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RESUMEN  

A pesar del auge del sector de compras en línea, aún existe una cierta cantidad de la población 

insegura al momento de realizar compras a través de este medio. Por lo tanto, el objetivo principal 

de la investigación es analizar la influencia del aseguramiento estructural, calidad del sitio web y 

percepción de calidad del producto en la intención de recompra a través de la satisfacción. El 

estudio contribuye a comprender el sector de Marketplace B2C, así como la experiencia de compra 

en línea a partir de una etapa de post adopción y en una economía emergente.  

La metodología del estudio presenta un enfoque cuantitativo y explicativo con un muestreo no 

probabilístico y por conveniencia. La población incluye a individuos mayores de 18 años que 

hayan realizado compras en Marketplaces como Amazon, Falabella o Mercado Libre en los 

últimos seis meses.  Por lo tanto, la muestra estará conformada por 400 personas a quienes se 

aplicará un cuestionario con los indicadores traducidos del inglés al español y adaptado al contexto 

de Marketplace. Finalmente, para el análisis de resultados se utilizará el modelo SEM debido a su 

efectividad para la evaluación de relaciones causales y la técnica PLS-SEM dada su predisposición 

para modelar relaciones complejas entre variables 

Palabras clave: Marketplace; economía emergente; aseguramiento estructural; calidad del sitio 

web; percepción de calidad del producto; satisfacción; intención de recompra  
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The influence of structural assurance, website quality and perceived product quality on 

repurchase intention through satisfaction 

 

ABSTRACT 

Despite the rise of the online shopping sector, there is still a certain amount of the population that 

is insecure when making purchases through this medium. Therefore, the main objective of the 

research is to analyze the influence of structural assurance, website quality and product quality 

perception on repurchase intention through satisfaction. The study contributes to understanding 

the B2C Marketplace sector, as well as the online shopping experience from a post-adoption stage 

and in an emerging economy. 

The study methodology presents a quantitative and explanatory approach with non-probabilistic 

and convenience sampling. The population includes individuals over 18 years of age who have 

made purchases on Marketplaces such as Amazon, Falabella or Mercado Libre in the last six 

months. Therefore, the sample will be made up of 400 individuals to whom a questionnaire will 

be applied with the indicators translated from English to Spanish and adapted to the Marketplace 

context. Finally, for the analysis of results, the SEM model will be used due to its effectiveness for 

the evaluation of causal relationships and the PLS-SEM technique given its predisposition to 

model complex relationships between variables. 

Keywords: Marketplace; emerging economy; structural assurance; website quality; perceived 

product quality; satisfaction; repurchase intention  
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1. INTRODUCCIÓN 

El comercio electrónico amplía la oferta de productos a través de diversas plataformas con 

precios competitivos, convirtiendo a los usuarios en compradores más exigentes. (Fernández-

Bonilla et al., 2022; Tolstoy et al., 2021). Frente a este contexto, los marketplaces han 

experimentado un rápido desarrollo global (Lamis et al., 2022; Loro & Mangiaracina, 2022) y 

ofrecen al consumidor la flexibilidad de comprar según sus necesidades, disponibilidad de 

tiempo y desde cualquier lugar (Candra et al., 2022; Mustafa et al., 2022). Sin embargo, a pesar 

del aumento en las compras a través de este medio, aún existen consumidores con 

preocupaciones constantes (Alaei et al., 2022; Habib & Hamadneh, 2021; Johns & Davey, 

2021) sobre la vulnerabilidad de su información personal (Al-Gasawneh et al., 2022) o posibles 

fraudes mientras compran en línea con métodos de pago digitales (Alamri & Ykhlef, 2022; Liao 

et al., 2021). Asimismo, los consumidores también desisten de comprar en línea debido a que 

las políticas de devolución del sitio web no son lo esperado o porque el tiempo de llegada del 

pedido a sus hogares es muy largo (Zhao et al., 2021). 

En tal sentido, el aseguramiento estructural se refiere a la garantía de seguridad en los métodos 

de pago y a la protección de privacidad de los usuarios en las compras en línea (Baganzi & 

Lau, 2017; Lee et al., 2018; Zhu et al., 2022). En segundo lugar, calidad del sitio web hace 

referencia a los atributos de un sitio web, su facilidad de uso, utilidad y diseño de la plataforma 

(Saleem et al., 2022; Qalati et al., 2021) para satisfacer las expectativas de los usuarios al 

momento de la compra (Morales-Vargas et al., 2020; Suryani et al., 2022). En tercer lugar, 

percepción de calidad de producto se define como la valoración de la calidad subjetiva de los 

consumidores hacia un producto (Nikhashemi et al., 2017). En consecuencia, una mayor 

calidad percibida permite el reconocimiento de un producto como superior e inigualable (Bae 

& Jeon, 2022; Rosillo-Díaz et al., 2020).  

Los tres factores antes mencionados, tienen un impacto significativo en la satisfacción 

(Mujianto et al., 2023; Priya et al., 2018; Wang et al., 2022), el cual se incrementa si las 

expectativas de los consumidores han sido superadas después del uso de un producto o servicio 

(Esawe, 2022; Ginting et al., 2023; Uzir et al., 2021). A su vez, produce un efecto en la 

intención de recompra (Antwi, 2021; Tong, 2022) definida como el deseo de los consumidores 

de volver a adquirir un bien luego de una evaluación de experiencia de compra positiva (Nazir 
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PROPUESTA DE MODELO DE INVESTIGACIÓN 

et al., 2023; Wei et al., 2023). Frente a este contexto, el presente trabajo busca responder la 

siguiente pregunta de investigación: ¿Cómo influyen el aseguramiento estructural, calidad del 

sitio web y percepción de calidad del producto en la intención de recompra a través de la 

satisfacción en el sector Marketplace B2C? Por lo tanto, se presenta la siguiente propuesta 

modelo de investigación: 

Figura 1  

Propuesta de modelo de investigación 

 

 

ILUSTRACIÓN 2 MODELO DE INVESTIGACIÓN 
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2. JUSTIFICACIÓN 

El comercio electrónico ha experimentado un potencial crecimiento en la economía mundial 

(Ilieva et al., 2022; Treiblmaier & Sillaber, 2021), a partir de marketplaces que funcionan como 

plataformas intermediarias de compra y venta en línea (Attar et al., 2022) capaces de mejorar 

la visualización de los productos de diferentes tiendas en un solo lugar (Candra et al., 2022; 

Maier & Wieringa, 2021). En tal sentido, esta modalidad generó ventas de 5.2 billones de 

dólares en el 2021, con expectativas de crecimiento de un 56% para el 2026 (Gelder, 2024) y 

en donde Amazon es líder de la categoría a nivel mundial (Chevalier, 2024).   

El crecimiento del sector ha llevado a los marketplaces a brindar condiciones adecuadas para 

fomentar la continuidad en la recompra (Wandoko & Panggati, 2022). Por ello, factores como 

la calidad del sitio web, el aseguramiento estructural y la percepción de la calidad del producto 

han demostrado una influencia positiva en la satisfacción de los consumidores y esta, a su vez, 

en la intención de recompra como consecuencia de la garantía que ofrece la plataforma, una 

navegación atractiva, (Ananda et al., 2023; Pi et al., 2022; Thaithatkul et al., 2021; Tong, 2022) 

así como, la percepción de seguridad y beneficios que se ofrecen en las compras en línea 

(Srivastava & Thaichon, 2023). El efecto positivo ha sido confirmado en el sector minorista 

(Hwang et al., 2021), turismo, (Almakayeel, 2023), transporte (Law et al., 2022), comercio 

electrónico (Fang et al., 2011; Singh, 2022), banca (Geebren et al., 2021; Jain et al., 2021) 

Asimismo, diversos estudios destacan la importancia de la satisfacción para propiciar un 

comportamiento y predisposición positivos hacia la repetición de la compra en ámbitos como 

el comercio electrónico, (Ananda et al., 2023; Antwi, 2021; Boger et al., 2023; Chiu & Cho, 

2019; Tandon et al., 2021), el sector hotelero (Majeed et al., 2022), banca minorista (Thuy & 

Ngoc Quang, 2022) y restaurantes (Maziriri et al., 2021). (Ver Anexo N°1 Variables y 

antecedentes).  

Frente a ello, variables como aseguramiento estructural presentan limitadas investigaciones en 

el contexto de marketplace (Srivastava & Thaichon, 2023; Wingreen et al., 2019). La literatura 

reducida está enfocada en la relación entre calidad del sitio web e intención de recompra 

(Almakayeel, 2023) puesto que los estudios destacan la relación con intención de compra. A 

su vez, junto con la percepción de calidad de producto, son variables mayormente estudiadas 

en países asiáticos y de medio oriente como Malasia, (Gopi & Samat, 2020), Tailandia 
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(Thaithatkul et al., 2021), Corea (Hwang et al., 2021), China (Ashfaq et al., 2019; Ma et al., 

2022; Sohaib et al., 2022; Sun, Zhao, et al., 2022; Wei et al., 2023) e Indonesia (Ananda et al., 

2023; Ginting et al., 2023; Mujianto et al., 2023). Los estudios mencionados evidencian una 

asociación a las etapas de adopción de las compras en línea (Priya et al., 2018; Sanchez-Loor 

& Chang, 2022) y menor en la fase de post compra (Majeed et al., 2022; Sohaib et al., 2022), 

donde además se ha priorizado el análisis de aspectos técnicos de la compra virtual (Amgad et 

al., 2021; Loro & Mangiaracina, 2022) y en menor cuantía aspectos enfocados en la seguridad, 

el producto o el atractivo de la web. 

Es así como, el estudio contribuye a ampliar la teoría en el campo de la experiencia de compra 

digital (Zhao et al., 2021) a partir de beneficios utilitarios y mecanismos de seguridad ofrecidos 

por las plataformas actuales, pero poco estudiadas en los marketplaces (Kumar & Kashyap, 

2018) durante una etapa de post adopción (Kusumawardani et al., 2023) y en un mercado 

emergente donde el comportamiento del consumidor difiere de las fases preliminares en 

términos de protección y valor que recibe durante el proceso de compra (Hamed & El-Deeb, 

2020). Por último, la presente investigación busca explorar la influencia del aseguramiento 

estructural, la calidad del sitio web y la calidad percibida del producto en la intención de 

recompra a través de la satisfacción de los usuarios del sector Marketplace B2C.  
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3. ESTADO DEL ARTE 

3.1. El contexto del Marketplace y factores que influyen en la experiencia de compra 

Los marketplaces son plataformas digitales intermediarias en donde se ofrecen 

productos en línea y facilitan las transacciones entre compradores y vendedores (Alt, 

2020; Inoue et al., 2019; Sfenrianto et al., 2018). Esta modalidad de compra por internet 

surgió en los años 90 (Park & Mezias, 2005; White et al., 2007) y desde entonces ha 

permitido el desarrollo de tres grandes categorías de marketplace: empresa a empresa, 

consumidor a consumidor y empresa a consumidor (Chang et al., 2020; Yamamoto et 

al., 2019) siendo este último, el que mayor número de ganancias genera en el mercado 

global (Loro & Mangiaracina, 2022). Asimismo, es el modelo de compra más conocido 

y amplio dentro del comercio electrónico, por su rentabilidad, utilidad y preferencia de 

los consumidores, (Ehsani & Hosseini, 2021; Kahraman et al., 2018). 

 

En el contexto del marketplace, los autores han analizado diversos comportamientos 

de compra como lealtad (Algamash et al., 2022), intención de continuidad de uso 

(Acharya et al., 2023; Zhu et al., 2022), intención de compra (Jeon et al., 2021; Malak 

et al., 2021) y valor para el cliente empresarial (Hani et al., 2022). A partir del efecto 

mediador y positivo de constructos como confianza y satisfacción (Attar et al., 2022; 

Fernández-Bonilla et al., 2022; Tkachuk et al., 2022; Vărzaru et al., 2021). Cabe 

resaltar, que los estudios encontrados no presentan preferencia por alguna categoría o 

tipo de producto, pero sí un abordaje general del sector. Las investigaciones presentan 

muestras no probabilísticas que oscilan entre 310 a 452 estudiantes, profesionales y 

personas naturales de 18 a 50 años a través de cuestionarios en línea con escala de 

Likert en los países de Corea, China, Arabia Saudita, Australia, Blangadesh y Brasil 

las cuales fueron analizadas bajo el modelo PLS-SEM, PLSpredict y SEM. 
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3.2.El aseguramiento estructural, calidad del sitio web y percepción de la calidad del 

producto 

 

El aseguramiento estructural, es conocido como garantía, o garantía de seguridad 

(Pakurár et al., 2019; Pham & Ahammad, 2017; Tseng et al., 2023). Algunos estudios 

lo muestran como una dimensión de calidad del servicio y seguridad (Sanchez-Loor & 

Chang, 2022; Thaithatkul et al., 2021; Tseng et al., 2023), mientras que otros lo 

estudian de manera unidimensional (Chow et al., 2022; Pakurár et al., 2019; Pham & 

Ahammad, 2017). La relación con la satisfacción ha sido abordada en el sector de la 

banca (Pakurár et al., 2019), comida rápida (Koay et al., 2022), salud (AlOmari & 

Hamid, 2022; Gopi & Samat, 2020) y transporte (Chow et al., 2022; Thaithatkul et al., 

2021) donde presentan una influencia. Sin embargo, Chow et al. (2022) y Sanchez-

Loor & Chang (2022), resaltan que mientras mayor sea la percepción de seguridad del 

consumidor, mayor será su satisfacción.  Las muestras varían entre 248 a 825 personas 

entre estudiantes, así como, personas naturales y profesionales, con un rango etario 

entre los 17 a los 59 años y en países como Tailandia, Taiwán, Siria, Malasia, Jordania, 

Hong Kong y Reino Unido. De igual forma, estas investigaciones se realizaron a través 

de cuestionarios en formato tradicional y en línea; y procesadas mediante el modelo 

PLS-SEM. Además, se encontró que variables dependientes como intención de 

reutilizar  (Malhotra et al., 2017), grado de uso percibido (Lee et al., 2007), y 

preferencia de canal  (Richard & Purnell, 2017) influyen de manera positiva en el 

aseguramiento estructural. 

 

En cuanto a la calidad del sitio web, puede ser tomada como variable unidimensional 

(Mujianto et al., 2023; Sun, Samad, et al., 2022), o multidimensional dependiendo de 

la necesidad del estudio (Saleem et al., 2022); con dimensiones como: calidad de la 

información, calidad del sistema, calidad del servicio y diseño (Almakayeel, 2023; 

Morales-Vargas et al., 2020; Sun, Zhao, et al., 2022; Wells et al., 2011) . Sin embargo, 

en menor medida, otros autores incluyen como dimensiones a la usabilidad y 

atractividad (Cao et al., 2005; Herrada-Lores et al., 2022; Sharma & Lijuan, 2015; 

Tseng et al., 2023). Suele ser estudiada en el sector de comercio en línea (Sørum et al., 
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2013) y en relación con la satisfacción, su influencia varía según el nivel percibido por 

el usuario (Sun, Samad, et al., 2022). Estas investigaciones aplicaron cuestionarios en 

China, Arabia Saudita, Pakistán e Indonesia, con tamaños de muestra que oscilaron 

entre 500 y 850 personas, las cuales incluyeron estudiantes, y profesionales entre los 

18 y 40 años. El análisis de los datos se realiza bajo la técnica PLS-SEM. Asimismo, 

tiene una influencia positiva en variables dependientes como comportamiento de 

compra impulsiva en línea (Akram et al., 2018), intención de compra (Kim & Lennon, 

2013; Qalati et al., 2021), y lealtad al vendedor (Chen et al., 2017). 

 

La percepción de calidad del producto, también conocida como calidad subjetiva 

(Rosillo-Díaz et al., 2020) o calidad percibida (Stylidis et al., 2020), es una variable 

cuyos efectos han sido estudiados en el sector de restaurantes (Jang & Namkung, 2009; 

Riva et al., 2022), el comercio electrónico de sector moda  (Alanadoly & Salem, 2022; 

Sanny et al., 2022) y en el sector hotelero (Hashish et al., 2022; Kim et al., 2021). En 

relación con la satisfacción, los autores Hwang et al. (2021), Nikhashemi et al., (2017), 

Seopela & Zulu (2022), y Wang et al. (2022) destacaron el efecto significativo y 

positivo entre estas dos variables; con la recolección de datos en países como China, 

Malasia y Sudáfrica, utilizando cuestionarios en línea dirigidos a personas entre los 18 

y 75 años de edad, con muestras de hasta 1631 personas, mediante la técnica PLS-SEM 

y el software SPSS. Asimismo, existen variables independientes que influyen 

positivamente en la percepción de calidad del producto, siendo las más resaltantes, 

precio relativo percibido (Beneke et al., 2013), emociones percibidas (Wang et al., 

2020) y nombre de la marca (Javeed et al., 2022). Mientras que las variables 

dependientes como valor percibido, intención de compra y confianza son influenciadas 

de manera positiva por la percepción de calidad del producto (Hati et al., 2020; Suttikun 

& Meeprom, 2021; Zheng et al., 2023). 
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3.3.El rol mediador de la satisfacción y su efecto en la recompra 

 

Dentro del sector, la variable satisfacción es conocida por diversas denominaciones 

como satisfacción del consumidor (Ehsani & Hosseini, 2021; Law et al., 2022), 

satisfacción electrónica (Camilleri, 2022) y satisfacción de compras en línea (Jain et 

al., 2021). En relación con la intención de recompra, es usada como mediadora, donde 

su influencia es positiva (Jain et al., 2021). Las investigaciones presentan tamaños de 

muestras entre 171 y 640 personas entre estudiantes, profesionales y personas naturales 

de 18 y 50 años de India, Indonesia, Reino Unido y Turquía a través de cuestionarios 

presenciales y en línea difundidos en las redes sociales. Asimismo, su influencia como 

variable mediadora, varía dependiendo del nivel percibido por el usuario (Ananda et 

al., 2023), si esta es elevada se tendrá una influencia positiva, sin embargo, esto cambia 

si el nivel es bajo (Boger et al., 2023). Por otro lado, debido a la naturaleza mediadora 

de la variable, esta puede ser influenciada por variables como calidad de la información 

(Yoo et al., 2023), seguridad de la plataforma (Zhu et al., 2022), utilidad percibida 

(Raluca-Florentina, 2022), flexibilidad (Ngah et al., 2021) y también  influenciar a otras 

variables como el boca a boca electrónico (Saleem et al., 2022), lealtad (Algamash et 

al., 2022), intención de continuación (Jong et al., 2022), intención de recompra en línea 

(Sohaib et al., 2022) en diversos sectores (Ashfaq et al., 2019; Pham & Ahammad, 

2017). 

 

La intención de recompra, denominada también como intención de recompra en línea 

(Chou & Hsu, 2016; Zhu et al., 2020) e intención de recompra del consumidor (Wei et 

al., 2022; Wei et al., 2023), es una variable que ha sido estudiada en el sector del 

comercio electrónico (Aparicio et al., 2021; Jebarajakirthy et al., 2021), en la industria 

bancaria (Sohaib, 2022; Thuy & Ngoc Quang, 2022), y en la industria de aerolíneas 

(Chen et al., 2019; Law et al., 2022). Además, autores como Ashfaq et al., (2019), Lin 

et al., (2022), Majeed et al., (2022) y  Chiu & Cho, (2019), hallaron en sus estudios que 

existe una relación significativa y positiva entre la satisfacción y la intención de 

recompra. Las investigaciones han sido realizadas en Taiwán, China y Gana, donde se 

usaron cuestionarios tanto en línea como de manera presencial dirigidos a personas 
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entre los 18 y 60 años de edad, con una muestra de hasta 621 respuestas analizadas a 

través de softwares como PLS-SEM y AMOS (Chiu & Cho, 2019; Lin et al., 2022; 

Majeed et al., 2022). Asimismo, existen diversas variables que influyen positivamente 

en la intención de recompra como lealtad (Cunningham & De Meyer-Heydenrych, 

2021; Laparojkit & Suttipun, 2022), actitud y control conductual percibido (Braje et 

al., 2022; Kim & Lee, 2019).  
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4. METODOLOGÍA 

 

El presente estudio empleará un enfoque de investigación cuantitativo, porque se busca medir 

y analizar las relaciones que existen entre las variables propuestas en el modelo de 

investigación, a través de la recopilación de datos numéricos que permitirán proporcionar 

precisión al estudio (Casula et al., 2021; Foster, 2023). Asimismo, la investigación será de 

carácter explicativo transversal con la finalidad de comprender y explicar el comportamiento 

de las variables seleccionadas para el estudio y su relación causa-efecto (Henseler, 2018; 

López-Lemus et al., 2023; Shmueli & Koppius, 2011). Del mismo modo, se eligió aplicar una 

técnica de muestreo no probabilístico por conveniencia, debido a que la muestra puede ser 

elegida con mayor facilidad, y se podrá recopilar mejor la información, lo que representa menor 

inversión económica en la investigación (Showkat et al., 2017). 

La población estará conformada por varones y mujeres de 18 años a más que hayan comprado 

al menos una vez en Marketplaces como Amazon, Mercado Libre, Falabella, E-bay, 

Tiendamanía, o Juntoz, en los últimos seis meses. La muestra estará conformada por 400 

personas. El instrumento será un cuestionario elaborado a través de Microsoft Forms 

distribuido de manera presencial, debido a la calidad de recopilación de información (Wohlin 

& Runeson, 2021), en universidades, tiendas de conveniencia, tiendas de especialidad y centros 

comerciales mediante un código QR, que será escaneado por los participantes (Marnewick & 

Chetty, 2021). 

El cuestionario estará dividido en tres partes y la medición utilizará una escala de Likert, dada 

su precisión para medir opiniones y actitudes que posteriormente serán comparadas (Heo et 

al., 2022), donde uno es completamente en desacuerdo y cinco, completamente de acuerdo 

(Abrahão et al., 2011). La primera parte presentará el tema, el propósito de la investigación, 

los protocolos de consentimiento informado, ética y confidencialidad en el uso de la 

información. La segunda parte aplicará las preguntas sociodemográficas (género, edad, 

frecuencia de compra, preferencias etc.). La tercera parte se enfocará en los indicadores 

traducidos del inglés al español y adaptados al sector. Estos serán expuestos en el siguiente 

orden; el aseguramiento estructural (AE) con cuatro ítems (Richard & Purnell, 2017), la calidad 

del sitio web (CSW) con cuatro ítems (Mujianto et al., 2023), la percepción de calidad del 

producto (PCP) con seis ítems (Seopela & Zulu, 2022), la satisfacción (S) con cuatro ítems 
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(Rose et al., 2012) y, por último, la intención de recompra (IR) con tres ítems (Chiu et al., 

2009), contando con 21 ítems en total.  

Por último, para el análisis de resultados se utilizará el modelo de ecuaciones estructurales 

(SEM) dada su efectividad para la evaluación de relaciones causales (Tarka, 2018) y en 

conjunto la técnica de mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM), dada su predisposición para 

modelar relaciones complejas entre variables (Sternad Zabukovšek et al., 2022), las cuales nos 

ayudarán a resolver las hipótesis y examinar la relación del modelo (Dash & Paul, 2021). 

Finalmente, se utilizará el software Smart PLS 4.0 debido a su uso para la recolección y análisis 

de información de manera estadística (Hair et al., 2019).  
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ILUSTRACIÓN 3 MAPA DE ANTECEDENTES 

6. ANEXOS 

Anexo 1: Mapa de antecedentes y variables 

Figura 2 

Mapa de antecedentes 
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ILUSTRACIÓN 4MAPA DE VARIABLES 

Figura 3 

Mapa de variables 
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Anexo 2: Matriz de consistencia  

Tabla 1 

Matriz de consistencia 

TABLA 1MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título: La influencia del aseguramiento estructural, calidad percibida del producto y calidad de percepción del producto en 

la intención de recompra a través de satisfacción en el sector Marketplace B2C. 

Objetivo Variable Indicadores originales Indicadores adaptados Hipótesis 

Determinar la 

influencia de la 

calidad 

percibida del 

producto, la 

calidad del 

sitio web, el 

aseguramiento 

estructural en 

la 

Aseguramiento 

estructural 

Doi: 

https://doi.org/10.1016/j.intmar.201

6.06.003  

What are your opinions on the level 

of assurance that catalogue (the 

Internet) services provide? 

Q5A: Catalogue (the Internet) 

services have enough safeguards to 

make me feel comfortable using it 

to transact business. 

Q5B: I feel assured that legal and 

technological structures adequately 

Adaptado de Richard & Purnell, 

2017: 

¿Cuál es tu opinión sobre el 

marketplace? 

AE1: El marketplace tiene suficiente 

garantía para que me sienta 

cómodo/a usándolo para realizar 

transacciones. 

AE2: Me siento seguro/a de que las 

estructuras tecnológicas me protegen 

adecuadamente frente a problemas 

en el marketplace. 

H1: El 

aseguramiento 

estructural influye 

positivamente en 

satisfacción en el 

sector marketplace. 

H2: La calidad del 

sitio web influye 

positivamente en la 

satisfacción en el 

sector marketplace. 

https://doi.org/10.1016/j.intmar.2016.06.003
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2016.06.003
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intención de 

recomerá a 

través de 

la satisfacción 

en el sector 

marketplace. 

protect me from problems using 

catalogue services (the Internet). 

Q5C: I feel confident that using 

catalogue services and other 

technological advances make it safe 

for me to do business the (I feel 

confident that encryption and other 

technological advances on the 

Internet make it safe for me to do 

business there). 

Q5D: In general, catalogue services 

(the Internet) are (is now) a robust 

and safe environment in which to 

transact business. 

AE3: Me siento confiado con el 

marketplace (confío en que el cifrado 

y otros avances tecnológicos en los 

marketplaces lo hagan seguro para 

mí) 

AE4: En general, el marketplace es 

un entorno sólido y seguro para 

realizar transacciones comerciales. 

 

 

H3: La percepción 

de calidad del 

producto influye 

positivamente en la 

satisfacción en el 

sector marketplace. 

H4: La satisfacción 

influye 

positivamente en la 

intención de 

recompra en el 

sector marketplace. 

 

Calidad del 

sitio web 

Doi: 

https://doi.org/10.3390/su15032827  

WQ1: Usability (ease of use and 

ordering application, as well as an 

easy-to-understand website, due to 

its attractive appearance). 

WQ2: Reliable, easy to understand, 

relevant, and accurate information. 

Adaptado de Mujianto et al. (2023) 

CSW1: Respecto a la usabilidad del 

marketplace, la facilidad de uso y 

realización de pedidos es fácil de 

entender, debido a su apariencia 

atractiva. 

https://doi.org/10.3390/su15032827
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WQ3: The service interaction 

quality triggers easy 

communication and customers feel 

safe while completing personal data 

and transactions 

WQ4: The overall appearance of 

the site is good 

CSW2: La información del 

marketplace es confiable, fácil de 

entender, relevante y precisa. 

CSW3: La calidad de la interacción 

del marketplace facilita la 

comunicación y me siento seguro/a 

al realizar transacciones y mientras 

registro mis datos personales. 

CSW4: La apariencia general del 

marketplace es buena. 

Percepción de 

calidad del 

producto 

Doi: 10.5267/j.msl.2021.8.004 

PPQ1: I perceive that the store 

products are of high quality. 

PPQ2: I perceive the quality of the 

store products to be extremely high. 

PPQ3: I perceive that the store 

products’ functionality is very high. 

PPQ4: I perceive the reliability of 

the store products to be very high. 

PPQ5: I perceive that the store 

products must be of good quality. 

Adaptado de Seopela & Zulu. 

(2020): 

PCP1: Percibo que los productos del 

marketplace son de alta calidad. 

PCP2: Percibo que la calidad de los 

productos del marketplace es 

extremadamente alta. 

PCP3: Percibo que la funcionalidad 

de los productos del marketplace es 

muy alta. 

https://dx.doi.org/10.5267/j.msl.2021.8.004
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PPQ6: I perceive that the store 

products have superior quality. 

PCP4: Percibo que la confiabilidad 

de los productos del marketplace es 

muy alta. 

PCP5: Percibo que los productos del 

marketplace deben ser de buena 

calidad. 

PCP6: Percibo que los productos del 

marketplace tienen una calidad 

superior. 

Satisfacción Doi: 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.

2020.102360  

SS1:   I am satisfied with my 

overall online shopping experiences 

with the e-tailer. 

SS2:   I am satisfied with the pre-

purchase experience with the e-

tailer (e.g., consumer education, 

product search, quality of 

information about products, product 

comparison). 

Adaptado de Rose. (2012): 

S1: Estoy satisfecho con mis 

experiencias generales de compra en 

el marketplace. 

S2: Estoy satisfecho con la 

experiencia previa a la compra en el 

marketplace (por ejemplo: búsqueda 

de productos, calidad de la 

información sobre los productos, 

comparación de productos). 

S3: Estoy satisfecho con la 

experiencia de compra del 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102360
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102360
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SS3:   I am satisfied with the 

purchase experience with the e-

tailer (e.g., ordering, delivery date 

choice). 

SS4:   I am satisfied with the post-

purchase experience with the e-

tailer (e.g., customer support, sales 

support, handling of 

returns/refunds, delivery care). 

marketplace (por ejemplo: pedido, 

elección de fecha de entrega). 

S4: Estoy satisfecho con la 

experiencia post-compra del 

marketplace (por ejemplo: atención 

al cliente, soporte técnico, gestión de 

devoluciones/reembolsos, entrega). 

Intención de 

recompra 

Doi: 

https://doi.org/10.1080/23311975.2

022.2028331  

RI1: If I could, I would like to 

continue using the web site to 

purchase products 

RI2: It is likely that I will continue 

to purchase products from the web 

site in the future 

RT3: I intend to continue 

purchasing products from the web 

site in the future 

Adaptado de Chiu et al. (2009): 

IR1: Si pudiera, me gustaría seguir 

usando los marketplace para comprar 

mis productos. 

IR2: Es probable que siga 

comprando productos de los 

marketplace a futuro. 

IR3: Tengo la intención de seguir 

comprando productos de los 

marketplace en el futuro. 

 

https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2028331
https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2028331
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