld en el sector
fashion (32%), de acuerdo con la Asociacion Mexicana de Venta Online [AMVO], Elogia y
Netquest (2018). Desde el afio 2016 a la fecha, ha sido la categoria que mas adquiere el
consumidor en Internet respecto al total de las categorias (59 %), seguida de las descargas
digitales (48%) y la compra de boletos para eventos (de 36 %) (comScore, 2017). En esa
misma linea, esta categoria de ropa y accesorios registr6 un aumento en la incidencia de
compra online en el afio 2017 con respecto al 2016 de 6 % (comScore, 2017). En promedio,
los compradores gastan $1699 para adquirir articulos de moda (AMVO, Elogia y Netquest,
2018).

Pero no solo en el entorno online tiene importancia este sector. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia [Inegi] (2018), a nivel nacional la industria textil y de
confeccidn es una de las mas importantes, ya que aporta 2.7 % al producto interno bruto (PI1B)
y produce 10.3 % del PIB en el sector manufacturero. Asi pues, dado que contribuye en gran
medida a la economiay a la expansién del comercio electrénico en México y particularmente
en Aguascalientes, debido a que es la categoria en la que el consumidor invierte con mas
frecuencia en linea, lo cual atrae a los inversionistas y esto, a su vez, favorece el incremento

de la competencia, el sector moda cobra una relevancia pocas veces dimensionada.
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Lo anterior a pesar de que es notable el reto que representa para las marcas de moda
el comercializar sus productos en un entorno online, por tratarse de productos con un valor
hedonico, cuyas caracteristicas son simbdlicas y experienciales (Lépez, 2017), lo que hace
que la optimizacion de la experiencia del usuario deba manejarse como un elemento
estratégico de gran importancia (Sadaba, 2015, citado en Lépez, 2017), debido a la necesidad
que posee el consumidor de tener un contacto fisico con el producto de cara a la decisién de
compra (Blazquez, 2014).

Dado el contexto tecnoldgico antes mencionado, de acuerdo con Lopez (2017), el
entorno competitivo y globalizado en el que estan inmersas las empresas ha dificultado
desarrollar estrategias de negocio que garanticen su éxito y permanencia en el mercado a
largo plazo.

En este sentido, estratégicamente una experiencia de compra online debe procurar
una utilidad y facilidad de uso del sitio web, pero también favorecer el placer y
entretenimiento de los consumidores durante el proceso de compra (Koufaris, 2002). De tal
manera que ambos factores mejoren su percepcion de la experiencia total y, como
consecuencia, se incremente la probabilidad de compra y el gasto, asi como la recomendacion
a familiares y amigos (Grewal, Levy y Kumar, 2009). Y ain mas: se desencadene un mayor
compromiso a largo plazo por parte del cliente (Lopez, 2017).

A partir de lo anterior, la presente investigacion se enfoca en comprender a
profundidad el comportamiento del consumidor online a través de un estudio empirico. El
objetivo es estudiar la relacion entre la experiencia de compra online y el engagement online
del consumidor del sector moda de la ciudad de Aguascalientes. Las variables que integran
el modelo tedrico propuesto son: experiencia de compra online y engagement online. En
dicho modelo, se establecen las posibles relaciones entre estas variables, las cuales son
sustentadas por la literatura cientifica consultada.

Por lo tanto, con base en el objetivo planteado para la realizacion de la presente
investigacion, se buscé responder la siguiente pregunta:

e ;COmo se relacionan la experiencia de compra online y el engagement online del

consumidor del sector moda de la ciudad de Aguascalientes?
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Marco teorico

La literatura cientifica consultada indica que la experiencia de compra online es
tratada desde varios puntos de vista, lo que la hace inconsistente en términos de su definicion
y explicacion del concepto (Rose, Clark, Samouel y Hair, 2012). Para efectos de la presente
investigacion, se adoptara como definicion de experiencia de compra online la propuesta por
Trevinal y Stenger (2014), quienes afirman que es un proceso holistico y subjetivo que resulta
de las interacciones entre los propios consumidores y el entorno online (sitios web de
comercio electrénico, opiniones o valoraciones de productos de otros usuarios, redes sociales,
etc.).

Como complemento a la definicion antes mencionada, Rose et al. (2012) propone diez
variables antecedentes, a saber: habilidad, nivel de desafio, telepresencia, velocidad
interactiva, control percibido, conectividad, customizacion, facilidad de uso, estética y
beneficios percibidos. Estas variables, a su vez, son formativas de dos componentes o estados
de la experiencia de compra online: estado experiencial cognitivo y estado experiencial
afectivo.

Por otra parte, el engagement es un concepto relativamente nuevo en el campo del
marketing (Brodie, llic, Juric y Hollebeek, 2013). Si bien se comenzo a estudiar a partir del
afio 2005 con algunos trabajos como el de Patterson, Yu y de Ruyter (2006), quienes
estudiaron el engagement del consumidor en el &mbito de los servicios, hasta el momento no
hay una amplia base tedrica. Precisamente, Vivek, Beatty y Morgan (2012) y Brodie et al.
(2013) destacan que a pesar del amplio uso de este término relacionado con las marcas, la
revision de la literatura académica revela que no existe un consenso sobre su naturaleza
semantica, asi como tampoco lo hay de sus dimensiones.

Como sea que fuere, para efectos de la presente investigacion, el engagement online es
caracterizado como un vehiculo para la creacion y el mantenimiento de las relaciones entre
el consumidor y la empresa. Se trata de un estado psicoldgico que sucede bajo ciertas
condiciones que dependen del contexto en el que se desarrollan las experiencias interactivas
y cocreativas de los consumidores con una marca, ya sea en un sitio web u otras entidades
mediadas por computadora. Y genera diferentes niveles de compromiso dentro de las
relaciones de servicio que crean valor mas alla de la compra (Brodie, Hollebeek, Juric e llic,
2011; Hollebeek, 2011; Mollen y Wilson, 2010; Patterson et al., 2006; Van Doorn et al.,
2010; Vivek et al.,2012).

Vol. 9, Nim. 18 Julio - Diciembre 2020



-» REWVISTA IBEROAMNERICAMNA
- m DE CONTADURIA, ECOMNOMNIA

Y ADNMINISTRACION

ISSMN: 2007 - 9907

Asi, de acuerdo con Calder, Malthouse y Schaedel (2009), el engagement online es un
constructo de segundo orden compuesto por dos de primer orden: personal y social-
interactivo; y multidimensional: estimulacion e inspiracion, facilitacion social, temporal,
autoestima y civismo, disfrute intrinseco, utilitario, participacion y socializacion y

comunidad.

Materiales y métodos

El proceso metodolégico utilizado parte de la revision de la literatura cientifica
existente con el objetivo de identificar el problema de investigacién y plantear los objetivos
e hipotesis a contrastar, lo que condujo al planteamiento del modelo tedrico en el que se
centra la presente investigacion.

A partir de la revision de la literatura de estudios tedrico-empirico se planted la
siguiente hipotesis:

Hi: La experiencia de compra online influye de manera directa y positiva en el
engagement online del consumidor del sector moda de la ciudad de Aguascalientes.

Como resultado, se propone un modelo tedrico que orienta la presente investigacion
y plantea de manera gréafica la posible relacion entre las variables estudiadas. Dicho modelo

deberéa contrastarse empiricamente (figura 1).

Figura 1. Modelo general de la investigacion

Experiencia
de compra
online

Hi

Fuente: Elaboracion propia
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que en la tabla 2 y 3 se presentan los items por variable que fueron utilizados en el

cuestionario aplicado.

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion

Naturaleza de la

investigacion

Cuantitativa correlacional-causal y transversal.

Técnica de recoleccion

Encuesta electronica con aplicacion de cuestionario

estructurado cuyo muestreo fue por bola de nieve.

Ambito geografico

Ciudad de Aguascalientes

Paoblacion

1266 consumidores online de 20 a 34 afos de edad

del sector moda de la ciudad de Aguascalientes.

Sujeto de estudio

Consumidores online de 20 a 34 afios de edad del

sector moda de la ciudad de Aguascalientes.

Muestra

440 personas

Prueba piloto

Aplicacion del instrumento a 10 consumidores.

Investigacion

cuantitativa

Aplicacion del instrumento conformado por escalas
de medicion tipo Likert de cinco puntos y una seccion

de informacién general.

Recoleccion de datos y

trabajo de campo

Encuesta electronica aplicada en el mes de

septiembre de 20109.

Analisis de datos

Se utilizo el software SPSS 23.0 y EQS 6.4.

Se realizaron analisis descriptivos de la muestra
utilizada.

También se realizé un analisis factorial confirmatorio
para efectuar la comprobacion de la fiabilidad y
validez del instrumento utilizado.

Y un modelaje a partir de la técnica de ecuaciones
estructurales para efectuar la contrastacion de las

hipétesis de investigacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2. items Experiencia de compra online

Me considero conocedor de buenas técnicas de busqueda para comprar en este sitio web.

Soy extremadamente habil para comprar en este sitio web

Sé como encontrar lo que estoy buscando cuando hago compras en este sitio web.

Sé algo mas que la mayoria de los usuarios sobre las compras en este sitio web.

El uso de este sitio web me reta a realizar mi trabajo lo mejor que pueda.

Considero que el uso de este sitio web extiende mis capacidades a mis limites.

Usar este sitio web me desafia.

Usar este sitio web es una buena prueba de mis habilidades.

El uso de este sitio web crea un mundo nuevo para mi, y este mundo de repente desaparece
cuando dejo de navegar.

Me olvido de mi entorno inmediato cuando uso este sitio web.

Este sitio web a menudo me hace olvidar dénde estoy.

Después de comprar en este sitio web, siento que vuelvo al "mundo real™ después de un
viaje.

Las paginas en este sitio web generalmente se cargan rapidamente.

Interactuar con este sitio web es rapido.

Cuando uso este sitio web, hay poco tiempo de espera entre mis acciones y la respuesta
del sitio web.

Es una ventaja cuando el contenido de este sitio web esta parcialmente influenciado por
la comunidad que lo usa.

Poder conectarse con otros consumidores que comparten intereses similares en el mismo
producto es una caracteristica positiva de este sitio web.

Poder compartir comentarios sobre mis experiencias de los productos con otros
consumidores en este sitio web es una caracteristica importante para mi.

Ver las recomendaciones de productos de otros consumidores que usan este sitio web es
atil.

Este sitio web deberia sentir que me esta hablando personalmente como cliente.

El requisito de iniciar sesién en este sitio web me hace sentir reconocido como cliente.

Es importante para mi que este sitio web se sienta como mi area personal cuando lo uso.

Me gusta cuando puedo personalizar este sitio web a mi gusto.

La navegacion es rapida y facil cuando compro en este sitio web.

Este sitio web me permite comprar facilmente lo que quiero.

Es facil confiar en este sitio web.

Este sitio web es facil de usar.

Aprender a navegar en este sitio web no me lleva demasiado tiempo.

Siento el control de lo que estoy haciendo cuando compro en este sitio web.

Puedo controlar facilmente la informacidn que se proporciona en este sitio web.

Siento que puedo controlar el uso que hago de la informacion en este sitio web.

El nivel de informacion proporcionado por el sitio web me ayuda a sentir control de mi
decision de compra.

La estética de este sitio web promueve una percepcién de calidad.

La marca de este sitio web debe ser coherente con mi actual percepcion de esta empresa.

Demasiada publicidad de terceros no es Gtil cuando se realizan compras en este sitio web.

La apariencia del sitio web es importante cuando se realizan compras.

Puedo aprender qué productos son adecuados para mis necesidades en comparacion con

Vol. 9, Nim. 18 Julio - Diciembre 2020




» REVISTA IBEROANERICAMNA
- m DE CONTADURIA, ECOMNOMNIA
Y ADMINISTRACIOMN

ISSMN: 2007 - 9907

otros productos competidores navegando por este sitio web.

Con este sitio web puedo averiguar lo que quiero saber antes de comprar en linea.

Al revisar la informacion provista por este sitio web, puedo estar seguro que tomé la mejor
decision de compra.

La conveniencia de comprar en este sitio web es un beneficio clave.

Al comprar en este sitio web me he sentido totalmente concentrado en lo que estaba
haciendo.

Al comprar en este sitio web he perdido la nocién del tiempo.

Mientras compraba en este sitio web estaba completamente inmerso en la experiencia de
compra.

Mientras compraba en este sitio web me he olvidado de todo lo demés.

Infeliz

Descontento/a

Molesto/a

Triste

Desilusionado/a

Aburrido/a

Decaido/a

Exaltado/a

Desinteresado/a

Nervioso/a

Pasivo/a

Indiferente

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3: Items Engagement Online

Este sitio web me inspira en mi propia vida.

Este sitio web me hace pensar en cosas de manera innovadora.

Este sitio web estimula mi pensamiento sobre muchos temas diferentes.

Este sitio web me hace una persona mas interesante.

Algunas historias en este sitio web me tocan profundamente.

Menciono cosas que he visto en este sitio web en conversaciones con muchas otras
personas.

Este sitio web a menudo me da algo de qué hablar.

Uso argumentos de este sitio web en discusiones o intercambios de opiniones con
personas que conozco.

Es parte de mi rutina.

Este es uno de los sitios web a los que voy siempre que estoy navegando por la web.

Lo uso como una parte importante para recibir mis noticias del dia.

Me ayuda a comenzar mi dia en la mafana.

Usar este sitio web me hace sentir como un mejor ciudadano.

El uso de este sitio web hace una diferencia en mi vida.

Este sitio web refleja mis valores.

Me hace mas parte de mi comunidad.

Soy una mejor persona cuando uso este sitio web.
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Visitar este sitio web es un placer para mi.

Ir a este sitio web mejora mi estado de animo, me hace mas feliz.

Me gusta navegar y relajarme en este sitio web.

Me gusta ir a este sitio web cuando estoy comiendo o tomando un descanso.

Mientras estoy en este sitio web, no pienso en otros sitios a los que podria ir.

Este sitio web me ayuda a tomar buenas decisiones de compra.

Aprendes como mejorar tus decisiones en este sitio web.

Este sitio web proporciona informacion que me ayuda a tomar decisiones importantes.
Este sitio web me ayuda a administrar mejor mi dinero.

Doy consejos y sugerencias a las personas que conozco con base en las cosas que he leido
en este sitio web.

Hago bastante socializacion en este sitio web.

Contribuyo a la conversacion en este sitio web.

A menudo me siento culpable por la cantidad de tiempo que dedico a socializar en este
sitio web.

Probablemente deberia recortar la cantidad de tiempo que dedico a socializar en este sitio
web.

Estoy tan interesado en los comentarios de otros usuarios como en el contenido habitual
de este sitio web.

Una gran razon por la que me gusta este sitio web es lo que recibo de otros usuarios.
Este sitio web hace un buen trabajo al hacer que sus visitantes contribuyan o proporcionen
comentarios.

Me gustaria conocer a otras personas que visitan regularmente este sitio web.

Me he interesado en cosas que comentan otras personas en este sitio web y que no podria
obtener en otros sitios.

En general, los visitantes de este sitio web tienen bastante conocimiento sobre los temas
gue comentan para que pueda aprender de ellos.

Fuente: Elaboracion propia

Resultados

Una vez obtenidos y analizados los resultados de los estadisticos descriptivos de
algunas variables, se puede describir el perfil del consumidor online del sector moda de la
ciudad de Aguascalientes.

Asi, se define que el género del consumidor es femenino, de entre 20 y 24 afios de
edad, con una escolaridad de licenciatura o ingenieria y unos ingresos mensuales
aproximados entre $0 y $6799.00. En los ultimos seis meses comprd de dos a cinco veces,
principalmente por comodidad y practicidad, variedad de productos y por las promociones
de estos. Prefiere realizar sus compras sola desde un smartphone una vez que se encuentra
en su hogar. Principalmente compra ropa en tiendas como Amazon, MercadoL.ibre y Shein.
Invierte en ello un monto de $201.00 a $1000.00.
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Ahora bien, después de realizar las pruebas de fiabilidad y validez de cada una de las
escalas utilizadas, y que conforman el modelo tedrico propuesto, se presentan los resultados
obtenidos de acuerdo con el analisis de sistema de ecuaciones estructurales (SEM), a traves
del método de méxima verosimilitud, para lo cual se utilizé el software EQS 6.4 y SPSS 23.0.
Los resultados obtenidos estan dados en funcion del tratamiento estadistico de la muestra

correspondiente a 440 sujetos de investigacion.

A continuacion, se muestran en la tabla 3 los resultados del analisis estructural en
cuanto a los efectos directos entre las variables que conforman el modelo teérico de manera

global en correspondencia con la hipotesis planteada en la presente investigacion.

Tabla 3. Efectos directos entre las variables que conforman el modelo teérico

Hipaotesis Relacion Coeficiente Valort | Criterio
estructural estandarizado (B)
H: Experiencia de 0.926*** 6.602 | Aceptada

compra online
Engagement online
N = 440; ***p < 0.01; **p < 0.05; *p< 0.1
S-B X? (p) = 15842.259 (0.00000); df = 7187; NFI = 0.741; NNFI = 0.822; CFI
= 0.837; IFI = 0.840; GFI = 0.621; AGFI = 0.578; RMSA = 0.052.

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, se puede establecer una influencia directa y positiva de la experiencia
de compra online sobre el engagement online. Como resultado, se obtiene lo siguiente: p =
0.926, con un p < 0.001, concluyente a partir de un valor de t = 6.602, el cual es altamente
significativo. En otras palabras, la experiencia de compra online generada por los sitios web
explica 92.6 % del engagement online de los consumidores del sector moda de la ciudad de
Aguascalientes. De acuerdo con los valores anteriores, estos hacen posible aceptar la
hipétesis.

En la figura 2 se presenta el modelo plasmado graficamente con los valores del efecto

directo de la variable de acuerdo con la tabla antes mencionada.
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Figura 2. Relacion experiencia de compra online-engagement online

. . Iﬂ: (.92
Experiencia N
de compra N Engagement
online ] online
H
Aceptada

¥*%con t=6.602 asociada ap < 0.001

Fuente: Elaboracion propia
Otro criterio de evaluacion del modelo propuesto es la utilizacion del coeficiente de
determinacion (R?). De acuerdo con este, existe una relacion sustancial entre el engagement
online y la experiencia de compra online (0.8574), en donde aquel esta explicado en 85.74 %
por esta Ultima (ver tabla 4). Al estudiar estos datos, se encuentra suficiente evidencia
empirica de la consistencia del modelo planteado respecto a la teoria referida en la presente

investigacion.

Tabla 4. Resultados R? obtenidos a partir del analisis estructural del modelo

Variables explicativas Variable explicada R?

Experiencia de compra online | Engagement online 85.74%

Fuente: Elaboracion propia

Discusion

La experiencia de compra online es un proceso holistico y subjetivo que resulta de las
interacciones entre los propios consumidores y el entorno online, ya sea mediante el uso de
sitios web de comercio electrénico, opiniones o valoraciones de productos de otros usuarios,
redes sociales, entre otros (Trevinal y Stenger, 2014). Los resultados aqui encontrados
apoyan esta teoria, ya que la experiencia de compra es individualizada: ninguna va a ser igual
a la de otra persona y solo a través de la interaccion del consumidor con el sitio web se podra
dar una experiencia de compra online.

Por otra parte, Gentile, Spiller y Noci (2007) afirman que el consumidor interpreta
las experiencias de compra desde una perspectiva, por un lado, cognitiva, involucrando
pensamientos o procesos mentales conscientes, y por el otro, afectiva, que implica el proceso

afectivo del consumidor a través de la generacion de estados de animo, sentimientos y
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emociones (Rose et al., 2012; Rose, Hair y Clark, 2011). Ahora bien, la exposicion repetida

del consumidor a un sitio web hace que el procesamiento cognitivo y afectivo de la

informacion sensorial emitida por este forme una impresion acumulativa en la memoria con

el tiempo, lo que hace establecer que la experiencia de compra online sea resultado de ello
(Rose et al., 2012).

Estas aseveraciones estan igualmente en concordancia con los resultados obtenidos,
pues se pudo corroborar que ambas dimensiones componen el constructo de la experiencia
de compra online planteado en la presente investigacion, ademas de que los items que
integran cada una de ellas hacen referencia a los descritos por la teoria. De hecho, en los
altimos afios se encuentran varias investigaciones previas que demuestran una relacion
directa y positiva (Brodie et al., 2013; Cheng, Yang y Chen, 2011; Grissemann y Stokburger-
Sauer, 2012; Gummerus, Liljander, Weman y Pihlstrom, 2012; Ha e Im, 2012; Jaakkola y
Alexander, 2014; Ki-Han y Jae-lIk, 2010; Kim y Park, 2013; Klaus, 2013; Kumar et al., 2010;
Maklan y Klaus, 2011; O"Cass y Carlsson, 2010; Shobeiri, Mazaheri y Laroche, 2014; Tran,
Strutton y Taylor, 2012; Trevinal y Stenger, 2014; Van Doorn et al., 2010; Wei, Miao y
Huang, 2013; Won-Moo, Kwang-Ho y Kim, 2011; Wu, Lee, Fuy Wang, 2013).

En este sentido, los resultados obtenidos en este estudio se ajustan a los de algunos
autores que han concluido en sus trabajos que los consumidores, después de realizar una
compra online, presentan respuestas positivas, tales como: una mayor probabilidad de volver
a visitar el sitio web de e-commerce en un futuro (Hausman y Siekpe, 2009; Koufaris, 2002),
una mayor intencion de compra (Fiore y Kim, 2007; Ha e Im, 2012; Rose et al., 2012) y actos
de recomendacion o publicidad boca-oreja acerca de dicha experiencia (Cheng et al., 2011,
Fiore y Kim, 2007; Ha e Im, 2012; Ki-Han y Jae-lk, 2010; Kim y Park, 2013; Ladhari, 2007;
O’Cass y Carlsson, 2010; Tran et al., 2012; Won-Moo et al., 2011; Wu et al., 2013). Dichas
respuestas se presentan de manera intrinseca en algunos conceptos de engagement online
(Brodie et al., 2013; Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012; VVan Doorn et al., 2010).

En cuanto al engagement online, Brodie et al. (2011) lo definen como un vehiculo
para la creacion y mantenimiento de las relaciones entre el consumidor y la empresa
caracterizado por ser un estado psicoldgico que sucede bajo ciertas condiciones que dependen
del contexto en el que se desarrollan las experiencias interactivas y cocreativas de los
consumidores con una marca, ya sea en un sitio web u otras entidades mediadas por

computadora; asi, se generan diferentes niveles de compromiso dentro de las relaciones de
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servicio que crean valor més alla de la compra (Hollebeek, 2011; Mollen y Wilson, 2010;
Patterson et al., 2006; VVan Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012).

Los resultados logrados estan en sintonia con la afirmacion anterior. Efectivamente,
el engagement online es resultado de las diferentes experiencias tanto sensoriales como
afectivas, cognitivas, sociales y de comportamiento brindadas al consumidor a través del sitio
web de una marca. Asimismo, concuerdan con el hecho de que este es un estado psicoldgico
que crea relaciones de valor que van mas alla de la compra, por ejemplo, lograr que un sitio
web sea una inspiracion para el consumidor, que converse con otras personas acerca del
contenido de este, que la navegacion en €l sea parte de su rutina, que lo relaje y que la
experiencia sea placentera, vea reflejados sus valores y se sienta parte de una comunidad, por
lo que no piensa en visitar otro sitio web diferente.

Aunado a ello, los resultados son compatibles con los presentados por Kumar et al.
(2010), quienes sefialan que el engagement es una conexion profunda y significativa entre el
consumidor y una marca, perdurable en el tiempo y generada por transacciones como las
compras. En este sentido, la experiencia de compra online fue el constructo que mas explica
al engagement online de acuerdo con los datos del analisis de ecuaciones estructurales.

Los hallazgos encontrados en este estudio indican que las empresas del sector moda
deben crear experiencias de compra placenteras a través de la dotacion de las diez variables
que fungen como antecedentes (habilidad, nivel de desafio, telepresencia, velocidad
interactiva, control percibido, conectividad, customizacion, facilidad de uso, estética,
beneficios percibidos) del estado experiencial cognitivo y afectivo para generar un impacto
positivo en el engagement online del consumidor de la ciudad de Aguascalientes. Estos
resultados coinciden con las investigaciones cientificas antes mencionadas. Sin duda hay una
relacion significativa entre las variables aqui en cuestion.

Si bien los datos de esta investigacion coinciden ampliamente con diversas
investigaciones previas, es importante sefialar que, al encontrar que la variable de la
experiencia de compra online aporta mucho al engagement online, los empresarios inmersos
en el comercio electronico deberan fortalecer esta variable si desean generar engagement con
el consumidor.

En consideracion tanto a las definiciones como a los resultados obtenidos en la
presente investigacion, se puede demostrar que la Hy se acepta. Es decir, Hi: la experiencia

de compra online influye de manera directa y positiva en el engagement online del
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consumidor del sector moda de la Ciudad de Aguascalientes.

Por otro lado, hay que sefialar como principales limitaciones del estudio que el sector
en el que se desarroll6 este fue Gnicamente en el de la moda. Como ya es sabido, se enfoco
en analizar la Gltima experiencia de compra online del participante en los Ultimos seis meses,
lo que no refleja un comportamiento certero de este, ya que probablemente intervinieron
factores como el tiempo transcurrido, la falta de claridad en sus emociones, poca motivacion
y concentracion al momento de contestar la encuesta que influyeron en su opinién. Respecto
a esto ultimo, se considera que la extension del cuestionario puede ser un factor para
desalentar la objetividad de las respuestas y sesgar la informacion.

La muestra comprendié individuos de 20 a 34 afios de edad de la ciudad de
Aguascalientes, México, lo que igualmente limita la generalizacion de los resultados a sujetos
de otros segmentos de la poblacion. Ademas, el muestreo por bola de nieve puede provocar
un sesgo en los datos y tener una muestra no representativa.

Como resultado de la presente investigacion, se identifican algunas futuras lineas de
investigacion que podrian replicar el modelo propuesto en un contexto de compra de bienes
de caracter utilitario, como electrodomesticos o de salud; o bienes intangibles como servicios
de mensajeria y paqueteria, educativos, financieros o gubernamentales. Lo anterior podria
llevar a realizar un analisis comparativo de diversos sectores empresariales que lleve a
generalizar, ahora si, el comportamiento del consumidor online.

Por otro lado, para analizar el comportamiento real del consumidor es imprescindible
que la investigacion empirica se realice mediante instrumentos incorporados directamente a
los sitios web para que estos sean contestados por el usuario inmediatamente después de
haber vivido las experiencias, sin que estas sean afectadas por otras variables.

Como otra alternativa, vale la pena mencionar que en las futuras investigaciones,
ademas del instrumento aplicado, el consumidor pudiera someterse a técnicas de
neuromarketing para contrastar sus respuestas textuales con aquellas que se encuentran de

manera inconsciente en el individuo y asi medir sus emociones de manera mas precisa.
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Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos, se pueden realizar propuestas préacticas a aquellas
empresas que ya efectlen o quieran realizar e-commerce de articulos de moda, y también a
todas aquellas empresas que a través de un sitio web vendan sus productos,
independientemente del giro en el que se encuentren. Dichas recomendaciones tendran como
fin el mejoramiento del desempefio de las organizaciones y la obtencién de ventajas
competitivas sostenibles a largo plazo en cuanto a la ejecucion de estrategias de experiencia
de compra online y engagement online.

En este sentido, las organizaciones deben procurar un estado de “flujo” en el que el
consumidor mentalmente se encuentre inmerso por el placer y goce que le ocasiona realizar
una compra online: generarle una pérdida de la nocion del tiempo, espacio y otras cosas que
pasen a su alrededor. En razon de lo anterior, los sitios web deberan fomentar la capacidad
del consumidor para navegar e interactuar con este al momento de realizar el proceso de
compra. De igual manera, el sitio web debe provocar en el usuario un nivel de desafio para
que no le parezca aburrido navegar ahi, es decir, que lo exhorte a poner a prueba sus
habilidades.

También es importante mencionar que lo méas esencial para fortalecer la experiencia
de compra online es que el consumidor perciba el entorno online como real, como si estuviera
en un espacio fisico de compra; crear un mundo alterno al real capaz de provocar en el
internauta que se olvide incluso de su entorno inmediato. Asimismo, garantizar un tiempo de
respuesta inmediato del sitio web hacia las acciones del usuario permite experimentar mejor
la experiencia de compra online, ya que hoy en dia los usuarios buscan la inmediatez y
prontitud en un entorno virtual.

Como complemento a lo anterior, el consumidor hoy en dia busca tener control sobre
el sitio web de su preferencia; promueve que un sitio web sea capaz de permitirle compartir
ideas y experiencias de consumo con otros usuarios que presentan intereses similares, e
incluso contribuir en la generacion del propio contenido del sitio web.

De igual manera, es muy valorado por los individuos que un sitio web esté
personalizado de acuerdo con sus necesidades, ya que, al adaptar la informacién y el
contenido de este, se siente como si le hablara especificamente al usuario. Esto se puede
lograr desde el momento en que el visitante se registra, crea una cuenta y un perfil, es decir,

es reconocido por la marca al proporcionarle un area personal disefiada también a su gusto.
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Indiscutiblemente, en la medida en que la navegacion, la busqueda de informacion y
funcionalidad del sitio web sean favorables para los usuarios, se mejorara la experiencia de
compra online, por lo que las empresas deberan procurar crear sitios web intuitivos, sin tantas
ventanas que hagan que el consumidor se pierda, disefiar menus claros con la informacion
mas relevante a primera vista, clarificar el proceso de compra, generar confianza en la
transaccion mediante politicas de compras muy bien definidas o a través de mecanismos de
pago ya garantizados.

Parte esencial de crear una mejor experiencia es cuidar la estética del entorno virtual,
por lo que las marcas deberan tener cuidado en algunos factores como el color utilizado, tanto
en los textos como de fondo, las caracteristicas de los graficos, especialmente la calidad de
las imagenes, el disefio multimedia y disposicion de los contenidos, los cuales, en conjunto,
hacen que el disefio de la interfaz del sitio web invite al consumidor a disfrutar la navegacion,
a comprar y a satisfacer sus necesidades. Tambien, el consumidor manifiesta que demasiada
publicidad no es Util cuando se realizan las compras, pues demerita la calidad del sitio web.

El usuario debe percibir que recibe beneficios al navegar y comprar en determinado
sitio web. Dichos beneficios pueden estar en la opcidn de poder comparar precios entre los
diferentes productos que se ofertan, la conveniencia de comprarlo por ahorro econémico, de
tiempo, facilidad de la transaccion o servicios posventa, asi como la diversion proporcionada
al momento de comprar. De igual manera, el consumidor valora que en el sitio web se le
administre una orientacién acerca de qué productos realmente satisfaran sus necesidades, lo
cual se puede lograr mediante una resefia de las caracteristicas del articulo, exposicion de una
serie de consejos para su uso en la que se resalten algunas ventajas o desventajas y la
elaboracion de un diagndstico de sus necesidades mediante un formulario. Todo lo anterior
llevara al usuario a clarificar si cierto producto cubre sus necesidades antes de realizar la
compra.

Ademas de fortalecer estas experiencias, no esta de mas remarcar que las marcas en
sus sitios web deben generar un entorno en el que el consumidor crea que el contexto online
es su realidad, es decir, se olvide del mundo offline y navegue sin preocupaciones en el sitio
web con la finalidad de mejorar la experiencia de compra online. Una de las alternativas que
podrian implementar en esta implicacion seria mediante la aplicacion de sistemas de realidad

virtual, visitas 3D, chats o foros de conversacion en tiempo real con el usuario y entre ellos.
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Aunado a lo anterior, debera ejecutar estrategias y tacticas que permitan desafiar las
capacidades del usuario, en otras palabras, que la navegacion en el sitio web, cuando esta
realizando el proceso de compra, no se le haga aburrida, tediosa o sin novedad. Para tal efecto,
las marcas pueden considerar incorporar en sus sitios web estrategias de gaming marketing,
tactica de marketing digital en la que, ademas de mejorar la imagen de la marca, se
incrementa la base de datos de los clientes y se crean comunidades. Esto Gltimo también con
el propoésito de brindar las experiencias sociales que busca el consumidor y que fueron
mencionadas con anterioridad. Dicha implicacion adquiere relevancia porque, al llevar al
limite sus habilidades y motivar al consumidor para que continle navegando o concluya su
compra, se podria incrementar la experiencia de compra online.

Por lo tanto, las empresas deben procurar la dotacion de los elementos antes
mencionados en un sitio web para mejorar la experiencia de compra online. Con esto se podra
suscitar un engagement online integrado por un engagement personal y uno social-interactivo.
El primero se lograré en la medida de que el sitio web sea innovador, inspire al usuario a
hacer cosas diferentes o de manera desigual y su contenido lo toque en lo mas profundo. De
igual manera, se puede manifestar cuando el usuario menciona en sus conversaciones cosas
que ha visto en el sitio web; en suma, que sea un tema de qué hablar o una caja de argumentos
a la hora de intercambiar opiniones.

Si se logra una eficiente experiencia de compra online también se puede lograr un
engagement personal a través de la havegacion recurrente en el sitio web como algo rutinario
y esencial, de tal manera que contribuya en el usuario a sentirse una mejor persona y parte
de una comunidad. Esta ultima reaccion del consumidor ante una buena experiencia de
compra online es la que tiene mayor relacion con este constructo, es decir, que la experiencia
de compra online impacte fuertemente en la autoestima y civismo del individuo.

Por otro lado, para lograr un engagement social-interactivo mediante la experiencia
de compra online es necesario alcanzar cuatro aspectos importantes: el disfrute intrinseco,
utilitario, participacion y socializacién y, por ultimo, comunidad. EIl primero se manifiesta
cuando el consumidor presenta placer al realizar la compra en el sitio web, mejora su estado
de animo e incluso presenta felicidad, segun lo manifestado, se siente relajado, lo visita
cuando tiene espacios de tiempo (horas de comida y ocio) y no piensa en visitar otros. El
segundo, es observado cuando el usuario percibe que el sitio web le ayuda a tomar buenas

decisiones de compra, a administrar mejor su dinero, e incluso le permite orientar a otras
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personas acerca de sus compras.

El siguiente elemento se logra cuando el consumidor socializa en el sitio web,
conversa y siente que pasa mucho tiempo en él, al grado de creer que debe reducir su tiempo
de navegacion. El Gltimo de estos aspectos esta vinculado con el interés del usuario por los
comentarios que puede recibir de otros integrantes de la comunidad, incluso de que quiera
conocer a algunos personalmente porque siente que aprende de ellos, asi como del contenido
del sitio web porque considera que tanto este como las aportaciones de otros usuarios no las
pudiera obtener de otro sitio.

También es importante para las empresas que el sitio web se asegure de reflejar los
valores del consumidor y lo hagan sentirse mejor ser humano, por lo que deberan cuidar que
todos los estimulos visuales y auditivos que se puedan brindar al consumidor mantengan una
concordancia con la filosofia del cliente, de lo contrario, no generaran engagement con este.
Si el consumidor siente que el sitio web le esta aportando a su crecimiento como persona,
entonces tendrd mas confianza en él para visitarlo y comprar. Esto se podré lograr si las
organizaciones tienen un conocimiento profundo del perfil de su mercado.

No hay que olvidar que deberan incrementar sus estrategias para que el consumidor
tenga interés en visitar la pagina web de comercio electrénico sobre todas las cosas, que
comience su dia visitandolo, reciba noticias de este y lo haga parte de su dia a dia, con la
intencion de que a traveés de ello se pueda generar un engagement online. Para poder alcanzar
lo anterior, es necesario que las empresas realicen investigaciones de mercado y hagan uso
de la mineria de datos para que detecten las necesidades del consumidor y, ademas, mediante
estrategias de marketing digital y marketing directo, le hagan llegar noticias, consejos,
promociones e incluso disefiar planes de fidelizacion al potencial comprador.

Por ultimo, en cumplimiento con el objetivo del estudio, se valida la relacion entre la
experiencia de compra online y el engagement online, pues existe evidencia que la
experiencia de compra online ejerce una influencia positiva, directa y significativa sobre el

engagement online del consumidor.
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