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Resumen

Este estudio tiene como proposito entender la satisfaccion en el proceso de compra de
activos digitales, a través del andlisis del impacto de variables como la experiencia de compra, la
facilidad de busqueda y la confianza en la transaccion. Se realiz6 una investigacion cuantitativa
por medio de un cuestionario aplicado a hombres y mujeres mayores de 18 afios, que han adquirido
activos digitales en el tltimo afio en Colombia.

Palabras Claves: activos digitales, satisfaccion en el proceso de compra, facilidad de busqueda,

experiencia de compra, confianza en la transaccion.

1. Introduccion

Hoy en dia, los activos digitales son considerados parte de la vida de las personas y
representan la evolucion de los activos fisicos. En los ultimos afios el mercado ha crecido en
especial después de la pandemia. Esto se debe a la creacion y difusion cada vez mayor de contenido
digital, que ha dado lugar a nuevas tecnologias y ha puesto de manifiesto un aumento de los activos
digitales desde la pandemia.

De acuerdo con lo anterior, es importante mencionar la diferencia entre activos tangibles e
intangibles. Los activos tangibles son aquellos que tienen una forma fisica, como el efectivo, la
magquinaria, los edificios, los terrenos y el ganado, mientras que los activos intangibles incluyen
aquellos no fisicos, como la propiedad intelectual, los derechos de autor, las patentes, las marcas
comerciales, los secretos comerciales y el goodwill (Toygar et al., 2013, citado en Best, 2010, p.

115).



A finales del siglo XX y gracias a la revolucion digital, inicia el crecimiento de los activos
digitales, los cuales son "totalmente nicos y separados de los activos intangibles" (Toygar et al.,
2013, p. 114).

En este orden de ideas, los activos digitales son aquellas “entidades digitales que
comprenden datos, contenido y derechos almacenados de manera unica e identificable (Lee, 2024,
p. 2). Entre los méds comunes estan los NFT's, avatares digitales, criptomonedas, obras de arte,
entre otros. La principal diferencia de estos activos es que se pueden almacenar en la nube o en
dispositivos fisicos y pueden ser usados como medio de pago.

Con la digitalizaciéon del mundo, la tenencia y adquisicion de activos fisicos esta
disminuyendo, puesto que “los consumidores pueden experimentar un sentido de propiedad
psicologica a través del uso de objetos virtuales (por ejemplo, la venta de propiedades virtuales y
accesorios de moda en juegos en linea)” (Morewedge et al., 2021, citado en Boukis et al., 2024,
parr. 4).

La creciente inmersion en los activos digitales se debe a que permiten a los consumidores
experimentar entornos inmersivos y desplazarse por el espacio digital; ademas, brindan
oportunidades de propiedad digital sobre productos y servicios que anteriormente no podian poseer
fisicamente, lo que puede fortalecer el sentido de propiedad psicoldgica y la vinculacioén con estos
activos. (Fritze et al., 2020; Danckwerts et al., 2019, citado en Boukis et al., 2024, parr. 3).

Ejemplos practicos de activos digitales incluyen la compra de articulos en videojuegos para
los personajes, donde ese articulo le pertenece a la persona que compro el articulo por un valor
determinado y solo existe en un formato digital. Otro ejemplo podria ser la compra de arte digital
por medio de un NFT, donde la persona puede poseer la pieza de arte, pero no de manera fisica;

aun asi, existe el sentido y percepcion de propiedad.



Este trabajo, con el fin lograr los objetivos de investigacion, esta organizado en tres partes.
La primera parte presenta la introduccion donde se plantea el problema de investigacion, la
justificacion de su investigacion y el planteamiento de los objetivos. Seguida de la segunda parte
compuesta de una revision de la literatura sobre las variables planteadas, donde se establece la
hipotesis de investigacion. A continuacion, se presenta la metodologia con el fin de contrastar la
hipotesis enunciada en el modelo de investigacion. Seguido de los resultados obtenidos y su

discusion. Finalmente, se presentan las conclusiones encontradas.

1.1.Planteamiento del Problema

Es claro que la experiencia de compra de activos digitales se diferencia de la experiencia
de compra de activos fisicos, a la que los consumidores estan acostumbrados. Lo mas parecido a
la compra de activos digitales es el comercio electronico, que “consiste en la compra y venta de
informacion, productos y servicios a través de medios electronicos, tales como Internet y otras
redes informaticas” (Martin, 2016, citado en Vega Barrios et al., 2023, p. 76). El proceso de
compra empieza con el awareness del consumidor a través de ciertas recomendaciones que llevan
a que la persona compre el producto y espere que le llegue a su casa, terminando con un cliente
satisfecho por su compra.

Este modelo de compra ha venido creciendo constantemente, sobre todo después de la
pandemia, pues fue ahi donde la mayoria de los negocios incursionaron en los negocios en linea.
Desde la pandemia, “los consumidores han desarrollado una cultura de comprar todo desde
cualquier dispositivo moévil, computadora o tablet, pagar con tarjeta de débito o crédito, y
determinar qué compran, cuando lo compran y cuando requieren la entrega” (Vega Barrios et al.,

2023, p. 76).



Sin embargo, el recorrido del cliente al adquirir activos digitales es considerablemente

diferente, pues, segun Fritze et al. (2020) y Danckwerts et al. (2019),
los activos digitales permiten a los consumidores tener experiencias inmersivas y
navegar a través del espacio digital; ofrecen oportunidades de propiedad digital para
productos y servicios que antes no podian poseer fisicamente y pueden generar un mayor

sentido de propiedad psicoldgica y apego (citado en Vega Barrios et al., 2023).
Adicionalmente, los activos digitales tienen una vida util prolongada y no se consumen
rapidamente.

Cuando hablamos de la compra de activos digitales, entendemos que se trata de un activo
que el consumidor no poseera fisicamente, sino que existird inicamente en la red. Esto implica un
cambio en el proceso de compra del consumidor, pues este ya no recibe un producto fisico, por lo
que aun existe cierto escepticismo por parte de los compradores. Esto se debe a multiples desafios
enfocados en los riesgos a los que estan expuestos los consumidores, como “la informacion
proporcionada por las empresas, las practicas comerciales desleales, las condiciones contractuales
abusivas, la proteccion de los datos y la vida privada”, lo cual genera incertidumbre (Conferencia
de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo [UNCTAD], 2017, p. 1).

La satisfaccion, fidelidad y continuidad en la compra de activos digitales por parte de los
consumidores dependen de como estos experimentan el proceso de compra y el uso posterior del
activo. Dicha experiencia puede generar satisfaccion o frustracion, siendo determinante en el
comportamiento futuro del consumidor. Esta experiencia de compra es muy distinta a la
tradicional, pues los usuarios “pueden experimentar propiedad psicologica a través del uso de
objetos virtuales, lo que impacta su percepcion de valor y la necesidad de poseer equivalentes

fisicos" (Morewedge et al., 2021; Zhang et al., 2023, citado en Boukis et al., 2024, p. 5).
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La problematica que desarrolla este trabajo radica en que, "a pesar de estos cambios en la
manera en que los individuos consumen, existen pocas investigaciones empiricas sobre las
interacciones dinamicas entre consumidores y activos digitales" (Barrera y Shah, 2023, p.5).
Asimismo, hay factores que afectan al consumidor y su experiencia de compra de activos digitales
que aun no han sido abordados, como el riesgo que perciben los usuarios frente a la inseguridad
que existe al momento de elegir el producto, el pago, la entrega y la politica de devolucion, ademas
de los riesgos digitales como el hackeo o el robo.

A pesar de que los activos digitales, segun Toygar et al., (2013, p. 115), son parte de la
sociedad actual porque son un concepto global, "las definiciones legales, las leyes y las
regulaciones actualmente no son suficientes para definir, proteger y regular adecuadamente el

activo digital.” (Toygar et al., 2013, p 114).

1.2.Justificacion de la investigacion

Actualmente, los activos digitales han adquirido gran relevancia en la economia global,
impulsados por la digitalizacion y la evolucion del comportamiento del consumidor. Sin embargo,
la experiencia de compra de estos activos presenta desafios que pueden afectar la satisfaccion del
consumidor y su confianza en este mercado, que, aunque cada dia es mdas fuerte, ain estd
emergiendo.

De acuerdo con la encuesta realizada por Guillén Palazén (2023), las redes sociales
desempefian un papel fundamental en la difusion de los activos digitales, especialmente en el
publico de 19 a 30 afios. No obstante, en esta difusion hay falencias para mitigar la incertidumbre
respecto a su variedad, regulaciones, propiedad intelectual y seguridad. La falta de conocimiento
sobre las caracteristicas y el valor de estos activos genera dudas en los consumidores y limita su

adopcion.
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Desde una perspectiva académica, esta investigacion contribuird a la comprension de la
satisfaccion en el proceso de compra de activos digitales. Boukis et al., (2024) argumentan que la
transicion de la propiedad fisica a la digital implica un cambio en la percepcion de valor y en la
manera en que los consumidores interactiian con estos bienes. Este estudio permitird identificar
los factores clave que influyen en la satisfaccion del consumidor y en la consolidacion de
estrategias de marketing adaptadas a este entorno digital.

A nivel préctico, los hallazgos de esta investigacion seran de gran utilidad para empresas
que buscan mejorar la experiencia de compra de sus clientes en el ambito de los activos digitales.
Asimismo, los consumidores podran contar con mayor claridad sobre los beneficios y riesgos
asociados a la adquisicion de estos activos, lo que podria fortalecer su confianza y participacion
en este mercado. En este sentido, comprender los factores que inciden en la experiencia de compra
permitird desarrollar
estrategias que fomenten un ecosistema de activos digitales mas seguro, transparente y accesible
para todos los actores involucrados.

De acuerdo con lo anterior la pregunta que guia el trabajo es: ;Como la experiencia de
compra, la facilidad de buisqueda, y la confianza en la transaccion afectan la satisfaccion del

consumidor con la compra de activos digitales?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Entender el impacto de la experiencia de compra, la facilidad de busqueda, y la
confianza en la transaccion en la satisfaccion del consumidor con la compra de activos

digitales.
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1.3.2 Objetivos especificos

e Identificar el perfil sociodemografico de los consumidores de activos digitales en
Colombia.

e Encontrar la relacion entre la experiencia de compra del consumidor y la
satisfaccion en el proceso de compra.

e Determinar como la confianza en la transaccion influye en la satisfaccion en el
proceso de compra de activos digitales.

e Examinar el impacto de la facilidad de busqueda en la satisfaccion del proceso de

compra de activos digitales.

2. Revision de literatura

Para la investigacion se establecieron cuatro variables clave para comprender la percepcion
del consumidor en el proceso de adquisicion de activos digitales: satisfaccion en el proceso de
compra; confianza en la transaccion; experiencia de compra y facilidad de busqueda. Estas
variables fueron seleccionadas debido a su relevancia en el entorno digital, donde las interacciones
entre consumidores y activos intangibles se ven influenciadas por factores distintos a los del
comercio fisico tradicional.

Cada variable estard definida con respaldos teéricos de estudios previos publicados en
revistas académicas de alta credibilidad en el contexto del marketing digital, garantizando un
marco conceptual fuerte y actualizado. Una vez claras las variables se establecen relaciones entre

ellas, facilitando la definicion y respaldo de las hipotesis de investigacion.
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2.1.1. Satisfaccion en el proceso de compra

La variable satisfaccion del consumidor, es un concepto compuesto de tres elementos: “1)
la satisfaccion del consumidor es una respuesta (emocional o cognitiva); 2) la respuesta se refiere
a un enfoque particular (expectativas, producto, experiencia de consumo, etc.); y 3) la respuesta
ocurre en un momento particular (después del consumo, después de la eleccion, basada en la
experiencia acumulada, etc.)" (Giese y Cote, 2000, p. 1).

La mayoria de los autores coincide que es un concepto que depende de la compra y uso del
producto. Segun Giese y Cote (2000), el consumidor experimenta satisfaccion de manera
emocional o cognitiva y depende de un enfoque que puede ser el producto, la expectativa hacia el
producto, el uso o la experiencia y sucede posterior a la decision de compra o posterior al uso (pp.
1). Pero no solo se basa en si el consumidor esta satisfecho o no con el producto después de la
compra, sino que depende de diversos factores. Li et al. (2023), relaciona la satisfaccion del
consumidor con la interaccion directa entre el consumidor con la empresa (p.7). Mientras que Zhao
etal. (2021) lo asocia con factores como el precio y la informacién disponible en el label atirmando
que "el precio del producto juega un papel esencial en la satisfaccion del cliente. La informacion
del producto disponible en las etiquetas desempena un papel significativo en la satisfaccion del
cliente” (p. 2).

En esta investigacion, la variable satisfaccion del consumidor es definida como un estado
o respuesta que experimenta el consumidor posterior a su compra, y que depende de si satisface o
no sus necesidades o expectativas iniciales. Esta variable es determinante pues diversos estudios
demuestran como la satisfaccion influye directamente en la decision del comprador de realizar la
compra y recompra, es decir, “esta satisfaccion no solo fomenta compras adicionales, sino que

también construye lealtad hacia la plataforma. Los consumidores satisfechos continuardn
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regresando, lo cual es vital para mantener relaciones a largo plazo con los clientes.” (Anora,

Muchayatin & Ginting, 2025, p. 46).

2.1.2. Confianza en la transaccion

La confianza en la transaccion es una variable fundamental del comercio en linea y por
supuesto en la compra de activos digitales. En el contexto de los activos digitales y el e-commerce,
la confianza se ha convertido en uno de los elementos mas estudiados debido a la falta de contacto
fisico con el producto, la interaccion de compra que se reducen Unicamente a lo digital y la
incertidumbre que pueden generar las plataformas desconocidas. Se define como la percepcion del
consumidor sobre la fiabilidad, seguridad y honestidad de la plataforma o el vendedor en una
transaccion en linea (Gefen, 2002, parr. 2—4). Esta percepcion se construye a partir de varios
elementos, entre ellos la reputacion del vendedor, la claridad y veracidad de la informacion
brindada sobre el producto y la seguridad percibida en el sistema de pagos y proteccion de datos
personales.

La confianza online se ha estudiado en base a la teoria de la confianza, desarrollada por
Mayer et al. (1995), asegurando que esta se construye a partir de tres factores clave: habilidad,
benevolencia e integridad del proveedor. En el contexto digital, se refleja en la capacidad técnica
de la plataforma, su compromiso con el bienestar del consumidor y la transparencia en los
procesos. Cuando estas condiciones se cumplen, el consumidor percibe menor riesgo al momento
de realizar una transaccion, lo que incentiva su intenciéon de compra.

Por otro lado, McKnight et al. (2002) afirma que la confianza funciona como un mediador
entre la percepcion de riesgo y el comportamiento del consumidor, destacando que “la confianza
reduce el riesgo percibido, facilita la toma de decisiones y aumenta la disposicion del consumidor

a comprometerse con la compra” (p. 335).
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En este sentido, se entiende la confianza en la transaccion como la percepcion que tiene el
consumidor sobre la seguridad, credibilidad y transparencia del sitio o vendedor digital durante el
proceso de compra, y que influye en su intencion de compra. La seleccion de esta variable se debe
a que la confianza es un elemento determinante al momento de efectuar la compra, pues
“la confianza se refiere a la creencia del consumidor en la confiabilidad e integridad de la
plataforma, lo cual incide directamente en la utilidad percibida del entorno digital (Handoyo, 2024,

p. 3-4).

2.1.3. Experiencia de compra

En diversas investigaciones se ha intentado definir la variable experiencia de compra del
consumidor, abarcando los vacios existentes entre satisfaccion y experiencia de compra, es decir,
es una variable cuyo origen viene de la evolucion de estos dos conceptos. De igual forma, es una
variable que surge desde una perspectiva longitudinal de los consumidores, pues la experiencia
viene “antes de realizar una compra; esto se deriva de la publicidad, la promocién y el boca a boca"
(Klaus, s.f., p. 6).

Durante los ultimos cinco afios, la variable experiencia de compra ha sido usada en destinos
articulados para llegar a su definicion. Segiin Schmitt (1999 citado en Lemon & Verhoef, 2016, p.
70), la experiencia de compra “toma una perspectiva multidimensional e identifica cinco tipos de
experiencias: sensorial (sense), afectiva (feel), cognitiva (think), fisica (act) y de identidad social
(relate)”.

Para cada comprador, la experiencia de compra no es la misma para todos. Es por eso que
se han definido dos tipos de compradores, el hedonico y el utilitario. El valor hedénico esta
relacionado con el disfrute y la diversion, reflejando el lado experiencial de las compras, que

comprende el placer y la curiosidad (Scarpi et al., 2014, citado en Cachero-Martinez & Vazquez-


http://conceptos.de/
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Casielles, 2017). Por otro lado, el consumidor utilitario busca una experiencia cognitiva, que
incluye los precios, las promociones y la eficiencia en el proceso de adquisicion con el menor
esfuerzo posible (Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles, 2017, p. 542).

La experiencia de compra no es un proceso que el comprador experimenta de manera
individual, sino que muchas veces se ve influenciado por su entorno social para asi tomar la
decision de compra (Ylilehto et al., 2021). Al ser una variable que depende de cada concepto del
consumidor, su manera de medirse no es exacta. Inicialmente, la variable se media bajo el Net
Promotor Score. No obstante, segiin Klaus (s.f., p. 6), "escalas como EXQ pueden ayudar a los
investigadores de mercado a identificar los atributos de la experiencia del cliente ...Estas escalas
permiten rastrear la experiencia del cliente y sus atributos clave a lo largo del tiempo, actuando
como una métrica relevante de marketing". Esta manera de medir la variable tiene un acercamiento
mas moderno a la experiencia de compra, pues segun Klaus y Maklan (2013), EXQ incorpora
atributos clave de la experiencia del cliente que no son capturados por las evaluaciones actuales
de calidad del servicio o satisfaccion del cliente. Ademas, permite rastrear tanto la experiencia del
cliente como sus atributos clave a lo largo del tiempo, y puede actuar como una métrica relevante
de marketing (p. 228).

Dado esto, la variable experiencia de compra es definida como un conjunto de dindmicas
basadas en las emociones y percepciones por las cuales atraviesa el consumidor desde que
identifica la necesidad de compra, toma una decision de compra, realiza la compra y evalia su
experiencia post compra. Esta variable determina un papel importante en el comportamiento del
consumidor pues estudios demuestran como la experiencia de compra de los consumidores son un

aspecto decisivo en el aumento de compra (Gulfraz et al., 2022, p. 1).
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2.1.4. Facilidad de busqueda

La variable, facilidad de busqueda, se refiere “al grado en que los consumidores pueden
encontrar un producto o servicio con el menor esfuerzo y tiempo posible” (Alba et al., 1997). Esta
facilidad no solo consiste en la organizacion del contenido, sino también con la calidad de las
herramientas de busqueda, la categorizacion, los filtros disponibles y la interaccion.

Varios autores han explorado la relacion entre la facilidad de busqueda y la intencion de
compra. Zhou et al. (2007) y Kuan et al. (2019) argumentan que cuando el consumidor encuentra
rapidamente lo que busca, su nivel de satisfaccion aumenta y la frustracion disminuye. En estos
casos, una busqueda efectiva puede generar una mejor experiencia y aumentar la conversion.

Adicionalmente, Ariely (2000) y Ghose et al. (2014) destacan que esta variable también
influye en la percepcion del valor del tiempo que se invierte en la plataforma. A medida que los
consumidores experimentan procesos de busqueda mas eficientes, se fortalece su relacion con la
marca e incrementa la posibilidad de recurrencia en la compra.

Por ende, la variable facilidad de busqueda se entiende como la percepcion que tiene el
consumidor sobre la eficiencia, rapidez y simplicidad del proceso de localizacion de productos o
servicios dentro de una plataforma digital. Esta variable fue seleccionada porque tiene un impacto
en la satisfaccion del cliente, ya que aspectos como los sistemas de recomendacion y servicio al
cliente son condiciones que influyen en la satisfaccion del cliente, y como se menciond
anteriormente, la satisfaccion tiene un impacto directo en la decision final de compra del

consumidor (Phoong & Hoo, 2024, p. 35).
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2.2. Hipotesis de la investigacion

2.2.1. Relacion entre la experiencia de compra del consumidor y la satisfaccion en el

proceso de compra.

La satisfaccion en el proceso de compra junto con la variable experiencia de compra, son
dos variables que estan relacionadas entre si. En primer lugar, segiin Gentile et al. (2007, citado
en Bhattacharya et al., 2018, p.2), “La experiencia del cliente se origina a partir de un conjunto de
interacciones entre un cliente y un producto, una empresa o parte de su organizacion, que provocan
una reaccion. Esta experiencia es estrictamente personal e implica la participacion del cliente en
diferentes niveles (racional, emocional, sensorial, fisico y espiritual)” (p. 2). Es decir, la
experiencia de compra del consumidor se entiende como la respuesta que el consumidor
experimenta después de su proceso de compra y su estado depende de si la compra cumplié con
sus necesidades y expectativas iniciales o si la experiencia fue positiva.

Por otro lado, la satisfaccion en el proceso de compra se describe como aquellas emociones
que atraviesa el consumidor en todo su proceso de compra. La satisfaccion se entiende como “un
juicio de que una caracteristica de un producto o servicio, o el producto o servicio en si, ha
proporcionado (o esta proporcionando) un nivel placentero de satisfaccion relacionado con el
consumo, incluyendo niveles de insuficiencia o exceso de satisfaccion” (Oliver, 1997, 2014, citado
en Bhattacharya et al., 2018, p. 5).

Wu y Tseng (2015) realizaron un analisis de regresion multiple para evaluar la relacion
entre la satisfaccion del cliente y los cinco SEMs, donde se determind que las variables que mas
influyen en la satisfaccion al momento de comprar son sense, feel y relate (p. 110). A su vez, y

confirmando la relacion entre ambas variables, segun Bhattacharya, Srivastava y Verma (2018),
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cualquier plan de mercadeo debe incluir la experiencia del consumidor para generar un impacto
positivo en la satisfaccion del cliente.
H1. Es decir, aquel cliente que califique o perciba su compra de una manera satisfactoria

se debe a que durante su proceso de compra percibié una buena experiencia de compra.

2.2.2. Relacion entre la facilidad de busqueda del consumidor y la satisfaccion en el proceso

de compra.

La facilidad de busqueda y la satisfaccion en el proceso de compra son dos variables que
estan relacionadas entre si. En primer lugar, la facilidad de bisqueda es definida como “la ventaja
en términos de disponibilidad de informacion con el menor esfuerzo y tiempo posibles” (Wang,
Lin, Tai & Fan, 2016, citado en Hassan et al., 2020). Es decir, la facilidad de busqueda en el
proceso de compra se entiende como la rapidez con la cual el comprador encuentra algin producto
o servicio, sin necesidad de invertir mucho tiempo o esfuerzo. Ademas, implica la percepcion del
consumidor en algunos elementos al momento de buscar y comprar , como “la velocidad de
descarga, el disefo del sitio web, la funcion de busqueda y la clasificacion de los productos™ (Jiang
etal., 2013, p. 45).

Por otro lado, la satisfaccion en el proceso de compra es definida como aquellas emociones
que atraviesa el consumidor en todo su proceso de compra. Confirmando la relacidon entre ambas
variables, segin un estudio, “la percepcion del consumidor sobre la reduccion de los gastos no
monetarios, en términos de tiempo y esfuerzo (conveniencia), influye positivamente en su
satisfaccion” (Andaleeb & Basu, 1994; Kaura et al., 2014, citado en Benoit, Klose & Ettinger,
2017, p.7)

H2. Es decir, aquel cliente que califique o perciba su compra de una manera satisfactoria

se debe a que el proceso de busqueda fue considerado facil.
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2.2.3. Relacion entre la confianza en la transaccion del consumidor y la satisfaccion en el

proceso de compra.

La confianza en la transaccion y la satisfaccion en el proceso de compras son dos variables
que estan relacionadas entre si. En primer lugar porque la confianza puede condicionar la
disposicion del consumidor a interactuar con plataformas que implican algiin intercambio de valor,
segun Gefen (2002), la confianza del consumidor en entornos digitales depende de la percepcion
de integridad, habilidad y benevolencia del vendedor, factores que reducen el riesgo percibido y
fomentan la disposicion a realizar transacciones en linea (pp. 40-42). De manera similar, Mayer,
Davis y Schoorman (1995) sostienen que la confianza percibida se compone de tres factores:
habilidad, benevolencia e integridad, las cuales fortalecen la credibilidad de la transaccion y la
satisfaccion del usuario.

Adicionalmente, McKnight, et al. (2002) explican que la confianza funciona como
mediadora entre el riesgo percibido y la intencidon de compra, facilitando la toma de decisiones y
aumentando la probabilidad de una experiencia positiva. Cuando el consumidor percibe que sus
datos personales y financieros estan protegidos, experimentan un mayor nivel de satisfaccion
posterior a la compra. Estudios recientes respaldan esta relacion: Ashiq (2024) encuentra que la
confianza y seguridad del consumidor en linea ha aumentado conjuntamente con la satisfaccion de
los clientes de plataformas digitales.

H3. Es decir, aquel cliente que califique o perciba su compra de una manera satisfactoria
se debe a que percibi6 confianza durante la transaccion de la compra.

Por lo tanto, teniendo en cuenta las hipdtesis, H1, H2 y H3, se presentan el siguiente

modelo de investigacion:
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Figura 1: Modelo de Investigacion H1

Experiencia de
Compra H1

H2 Satisfaccion en el

Proceso de Compra

Facilidad de Busqueda

Confianza en la H3

Transaccion

Nota: Elaboracion Propia

3. Metodologia de la investigacion

3.1 Tipo y diseiio de la investigacion

La metodologia de la presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, con el fin de
entender la satisfaccion del consumidor en el proceso de compra de activos digitales. Esta
metodologia se enfocod en poder entender el impacto de las variables de facilidad de busqueda,
experiencia de compra y confianza en la transaccion en la satisfaccion en el proceso de compra de
activos digitales.

Desde el enfoque cuantitativo, definido como un estudio que:

“aborda la magnitud de los fenémenos, el comportamiento de los encuestados o la

popularidad de una opinion. Se caracterizan por parametros cuantificables (nimeros o

porcentajes). La investigacion cuantitativa se utiliza a menudo para estandarizar la
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recopilacion de datos y la generalizacion de los resultados” (Queiros et al., 2017, citado en

Krdl y Zdonek, 2023, p. 3).

Se empleo la estadistica y los datos obtenidos de un cuestionario estructurado aplicado a
un publico especifico. Todo esto bajo un enfoque deductivo que “permite establecer un vinculo de
union entre teoria y observacion y permite deducir a partir de la teoria los fendmenos objeto de
observacion (Vita, 2003, p. 181). Se examind la hipdtesis previamente formulada, en conjunto con
el marco teorico, estableciendo la conexion entre las variables

Esto nos permiti6 medir el impacto que tienen las variables definidas anteriormente (la
experiencia de compra, la facilidad de busqueda y la confianza en la transaccion) para encontrar
la relacion o impacto que tienen en la satisfaccion del cliente al momento de adquirir un activo

digital, y lograr generalizarlas dentro de un universo objetivo.

3.2 Poblacion y muestra

Para esta investigacion, la poblacion objetivo fueron hombres y mujeres mayores de 18
afios residentes en Colombia que hayan adquirido activos digitales en el ultimo afio. Entendiendo
activos digitales, como, aquellos “elementos no fisicos que se almacenan y se acceden de forma
digital, como las criptomonedas, los NFT y los tokens digitales, los cuales pueden ser poseidos,
intercambiados o monetizados a través de la tecnologia blockchain.” (Zalan & Toufaily, 2024, p.
113).

Teniendo en cuenta el enfoque cuantitativo, el tamafio minimo de muestra se establecio
entre 75 y 150 participantes, considerando la recomendacion para un andlisis multivariado, donde
“una regla practica cominmente utilizada es tener al menos 5 observaciones por variable, siendo
una proporcién mas aceptable de 10 a 1 (Hair ., et al, 2010, p. 102). Es decir, al final se esperaba

una muestra de al menos 150 encuestados.
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Tabla 1: Ficha técnica fase cuantitativa

Elemento Descripcion

Alcance Colombia

Instrumento utilizado Encuesta estructurada

Encuesta aplicada por medio de la
Proceso de recogida de informacion
plataforma Surveys QuestionPro

Tiempo de aplicacion 2 semanas

Consumidores de activos digitales en
Poblacion
Colombia

90 encuestados. Rango estimado: entre 75 y
Muestra
150 participantes.

Nota: Elaboracion Propia

3.3 Instrumento de recoleccion de informacion.

En este orden, la recoleccion de datos para la investigacion cuantitativa se realizé a través
de un cuestionario estructurado basado en la literatura consultada. Las preguntas basadas en la
investigacion fueron adaptadas al contexto para entender el efecto que tienen las variables de: la
experiencia de compra, la facilidad de biisqueda y la confianza en la transaccion, en la satisfaccion
de compra en la adquisicion de activos digitales. El cuestionario se presentd en formato digital,
por medio de Surveys QuestionPro, donde la participacion fue voluntaria y de manera an6nima,
informando a los participantes que la encuesta tenia fines académicos.

Se utilizd en el cuestionario, a partir de escalas de medicion usadas en estudios previos,

una escala tipo likert adaptada de (Bhattacharya et al.,2018, p. 8) y (Krol & Zdonek, 2023, p.4),
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que va de 5 puntos, desde (1) Totalmente en desacuerdo hasta (5) Totalmente de acuerdo. La
encuesta estd compuesta por preguntas disefiadas para medir las variables relacionadas con la
satisfaccion de compra en la adquisicion de activos digitales. Las preguntas y su relacion con las
variables fueron adaptadas a partir de diversos autores: satisfaccion en el proceso de compra
cadaptado de Bhattacharya et al., 2018, facilidad de busqueda adaptado de Li et al., 2023,
experiencia de compra adaptado de Wu & Tseng, 2015; y confianza en la transaccion adaptado de
Zhao et al., 2021. La encuesta fue disefiada con el objetivo de entender la satisfaccion del

consumidor en el proceso de compra de activos digitales: ver anexo 1.

El cuestionario esta compuesto por 20 preguntas, organizado en tres secciones. La primera
seccion se trata de datos demograficos. La segunda seccion se enfoca en la experiencia con activos
digitales, compuesta por una pregunta tipo Likert y dos preguntas abiertas, con el objetivo de
conocer si el encuestado tiene conocimiento frente a la adquisicion de activos digitales. Por Gltimo,
la tercera seccion esta compuesta por 18 preguntas cerradas, empleando la escala tipo Likert para

evaluar las variables.
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La tabla 2 muestra las variables y el constructo por variables, para la mediciéon en la

encuesta:

Tabla 2: Indicadores

Variable Constructo Autor

SAT1 |El rendimiento de la tienda en linea cumple con mis expectativas.

SAT2 La tienda en linea tiene suficiente experiencia en la comercializacién de los productos
Satisfaccién y servicios que ofrece.

en el proceso
de compra SAT3

Pefia-Garcia, N., Gil-Saura, |., & Rodriguez-
La tienda en linea conoce suficientemente bien a sus clientes y ofrece productos y Orejuela, A. (2020).
servicios adaptados a sus necesidades.

La tienda en linea cuenta con los recursos necesarios para llevar a cabo sus

SAT4 actividades con éxito.

FSB 1 |Aprender a utilizar plataformas de compra de activos digitales es facil para mi.

Facilidad de FSB 2 |En conjunto, creo que realizar compras de activos digitales es facil.

Ali, Amin y Cobanoglu (2018)

busqueda FSB 3 |Me resultaria facil adquirir habilidad para realizar compras de activos digitales.

FSB 4 |No me supondria ningln esfuerzo mental comprar activos digitales.

ExC1 |El personal de atenci6n al cliente tiene conocimientos amplios.

ExC2 Si inicialmente el personal no pudo responder a mis consultas, inmediatamente
Experiencia comienzan a buscar la respuesta y me la proporcionan rapidamente.

de Compra ExC3

Tarig, S., & Naeem, M. (2018)
Estoy satisfecho con los servicios digitales proporcionados por esta marca.

Ampliaré el uso de los servicios digitales ofrecidos por esta marca en particular, para

ExC4 la compra de mas activos digitales.

CTT1 |La confianza en la transaccion puede ser confiable en todo momento

CTT2 Al momento de hacer la transaccion de activos digitales se puede contar para hacer
Confianza en lo correcto Pefa-Garcia, N., Losada-Otalora, M., Pérez
la Transaccién Auza, D., & Cruz, M. P. (2024).

CTT3 |La transaccion al comprar activos diigtales presenta una alta integridad

CTT4 |Las transacciénes al comprar activos digitales son competentes y conocedoras

Nota: Elaboracion Propia

Los resultados fueron evaluados bajo la estadistica descriptiva tales como “distribuciones
de frecuencia, medidas de tendencia central y tablas cruzadas para analizar los datos obtenidos del
cuestionario” (Krdl & Zdonek, 2023, p. 4) y son presentados en tablas y graficas para mostrar las
respuestas. Adicionalmente, los datos son evaluados y analizados bajo el Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM), una metodologia mayormente usada en investigaciones de mercadeo segun
lo sefialan autores como Bagozzi y Yi (1988), Fornell y Larcker (1981) y Hooper et al. (2008),

citados por Bhattacharya, Srivastavay Verma (2018).
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Esta metodologia nos ayudo a determinar la correlacion de las variables, y se enfoco en el
enfoque de dos etapas del SEM, como explican Bhattacharya, Srivastava y Verma (2018), donde
“el primer paso consiste en verificar la fiabilidad y validez del instrumento utilizando el modelo
de medicion y, en el segundo paso, se evalia el modelo estructural para las relaciones

hipotetizadas™ (p. 8).

3.4 Procedimientos

Para aplicar la investigacion anteriormente propuesta, se siguieron los siguientes pasos:

Revision de literatura: Se consultaron fuentes académicas de relevancia en los dmbitos
del marketing y las finanzas para respaldar las variables de satisfaccion en el proceso de compra,

experiencia de compra, facilidad de busqueda y confianza en la transaccion.

Diseiio de la metodologia: Se elabor6 un cuestionario estructurado en la plataforma
Surveys QuestionPro, con preguntas tipo Likert de 5 puntos, respaldadas por hallazgos de autores
identificados durante la revision bibliografica. Este cuestionario, de caracter cuantitativo, estuvo
disefiado para medir la percepcion de los consumidores sobre las variables mencionadas en el

contexto de la adquisicion de activos digitales.

Aplicacion de la encuesta: Se realizO una convocatoria a través de redes sociales y
mediante el voz a voz, con el fin de identificar personas que cumplieran con las caracteristicas de
la poblacién objetivo (hombres y mujeres mayores de edad en Colombia que hayan adquirido
activos digitales en los ultimos 3 afios). Una vez identificadas, se les envio la encuesta de forma

virtual, esperando recolectar entre 75 y 150 respuestas.
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Analisis de datos: Se emplearon herramientas de estadistica descriptiva, como medidas de
tendencia central y andlisis de frecuencia, para analizar los datos recolectados a través del
cuestionario. Posteriormente, se establecieron correlaciones entre las variables, con el fin de
validar la hipdtesis y profundizar en la comprension de la satisfaccion del cliente en el proceso de

compra de activos digitales.

4. Resultados

4.1 Perfil de 1a muestra y estadisticas descriptivas

Se analizaron un total de 230 respuestas validas. La muestra final estuvo compuesta
por 141 mujeres (61%), 88 hombres (38%), solo un participante selecciond la categoria de “otro”.
Esta distribucion por género, en la encuesta aplicada, muestra la predominancia de las mujeres

como participantes activas en el consumo de activos digitales.

En cuanto a la edad de los encuestados, la mayoria se encuentra entre los 26 y 35 afios, con
un 16% en el rango de 18 a 25 afiosy de 29% entre 26 y 35 anos. Un 24% corresponde a
personas mayores de 55 afos, mientras que un 17% se ubica entre 36 y 45 afos, y un 13% entre 46
y 55 afios. Esta distribucion evidencia una mayor participacion de adultos jovenes, siendo este un

segmento con mayor consumo de activos digitales.

En términos de ingresos mensuales, la mayoria de los encuestados gana entre 3 y 5
SMMLYV (57%), mientras que un 22% recibe ingresos entre 5 y 7 SMMLV, un 12% gana mas de

7 SMMLYV y un 8% obtiene ingresos entre 1 y 3 SMMLV.
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La mayoria de los participantes son empleados (84%), seguidos por un 7% que son

jubilados, un 5% que son independientes y un 4% que son estudiantes.

Por ende, el segmento geografico de los encuestados: la mayoria se encuentra en Bogota
con un 95%, mientras que un 5% corresponde a otras ciudades. Medellin, Cali, Barranquilla y

Bucaramanga no registraron encuestados en el estudio realizado.

Por otro lado, en cuanto a productos, se determind que tipo de activitos digitales han
consumido los encuestados en los ultimos 6 meses, donde se tuvieron en cuenta productos como
NFT’s, criptomonedas, bienes en el metaverso, juegos digitales, suscripciones, e-books, cursos en
linea, entre otros. Obteniendo como resultado que el producto mas consumido, por 108 personas,
son las suscripciones digitales a software y apps, siendo las mas apetecidas, en la pregunta abierta,

las plataformas de streaming como Spotify y Netflix.



La tabla 3 resumen las principales caracteristicas demograficas de la encuesta.

Tabla 3: Perfil de muestra

Variable | Categoria | Frecuencia | Porcentaje
Mujer 141 61%
Género Hombre 88 38%
Otro 1 0,4%
Menor de 18 afios 2 1%
De 18 - 25 afos 37 16%
De 26 - 35 afios 66 29%
Edad De 36 - 45 afios 38 17%
De 46 - 55 afios 31 13%
Mas de 55 anos 56 24%
Menos del SMMLV 3 1%
Entre 1 y 3 SMMLV 19 8%
Ingresos mensuales Entre 3 y 5§ SMMLV 130 57%
Entre 5y 7 SMMLV 51 22%
Mas de 7 SMMLV 27 12%
Estudiante 10 4%
Empleado/a 193 84%
Ocupacion Independiente 1 5%
Jubilado/a 15 7%
Amalo de casa 1 0%
Desempleado/a 0 0%
Bogota 218 95%
Medellin 0 0%
. . . Cali 0 0%
Ciudad de residencia Bamanquila 0 0%
Bucaramanga 0 0%
Otro 12 5%
NFT'S 10 3%
Criptomonedas 19 6%
Juegos Digitales 22 7%
Packs para juegos 4 1%
Suscripciones contenido digital en redes 45 13%
sociales
Activos digitales adquiridos en los Mosica digital limitada 27 8%
ultimos 6 meses (cada encuestado podia Cursos digitales 36 11%
seleccionar mas de una respuesta)  Terrenos o bienes en metaverso 4 1%
108 32%
Suscripciones digitales a software o apps
Cursos en linea o certificados digitales 29 9%
E-books o audiolibros 31 9%
Otros 0 0%
N/A 0 0%

Nota: elaboracién propia
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La muestra evaluada en este estudio demuestra que los consumidores de activos digitales
en Colombia son, en su mayoria, mujeres jovenes empleadas que residen en la ciudad de Bogota,
con ingresos medios y altos. Lo cual indica una posible relacion entre los ingresos mensuales, el

grupo etario y la ocupacion con la capacidad de compra de activos digitales.

Al comparar la frecuencia de compra de activos digitales entre hombres y mujeres,
encontramos que lo comin es que ambos grupos compren mensualmente, con un 50%, siendo las
mujeres el segmento que compra con mayor frecuencia activos digitales (31%), mientras que los
hombres representan un 18%. Seguidos de una frecuencia de compra cada 6 meses (20%), donde
las mujeres siguen liderando la frecuencia de compra (11%).

El grupo que realiza mayores compras de activos digitales es aquel con un salario de
entre 3 y 5 SMMLV (57%), donde se observa una relacion entre ingresos y frecuencia de
compra: la frecuencia de compra mensual es mayor en el grupo con ingresos entre 3y 5
SMMLYV (28%). Mientras que el grupo con menor frecuencia mensual de consumo de activos

digitales son aquellos con un salario entre 1 y 3 SMMLYV (8%).
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Table 4: Distribucion de la Frecuencia de Compra de Activos Digitales segun Ingresos

Diariamente Semanalmente Mensualmente Cada 2 o 3 meses Cada 6 meses No he comprado recientemente Total
Frecuencia
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje| Frecuencia | Porcentaje| Frecuencia | Porcentaje| Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje Total Porcentaje

Menos del SMMLV 0 0% 0 0% 2 1% 0 0% 1 0% 0 0% 3 1%
Entre 1y 3 SMMLV 1 0% 0 0% 11 5% 4 2% 3 1% 0 0% 19 8%
Entre 3y 5 SMMLV 4 2% 18 8% 64 28% 19 8% 22 10% 3 1% 130 57%
Entre 5y 7 SMMLV 2 1% 4 2% 21 9% 13 6% 11 5% 0 0% 51 22%
Més de 7 SMMLV 0 0% 1 0% 16 7% 2 1% 8 3% 0 0% 27 12%

Total 7 3% 23 10% 114 50% 38 17% 45 20% 3 1% 230 100%

Nota: Elaboracion propia

En conclusion, en el estudio realizado, el grupo que muestra un mayor consumo de activos digitales son las mujeres de 26 a 35

afios, con una frecuencia de compra mensual e ingresos entre 3 y 5 SMMLV (43,24%), seguidos de una frecuencia de compra semestral

(11%).
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Table 5: Distribucion de la Frecuencia de Compra de Activos Digitales por Nivel de Ingreso (SMMLYV) en Mujeres de 26

a 35 Aios
EDAD De 26-35 afios
GENERO Mujer
Entre 1y 3 SMMLV Entre 3y 5 SMMLV Entre 5y 7 SMMLV Mas de 7 SMMLV Total
Frecuencia Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

Semanalmente 0 0% 2 5% 0 0% 0 0% 2 5%
Mensualmente 2 5% 16 43% 2 5% 2 5% 22 59%
Cada 2 0 3 meses 0 0% 1 3% 1 3% 1 3% 3 8%
Cada 6 meses 1 3% 11% 1 3% 2 5% 22%
No h d

© he comprado 0 0% 2 5% 0 0% 0 0% 2 5%
recientemente

Total 3 8% 25 68% 4 11% 5 14% 37 100%

Nota: Elaboracion propia
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4.2 Analisis del Modelo de Medicion

Tras confirmar la coherencia y correlacion demografica de la muestra, aplicamos un
modelo de medicion para garantizar la fiabilidad y validez de la encuesta realizada, por medio de
un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) y evaluacion del modelo de medicion y constructos. El
AFC fue aplicado pues “funciona como evaluacion de un posible modelo de medicion sobre la

base de una teoria a ser probada” (Arauz, 2015, p. 3), a través de un algoritmo PLS SEM.

A través del software de algoritmo PLS-SEM, se evalu¢ la fiabilidad por medio de las
cargas o coeficientes de regresion f3, ya que estas cargas evaluan la relacion entre los constructos
latentes, es decir, la relacion de cada pregunta con las variables expuestas anteriormente. Un valor
B cercano a 1 indica una relacion fuerte entre los constructos, mientras que un valor mas cercano

a 0 o -1 indica una relacion baja o negativa entre los constructos.

La validez fue evaluada utilizando la Varianza Media Extraida (AVE), que indican que
tanto las preguntas miden lo que quieren medir las variables. La consistencia se evalu6 utilizando
el coeficiente alfa de Cronbach (Cr a), que mide la consistencia entre las preguntas de una misma
variable. Dado que a no refleja con precision los indicadores del cuestionario que miden el mismo
constructo (Campos, Carrascosa, Bonafé¢, & Maroco, 2013), la fiabilidad fue evaluada por medio
de la Confiabilidad Compuesta (CR). Los indicadores alfa (o) y CR se consideran adecuados si

son > (.70, mientras que AVE debe ser mayor o igual a 0.50 (Campos et al., 2013).



Table 6: Analisis Factorial Confirmatorio - Validez Discriminante

Constructo Item B Cra CR AVE
CX1 0.943
_ . CX2 0.942
Experiencia de Compra X3 0.939 0.956 0.958 0.884
CX4 0.937
EOS1 0.931
Facilidad de busqueda 0.963 0.968 0.899
EOS2 0.959
EOS3 0.946
EOS4 0.956
SAT1 0.880
Satisfaccion SAT2 0.919 0.945 0.970 0.857
SAT3 0.950
SAT4 0.953
TRS1 0.899
TRS2 0.946
fi laT i6 -94 94 -
Confianza en la Transacciéon TRS3 0.932 0.945 0.949 0.858
TRS4 0.930

Nota: B = cargas estandarizadas, Cr o = alfa de Cronbach, CR = confiabilidad compuesta, AVE =

varianza promedio extraida.

La Tabla 8 muestra los resultados del software de algoritmo PLS-SEM, donde se evidencia
la fiabilidad, consistencia y validez de los resultados de la muestra. Los resultados de Cra, CRy
AVE son mayores a 0.5, tal como recomienda Hair et al. (2019). En cuanto a las cargas
estandarizadas (), estas se acercan a 1, lo cual indica una relacion fuerte entre los constructos, es

decir, las preguntas en la encuesta representan las variables a medir.

Los cuatro constructos mostraron resultados en el alfa de Cronbach (Cr a) y la
Confiabilidad Compuesta (CR) mayores a 0,70, por lo cual esto indica una consistencia positiva

entre las variables y coherencia de las preguntas. Por tltimo, los valores de AVE, que son mayores

a 0,50 confirman la validez de las preguntas frente a las variables.
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4.3 Analisis del modelo estructural

Después de evaluar la fiabilidad y validez del cuestionario, se evalué el modelo estructural
para establecer la relacion de las hipotesis presentadas basadas en los constructos, con el objetivo
de entender el impacto de la experiencia de compra, la facilidad de busqueda, y la confianza en la

transaccion en la satisfaccion del consumidor en la compra de activos digitales.

Se realizé un andlisis bootstrapping, que es un procedimiento no paramétrico utilizado
para probar si los resultados de PLS-SEM son confiables. En este anélsis se evaluaron 3 métricas,
donde segtin Kock (2018) “cada coeficiente de trayectoria § suele estar asociado a una hipotesis,
y cada hipotesis se evaliia mediante el calculo de un valor p asociado con dicho coeficiente de
trayectoria. El calculo de los valores p normalmente se realiza en tres pasos: (1) se obtiene un error
estandar para la estimacion del coeficiente de trayectoria mediante bootstrapping; (2) se obtiene
un valor ¢ dividiendo la estimacion del coeficiente de trayectoria entre el error estandar; y (3) el
valor p se calcula mediante la funcion beta incompleta o se obtiene de una tabla, en funcion del

valor ¢” (p. 8).

En este orden de ideas, el coeficiente de trayectoria 3 indica la relacion entre las variables
expuestas en la hipodtesis, es decir, qué tanto influye una variable sobre la otra. El valor de ¢ sirve
de apoyo para establecer qué tan fuerte es la relacion entre las variables. Y el valor de p indica la
confianza del resultado de B y T, donde ““se considerd que un valor p <a 0,05 era estadisticamente
significativo” (White, Balasubramaniam, Nayak, & Barnett, 2022, p. 1). Los resultados del

modelo estructural se muestran en la tabla 9.
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Table 7: Resultados del modelo estructural

T statistics
H ‘e
Relacién B (IO/STDEV]) P value
H1 Experiencia de Compra — Satsifaccion 0.234 1.408 0.159
H2 Facilidad de Busqueda — Satsifaccion 0.197 1.468 0.142
H3 Confianza en I.a Trgvsaccnon — 0.383 2409 0.016
Satsifaccion

Nota: B = cargas estandarizadas, =T statistics (0/STDEV), P= P value.

Los resultados del modelo estructural sirven para evaluar la veracidad de las hipdtesis
presentadas anteriormente. La H1 plantea que la experiencia de compra del consumidor tiene un
impacto positivo y directo sobre la satisfaccion en el proceso de compra. Sin embargo, esta relacion
no fue respaldada; esto se debe a que el valor de p (0.159) es mayor a 0.05, lo cual indica una baja
probabilidad de esta relacion. Esto se respalda ya que las métricas muestran que la relacion no es
tan significativa (f = 0.234, t = 1.408). Esto indica que la satisfacciéon de compra del consumidor

no depende de su experiencia de compra.

LaH2, que establece que la facilidad de busqueda del consumidor tiene un impacto positivo
y directo sobre la satisfaccion en el proceso de compra, tampoco es confirmada, pues el valor
de p (0.142) es mayor a 0.05; es decir, no se evidencia una relacion entre las variables, lo cual
indica que la facilidad de busqueda en la compra de activos digitales no implica la satisfaccion del

consumidor.

Por ultimo, la H3 indica la relacion entre la confianza en la transaccion y la satisfaccion
del consumidor en la compra de activos digitales, la cual se comprueba. Esto se debe a que el valor
de B (0.383) es alto, indicando una relacion entre las dos variables. El valor de t, con un valor de

2.409, muestra que la relacion entre estas dos variables es significativa; esto es apoyado por el
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valor de P, con una probabilidad de 0.016, que al ser menor que 0.05 indica que la probabilidad de
que la confianza en la transaccion del consumidor tenga un impacto positivo y directo sobre la

satisfaccion en el proceso de compra es cierta.

5. Discusion

Los resultados confirman parcialmente lo planteado en la literatura. En linea con Gefen
(2002), quien define la confianza como “la percepcion del consumidor sobre la fiabilidad,
seguridad y honestidad de la plataforma o el vendedor en la transaccion en linea”, y con McKnight
et al. (2002), quienes sostienen que la “confianza reduce el riesgo percibido, facilita la toma de
decisiones y aumenta la disposicion del consumidor a comprometerse con la compra” (p. 335), se
comprobd que la confianza en la transaccion tiene un impacto directo y significativo sobre la
satisfaccion del consumidor. Este resultado refuerza lo sefialado por Mayer et al. (1995), quienes
argumentan que la confianza se construye a partir de la habilidad, benevolencia e integridad del
proveedor, coincidiendo con los resultados obtenidos en la seccidon 4.3 donde la hipdtesis H3 se

confirma.

Sin embargo, algunos resultados no coinciden con estudios como los Bhattachardya et al.
(2018) quienes afirman que “cualquier plan de mercadeo debe incluir la experiencia del
consumidor para generar un impacto positivo en la satisfaccion del cliente" (p. 5), y Wu y Tseng
(2015) quienes encontraron que las variables sensoriales, afectivas y relacionales del modelo SEM
tienen una relacion positiva sobre la satisfaccion (p. 110). En los resultados de la encuentra
realizada, esta relacion no resulto significativa, mostrando que en el contexto de los activos
digitales en Colombia los consumidores priorizan la seguridad y confiabilidad por encima de la

experiencia emocional del proceso de compra.
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Continuando, la facilidad de busqueda, que estudios como los de Alba et al. (1997) y Zhou
et al. (2007) vinculan positivamente con la satisfaccion, tampoco presentd una relacion
significativa. Este resultado indica que, en la adquisicion de activos digitales, la conveniencia o
accesibilidad del proceso no es suficiente para generar satisfaccion si no existe un alto nivel de

confianza.

En resumen, la principal coincidencia entre los resultados del instrumento de investigacion
aplicado y la revision de literatura previa, fue demostrar que confianza en la transaccion es la
variable mas determinante para explicar la satisfaccion, incluso por encima de la experiencia de

compra o la facilidad de busqueda.

5.1 Impliciones Teoricas

La tesis presentada anteriormente contribuye a la literatura sobre satisfaccion de compra
en la adquisicion de activos digitales, al ofrecer evidencia empirica en un contexto poco explorado
en Colombia. En contraste con estudios previos como el de Boukis et al. (2024) cuyo enfoque ha
estado en la transicion de la propiedad fisica a la digital desde una perspectiva global, esta
investigacion examina cémo variables como la confianza en la transaccion, la experiencia de
compra y la facilidad de busqueda influyen en la satisfaccion del consumidor dentro del mercado

emergente de activos digitales en Colombia.
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5.2. Implicaciones Gerenciales

Los hallazgos de la investigacion presentada anteriormente ofrecen aportes a las empresas
que comercializan activos digitales o que gestionan plataformas donde se realizan las transacciones
de estos activos. El hallazgo mas relevante es que la confianza en la transaccion es el principal
factor que determina la satisfaccion del consumidor, generando contribuciones para las empresas
sobre la importancia de priorizar la transparencia, la proteccion de datos y la comunicacion clara

de politicas de seguridad en cada etapa del proceso de compra.

En este sentido, se recomienda a las organizaciones implementar estrategias para fortalecer
la credibilidad de sus plataformas, como el uso de sistemas de verificacion, reseias honestas de

usuarios, certificaciones de seguridad, entre otros.

Por otro lado, aunque las variables de experiencia de compra y facilidad de busqueda no
mostraron relaciones estadisticamente significativas, estas ofrecen un aporte gerencial teniendo en
cuenta que las empresas pueden aprovechar estos hallazgos para replantear su enfoque hacia la

experiencia del usuario.

En este sentido, teniendo en cuenta que satisfaccion del consumidor en la compra de activos
digitales esta principalmente influenciada por la confianza en la transaccion, de acuerdos con los
resultados del instrumento aplicado, este estudio aporta una guia para que las empresas digitales
en Colombia enfoquen sus esfuerzos en crear entornos virtuales mas seguros, transparentes y
comprensibles. Con esto, se contribuye no solo al fortalecimiento del mercado, sino también a la

construccion de relaciones de largo plazo con los consumidores.
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6. Conclusiones

En conclusion, los resultados permiten evidenciar que la experiencia de los usuarios con
plataformas de activos digitales es valorada de manera positiva tanto en términos de facilidad de
uso como de interaccion. La mayoria percibe que el proceso de busqueda es sencillo con
informacion clara y accesible que facilita la adquisicion de los activos digitales. Aunque, la
participacion en comunidades virtuales es mas dispersa, existe un nivel significativo de interaccion
reflejado en el seguimiento de novedades, la exploracion de contenido adicional y, especialmente,
en la capacidad de la plataforma para mantener el interés de los usuarios. Estos hallazgos sugieren
que las plataformas no solo cumplen con los aspectos basicos de usabilidad, sino que también

logran consolidar un vinculo con los usuarios a través de la experiencia de compra.

El impacto que tuvo esta investigacion fue ofrecer una comprension mas profunda sobre el
comportamiento del consumidor durante el proceso de compra de activos digitales, en un contexto
donde los productos no tangibles y sus plataformas de venta atin generaban incertidumbre. Los
resultados pueden contribuir al disefio de estrategias mas eficaces por parte de las plataformas
digitales, ademas de promover mejoras en la experiencia del usuario y favorecer la creacion de

confianza en este mercado.

Desde un enfoque académico, este proyecto de grado permitid enriquecer la literatura
sobre satisfaccion en el proceso de compra de activos digitales. Por otro lado, desde el ambito
empresarial, los resultados de la investigacion permitieron acceso a insights de consumidores, que
fueron utiles para entender la percepcion actual del mercado y aspectos por mejorar donde puedan

innovar su proceso de compra.
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Finalmente, teniendo en cuenta las multiples variables que se estudiaron a lo largo del
proyecto, se pudo explorar diferentes lineas de investigacion que aun no contaban con la suficiente
bibliografia o relevancia, como la educacién financiera digital, el rol de las emociones en la
percepcion de valor digital o el impacto de la regulacion sobre la confianza del consumidor.
Asimismo, se exploraron comparaciones entre generaciones o entre diferentes ciudades y paises
para entender como variaba la satisfaccion en el proceso de compra en funcion del contexto social,

cultural y econdémico.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta

Bienvenidos y gracias por participar en este estudio. Te agradecemos contestar a las preguntas de
este cuestionario con total sinceridad, pues no existen respuestas correctas o incorrectas, solo
distintas apreciaciones alrededor de los aspectos incluidos en el cuestionario. Las respuestas
seran completamente confidenciales y seran tratadas a nivel agregado en analisis estadisticos. Si
estas de acuerdo con el tratamiento de datos, por favor continda con la encuesta, de lo contrario
puedes finalizar en cualquier momento.

= ;Con qué género te identificas?

O Mujer
(O Hombre
 otro

= Tu edad esta entre:
-- Select -~ ~

-- Select --

Menor de 18 afos

De 18 - 25 afos

De 26 - 35 afios

De 36 - 45 afios

De 46 - 55 afos

Mas de 55 afos

= A continuacion te vamos a mostrar una serie de productos de diferente naturaleza, por
favor, selecciona aquellos que hayas comprado en los Gltimos 6 meses:

[} NFTs (arte coleccionable, avatares, skins, entradas a experiencias digitales exlusivas, etc)
[} criptomonedas (Bitcoin, Ethereum, Solana, etc.)

Juegos digitales

Packs para juegos (monedas, armas, etc)

Suscripciones a contenido digital en redes sociales (incluido YouTube)

Msica digital limitada

Cursos digitales

Terrenos o bienes virtuales en metaversos (Decentraland, Sandbox)

Suscripciones digitales a software o apps (Spotify, Netflix, Adobe, Canva Pro, ChatGPT, etc).
Cursos en linea o certificaciones digitales

E-books o audiolibros

Other

00000 o0oooooo

N/A
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* ;Con qué frecuencia compras activos digitales? (Activos digitales es cualquier producto

digital, como el/los que seialaste en la pregunta anterior: NFTs, Criptos, juegos digitales,
packs, suscripciones, etc.)

(O Diariamente

(O sSemanalmente
Mensualmente
Cada 2 0 3 meses

Cada 6 meses

O O O O

No he comprado recientemente

= Si sueles comprar 2 0 mas productos digitales, cual dirias que es el que mas disfrutas
usando:

[

Si solo compras 1 producto, por favor piensa en él para contestar las siguientes preguntas. Si
compras 2 0 mas, piensa en el producto que mas compras o que mas disfrutas usar.

* En esta seccion, queremos conocer qué tan facil te resultd encontrar la informacion que
necesitabas para realizar tu compra de activos digitales. Por favor, indica tu grado de
acuerdo con cada afirmacion, considerando la claridad de la informacion y la facilidad de
navegacion en la plataforma

TG en Parc en Parcial de  Total de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo acuerdo

Fue facil encontrar la informacion

sobre los activos digitales que O O O O O
queria comprar

La navegacion en la plataforma me

permiti6 localizar lo que O O O @) O

necesitaba sin esfuerzo

La plataforma me proporciond
informacion clara y suficiente
sobre los productos

Encontrar los productos digitales
que deseaba fue rapido y sencillo
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= A continuacion, queremos conocer tu nivel de confianza respecto a la plataforma
utilizada para comprar activos digitales. Por favor, indica tu grado de acuerdo con cada
afirmacion, considerando tus percepciones sobre la seguridad, la fiabilidad y la
proteccion de tu informacion durante la transaccion

en Parcial en Parcial de Total de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo acuerdo

Confio en que la plataforma

protege mi informacion personal y O O O O O
financiera

Siento que la transaccion se realiza
de manera segura y confiable

O O O O O
Creo que la plataforma cumple con O o O O o
O O O O O

lo que promete durante la compra

Tengo seguridad de que recibiré
los activos digitales comprados

En esta seccion, queremos conocer tu experiencia general al interactuar con la
plataforma durante la compra de activos digitales. Por favor, indica tu grado de acuerdo
con cada afirmacion, considerando aspectos como la facilidad, la fluidez y el disfrute del
proceso de compra

1 en Parcial en Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo acuerdo
La plataforma de compra me O o O O O

resulta atractiva y agradable

Durante la compra, tuve una
experiencia fluida y sin problemas

O O O O O
Disfruté el proceso de compra de
principio a fin O O O O O
La compra de los activos digitales

O O O O O

me resultd emocionante y
satisfactoria

= En esta seccion, queremos conocer tu nivel de satisfaccion general con la compra de
activos digitales. Por favor, indica tu grado de acuerdo con cada afirmacion, considerando
si la compra cumplio tus expectativas y si te sientes positivo/a respecto a la decision
tomada.

L en Parcial en Parcial de ( de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo acuerdo

Estoy satisfecho con mi compra O O O O O
Los activos digitales cumplieron

mis expectativas @) ©) @) ) @)
En general, me siento positivo/a

sobre la compra que realicé O O O O O
Considero que fue una buena O 0O O O O

decision comprar en la plataforma

48



* A continuacion, queremos conocer como te sentiste personalmente al realizar la compra
de tu activo digital. Marca el grado en que estas de acuerdo con cada afirmacion

Totalmente en Parcialmente en Parcial de Total de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo acuerdo
. h .
a0 o o o o
i logré al. li
zlsil’a‘lt:o?nuperaogfe algo vallioso con O O O O O
d iond
e o0 o o o0

Next

* A continuacion, queremos conocer como interactiias con la plataforma de activos
digitales que utilizaste. Marca el grado en que estas de acuerdo con cada afirmacion

Totalmente en Parcialmente en Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo acuerdo
Participo activamente en la

comunidad de la plataforma O O O O O
(comentarios, foros, chats)

Sigo las actualizaciones y

novedades de la plataforma O O O O O
regularmente

Dedico tiempo a explorar
contenido adicional ofrecido por la O O O O O
plataforma

Me siento motivado/a a interactuar

con la plataforma mas alla de la O O O O @)
compra

La plataforma logra mantener mi
interés durante mi interaccion con O O O O O
ella

Las siguientes preguntas tienen como objetivo conocerte un poco mas:
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+ Si sumas todos los ingresos que se reciben en tu casa sin reducirle impuestos y gastos,
podrias decir que el ingreso mensual de tu hogar esta en:

(O Menos del SMMLV
Entre 1y 3 SMMLV
Entre 3y 5 SMMLV

Entre 5y 7 SMMLV

O O OO

Mas de 7 SMMLV

H

* ;En qué ciudad vives actualmente?
(O Bogota

Medellin

Cali

Barranquilla

Bucaramanga

O O O O O

Otra

= ;Cual es tu ocupacion principal?
Estudiante

Empleado/a

Independiente

Jubilado/a

Ama/o de casa

000000

Desempleado/a



Anexo 2: Cronograma
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Actividad

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Consolidar
revision de la
literatura

Revision de
las hipdtesis

Prueba de
cuestionario

Aplicacion
del
instrumento

Analisis de
datos

Desarrollar
conclusiones
e
implicaciones

Presentacion
de los
resultados




