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Resumen

El objetivo de este estudio fue examinar los factores que influyen en la satisfaccién del usuario con los
métodos de pago digitales en contextos emergentes. Los datos se recolectaron a través de 256
encuestas realizadas a usuarios mexicanos y se analizaron mediante una regresién lineal multiple. Los
resultados indican que la seguridad y privacidad, el servicio al cliente, el pago conveniente y la calidad
de la informacion son factores que determinan la satisfaccion del usuario con los métodos de pago en
linea. Esta investigacién contribuye en el andlisis de las experiencias del usuario de los servicios de
pago en linea para la adquisicion de productos y servicios por internet.
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Abstract

The objective of this study was to examine the factors influencing user satisfaction with digital payment
methods in emerging contexts. Data were collected through 258 surveys conducted with Mexican users
and were analyzed using multiple linear regression. The results indicate that security and privacy, customer
service, convenient payment, and information quality are factors that determine user satisfaction with
online payment methods. This research contributes to the analysis of user experiences of online payment
services for the acquisition of products and services over the internet.
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Online payment platforms; satisfaction; multiple linear regression; emerging contexts; e-commerce.

Introduccion

La llegada del internet ha sido un paso revolucionario para el mundo entero. A sesenta
anos de su surgimiento, desde la red bautizada como Arpanet hasta hoy, casi dos
terceras partes de la poblacidn mundial son usuarios de la red de redes, con 4 901
millones de usuarios (Statista, 2022). Con el crecimiento en la participacion de personas
y empresas en esta red, la comercializacion de productos y servicios también ha crecido
a pasos agigantados; casi 60% de los internautas en edad laboral actualmente realizan
compras semanales en linea, cifra que va en aumento desde que inicié la pandemia de
la covid-19 (DATAREPORTAL, 2022). De este modo, el comercio electrénico o e-
commerce alcanzo los 26.7 billones de ddlares a nivel mundial, siendo la pandemia la
principal impulsora de las ventas en linea, segun reportes de la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD, por sus siglas en inglés)
(UNCTAD, 2021).

A medida que el uso del e-commerce aumenta, se han generado diversos métodos
de pago para facilitar las transacciones monetarias por internet (Assimakopoulos et al.,
2018), y en este sentido, la pandemia por la covid-19 también ha jugado un papel
importante en el aumento del uso de sistemas de pagos mdviles en todo el mundo para
evitar el manejo de efectivo por razones evidentes de salud (Kar, 2021), como reducir
el riesgo de contagio.

En el contexto de los métodos de pago digitales, PayPal destaca como el gran
maestro. En 2020 se registraron 15 400 millones de transacciones, lo que equivale a casi
un billdon de ddlares en pagos y 377 millones de usuarios. Otros métodos como Apple
Pay y Google Pay han surgido como competidores, haciendo evidente que la pandemia
incentivd el uso de este tipo de métodos de pago, pues casi ocho de cada diez
propietarios de teléfonos inteligentes tienen al menos una aplicacién de pago movil
instalada en su celular (Forbes, 2021).
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En el caso de un pais emergente como México, el e-commerce ha tenido un uso
creciente y destacado a nivel mundial. En 2021 las ventas alcanzaron los $401.3 mil
millones de pesos, lo que es equivalente a 11.3% de las ventas totales minoristas. Este
es el tercer afo en que México se encuentra entre los primeros cinco paises con el mayor
crecimiento en e-commerce minorista, colocandose diez puntos por encima del promedio
mundial, lo que demuestra un fuerte crecimiento del mercado electrénico (AMVO, 2022).
En consecuencia, los métodos de pago utilizados por los consumidores mexicanos son
cada vez mas digitales y méviles. Los lideres en este pais son PayPal, BBVA Wallet, OXXO
Pay y Mercado Pago, lo que representa 27% del valor de las transacciones en e-
commerce. Se pronostica que en el futuro superardn a las tarjetas de crédito
(WORLDPAY, 2022).

Uno de los principales elementos que contribuye al éxito en los mercados digitales
es la satisfaccion del usuario. La revisidén de la literatura evidencia la atencidon a este
factor en el uso de métodos de pagos en linea y en dispositivos méviles (Kar, 2021;
Kaur, 2013; Kim et al., 2022). En este contexto, la satisfaccién del usuario es resultado
de la suma de las experiencias del uso de los métodos de pago en linea durante un
periodo de tiempo (Kar, 2021).

La revisidon de la literatura indica la relevancia de la satisfaccion del usuario,
y se destaca la informacion, la seguridad y privacidad, la calidad en el servicio al
cliente y la conveniencia en el pago como factores que abonan a la satisfacciéon del
cliente cuando se usa el comercio electrénico y los métodos de pago en linea (Alam
etal., 2021; Bermeo-Giraldo et al., 2019; Choi et al., 2008; Kar, 2021; Kaur, 2013;
Kim et al., 2022).

Con el transcurso del tiempo las investigaciones se han centrado en medir la
satisfaccion en entornos comerciales offline, pero las estadisticas ofrecidas por los
investigadores y organismos oficiales evidencian el crecimiento de los servicios en linea
(Abdelrhim & Elsayed, 2020; AMVO, 2022; Chang et al., 2016; Forbes, 2021;
Puschmann, 2017; UNCTAD, 2021; WORLDPAY, 2022). Ante los escasos estudios sobre
este tema, es de interés en esta investigacion analizar aquellos factores que influyen en
la satisfaccion del usuario en los métodos de pago en linea.

Debido a lo anterior, la pregunta de investigacién fue: écuales factores inciden en
la satisfaccidon del usuario en los métodos de pago en linea? Los hallazgos generados
contribuiran al estudio del uso y satisfaccién de los métodos de pago en linea, ya que,
hasta donde la revision de la literatura permitié observar, son escasos, especialmente
en el contexto mexicano.

Para esto, el resto del estudio se divide en siete secciones. En la segunda seccién
se expone la revision de la literatura, en la tercera se desarrolla el marco tedrico y las
hipotesis planteadas. La cuarta seccidn contiene la descripcién de la metodologia de la
investigacion. En la quinta seccion se describen los resultados obtenidos del estudio. La
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sexta seccidon presenta las discusiones, en la séptima seccidon las conclusiones que
provienen de la investigacién y la ultima seccidn incluye las limitaciones y futuras lineas
de investigacion.

Revision de la literatura
Métodos de pago en linea

Los métodos de pagos en linea se definen como el envio o recepcién de dinero para
cualquier transaccion comercial o financiera realizada desde una computadora o celular.
Cada vez mas usuarios optan por utilizar los pagos en linea debido a su rapidez,
comodidad y seguridad (Canoera & Arias, 2021). Entre las plataformas que proporcionan
este servicio se encuentran PayPal, Apple Pay y Mercado Pago, y se denominan
plataformas de proveedores de servicio de pago en linea, plataformas de monederos
digitales de servicios de pago en linea, pasarelas de pago, billeteras digitales, o
simplemente métodos de pago en linea (N26 Bank, 2022).

Los métodos de pago en linea tienen un papel muy importante en la economia
actual (Excelsior, 2022), pues facilitan el intercambio comercial de bienes y servicios
digitales y financieros, asi como el pago de servicios publicos, lo que contribuye al
crecimiento econdmico de un pais (Grover et al., 2017). Ademas, promueven la
reduccion del uso de papel moneda durante estas transacciones, lo que los convierte en
una manera conveniente de pagar en tiendas en linea y en aplicaciones mediante el uso
del teléfono celular (Bank of America, 2023; EBANX, 2023). En la figura 1 se describe el
funcionamiento basico de estas plataformas.

Satisfaccion

Para que los métodos de pago tengan éxito en un entorno electrénico, la percepcién
y satisfaccion del usuario son determinantes (Kar, 2021; Kim et al., 2022), por lo
que esta variable toma relevancia en todo contexto empresarial. Asimismo, Zeithaml
(2000) expresa que el éxito de una empresa depende de la satisfaccion de sus
clientes.

La satisfaccidon se conceptualiza como la evaluacion que realiza el consumidor
sobre un producto o servicio especifico después de su compra, para determinar si se
cubrieron o superaron sus necesidades y expectativas (Marinkovic & Kalinic, 2017;
Wilson et al., 2016). Es una sefal de que el consumidor percibe el servicio como bueno,
obteniendo un resultado positivo (Tandon et al., 2017).
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Figura 1. Funcionamiento de los métodos o plataformas de pago en linea.

1. Solicitud o confirmacion de 2. Solicitud o
compra en la tienda online confirmacién de pago

4. Autorizacion de pago en la
pasarela de pago o con 3. Eleccion del método de
escaneo de cédigo QR en la pago o pasarela de pago
aplicacion movil

6. Confirmacion de pago
al cliente mediante una
notificacion o correo
electrénico

5. Redireccidn al sitio web del
comerciante cuando se
completa el pago

Fuente: elaboracion propia basada en EBANX (2023).

La satisfaccién del usuario en el contexto del e-commerce ha tenido la atencidon
de diversos investigadores a lo largo del tiempo (Kaur, 2013; Rita et al., 2019; Tandon
etal., 2017; Vasi¢ et al., 2019), asi como de los métodos de pago (Alfaro Lara y Sanchez
Pérez, 2022; Assimakopoulos et al., 2018; Avaliani, 2004; Kim et al., 2022). Se han
identificado algunas investigaciones que contribuyen al tema, por ejemplo, en los
estudios de Vasi¢ et al. (2019) se analizan elementos clave que determinan la
satisfaccion del cliente sobre el disefio web, la calidad de la informacién, la seguridad,
los medios de pago, la calidad electrénica del servicio, entre otros.

De acuerdo con Casalé et al. (2008), la satisfaccidon en los entornos virtuales es
relevante. La usabilidad y facilidad de uso de sitios web, incluyendo los de métodos de
pago, son factores determinantes para la satisfaccién de los usuarios. Segun estudios
realizados por Sheng y Liu (2010), existen aspectos que representan factores
indispensables para lograr la satisfaccién del consumidor en linea, como la seguridad y
la privacidad. Asimismo, Sarmiento (2017) ha demostrado la relevancia de la seguridad
en la informacion, elemento que abona a la satisfaccién del usuario online.

Asi como los entornos de comercializacién han cambiado, también lo hacen las
necesidades de los consumidores como consecuencia de las nuevas dinamicas para la
adquisicion de sus productos o servicios. Por lo tanto, es relevante en un contexto como
el de México conocer los factores que influyen en la satisfaccion del cliente para incidir
en su lealtad y, por consiguiente, fomentar la repeticion de la compra.
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Pago conveniente

El tiempo de los consumidores es escaso debido a las numerosas actividades en el estilo
de vida actual, por lo que la voluntad del ahorro de tiempo y esfuerzo ha impulsado el
uso del comercio electronico (Kumar & Kashyap, 2018). La conveniencia se refiere a la
cantidad de tiempo y esfuerzo que se invierte al realizar compras, y se define como los
costos asociados con estas actividades en un entorno minorista. Se consideran cinco las
dimensiones de la conveniencia al realizar compras en linea: el acceso, la busqueda, la
evaluacion, la transaccién y la posesién o conveniencia posterior a la compra (Jiang et
al., 2013).

El factor conveniencia es comunmente estudiado para medir la satisfaccion de las
compras y los pagos en linea (Kumar & Kashyap, 2018; Liu et al., 2008). Prestar atencién
y mejorar aspectos como la capacidad de transacciones del sitio web, poseer un
mecanismo seguro y garantizar el buen término de la transaccion de pago, asi como
ahorrar tiempo en la operacidon, aumentara la percepcion del usuario sobre la
conveniencia de estos métodos de pago (Liu et al., 2008).

De acuerdo con Bezhovski (2016), la adopcion de tarjetas o métodos de pago
en linea es altamente conveniente tanto para los minoristas electrénicos, debido al
gran numero de personas que utilizan dispositivos moviles para realizar pagos en
linea y a la oferta de transacciones de pago mas practicas, como para los
consumidores, quienes encuentran facilidad y comodidad al realizar sus compras.
Choi (2021) y Jiang et al. (2013) afaden al utilizar los métodos de pago se eliminan
las filas en las compras en linea, y destacan la importancia de contar con métodos de
pago simples y convenientes en el mercado electrdnico. Por lo anterior, se establece
la siguiente hipétesis:

H1. Existe una relacidn positiva y significativa entre el pago conveniente y la
satisfaccion de los usuarios al utilizar métodos de pago en linea.

Calidad de la informacion

La informacidn tiene un papel fundamental en los procesos comerciales en linea, y con
la incorporacion del teléfono celular se ha ampliado su uso, difusion y participacién en el
entorno digital, tanto para realizar busquedas de bienes y servicios, como para hacer
transacciones monetarias en plataformas diversas (Quintero et al., 2022). Al
proporcionar y enviar informacion a través de plataformas formales o informales, los
proveedores en linea aumentan las expectativas de sus clientes y agregan valor a sus
servicios (Vasi¢ et al., 2019), por lo tanto, la calidad de la informacién (CI) y del servicio
electrénico de un sitio web son primordiales para tener éxito en el e-commerce (Sharma
& Lijuan, 2015).
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Petter & McLean (2009) afirman que la CI es aquella proporcionada por los
sistemas, y debe ser completa, integra, precisa y puntual. Asimismo, Ramos-Lima et
al. (2007) definen a la CI como un concepto multidimensional que en linea debe reunir
cualidades diversas como la accesibilidad, la credibilidad, la facilidad de manipulacién,
la objetividad, la relevancia y la reputacion, asi como ser libre de errores, concisa,
consistente, entendible y segura.

En diversos estudios se ha evidenciado que tener una buena CI en un sitio o
plataforma web aumenta la satisfaccion del cliente al utilizar métodos de pago. En el
estudio de Lee et al. (2015) se destaca la importancia de este factor y se afirma que un
contenido web relevante mejora la precision y la velocidad del procesamiento de la
informacién de los clientes, lo que hace que el proceso de toma de decisiones sea mas
efectivo y aumenta la aceptacion del usuario sobre estas plataformas.

En la investigacion realizada por Yuan et al. (2020) se demostro que la CI afecta
positivamente en la satisfaccidn que tiene el usuario sobre las plataformas de e-
commerce y los métodos de pago en linea. Por otro lado, los hallazgos obtenidos en un
estudio realizado por Lin et al. (2019) mostraron que la CI es esencial para la satisfaccién
del consumidor. Por lo anterior, se establece la siguiente hipdtesis:

H2. Existe una relacidn positiva y significativa entre la calidad de la informacién
y la satisfaccidn de los usuarios al utilizar métodos de pago en linea.

Servicio al cliente

El servicio al cliente se define como la atencién que se brinda antes, durante o después
de realizar una compra por internet. Esto abarca el nivel general de servicio
proporcionado por la tienda, e incluye el manejo de las politicas justas y la gestidn
adecuada de las devoluciones y cambios de productos (Blut, 2016). En el comercio
electronico y los métodos de pago en linea, existen claras diferencias entre el servicio al
cliente de los medios tradicionales. Mientras que en estos ultimos hay apoyo del personal,
en los medios electrdnicos el cliente lleva a cabo el proceso o la transaccidn sin asistencia
en la mayoria de los casos (Rita et al., 2019).

Algunos autores sefialan que, al utilizar los métodos de pago en linea, las quejas
mas frecuentes suelen estar relacionadas con temas de facturacion, reembolsos, politicas
de devolucién y un servicio al cliente deficiente (Alam et al., 2021; Chen & Chang, 2003;
Kaur, 2013).

Cuando el servicio es en linea, contar con asistencia remota, chat y sitios web
de redes sociales podria contribuir a brindar un soporte de servicio eficaz (Rita et al.,
2019; Turel & Connelly, 2013). Ademas, Rita et al. (2019) afirman que generar
satisfaccion en el mercado electrénico es todo un reto, y que servicio al cliente juega
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un papel fundamental. Blut (2016) sefala que el servicio al cliente es un atributo
importante para impulsar su satisfaccién, y concuerda con Kaur (2013), quien
sostiene que el servicio al cliente es uno de los predictores mas importantes para
probar la satisfaccién del cliente en los servicios en linea. Debido a lo anterior, se
establece la siguiente hipdtesis:

H3. Existe una relacidon positiva entre el servicio al cliente en linea y la
satisfaccion de los usuarios al utilizar métodos de pago en linea.

Seguridad y privacidad

La privacidad se define como la realizacién de una transaccion comercial en linea
sin la presencia de otros, asi como el control de la informacidén que se tiene en esta
transaccion (Vasi¢ et al., 2019). Hoy en dia, las preocupaciones identificadas al usar
los medios de pago electrénicos para las compras incluyen las transacciones, la
identificacion del usuario y la privacidad de la informacién (Bermeo-Giraldo et al.,
2019), y que esta sea usada de manera maliciosa si cayera en manos de otros (Yang
et al., 2015).

Esto se debe a que los servicios de pago estan relacionados con los datos y activos
personales del cliente. En la mayoria de este tipo de servicios, durante el proceso de
pago se proporciona a los proveedores mas informacién personal, como numeros
telefénicos o de seguro social, historial de compras, entre otros, en comparaciéon con
otros servicios (Yang et al., 2015).

Para Liu et al. (2008) estos elementos son importantes en el uso de medios
electréonicos. De acuerdo con los resultados de una de sus investigaciones, se
demostrd que la seguridad y la privacidad en linea tienen un efecto positivo y
significativo en la satisfaccién del cliente. Asimismo, Khalilzadeh et al. (2017) y
Tandon et al. (2017) argumentaron que la seguridad es un elemento significativo
y relevante que influye en las percepciones de los usuarios al adquirir productos y
servicios, por lo que este factor tiene relevancia en el uso de métodos de pago en
linea.

Kim et al. (2022) revelaron que los usuarios estan satisfechos cuando perciben
que la calidad del sistema y la seguridad en los pagos en linea son excelentes. De acuerdo
con lo anterior, se formula la siguiente hipotesis y se presenta el modelo propuesto (ver
figura 2).

H4. Existe una relacién positiva entre la seguridad y privacidad y la satisfacciéon
de los usuarios al utilizar métodos de pago en linea.
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Figura 2. Modelo propuesto sobre los factores determinantes en la satisfaccion en los

métodos de pago en linea

Seguridad y

privacidad

Y

Servicio al . L, Pago
. Satisfaccion .
cliente conveniente

A 4

A

Calidad de la
informacion

Fuente: elaboracion propia.

Método
Disefo del estudio

Con el propdsito de examinar los factores que influyen en la satisfaccion del usuario al
utilizar métodos de pago digitales en contextos emergentes, el estudio se realizé bajo
un enfoque cuantitativo con alcance explicativo. El disefio fue no experimental y de corte
transversal. La metodologia aplicada proporcionara una comprension del efecto de los
elementos de privacidad y seguridad (PyS), servicio al cliente (SC), calidad de la
informacion (CI) y pago conveniente (PC) sobre la satisfaccion (SAT) del usuario sobre
los métodos de pago en linea.

Muestra

Se realizaron 256 cuestionarios a usuarios que utilizan plataformas de pago online (PPO),
usando un muestreo no probabilistico y por conveniencia. Las encuestas se efectuaron
en linea a través de Google Forms. Los participantes pertenecen a diversos estados del
pais y son usuarios de diferentes PPO; 58.6% fueron hombres y 41.4% fueron mujeres,
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con edades entre 18 y 55 afos o0 mas, de diferentes niveles académicos y con experiencia
en el uso de internet y de PPO para adquirir productos y servicios. La tabla 1 contiene el
resumen de los datos sociodemograficos.

Tabla 1. Demograficos de la muestra (n=256)

Variable ‘ Frecuencia % % Acumulado
Edad
18-34 208 81.2% 53.4%
35-44 25 9.8% 63.2%
45-54 15 5.9% 69.1%
55 0 mas 8 3.1% 100%
ARfos de experiencia en internet

Menos de 1 afio 4 1.6% 1.6%

Entre 1 y 5 afios 25 9.8% 11.4%
Entre 6 y 10 afios 72 28.1% 39.5%
Mas de 10 afios 155 60.5% 100%

Uso de PPO
Amazon pay 26 10.2% 10.2%
Apple pay 15 5.9% 16.1%
CoDi 2 0.8% 16.9%
Kuesky pay 4 1.5% 18.4%
Mercado pago 80 31.3% 49.7%
Pago facil 2 0.8% 50.5%
Paypal 74 28.9% 79.4%
Stripe 1 0.3% 79.7%
Otra 52 20.3% 100%
Sexo
Femenino 106 41.4% 41.4%
Masculino 150 58.6% 100%
Nivel educativo

Preparatoria 10 3.9% 3.9%
Técnica 12 4.7% 8.6%
Universidad 191 74.6% 83.2%
Maestria 20 7.8% 91%

Doctorado 23 9.0% 100%

Fuente: elaboracion propia con base en los resultados de las encuestas.

Instrumento y procedimiento

Para la recoleccién de datos se aplicd un cuestionario adaptado de la investigacion de
Alam et al. (2021), constituido por 25 items en escala de Likert de 7 puntos, que va
desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta 7 (totalmente de acuerdo). Los items,
detallados en la tabla 2, incluyeron los factores de pago conveniente (PC), calidad de la
informacién (CI), privacidad y seguridad (PyS) y servicio al cliente (SC). Ademas, se
usaron seis items para recopilar datos sociodemograficos. Los datos obtenidos fueron
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analizados con el software IBM SPSS Stadistics version 22, y la técnica de regresion se
utilizdé para evaluar las cuatro hipdtesis de esta investigacién.

El analisis permitio respaldar el impacto individual de las variables independientes
en la satisfacciéon del usuario sobre los métodos de pago en linea. La composicién de los
factores o variables latentes antes discutidos se evalud con apoyo de un analisis factorial
exploratorio (AFE) basado en el método de componentes principales con la rotacion
ortogonal varimax. Se eligi6 este método con el propodsito de obtener la mayor
proporcion de varianza explicada para cada componente, asumiendo cierta individualidad
entre los factores desde estructuras simples y faciles de interpretar (Lloret-Segura et al.,
2014; Nunnally, 1978). Para confirmar las hipdtesis, se desarroll6 un modelo de
regresion lineal multiple en la que las variables PyS, SC, PC y CI fungieron como las
predictoras de la satisfaccion del consumidor.

Resultados

En relacion con el AFE, se llevd a cabo la extraccion de cinco factores, conforme a la
literatura previa (ver tabla 2). Estudios antecedentes sugieren la eliminacion de los
reactivos cuyas cargas factoriales sean menores a 0,5 (Hair et al., 1999); sin embargo,
debido a que todos los valores en este estudio fueron superiores a esa referencia, no se
elimind ningun factor. Los resultados del AFE muestran que la medida Kaiser-Meyer-
Olkin de adecuacion de muestreo fue de 0.952, lo cual es aceptable al superar el umbral
de 0,7 (Kaiser, 1974). Ademas, se realizé una prueba de esfericidad de Bartlett
significativa (0,000). La varianza total extraida resulté de 81.29%.

La fiabilidad de cada escala se validdo mediante el coeficiente Alpha de Cronbach
(a). Para la variable de servicio al cliente (SC), a=0.893; para calidad de la informacion
(CI), a=0.937; para pago conveniente (PC), a=0.919; para privacidad y seguridad
(PyS), a=0.840; vy, finalmente, para la escala de satisfacciéon, a=0.927.

Tabla 2. Andlisis factorial exploratorio por componentes principales.
Matriz de componente rotado*

2 Componente
Variable d(::cil;g:“ Redaccién del Iitem 2 p3 4
CALIDAD DE CALINF3 Las PPO proporcionan .775

LA informacidén relevante

INFORMACION CALINF1 Las plataformas de pago .759

proporcionan informacién
precisa

CALINF4 La informacion proporcionada 727
por las PPO es facil de
entender

CALINF2 Las PPO proporcionan 711
informacién oportuna
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siendo protegida por las PPO

CALINF5 Las PPO proporcionan .692
informacién detallada
Pacconl | Las PPO tienen un método de .756
PAGO pago conveniente
CONVENIENTE Paccon3 | Acepto el método de pago 722
proporcionado por el sitio web
PaGccond | La mayoria de las .707
transacciones de pago se
pueden completar a través de
las PPO
Paccon2 | Las PPO tienen opciones de .693
pago completas
SATIS2 Mi decision de pagar en las PPO .798
SATISFACCION fue sabia
SATIS3 He disfrutado mucho pagando .782
en las PPO
SATIS1 Si tuviera que hacer pagos en .737
linea nuevamente, lo haria en
las PPO
SATIS4 Estoy satisfecho con mi .636
decision mas reciente de pagar
en las PPO
SERVCTE2 | Las consultas se responden a .740
la brevedad en las PPO
SERVICIO AL SERVCTE3 | Las PPO estan dispuestas vy .740
CLIENTE listas para responder a las
necesidades del cliente
SERVCTE1 | Las PPO muestran un interés .730
sincero  en resolver  un
problema cuando éste se
presenta
SEGURIDAD Y PrRIVSEG2 | La transaccién de las PPO me .753
PRIVACIDAD hace sentir sabio
PrivseG3 | Las PPO proporcionan .692
caracteristicas de seguridad
adecuadas
Privsegcl | Siento que mi privacidad esta .686

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacidn: Varimax con normalizacién Kaiser.

*Nota: La rotacién ha convergido en 7 iteraciones

Fuente: elaboracién propia.

En todos los casos, el Alpha de Cronbach fue superior a 0.7, indicando una fiabilidad
aceptable (Cortina, 1993).

Siguiendo la recomendacién de validacién de resultados del AFE (Pérez-Gil et al.,
2000), se ejecutd un analisis confirmatorio con apoyo del software estadistico AMOS,
versidn 24. La fiabilidad compuesta (CR) acepta valores superiores a 0,7, y en todos los
casos se obtuvieron resultados favorables, al oscilar entre 0,87 y 0,93.

La varianza media extraida (AVE) considera satisfactorios los resultados mayores
a 0,50, y todos los valores obtenidos fueron superiores a 0,70, por lo que no se
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encontraron problemas en este aspecto. La varianza maxima compartida al cuadrado
(MSV), que consiste en confirmar que los indicadores Unicamente definen al factor al que
pertenecen (Hair et al., 2010), estuvo por debajo de los valores de la AVE en todos los
casos. Por lo tanto, los indicadores se consideran aceptables (Garrido et al., 2019) (ver
tabla 3).

Tabla 3. Indicadores de validez

CR AVE MSV | MaxR(H) PyS

Pys |0,87 | 0,771 | 0,690 | 0,878 0,878
PC (1),91 0,740 | 0,709 | 0,924 0,783*** | 0,860

sC 8,89 0,745 | 0,717 | 0,911 0,669%** | 0,734*** | 0,863

cI 3,93 0,748 | 0,717 | 0,938 0,728%%* | 0,842*%** | 0,847*** | 0,865

SAT §,92 0,762 | 0,690 | 0,929 0,831%** | 0,814%** | 0,663*** | 0,728*** | 0,873

Fuente: elaboracion propia.

Una vez confirmada la consistencia y la validez de las variables latentes, se contrastaron
las hipdtesis propuestas. Se decidid realizar una regresidén por cada variable antes de
ejecutar el modelo final de regresion multiple. En la tabla 4 se exponen los valores
obtenidos para cada variable independiente en relacién con la variable dependiente,
satisfaccion.

Es posible observar que los valores beta no estandarizados (B) fueron positivos
en relacidén con la variable de satisfaccion. Las significancias se comprobaron mediante
los valores t y F, y también se proporcionaron valores explicativos mediante la R2
ajustada, lo que resulté en valores desde débiles hasta moderados (Hair et al., 2017).

Finalmente, se llevd a cabo una regresion multiple siguiendo el método jerarquico,
introduciendo las variables en el siguiente orden: primero, el servicio al cliente; después,
la calidad en la informacidn, el pago conveniente y, por ultimo, la privacidad y seguridad.
Ademas, se realizaron pruebas de colinealidad, las cuales se obtuvieron mediante el
estadistico de factor de inflacidon de la varianza (VIF).

Este factor descarta problemas de este tipo a los resultados que estén por debajo
de 5,0 (Hair et al., 2017). Todos los casos oscilaron entre 2,095 y 3,69, por lo que
pueden considerarse valores satisfactorios. Asimismo, se confirmd la ausencia de
colinealidad al ejecutar el estadistico Durbin-Watson, el cual, al estar alrededor de 2,0,
descarta problemas de este tipo (Giles y Lieberman, 1992 (ver tabla 4).
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Tabla 4. Regresiones lineales, significancia y colinealidad respecto a la satisfaccion

\ELTEDLIED,¢ ig. R2 ig. Durbin-
ajustada Watson

SC 0,619 12,642 0,000 0,384 159,82 0,000 1,986

CI 0,679 14,841 0,000 0,462 220,257 0,000 1,890

PC 0,748 18,101 0,000 0,562 327,651 0,000 2,006

PyS 0,757 18,639 0,000 0,576 347,394 0,000 1,944

Fuente: elaboracion propia.

La regresién lineal multiple indica que las cuatro variables del modelo explican la
satisfaccion del consumidor en 67% (R2 ajustada=0.67), siendo estadisticamente
significativo (p=0.000). Las relaciones planteadas confirman valores positivos, lo que
respalda las hipétesis planteadas en este estudio (ver tabla 5).

Tabla 5. Regresion multiple por pasos

v
E’ § 95,0%
5 N intervalo Estadisticas 5
c
SEs de de ®
T < 0
8 ] confianza colinealidad 3
7] 5y
M d I o para B o F / Durbin
odelo °
E Sig. Watson
- © B
s 88 © 3
> o © &
()] =
Y= Q ]
c 3 —
- (7} (=}
=
1 9
whed
c -
s 1,00 ,09
o ,000 ) ,09 .
[*) 6 0 384 159,826 _
N ’ / 0,000
sC ,62 12,64 ,000 ,52 ,71 1,00 1,00
1 2 3 5 0 0
2|
el
c -
8 1,00 ,08
7] ,000 ,08
g 0 8 8 -
o 118,916
< 0,480 /0,000
,22 ,08 ,36 2,57
SC 3,143 ,002 ,388
8 5 9 7
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,50 35 | 64 2,57
CI 6,947 | ,000 ,388
3 9 4 7
3| 9
whd
c -
S 1,00 ,07
7] ,000 ,07
g 0 o 9
O
Nt
123,195
sc ,13 | 2,081 | ,038 | ,00 | ,26 377 | 2,65 | 0,590 | " 5500 -
6 7 4 3
cI ,15 | 2,077 | ,039 | ,00 | ,30 274 | 3,65
9 8 9 3
pc | 53| 8270 | 000 | 40 | 66 ,384 | 2,60
5 6 0 2
4| ,000 | 1,00 | - ,07
whed
& 0,07 |0
o 0 0,67 | 135,44 |2,02
£ 8 o/ 1
o 0,000
Nt
,03 ,591 | ,555 | - ,15 361 | 2,76
SC 5 ,08 | 1 8
1
,09 | 1,432 | ,153 | - ,23 271 | 3,69
CI 8 03 | 1 6
7
pc | 35| 5824 | 000 | 23 | 47 ,338 | 2,96
6 5 5 3
Py | ,43 | 8,39 | ,000 | ,32 | ,53 477 | 2,09
S 1 9 0 5

Fuente: elaboracion propia.

Como se menciond anteriormente, todas las relaciones entre las variables
independientes para explicar la variable de satisfaccién fueron positivas y significativas.
No obstante, en lo que respecta al método jerarquico, es preciso sefialar que al introducir
la variable de privacidad y seguridad en el cuarto modelo de regresion multiple, la
variable que aporta menor varianza es la correspondiente al servicio al cliente, seguida
de la que refiere a la calidad de la informacion.
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Discusion

Los resultados de esta investigacion ofrecen contribuciones significativas en relacién
con los estudios que han analizado la satisfaccion del cliente al adquirir productos y
servicios a través de plataformas de pago en linea. Esto permite establecer evidencia
en el contexto de un pais emergente como México, donde el tema ha sido poco
estudiado. Al analizar la satisfaccion de los clientes en linea en un momento
especifico, se obtuvo un resultado positivo y significativo que respalda las hipotesis
establecidas.

En cuanto al objetivo de examinar los factores que influyen en la satisfaccion
del usuario en las plataformas de pago digitales en contextos emergentes, se puede
afirmar que existe una relacion positiva y significativa entre los factores de seguridad
y privacidad, pago conveniente, calidad de la informacion y servicio al cliente con la
satisfaccion de los usuarios de métodos de pago en linea. Estos resultados indican
que los usuarios experimentan satisfaccién cuando perciben que las plataformas de
pago ofrecen calidad en la informacion, seguridad y privacidad, asi como cuando el
servicio al cliente y los procesos de pago son convenientes y eficientes.

Estos resultados confirman la relacion existente entre la seguridad y privacidad
y la satisfaccién de los usuarios, como lo argumentaron Khalilzadeh et al. (2017), Kim
etal. (2022) y Sarmiento (2017), cuyos estudios demuestran la importancia de contar
con plataformas seguras de pago. Ademas, se comprueba que el pago conveniente
es un impulsor para la satisfaccion del cliente respecto a sus compras (Evanschitzky
et al., 2004; Jiang et al., 2013; Kumar & Kashyap, 2018).

La calidad de la informacién, como un aspecto multidimensional, también se
confirma como un factor determinante para que los clientes se sientan satisfechos al
utilizar plataformas de pago para adquirir productos o servicios, asi como cuando la
informacion durante la transaccién de pago es completa, integra, precisa, util, puntual
y disponible; estos resultados coinciden con los de Quintero et al. (2022), Ramos-
Lima et al. (2007), Tandon et al. (2017) y Vasic et al. (2019).

Por ultimo, la seguridad y privacidad desempefan un papel fundamental en la
calidad del servicio de plataformas de pago en linea. Si el sitio web de pago es seguro
y cuenta con certificados o sellos de seguridad, esto anade valor al sitio web, lo que
se traduce en una mayor satisfaccion por parte de los clientes. Estos resultados
coinciden con hallazgos de otros estudios (Assimakopoulos et al., 2018; Khalilzadeh
et al., 2017; Sarmiento, 2017).
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Conclusiones

La propuesta del modelo tedrico de los factores determinantes de la satisfaccion en las
plataformas de pago en linea ha demostrado ser un método efectivo para estudiar el
grado de satisfaccion del usuario en cuanto a las plataformas de pago en linea. Los
resultados de esta investigacion también contribuyen a la comprension de los cambios
empresariales provocados en parte por la pandemia de la covid-19, y proporcionan
evidencia sobre el uso de métodos de pago en linea en contextos emergentes, un tema
que habia sido poco explorado. Ademas, como una contribucién adicional, se puede
afirmar que a raiz de la pandemia, las personas aumentaron significativamente el uso
de métodos de pago a través de plataformas en linea para la adquisicidon de productos y
servicios por Internet. México tuvo una alta participacion en el uso de plataformas como
PayPal y Mercado Pago.

Como limitacidén se reconoce que este estudio se hizo solo en México y que no se
tomaron en cuenta otros factores que podrian estar influyendo en la satisfaccidon del
usuario al utilizar métodos de pago en linea, por lo que este ultimo punto queda como
futura linea de investigacion.

La satisfaccién sobre el uso de las plataformas para pagar productos y servicios
puede fortalecer la actitud e intencién de los usuarios hacia este tipo de métodos de pago
en linea. El modelo propuesto demuestra que el pago conveniente, la seguridad vy
privacidad, la calidad de la informacién y el servicio al cliente influyen positivamente en
su satisfaccion. Es importante destacar que la seguridad y privacidad son factores
cruciales que las empresas deben cuidar y continuar fortaleciendo. Esto garantiza
proporcionar a los clientes un método de pago seguro y utilizar sellos de garantia y
compra segura para proteger la identificacion del usuario y la privacidad de la
informacién de sus clientes.

La calidad de la informacidon también tiene un papel fundamental, por lo que
las empresas deben ser claras, concisas, puntuales e integras con la informacion
proporcionada al cliente antes, durante y después de la transaccion. De esta manera
se aumentara el valor del servicio de pago por estos métodos. Por su parte, la
conveniencia en el pago es esencial, ya que el sitio web debe ofrecer un proceso de
pago rapido, generando asi un ahorro de tiempo y esfuerzo asociado a las compras
en un entorno minorista. Finalmente, el servicio al cliente es fundamental para
alcanzar la satisfaccién del cliente, por lo que los empresarios deberan contar con
asistencia remota, chat y sitios web de redes sociales para ofrecer un servicio al
cliente disponible en todo momento, logrando asi la satisfaccion en el uso de las
plataformas de pago.
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