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RESUMEN

Con el crecimiento del comercio electronico en el Per( también aumenta la cantidad de
informacion que se intercambia de los clientes a las tiendas virtuales y viceversa. Los
clientes brindan informacion voluntaria en forma de datos personales como nombres,
direcciones e informacion financiera, mientras que las tiendas virtuales brindan
informacion a través del sitio web en forma de descripciones e imagenes convincentes,
politicas de privacidad, términos de uso y seguridad en la trata de la informacion, con el
objetivo ultimo de dar confianza y poder transaccionar. Mientras que los clientes brindan
informacién con el motivo de poder identificarse para poder recibir y pagar por los
productos, las empresas brindan informacién para darle confianza a sus prospectos sobre
su legalidad, modo de trabajo, soporte y sobre los propios productos que se ofrecen.

La presente tesis analizé el impacto que la privacidad percibida, seguridad
percibida y calidad de informacidn, tienen sobre las intenciones por comprar de manera
general, asi como el efecto que tienen indirectamente al ser intermediados por la

confianza.

Hallazgos: Los resultados sugieren que:
El aumento de medidas de privacidad en las tiendas electronicas no influye en la

intencion de compra de manera directa, ni a través de la generacion de la confianza.

El aumento de la seguridad no influye en el aumento de la intencién de compra
de manera directa ni a través del mecanismo de la confianza. Aunque es necesaria,

después de superar un umbral su efecto sobre la intencién de compra se diluye.

La calidad de la informacion en el sitio web a guarda una leve relacion con el
aumento de la intencion de compra de manera directa, asi como también una influencia

al pasar por el mecanismo de la confianza.

Linea de investigacion: 5306 — 5.a2

Palabras clave: comercio electronico, privacidad, seguridad digital, calidad de

informacién, confianza, intencién de compra



ABSTRACT

With the growth of electronic commerce in Peru, the amount of information that is
exchanged from customers to virtual stores and vice versa also increases. Customers
voluntarily provide information in the form of personal details such as names, addresses,
and financial information, while online stores provide information through the website in
the form of compelling descriptions and images, privacy policies, terms of use, and
security in dealing. of information, with the ultimate goal of giving confidence and being
able to transact. While customers provide information in order to be able to identify
themselves in order to receive and pay for the products, companies provide information
to give their prospects confidence about their legality, way of working, support, and about
the products themselves.

This thesis analyzed the impact that perceived privacy, perceived security, and
quality of information have on the intentions to buy in general, as well as the effect that

they have indirectly by being trust intermediaries.
Findings: The results of this thesis suggest that:

The increase in privacy measures in electronic stores does not influence the

purchase intention directly, nor through the generation of trust.

The increase in security does not influence the increase in purchase intention
directly or through the trust mechanism. Although necessary, after exceeding a threshold

its effect on purchase intention is diluted.

The quality of the information on the website has a slight relationship with the
increase in purchase intention directly as well as an influence by going through the trust

mechanism.

Line of research: 5306 — 5.a2

Keywords: electronic commerce, privacy, digital security, information quality, trust,

purchase intention



INTRODUCCION

Internet, comercio y globalizacion. Los avances de la tecnologia web, aumento de
velocidad de internet y cobertura han afectado todos los &mbitos, desde la forma en que
aprendemos hasta la forma que compramos; la comercializacion de productos fisicos ya
no se encuentra limitada a zonas geograficas, la globalizacion y mejora de cadenas
logisticas ahora permite que las mercancias puedan ser compradas y enviadas a casi
cualquier parte del globo con tan solo ser colocadas en la vitrina de Internet. Dentro de
este contexto, en el Per(, la adopcion del comercio digital, gracias a la pandemia
ocasionada por el COVID 19, ha tenido una evolucion notable, y con el aumento en la
adopcion de este, la informacion transmitida también ha crecido vertiginosamente.
Decenas de miles de nombres, direcciones, teléfonos, datos bancarios son transmitidos
cada hora para poder realizar compraventas digitales, exponiendo, de caer en las manos

equivocadas, en gran medida la integridad de los usuarios.

La informacién personal privada que se comparte (nombre, direccion, correo,
teléfono e informacion financiera) estd compuesta por una serie de datos sensibles que
solo son compartidos cuando existe confianza en el vendedor, ya que, de ser interceptados
pueden ser usados inadecuadamente por terceros y afectar negativamente la vida de los
usuarios digitales, y sin embargo, pocos estudios han analizado la relevancia que tiene
dicha informacién en la mente del consumidor al momento de pensar en realizar una

compra.

El presente estudio pretende explorar la relevancia y el impacto que tiene la
percepcion de los consumidores sobre el manejo de datos (privacidad), las medidas de
proteccion de datos (seguridad) y la calidad de la informacion en los comercios
electronicos sobre la intencion de compra, asi como evaluar la influencia que tienen estas

variables al ser mediadas por la confianza que sienten sobre las compras digitales.



CAPITULO |I: ANTECEDENTES

En el presente capitulo se compartiran investigaciones relacionadas que ayudaran

a comprender las bases y los puntos de partida de esta tesis.

1.1 Antecedentes de la investigacion

Dentro del &mbito nacional e internacional, existen diversos autores que examinan desde
distintos &ngulos los componentes centrales de esta investigacion: confianza, privacidad
percibida, seguridad percibida y calidad de la informacion, asi como sus interrelaciones.

A continuacion, se presentaran dichos antecedentes en virtud de una secuencia ldgica.

Para empezar, dentro de Per(, Vasquez y Zapata (2018) realizan un estudio
descriptivo no experimental titulado “Factores determinantes del desarrollo del e-
commerce en el sector retail peruano tomando como referencia el pais de Chile”, donde
tomando como muestra a 150 compradores online peruanos y, utilizando encuestas como
instrumento para recopilar datos dentro de sus conclusiones, encuentran que, pese a que
el comercio electronico en Pert ha tenido un importante crecimiento, este aln tiene
mucho espacio para crecer. Dentro de los principales factores lo limitan se encuentran el
bajo nivel de conectividad y el bajo nivel de bancarizacién, factores cuyos principales
responsables de mejorar son las empresas, a quienes se menciona como ‘“‘poco
participativas” y el estado, al cual se lo cataloga como un ente de “escaza intervencion”.
Asi como, del lado del perfil del consumidor, la desconfianza, es uno de los principales
factores que limita la evolucion del comercio electronico, sin embargo, en palabras del

autor, se estima que esta sera cada vez menos frecuente con el paso del tiempo.

Esta tesis aporta al trabajo de investigacion en el sentido en que sefiala a la
desconfianza (junto con el bajo nivel de conectividad y el bajo nivel de bancarizacién)
como un factor que limita actualmente el crecimiento del comercio electronico en Peru,
factor que serd examinado en esta investigacion permitiendo primero conocer si cumple
algun papel frente a la intencion de compra y después conociendo si esta conectada con

el resto de las variables del presente estudio.



En la investigacion realizada por Caycho A. et al. (2022) titulada “Caracterizacion
estructural del comercio electronico por su crecimiento y desarrollo en Pertt” (en inglés),
después de realizar un analisis exploratorio y descriptivo usando un analisis PEST, los
autores estudian el entorno politico, econémico, social y tecnoldgico del comercio
electronico en el Per, rescatando 15 variables a analizar y, mediante el uso de la opinion
de 5 expertos en el comercio electronico y el uso de la herramienta MICMAC (Matriz de
Multiplicacion de Impactos Cruzados Aplicada a una Clasificacion) evaldan su impacto
en el crecimiento del e-commerce en Perd. Sus resultados arrojaron que son las variables
(en orden de importancia): cultura de consumo electrdnica, el desarrollo de aplicaciones
de comercio electronico, el desarrollo de la banca personal y la desconfianza del

consumidor, aquellas que impactan mas en la adopcion del comercio electrénico en Peru.

Este estudio aporta al desarrollo de la presente tesis al validar mediante expertos
que la confianza (analizada por su antonimo “desconfianza” en dicho estudio) es una de
las variables de las que depende el desarrollo del comercio electronico en Perd. Confianza
que, dentro de los muchos elementos que conforman la ruta hacia la compra electrénica,
se ve influenciada por la seguridad que los clientes perciban del sitio. La investigacion
asimismo comenta como para Latinoamérica y el Caribe, el ofrecimiento de una variedad
de métodos de pago (contra entrega, tarjetas de débito y crédito, transferencias bancarias,
pagos moviles y pagos sin tarjeta como PayPal) tienen una relacion directa con la
probabilidad de completar una venta debido a la posibilidad de los clientes de escoger el
método con les aporta mas seguridad (como se cita en Caycho A. et al., 2022), la cual es

otra variable analizada en esta tesis.

Continuando con un estudio extranjero, Corbitt B, Thanasankit T y Yi H (2003)
en su investigacion no experimental “Confianza y comercio electronico: un estudio de
las percepciones de los consumidores”, analizan 6 factores clave relacionados con la
confianza en el contexto B2C y su interrelacion, asi como su influencia en la confianza y

la participacion en el comercio electrénico.



Figura 1.1

Representacion del modelo de evaluacion racional para predecir la conducta a

partir de la intencién

User’s Web
Experience

Perceived
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Risk

H10 (4
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Trustworthiness

Nota. De “Confianza y comercio electronico: Estudio de las percepciones del consumidor” por Corbitt B.
y Thanasankit T, 2003, p.5

Después de implementar encuestas virtuales a un total de 80 individuos
representativos de Nueva Zelanda y realizar un analisis de correlacion estadistico de
Pearson a través de programas computacionales, de entre muchas conclusiones las mas
relevantes obtenidos para esta tesis fueron las siguientes 1. Un mayor nivel de
confiabilidad técnica esta fuertemente relacionado con un mayor nivel de confianza. 2.
Un mayor nivel de confianza conducira a un mayor nivel de participacion en el comercio

electronico.

Este estudio aporta al desarrollo de la presente investigacion al proclamar que
existe una relacién entre la confianza y el aumento de la participacion del e-commerce,
asi como sustentar empiricamente que existe una correspondencia entre la confiabilidad
técnica (seguridad percibida) y la confianza, creando un lazo entre dichas variables que

seran analizadas en su conjunto con el avance de esta tesis.



Dentro de otra investigacion nacional Morales C. (2020) realizé una investigacion
exploratoria, no experimental, acerca de la percepcion que tiene el consumidor final sobre
la eficacia y eficiencia del servicio postal peruano SERPOST en relacion con las
actividades de manejo y reparto de compras internacionales, asi como su relacion con el
crecimiento futuro del comercio electronico transfronterizo. Tomando una muestra
significativa de 421 personas, Morales utilizo6 como base el indice desarrollado por la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre comercio y Desarrollo (UNCTAD) para crear
una encuesta estructurada, dentro del cual estaban los subindices fiabilidad, accesibilidad,
pertinencia y resiliencia, las cuales a su vez fueron las variables en las cuales se centro el
estudio. De acorde a los resultados del estudio Morales concluye que en cuanto al criterio
de fiabilidad, existe una ineficiencia en la entrega de envios postales al cliente final por
incumplimiento de los tiempos de entrega acordados con plazos de entrega mayor a 2
meses dentro del cual a su vez existe la trazabilidad de las mercancias es muy baja ya que
las plataformas de Serpost no muestran informacion actualizada; en cuanto al criterio de
accesibilidad se concluye que Serpost es el responsable del reparto del 80% de los
repartos de compras transfronterizas internacionales, catalogandolo como el principal
actor responsable de la eficiencia de repartos en el pais; en cuanto al criterio de
pertinencia comprobo que los niveles de la demanda actuales de envios del servicio postal
se relacionan con el porcentaje de compradores en linea, mas que el volumen total de
envios postales manejados por Serpost solo representa el 3% del promedio de los envios
postales de los paises con mejor indice; por ultimo, en cuanto al indice de resiliencia, se
identificdé una falta de compromiso de Serpost para promover el cumplimiento de los

objetivos de desarrollo sostenible en el sector postal.

El estudio de Morales complementa este estudio, ya que evalUa un area operativa
involucrada en el comercio electronico transfronterizo, la logistica, que es la actividad a
realizarse en el momento post pago del producto y que esta directamente relacionada con
futuras compras electronicas, consecuentemente involucrada en el crecimiento del
comercio web transfronterizo, ya que, de implementarse correctamente, aumenta la

confianza para futuras compras electrdnicas, variable que se analizara en este ensayo.

Asimismo, la investigacion exploratoria realizada por Lazo F. y Llanos A (2020)
titulada “Analisis de la intencion de compra de ropa por internet de los consumidores de

5



20 a 30 afios de Lima Metropolitana” realiza un estudio sobre de los factores que influyen
en la intencién de compra de indumentaria utilizando un modelo adaptado de la
investigacion de Topaloglu C. (2012). Mediante un enfoque mixto se realizaron focus
group a 16 personas y encuentras a 330 personas para obtener sus percepciones acerca de
los factores analizados: valor utilitario, valor hedonico, seguridad, privacidad, intencion
de busqueda. Los resultados arrojaron que los factores son relevantes para la intencion
de compra, haciendo hincapié en la seguridad y privacidad, de los cuales se menciona
que son los suficientemente importantes para determinar si el consumidor concretara o
no su compra, sin embargo, dicho resultado solo considerd la revision teorica, sin tomar

en cuenta un trabajo de campo.

Esta tesis es relevante para el presente trabajo ya que da pie a una investigacion
practica acerca de la influencia que tiene la privacidad y seguridad en términos reales

sobre la intencién de compra, para comprobar si la teoria se refleja en la realidad.

Por otro lado, Yoon S. (2002) realiza un estudio donde aborda el tema de la
confianza desde una perspectiva empirica para llegar a una mejor comprension de cuéles
son los factores que mas influyen en la confianza de los visitantes del sitio web y como

estos también influyen en la satisfaccion con respecto al mismo.

Figura 1.2

Modelo de influencias que involucran la confianza, la satisfaccion, el conocimiento y

la decision de compra

Tran.s.aclinn
Security
Web Site
Properties .
it Cn/OFfline
Purchase
Awareness Intention
MNavigation
Functionality
Personal
Variables

Nota. De “Los antecedentes y consecuencias de la confianza en las decisiones de compra en linea” por
Yoon S., 2022, p.8.



El estudio buscd validar la correlacion y las relaciones causales entre los
elementos del modelo que involucran: 1. los factores de la confianza (seguridad,
propiedades del sitio web, funcionalidad de blsqueda y variables personales), 2. las
variables mediadoras (confianza, conocimiento sobre el sitio web, satisfaccion con el sitio
web) y 3. consecuencias (intencion de compra). Se recolecto informacion mediante
encuestas y se proceso usando programas estadisticos para determinar si la confianza en
el sitio web y la satisfaccion con el mismo afectan su percepcion y posteriormente su

efecto sobre la intension de compra.

Dentro del estudio, la variable “seguridad transaccional” estaba constituida por:
1- La presencia de logos, frases o simbolos de confianza 2. Claridad de politicas de

reembolso 3. Promesa de seguridad de datos personales 4. Transacciones libres de riesgo

La variable “propiedades del sitio web” estaba constituida por: 1. El conocimiento
previo del consumidor sobre el sitio web 2. Reputacién del sitio web 3. Adecuacién de la

descripcion del producto y 4. Amplitud en la seleccion de productos.

La variable “Funcionabilidad de navegacion” estaba constituida por: 1. Claridad
en la busqueda de palabras relacionadas 2. Utilidad de funciones de ayuda 3. Eficiencia
operacional general 4. Nivel de tecnologia del sitio web 5. Velocidad de transmision de

caracteres e imagenes.

Basado en los hallazgos del estudio realizado que involucré a 122 estudiantes
universitarios, se concluyé lo siguiente: La confianza en el sitio web tiene una relacion
directa y significativa con los factores seguridad transaccional, propiedades del sitio web
y variables personales; por otro lado, la satisfaccion con el sitio web mostr6 una relacién
directa y significativa con “Seguridad de las transacciones”, “Variables personales” y

Funcionabilidad de Navegacion™.

Esta investigacion es de relevancia para el desarrollo de la presente tesis debido a
que enlaza a uno de los componentes de la seguridad percibida (la seguridad
transaccional) con la confianza percibida, variables que se analizaran en esta
investigacion. La relacion entre la seguridad percibida y la confianza se encuentran
analizados en dicho estudio dentro de un contexto de compras online y offline, en donde
el comprador podia optar por adquirir los bienes expuestos en internet de manera online

0 acudiendo fisicamente a un local.



En Colombia a su vez Pefia N. (2014) en su investigacion descriptiva no
experimental “El valor percibido y la confianza como antecedentes de la intencion de
compra online: el caso colombiano” realiza un estudio con 101 compradores online
acerca de como la confianza y el valor percibido afectan a la intensién de compra online.
Mediante la investigacion intenta aproximarse a la comprension del comportamiento del
consumidor colombiano en el entorno electronico. Para alcanzar su objetivo Pefia analiza
tres constructos: la confianza y el valor percibido como factores independientes y la
intencion de compra como variable dependiente. Los resultados obtenidos permiten
afirmar el efecto directo de la confianza sobre la intencién de compra e indirecto del valor

percibido a través de la primera.

Esta investigacion, debido a que analiza la influencia de la confianza como
intermediaria entre el valor percibido y la intencion de compra, da un primer paso a como
la confianza también podria ser la mediadora de otras variables, dando paso a futuras
investigaciones como la presente. Sus resultados confirman que existe una relacion
directa entre la confianza y la intencién de compra, lo cual se utiliza como base para la

presente investigacion

De igual forma y reforzando la idea anterior, en Korea, llyoo y Hoon. (2013) en
su estudio: “El papel mediador de la confianza del consumidor en los comercios en linea
en la prediccion de la intencion de compra”, usando como base de datos los datos
recopilados por encuestas a 206 internautas, realizan un estudio correlacional con
objetivo de conocer el grado de relacion que tienen los componentes del riesgo percibido
(riesgo de desempefio, riesgo psicoldgico, riesgo social, riesgo financiero, riesgo de pago
online, riesgo de entrega, descritos en la investigacion de los autores) frente a la intencién
de compra en 2 circunstancias, la primera examinando el efecto directo de los
componentes sobre la intencion de compra y la segunda examinando el efecto de los

componentes, esta vez mediados a través de la confianza.

Utilizando un andlisis de ecuaciones estructuradas (SEM) los hallazgos revelaron
que “los riesgos de desempefio, psicologicos, financieros y de pago en linea tienen una
influencia negativa significativa en la intencion de compra. Por otro lado, el analisis
estadistico del efecto de mediacién indicé que la confianza de un comercio en linea media
completamente el efecto del riesgo de desempefio, pero media parcialmente el del riesgo

psicologico” (Ilyoo B. y Hoon S., 2013, p.1).



La investigacion mencionada refuerza como la confianza puede actuar de
mediadora frente a la intencion de compra, pudiendo usarse en el analisis de futuros

estudios para determinar la existencia de efectos indirectos frente a otros factores.

Por otro lado, Ramnath K. (2002) con su investigacion “Confianza de los
consumidores en las transacciones de comercio electronico: el papel de la privacidad y la
seguridad percibidas” realiza un estudio en el cual se plantea que las percepciones de
privacidad y seguridad son factores que afectan la confianza de los consumidores y cuyo
efecto es mayor en el entorno digital. Dentro de la tesis se usan cuatro variables
independientes: Privacidad percibida, seguridad percibida reputacion y satisfaccion y la

influencia que tienen sobre la confianza en transacciones electrénicas de las personas.

Para la investigacion se utiliz6 una muestra de 217 consumidores digitales y
encuestas para obtener de ellos sus percepciones acerca de las variables involucradas,
dentro de los resultados mas importantes del estudio se encontrd la existencia de una
variabilidad entre las percepciones de privacidad, seguridad y confianza obtenidas entre
los entornos en linea (online) y los entornos presenciales (offline), incluso si se realizan
con la misma tienda. (p.1). Asimismo, se encontré que la seguridad tiene una gran
influencia sobre la confianza en comercios electronicos y que la privacidad percibida

tiene efecto sobre la confianza al ser mediada por la seguridad percibida (p.33.).

Continuando con el tema, Kim D. et al. (2008) en su investigacion “Un modelo
de toma de decisiones del consumidor basado en la confianza en la electronica comercio:
el papel de la confianza, el riesgo percibido y sus antecedentes” indagan acerca de si la
confianza y riesgo son factores relevantes al momento de tomar decisiones de compra.
En su investigacion se obtuvo informacion utilizando un cuestionario y encuestando a
466 consumidores online acerca de los antecedentes de la confianza basada en la
cognicion que utilizando en su marco teorico: La calidad de la informacién, proteccién

de la privacidad percibida y proteccion de la seguridad.

Los resultados del estudio de Kim D. et al (2008) mostraron que la confianza y el
riesgo percibido de los consumidores de Internet tienen una fuerte influencia en la
decision de compra. La disposicidn del consumidor a confiar, la reputacion de la empresa
y sus preocupaciones acerca de la privacidad, la seguridad y la calidad de la informacién

del sitio web tienen fuertes efectos en la confianza de los consumidores de Internet en el



sitio web (p.2), siendo estos 3 altimos, al comprobarse su relacién con la confianza, los

que fueron tomados para el presente estudio.

Ahondando un poco mas en el tema Escobar y Carvajal (2014) realizan un estudio
descriptivo donde examinan los determinantes de la compra de vuelos en sitios web de
aerolineas de bajo costo (LCC). Al hacerlo proponen un modelo extendido de teoria
unificada de aceptacion y uso de tecnologia (UTAUT) basado en el trabajo de Venkatesh
et al. (2012). Los resultados, derivados de una encuesta online hecha a 1096 espafrioles
consumidores de vuelos de LCC, indican que los determinantes clave de la compra son
la confianza, el habito, el ahorro de costos, la facilidad de uso, rendimiento y esfuerzo
empleado, motivacién heddnica y factores sociales. De estas variables, en linea las
intenciones de compra, el habito y la facilidad de uso son los mas importantes.

Dentro de esta investigacion, es en el desarrollo y examen estadistico de los datos
que se apoya la hipotesis nuevamente de que la confianza influencia a la intencién de
compra, pero, sobre todo, se apoya la hipotesis de que las variables de privacidad
percibida, seguridad percibida y calidad de la informacion tienen un efecto positivo sobre
la confianza del consumidor al realizarse un analisis de regresion sobre el modelo

estructural propuesto.

Complementando por otro lado, dentro del tema de privacidad, Malhotra N. et al.
(2014) con su investigacion “Preocupaciones sobre la privacidad de la informacion de los
usuarios de Internet (IUIPC): el constructo, la escala y un modelo causal” disefia y pone
a prueba un modelo para medir las inquietudes de los consumidores y su influencia en
compartir informacion personal en medios digitales, comprobando su validez a traves de

analisis estadisticos.

Después de poner a prueba su cuestionario entre 742 hogares estadounidenses,
este estudio demuestra ser relevante ya que brinda una herramienta Gtil para analizar las
reacciones de los consumidores en linea a diversas amenazas a la privacidad en Internet
en todas sus dimensiones, permitiéndonos relacionar dicho factor con otras variables

como la confianza o la intencion de compra de este estudio.

Sobre el tema de calidad de informacion, el estudio de Cao M. et al. (2005)

titulado: “Calidad del sitio web de comercio electronico B2C: un examen empirico” cuyo
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objetivo es identificar lo que constituye la “calidad” del sitio web 0 lo que hace que un
sitio web sea efectivo. En su estudio se encuesto a 71 estudiantes universitarios de la
ciudad de Arkansas en Estados Unidos, que evaluaron 3 diferentes sitios web segln su
disefio web en las fases del proceso de compra hasta llegar a la fase de facturacion. Como
resultados esta investigacion confirma empiricamente que la calidad de la informacion
del sitio web junto con el atractivo de este, son muy relevantes al influenciar sobre la

satisfaccion de uso de este.

Este estudio fue relevante ya que valida un estudio méas a profundidad de la

calidad de la informacion y su relacién con otras variables.

Asimismo, y siguiendo en el mismo tema, el estudio de Aladwani y Palvia (2002)
titulado “Desarrollo y validacion de un instrumento para medir la calidad web percibida
por el usuario” cuyo fin fue el de desarrollar una herramienta que capture las
caracteristicas clave de la calidad del sitio web desde la perspectiva del usuario y cuyo

fruto fue un cuestionario de 25 items con excelentes propiedades psicométricas.

Después de, obtener 101 respuestas validas de universitarios usuarios frecuentes
de sitios web en Kuwait y realizar un analisis de ecuaciones estructurales (SEM) al
instrumento objeto de la investigacion, el estudio permitié concluir que las dimensiones
en las que se desambigua la calidad de la informacion, variable que junto con la

privacidad y la seguridad del sitio se analizan en el presente ensayo.

Por Gltimo, dentro del ambito internacional se encuentra el articulo publicado por
Flavian y Guinaliu (2006) “Confianza del consumidor, seguridad percibida politica de
privacidad”, el proposito de este trabajo exploratorio fue analizar el efecto de la
privacidad y la seguridad percibida en el nivel de confianza mostrado por el consumidor
en internet. También tuvo como objetivo revelar y probar la cercania en la relacion entre

la confianza en un sitio web y el grado de lealtad al mismo (p.1).

Este trabajo recopild las respuestas de 400 compradores digitales, quienes

respondieron una encuesta web distribuida entre distintos paises hispanohablantes.
Como resultado el trabajo de Flavian y Guinaliu (2006) concluyo que:

“La lealtad de un individuo a un sitio web esté estrechamente relacionada
con los niveles de confianza. Asi, el desarrollo de la confianza no solo incide en

la intencion de compra, como muestra investigadores anteriores, pero también
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afecta directamente el comportamiento de compra efectivo, en términos de
preferencia, coste y frecuencia de las visitas, y, por lo tanto, el nivel de
rentabilidad que proporciona cada consumidor. Ademas, los analisis muestran
que la confianza en Internet esta particularmente influenciada por la seguridad

percibida por los consumidores respecto al manejo de sus datos privados.” (p.1).

Este trabajo es relevante para el presente estudio, ya que, marco un antecedente
en el estudio de la seguridad percibida y la privacidad, ambos relaciondndose con la
confianza. Su desarrollo e items dentro de su elaboracion fueron usados parcialmente en

el desarrollo del presente trabajo, aplicandose en este caso al contexto peruano.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el presente capitulo se describe el panorama y las circunstancias que originan el

problema que ocasiona esta investigacion

2.1 Realidad probleméatica

Desde su creacion, el internet supuso una revolucion, permitiendo la
comunicacion alrededor del globo y, ademéas de reducir las brechas digitales entre las
personas y sociedades, también supuso un cambio en la forma en la que las empresas
hacen negocios. Siendo asi, que debido a los cambios que el entorno exigia tanto en la
organizacion interna de las empresas y en sus procesos comerciales, se ha facilitado el

desarrollo del comercio electronico (Rivera, 2012, p. 7).

Para el mundo empresarial, el mayor impacto que ha tenido el internet ha sido el
permitir la reconfiguracion de industrias existentes que han estado limitadas por
altos costos de comunicacion, reunion de informacion y la ejecucion de

transacciones (Porter M., 1996, p.5).

Una de aquellas reconfiguraciones que causO el internet fue el comercio
electronico. En términos sencillos el comercio electronico, también conocido como e-
commerce, consiste en la compra y venta de productos a través de internet (2015
Shahriari, p.1).

Ahondando mas en el tema, dentro del comercio electronico, Yan T. (2007) divide
los tipos de comercios electrénicos en 2 categorias, los negocios B2B (Empresa a
empresa) y B2C (Empresa a Consumidor), explicando que los negocios B2B son aquellas
actividades electronicas entre una empresa y sus proveedores, distribuidores y otros
asociados, mientras que los negocios B2C son las actividades de compra y venta entre las

empresas y sus compradores finales.

Especificamente hablando sobre el B2C electronico mundial, este sector ha ido
creciendo a pasos agigantados. De acuerdo a Statista (2021), en comparacion al afio 2016

cuando solo habia 1657 millones de compradores digitales a nivel mundial, para el 2020
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la cifra aumentd a 2317 millones (llustracion 3) Lo cual representa un aumento del 38.8%
en tan solo 4 afios a nivel global y, aunque Latinoamérica representa tan solo una pequefia
fraccion del todo, su crecimiento representd un crecimiento del 51% para el mismo

periodo, dando un vistazo de su potencial.

Figura 2.1

Evolucion de compradores por e-commerce en el mundo y en Latinoamérica entre 2016 y
2020

Fuente: Statista
Cifras en millones.

137
2016 2017
. Compradores en el mundo . Compradores en
en millones Latinoameérica en millones
. Crecimiento anual en el Crecimiento anual
mundo en Latinoameérica

Nota. De: NUmero de usuarios de comercio electrénico en América Latina y el Caribe de 2017 a 2025,
Statista, 2021. https://www.statista.com/forecasts/251657/number-of-digital-buyers-in-latin-america),

El caso de Pert no es ajeno. Al hablar de cifras, de acuerdo con la Camara Peruana
de Comercio Electronico (2021) en el 2020 hubo un total de 6000 millones de ddlares en
ventas dentro de Peru, lo cual, en comparacion al afio 2016 supuso un aumento del 50%.
Se puede apreciar en la grafica como existe una tendencia en el aumento de las ventas,

siendo el 2020 el afio con el mayor monto.
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Figura 2.2

Evolucién de ventas electronicas realizadas en Peru desde el afio 2005

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
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Nota. De Reporte oficial de la industria Ecommerce en el Perd. Lamina historico crecimiento ecommerce.
Cémara Peruana de Comercio Electrénico, 2021.https://www.capece.org.pe/gracias-descarga-
observatorio-ecommerce

Sin embargo, dichos datos pueden dar una imagen distorsionada y poco certera
del comercio electrénico en el Perd, ya que no especifican si los datos obtenidos son de
transacciones nacionales, transnacionales o la suma de ambos, ya que, de la otra cara de
la moneda, existen empresas internacionales, que gracias a las redes logisticas, venden
productos a todo el mundo y cuya ignorancia seria funesta al momento de medir datos y

posteriormente, tomar decisiones

El comercio electrénico transfronterizo es la denominacion que se le da a las
transacciones en linea que se llevan a cabo en diferentes areas o paises mediante el uso
de tecnologias de la informacion y la comunicacion (Ding, Huo, & Campos, s.n.). De
acuerdo con Van Heel B. et al. (2014) el comercio transfronterizo B2C representaba para
el aflo 2014 entre el 10 al 15% del total del volumen de comercio electronico segun el
continente, porcentaje que se estima se ira expandiendo hacia el afio 2025, afio en el cual
el comercio transfronterizo podria aumentar hasta los 250 a 350 miles de millones

dolares.

Al investigar sobre el comercio transfronterizo a Perud, encontramos que el

principal ente que permite dar una perspectiva acerca de este sector es SERPOST
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(Servicios Postales del Perq), el cual es la primera linea logistica encargada de recibir y
repartir las compras extranjeras, en caso el comprador no haya contratado servicios de

couriers privados.

De acuerdo con la informacion recuperada del boletin estadistico del Servicio
Postal del Pert (2020) para el afio 2020 en total ha recibido 75.02 millones de envios
extranjeros, siendo el 93.37% envios por correspondencia (70.0 millones), categoria que
a su vez esta conformada en un 64.85% por documentos (86.45 millones%) 1.39% envios
de pequefios paquetes documentos (1.05 millones) y el 5.53% pequefios paquetes
mercancia (4.15 millones), siendo esta Ultima categoria la que interesa a esta
investigacion, al estar constituida mayormente por compras en linea y que, a su vez, ha

demostrado un incremento de 3.3 % con respecto al afio anterior, que tuvo 3.11 millones.

A la informacion anterior se le suma una encuesta de IPSOS (2022) en donde se
cataloga a Pert como el pais con mayor proporcion de compradores transfronterizos en
Sudameérica con un total de 22% de compradores digitales que alguna vez han realizado

una compra en tiendas en linea de otro pais.

Sin embargo, con el aumento de pedidos digitales y la gran cantidad de
informacién compartida a través de estos portales, la cantidad de correos spam o
fraudulentos, llamadas comerciales no solicitadas o incluso llamadas de extorsion o
publicidad dirigida de contenido sensible (como el politico) son fenémenos que toman
relevancia y que han crecido mano a mano con la digitalizacién cuando la privacidad de

los datos no fue respetada.

Un caso conocido a nivel internacional relacionado a la privacidad muy conocido
fue la demanda impuesta por la Comisién Federal de Comercio (FTC por sus siglas en
inglés) contra la plataforma social Twitter que tuvo como resultado una multa por 150
millones de dolares al incumplir con su politica de privacidad (FTC, 2022). En dicho caso
y segun el comunicado de la FTC (2022) “Twitter solicitd informacion personal a los
usuarios con el propdsito expreso de proteger sus cuentas, pero también la utilizo después

para publicar anuncios dirigidos y obtener un beneficio financiero”

Otro de los casos mas conocidos, esta vez en cuestiones de seguridad, es la
demanda impuesta por nuevamente la FTC (2019) hacia Facebook que desencadeno en

una multa por 5000 millones de dolares debido a que permitié que Cambridge Analitica,
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una empresa de analisis de datos, accediera a informacion personal de los usuarios de su
plataforma sin su consentimiento, datos que posteriormente decantaron en la creacion de
contenido destinados a influenciar en su postura politica, siendo dicho acceso una falta
grave respecto a la seguridad otorgada a los datos almacenados en los servidores de la

red social.

Y, sin embargo, pese a que los Gltimos reportes muestran como las compras
internacionales estan en aumento, no hay aun investigaciones que aborde como es que
factores intrinsecos de las transacciones tales como el manejo de los datos personales
(privacidad), la proteccién de los mismos (seguridad) o la informacion que perciben los
usuarios dentro de las propias las tiendas web influyen en las compras por parte de los

peruanos, sea directamente o a través de un impacto sobre la confianza que sienten.

La presente investigacion se fundamenta en el vacio de informacion relacionada
a la privacidad, la seguridad y la calidad de la informacién provista por los comercios
electronicos y su influencia en la intencion de compra directa o indirectamente a través
de la mediacién de la confianza. Sus resultados permiten tallar una perspectiva acerca de
la relevancia de dichos factores para los peruanos que han realizado compras

internacionales.

2.2 Formulacion del problema
2.2.1 Problematica general

¢Como influye la privacidad percibida, la seguridad percibida y la calidad de la
informacidn percibida por el consumidor, al ser intermediados por la confianza, en la

intencion de compra de los peruanos en comercios internacionales?

2.2.2 Problemas especificos

1. ¢Como influye la privacidad percibida en la intencion de compra de los peruanos en
comercios electronicos?
2. ¢Existe intermediacion por parte de la confianza en la relacion entre la privacidad

percibida y la intencion de compra?
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¢Como influye la seguridad percibida en la intencion de compra de los peruanos en
comercios electronicos?

¢Existe intermediacion por parte de la confianza en la relacion entre la seguridad
percibida y la intencion de compra?

¢Como influye la calidad de la informacion en la intencion de compra de los peruanos
en comercios electronicos?

¢ Existe intermediacion por parte de la confianza en la relacion entre la calidad de la

informacion y la intencion de compra?
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CAPITULO III: JUSTIFICACION

En este capitulo se expone la relevancia que tiene el desarrollo de esta investigacion
basada en justificaciones tedricas, préacticas y metodoldgicas

3.1 Importancia de la investigacion
3.1.1 Justificacion teodrica

La investigacion es original debido a que, si bien existen estudios dedicados a analizar
las interacciones entre algunos componentes de esta tesis de manera independiente
(privacidad, seguridad, calidad de la informacion, confianza, intencién de compra), esta
es la primera investigacion dedicada a analizar su interaccion con una poblacion peruana.

Los resultados apoyaran o refutaran otros analisis realizados en otras partes del mundo

3.1.2 Justificacion practica

La presenta investigacion al tener como sustento el vacio de informacion acerca del
impacto que tienen las medidas de seguridad, politicas de privacidad y calidad del
contenido web en las compras electronicas, permitira descubrir la relevancia que tienen

estos factores para los peruanos que han realizado compras internacionales

Los resultados podran ser usados junto con estudios de mercado de empresas
extranjeras que se encuentren interesadas en vender a Peru utilizando un formato de
comercio electrdnico, al permitir conocer que tan relevante es la seguridad percibida, las
politicas de privacidad y la calidad de informacion que tengan los sitios web en
influenciar las actitudes de compra digital peruano. Asimismo, con la presente
investigacion se podra medir la relevancia que tiene para los peruanos los componentes
de la seguridad, privacidad y contenido digital a partir de lo cual se pueden idear mejoras
a embudos de ventas, textos de persuasion y forma de compartir informacion que
satisfagan a ambas partes, comprador y vendedor permitiendo el aumento de la confianza

en el comercio electronico transfronterizo, con fin de promover su crecimiento.
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Por altimo, si asumimos que la mayoria de los peruanos que han realizado
compras internacionales y que son parte de este estudio, son a su vez personas que se
encuentran dispuestas a realizar compras electronicas nacionales. Los resultados y
conclusiones obtenidas también aplicarian para describir parte del perfil del comprador

electronico peruano

3.1.3 Justificacion metodolégica

La metodologia empleada para la obtencién de datos es la encuesta, ya que, es mediante
el cuestionario estructurado, usando la escala de Likert, que se mide cuan representativos
son los puntos de vista de los compradores digitales segin su experiencia sobre la

privacidad, seguridad y la calidad de la informacion, los determinantes a evaluar.

De acuerdo con Johnson y Kuby (2008) Las encuestas son estudios
observacionales de personas. En un estudio observacional, el investigador no modifica el

entorno y no controla el proceso en observacion (p.20)

3.1.4 Viabilidad de la investigacion

Para realizar esta investigacion se han revisado ensayos, articulos cientificos, articulos
académicos, tesis de bachiller y tesis de postgrado, asimismo se realizaran encuestas en
linea a personas naturales peruanas que hayan realizados compras electrénicas en sitios

web de representacion extranjera en los Gltimos 2 afios.

La recoleccion de datos en ambos casos es viable ya que los articulos y ensayos
se pueden encontrar en los repositorios disponibles en Internet. Asimismo, las personas
parte de la muestra a recolectar la informacion se encuentran disponibles y dispuestas a

resolver la encuesta ya que son motivadas a traves de un sorteo a responderla.

3.1.5 Limitantes del estudio

Esta investigacion se centrara en extraer datos de nacionales peruanos que hayan tenido
experiencia en compras electronicas trasfronterizas, por lo que personas que hayan
realizado s6lo compras electronicas nacionales seran excluidas del mismo. El objetivo de

ello es obtener datos filtrados que permitan obtener patrones de su comportamiento.
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Por otro lado, al obtenerse los datos desde el punto de vista del consumidor y en
base a sus experiencias, una limitante del presente estudio es la memoria y los recuerdos
que tengan los usuarios sobre sus experiencias e interaccion con los componentes de la

seguridad, privacidad y calidad de la informacion. Se espera que con el muestreo aleatorio
solucione este inconveniente.
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CAPITULO IV: OBJETIVOS

En el presente capitulo se establece el objetivo general y los objetivos especificos de la
investigacion relacionando las variables de privacidad percibida, seguridad percibida,

calidad de la informacion percibida, confianza e intencion de compra.

4.1 Objetivo general

Analizar la influencia que tiene la privacidad percibida, la seguridad percibida y la calidad
de la informacion, a través de la confianza, en la intencion de compra de peruanos en

comercios extranjeros.

4.2  Objetivos especificos

O1: Analizar la relacion que tiene la privacidad percibida con la intencion de compra de

los peruanos en comercios electrénicos.

0O2: Determinar la existencia de efectos mediadores por parte de la confianza en la
relacion entre la privacidad percibida y la intencion de compra

0O3: Analizar la relacion que tiene la seguridad percibida con la intencién de compra de

los peruanos en comercios electrénicos.

O4: Determinar la existencia de efectos mediadores por parte de la confianza en la
relacion entre la seguridad percibida y la intencion de compra

O5: Analizar la relacion que tiene la calidad de la informacion con la intencion de compra

de los peruanos en comercios electronicos.

0O6. Determinar la existencia de efectos mediadores por parte de la confianza en la

relacion entre la calidad de la informacion y la intencion de compra

22



CAPITULO V: HIPOTESIS

En el presente capitulo se detallan la hipdtesis general de la investigacion y las hipotesis

especificas.

5.1 Hipdtesis general

La privacidad percibida, la seguridad percibida y la calidad de la informacién percibida,
al ser mediados por la confianza, tienen influencia positiva sobre la intencion de compra

de los peruanos en los comercios electrénicos transfronterizos-

5.2 Hipotesis especificas

H1: Existe una influencia positiva entre la privacidad percibida y la intencion de

compra de los peruanos en comercios electrénicos transfronterizos

H2: La confianza ejerce efectos mediadores en la relacion entre la privacidad

percibida y la intencién de compra

H3: Existe una influencia positiva entre la seguridad percibida y la intencion de

compra de los peruanos en comercios electrénicos transfronterizos.

H4: La confianza ejerce efectos mediadores en la relaciéon entre la seguridad

percibida y la intencién de compra

H5: Existe una influencia positiva entre la calidad de la informacion y la intencién

de compra de los peruanos en comercios electrénicos transfronterizos

H6: La confianza ejerce efectos mediadores en la relacion entre la calidad de la

informacion y la intencion de compra
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CAPITULO VI: FUNDAMENTOS TEORICOS

En el presente capitulo se detallaran las teorias que preceden y estructuran la
investigacion, asi como los conceptos mas importantes de la misma y la forma como se

han interpretado.

6.1 Marco Tedrico

A continuacion, se presentan las teorias tomadas en cuenta y mas relacionadas con los

contenidos de esta tesis.

6.1.1 Teoria de la accidon razonada

Teoria disefiada por los psicologos Fisbhein e Ajzen (1975) que establece como la
conducta es el resultado de un proceso de evaluacion racional y deliberativo. EI modelo
tiene como objetivo predecir la conducta a partir de la intencion, la cual es influenciada
a su vez por 2 factores: la actitud y las normas subjetivas; la actitud a su vez es precedida
por la percepcion del individuo acerca de las consecuencias y, las normas subjetivas, por
las valoraciones del entorno social. La sintesis del modelo se puede apreciar en la figura
6.1
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Figura 6.1

Representacion del modelo de evaluacion racional para predecir la conducta a partir de

la intencién
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Nota. De Modelo de la accién Razonada, p. 1, Fisbein M. y Ajzen [, 1975

Esta teoria se enlaza con la presente investigacion ya que el elemento “percepcion de
las consecuencias” involucra a los componentes privacidad, seguridad y calidad de la
informacion debido a que estos elementos al ser percibidos guian a “las creencias que tienen
las personas de que ciertas conductas producen determinados resultados y las
evaluaciones de esos resultados” (Alfaro, 1995, p.2), la percepcién sobre la privacidad y
seguridad percibida de acuerdo a esta teoria consecuentemente afectarian la actitud
(confianza) de los potenciales clientes y posteriormente afectan su intencién comportamental,
la cual, en el contexto de esta investigacion seria traducida como la intencion que tendrian en

comprar en comercios internacionales.

6.1.2 Teoria de la gestion de la comunicacion de la privacidad (Communication

privacy management theory)

Centrandose en la privacidad, la teoria de la gestion de la comunicacion de la privacidad
(CPM por sus siglas en inglés) desarrollada por Petronio S. (1991), explica que la revelacion
de informacion personal requiere que la gente negocie con el interlocutor los limites

necesarios para gestionar lo que se puede decir y lo que no.
La teoria reconoce 3 supuestos sobre la naturaleza humana:

1. Los humanos toman decisiones.

2. Los humanos son establecedores y seguidores de reglas.
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3.

Las elecciones y las reglas de los humanos se basan en la consideracion de los

otros y del yo. (p.5)

De acuerdo con Petronio (1991) la teoria de la gestion de la comunicacion de la

privacidad es:

Una teoria disefiada para desarrollar una comprension sobre el modo en que la gente

toma decisiones en cuanto a revelar informacion privada o no. En general la teoria

sugiere que los individuos mantengan y coordinan limites de intimidad, los limites

que ellos estdn dispuestos a compartir dependiendo de las ventajas costos

consecuencias que de ésta pueden obtener.

Dentro de la teoria se determina que existen 5 factores que influyen en la decision de

compartir informacion personal de caracter privado.

1.

Cultura: La decisién de compartir informacion depende de las normas de
privacidad que se han tomado en la sociedad del individuo.

Geénero: La decision de compartir informacion depende de si el individuo es
hombre o mujer.

Motivaciones personales: La decision de revelar o no la informacion depende de
motivos personales.

Contexto: La decision de compartir la informacion depende de 2 entornos, el
social y el fisico.

Costo-beneficio: La decision de revelar o no informacién depende de la
evaluacion personal que se realice acerca del beneficio y la intimidad de la

informacion personal requerida. (p. 6)

Esta teoria se entrelaza con la investigacion ya que brinda un marco soporte sobre

la privacidad, que enlaza las preferencias de esta con la toma de decisiones de los

individuos, siendo en este caso la decision de realizar 0 no una compra, es decir, la

relacion costo beneficio aquella que serd sera investigada frente a una muestra

heterogénea.

6.1.3 La Teoria Unificada de la Aceptacion y uso de la Tecnologia (UTAUT -

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)
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La Teoria Unificada de la Aceptacién y Uso de la Tecnologia, también llamada UTAUT
(Venkatesh et al. 2003) es una teoria que sintetiza diferentes presunciones que explican
el comportamiento de las organizaciones frente a la tecnologia, creando un modelo

universal que involucre a todas ellas.

Este modelo involucra a las teorias TRA (Teoria de la Accion Razonada), TAM
(Modelo de Adopcién de Tecnologia), MM (Modelo Motivacional), TPB (Teoria del
Comportamiento Planeado)-, CTAM-TPB, MPCU (Personal Computing Model
Utilization), IDT (Teoria de la Difusion de la Innovacion) y SCT (Teoria Cognitiva
Social), dando como resultado cuatro factores que determinan la adopcion de las

tecnologias:

1. Expectativa de Rendimiento: El grado en que una persona cree que un sistema
mejorara su rendimiento. (Venkatesh et al. 2003).

2. Expectativa de Esfuerzo: El grado de facilidad asociado al uso de un sistema.
(Venkatesh et al. 2003).

3. Influencia Social: El grado en que una persona cree que otras personas
importantes para él, creen que deberia utilizar un sistema. (Venkatesh et al.
2003).

4. Condiciones facilitantes: Grado en que el individuo cree que existe la
infraestructura (organizativa y/o técnica) para dar soporte al uso del sistema.
(incluye el control del comportamiento, condiciones facilitantes y
compatibilidad) (Venkatesh et al. 2003).

De esta teoria cuyo propésito fue explicar el recorrido y comportamiento de las

organizaciones a su vez también surgié una extension, la UTAUT 2.

6.1.4 Teoria Unificada de la Aceptacién y uso de la Tecnologia 2 (UTAUT -
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2)

La UTAUT 2 es unateoria enfocada en explicar el comportamiento de los usuarios finales
frente a la tecnologia, asi como los factores que determinan su adopcion (Venkatesh et
al. 2012).
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Sus factores son los mismos de la primera version de la teoria, sin embargo, se le

agregaron 3 adicionales:

1. Motivaciones hedonicas: Diversion o placer por el uso de tecnologias.
2. Valor Percibido: Es la comparacion que hace el individuo entre el costo de
adquirir la tecnologia versus los beneficios percibidos por la misma.

3. Habito: El uso previo, es un buen predictor del uso futuro.

En base a ambas teorias UTAUT y UTAUTZ2, Escobar T. y Carbajal E. (2013)
disefiaron y pusieron a prueba un modelo extendido, pero con un mayor enfoque hacia la

aceptacion de tecnologias relacionadas al comercio electronico.

Figura 6.2

Modelo extendido de la UTAUT
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Nota. De “Online purchasing tickets for low-cost carriers: An application of the unified theory of
acceptance and use of technology (UTAUT) model”. Escobar y Carbajal, 2013, p.13.

Los determinantes son los mismos que los del UTAUT y UTAUT?2, sin embargo, también
se incorpora la confianza, que a su vez contiene como determinantes a la calidad de la
informacién, seguridad percibida, privacidad percibida, los cuales derivan de la teoria de
Malhotra N. (2003) y que componen los antecedentes de la confianza basados en la

cognicion (p. 5).
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Es una seccién de este modelo UTAUT 2 extendido y enfocado en el comercio
electronico, (la enfocada en la confianza) aquella que se pone a prueba en la presente
tesis, al involucrar nuevos determinantes como la seguridad percibida, la privacidad
percibida y a la calidad (de la informacion), intermediados por la confianza. EI modelo
tedrico en un inicio se puso a prueba dentro de un contexto de sitios web dedicado a la
reserva de vuelos esparioles, obteniendo relaciones positivas entre los determinantes, la
confianza y la intencion de compra, sin embargo, en la presente investigacion el contexto
sera centrado en la totalidad de las compras al exterior peruanos. Se busca verificar si el
resultado es replicable dentro del contexto peruano, especificamente dentro del area de

las compras internacionales.

6.1.5 Mediacién

Para Kenny D. (2021) la mediacion es un proceso en donde el efecto de
una variable X sobre una variable Y ocurre a través de una tercera variable
llamada mediador (M). De acuerdo a la Universidad de Indiana (2018) “en estadistica,
un modelo de mediacion busca identificar y explicar el mecanismo o proceso que subyace
a una relacion observada entre una variable independiente y una variable dependiente a
través de la inclusion de una tercera variable hipotética” (p.2) Sirviendo la variable
mediadora para aclarar la naturaleza de la relacién entre las variables independiente y
dependiente (MacKinnon, D, 2008, s.n.)

Baron y Kenny (1986), Judd y Kenny (1981), James y Brett (1984) discutieron

los primeros cuatro pasos para establecer la mediacion:

Paso 1: Mostrar que la variable causal esta correlacionada con el resultado. Este
paso establece que hay un efecto que puede ser mediado.

Paso 2: Mostrar que la variable causal esta correlacionada con el mediador. Este
paso consiste esencialmente en tratar al mediador como si fuera una variable

de resultado.
Paso 3: Muestre que el mediador afecta la variable de resultado.
Paso 4: Para establecer que M media completamente la relacion X-Y, el efecto

de X sobre Y controlando por M (ruta c') debe ser cero
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Si se cumplen estos cuatro pasos, entonces los datos son consistentes con la
hipétesis de que la variable M media completamente la relacion X-Y, y si se
cumplen los primeros tres pasos, pero no el Paso 4, entonces se indica una

mediacion parcial. (p.5).

Ejemplos gréaficos de los modelos si mediacion y con mediacidn se pueden ver en
la figura 6.3

Figura 6.3

Modelo sin mediacion y con mediacién

Modelo
sin mediacion

Efecto total

Modelo
Mediado

Efecto Efecto
Indirecto Indirecto

-
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Directo

Nota. De “Mediation” por David A. 2021. http://davidakenny.net/cm/mediate.htm

6.2 Marco Conceptual
6.2.1 Confianza percibida

La confianza es la intencion de aceptar la vulnerabilidad basada en las
expectativas positivas de la integridad y la capacidad de otro (Rousseau et al, 1998,
p.395). En relacion con la tecnologia Szumski O (2020) define a la confianza como “la
expectativa de eficiencia, exactitud y eficacia de los dispositivos electronicos y sistemas”
(p. 3546).
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Para Bradach y Eccles (1989) la confianza es considerada como un tipo de
expectativa que priva a una empresa del temor de que su contraparte actie de manera
oportunista. En suma, la confianza fue considerada como uno de los detonantes de la
accion que orientan los intercambios entre las firmas contraparte en prevision de

relaciones reciprocas y de largo plazo.

En la literatura de marketing, la confianza se ha tratado como un componente
clave en el desarrollo de las relaciones de marketing. La confianza se conceptualizé como
un vinculo causal entre las relaciones comprador-vendedor y la retencion y lealtad del
cliente (Baggozzi, 1975; Berry, 1993; Reichheld, 1994; Schurr y Ozanne, 1985).

Harris y Goode (2010) afirman que las intenciones de compra del consumidor
estan afectadas por la confianza que éste tenga. Siendo la confianza del consumidor es
un antecedente de la intencién de compra del cliente. (Schlosser et al., 2006).

Asi, la confianza percibida es el conjunto de creencias que tiene un consumidor
en cuanto a ciertas caracteristicas del vendedor, asi como su posible comportamiento en
el futuro (Ganesan, 1994; Coulter y Coulter, 2002). De acuerdo con este razonamiento,
la literatura ha identificado varias dimensiones en la confianza. De estas dimensiones, la
honestidad y la benevolencia percibidas son aquellas que se han asociado con mayor
frecuencia con la confianza del consumidor. La honestidad (también Ilamada
credibilidad) indica la certeza que tiene el consumidor de la sinceridad del negocio y el
hecho de que mantenga sus promesas (Gundlach & Murphy, 1993). La benevolencia por
otro lado estd relacionada con la creencia del consumidor de que la empresa esta
interesada en su bienestar, que no pretende mostrar comportamiento oportunista
(Larzelere & Houston, 1980), y que esta motivado por la busqueda del beneficio conjunto
(Doney & Cannon, 1997).

6.2.2 Confianza percibida online

Segtin Pestek, et al. (2011), indican que la confianza online [se manifiesta]
cuando un consumidor tiene seguridad en la fiabilidad y la integridad de un distribuidor

online para realizar transacciones en linea con éxito” (p. 132).

La confianza en linea puede ser diferenciada de la confianza fuera de linea ya que

se manifiesta cuando “[existe]una distancia fisica entre el comprador y el vendedor, hay
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una ausencia de vendedores y hay una separacion entre el comprador y los productos”
(Yoon S., 2002, p.51).

Nohria y Eccles (1992) postularon que los siguientes factores representan una
amenaza para generar confianza en linea: (a) ausencia de existencia simultanea en tiempo
y espacio, (b) ausencia de atributos de red humana (es decir, audio, visual y sensual), y

(c) ausencia de retroalimentacion y capacidad de aprendizaje.

La presente investigacion enfoca a la confianza electronica como una variable
mediadora entre la percepcion de seguridad en el manejo de datos personales (seguridad
y privacidad) y la intencién de compra, su caracter mediador busca esclarecer si tanto la
seguridad como la privacidad impactan y tienen alguna relacion con ella segln los

modelos tedricos previos, o si por el contrario no influyen en ella.

6.3 Calidad de la informacion percibida

La calidad de la informacion hace referencia a la percepcion general del
consumidor sobre la exactitud e integridad de la informacidn provista en el sitio web tanto
sobre los productos y como sobre las transacciones (Kim D. et al, 2008, p. 6). La
informacion se ha convertido en un requisito previo necesario para establecer una
asociacion activa entre vendedores y consumidores (Salaiun y Flores, 2001, p.1) En el
contexto del comercio electronico, la calidad de la informacion influye significativamente
en el éxito de las empresas en linea (DeLone y McLean, 2004, p. 36.) ya que influye en
las decisiones del consumidor relacionadas a las compras en linea, incluyendo factores
como la variedad, contenido y disefio (Huizingh, 2000, p.5). El contenido se refiere a la
informacidn, las funciones o los servicios que se ofrecen en los sitios web, mientras que
el disefio es la forma en que se presenta el contenido a los consumidores (Ranganathan y
Ganapathy, 2002, p. 5) Investigaciones recientes han confirmado que la calidad de la
informacién influye en la confianza y lealtad del consumidor; en particular, el contenido
y el disefio del sitio web afectan la confianza y la lealtad del consumidor (Floh y
Treiblmaier, 2006; Mithas et al., 2006).

Con base en la teoria del uso y la gratificacion, las personas pueden buscar
informacidn activamente en varias alternativas (por ejemplo, catalogos u otros sitios web

de compras), y son conscientes de sus necesidades y seleccionan los medios apropiados
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para satisfacerlas, lo que puede verse como un comportamiento dirigido a un objetivo.
(Katz et al., 1974, p. 8-9).

6.4 Seguridad percibida

La seguridad percibida se define como la inclinacidn, ante los ojos del cliente, de
que su informacion personal o financiera no sea mostrada, guardada y/o robada durante
el proceso de la compra electronica ni almacenada por terceros (Flavian y Cuinaliu, 2006,
p. 604).

La percepcidn de la seguridad se puede entender tanto de manera objetiva como
subjetivamente. El lado objetivo se refiere a las medidas como la declaracion de la
politica de seguridad y la proteccién técnica, mientras que el lado subjetivo se refiere a
la seguridad general percibida (Chellappa y Pavlou, 2002).

En el estudio de Ilyoo y Hoon. (2013), la percepcion de los consumidores sobre
los riesgos percibidos en linea es conocida como una de las principales preocupaciones

de los consumidores en la toma de decisiones.

“La falta de seguridad percibida por los consumidores en linea es otro de los
mayores obstaculos para el desarrollo del comercio electronico” (Furnell, S. y Karweni,
T, 1999). Para Kolsaker y Payne (2002) la seguridad es un aspecto que refleja “las
percepciones sobre la fiabilidad de los métodos de pago utilizados y los mecanismos de
transmision y de almacenamiento de datos” (p. 15) de igual forma, Dharmendra C. (2013)
sefialan que la seguridad dentro de un comercio electronico consiste en “la proteccion de
los activos de comercio electronico frente al acceso, uso, alteracion o destruccion no

autorizados” (p. 22).

6.5 Privacidad percibida

La privacidad es un concepto que hace referencia a los derechos de las personas
y las organizaciones para determinar cuando, como y en qué medida la informacion sobre
ellos se transmite a otros (Udo, G. 2001), estando ligada a un conjunto de requisitos

legales y buenas practicas con respecto al tratamiento de datos personales, como la
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necesidad de informar al consumidor en el momento de aceptar el contrato qué datos se

van a recolectar y como se usaran (Flavian, C. & Guinaliu, M., 2006, p. 610).

La privacidad es la capacidad de administrar informacion sobre uno mismo
(Belanger, Hiller y Smith, 2002, p. 246). La investigacion ha encontrado que los
problemas de seguridad y de privacidad en el comercio electronico afectan la confianza
y la intencién de repetir una compra por parte de los consumidores (Chiu et al. 2014;
Sharma & Yetton, 2003).

Para Miyasaki y Fernandez (2000) un alto grado de seguridad y la privacidad
reducira las preocupaciones por el riesgo y el fraude, que conducira a una mayor intencion

de compra. (p.12)

Las politicas tienen como fin servir de medio de conexion entre los consumidores
y vendedores en el espacio de comercio electronico (Gefen et al., 2003, p. 1), siendo las
politicas de privacidad el conjunto de declaraciones que explican como se tratan los datos

de los consumidores y son protegidos de agentes externos (Desai, Desai y Phelps 2012).

Cabe destacar que en el marco peruano, tanto los temas concernientes a privacidad
como concernientes a la seguridad de los datos se encuentran regulados por la Ley de
protecciéon de Datos Personales N°29733, utilizando como base parte de las clausulas
Contractuales Modelo para la Transferencia Internacional de Datos Personales publicada
por la Secretaria Permanente de la Red Iberoamericana de Proteccion de Datos (RIPD)
como estandar internacional de referencia, siendo la Autoridad Nacional de Proteccion
de Datos Personales (ANPD) del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos
(MINJUSDH) la encargada de velar por su aplicacion. Sin embargo, estas regulaciones
solo aplican para bases de datos albergadas dentro de territorio peruano, por lo que los
sitios web de comercio electronico internacionales deberian de cumplir con el marco de
leyes nacionales del pais donde se aloje su servidor como por ejemplo la RGPD en
Europa, donde las leyes referentes a la privacidad y seguridad de la informacion son muy
estrictas o las leyes en Estados Unidos, donde el marco es mas laxo y “dispone de una
legislacion inconexa de proteccion de datos y privacidad; se orienta a sectores, mas que

a sujetos, y opera con sus propias normas y condiciones.” (Ferretjans X. 2022)
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6.6 Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADOR

Problema General
¢Como influye la privacidad
percibida, la seguridad percibida
y la calidad de la informacion
percibida por el consumidor, al
ser intermediados por la
confianza, en la intencion de
compra de los peruanos en
comercios internacionales?

Objetivo General
Analizar la influencia que tiene
la privacidad percibida, la
seguridad percibida y la calidad
de la informacion, a través de la
confianza, en la intencidn de
compra de peruanos en
comercios extranjeros

Hipétesis general
La privacidad percibida, la
seguridad percibida y la calidad
de la informacién percibida, al
ser mediados por la confianza,
tienen influencia positiva sobre
la intencién de compra de los
peruanos en los comercios

electronicos transfronterizos.

Variables independientes
Privacidad percibida, seguridad
percibida, calidad de la
informacion

Variable mediadora
Confianza en el comercio
electronico

Variable dependiente
Intencién de compra

Tolerancia a compartir
informacién personal
Importancia sobre la existencia
de politicas de privacidad
Conocimiento sobre las partes
involucradas en la recoleccién
Grado de control percibido
Grado de involucramiento con
las politicas de privacidad
Grado de sensibilidad a la
invasion de la privacidad
Importancia percibida del
tratamiento de informacion
personal
Importancia otorgada a la
divulgacion de politicas de
privacidad
Posicion frente a desacuerdos
con politicas de privacidad
Expectativa sobre la
confidencialidad
Expectativa sobre la seguridad
de transacciones financieras

(continua)
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(continuacién)

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADOR

Expectativa sobre el soporte
frente a inquietudes
Grado de seguridad acerca de la
autenticidad del sitio

Perspectiva sobre la verificacion
de las partes
Importancia otorgada a la
actualizacion de la informacion

Importancia del detalle de la
informacion
Importancia de la
comprensibilidad
Certeza sobre la sinceridad del
comercio.

Certeza del interés del comercio
en el bienestar del cliente,
Percepcidn sobre la capacidad
del comercio electrénico

(continua)
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(continuacion)

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADOR

internacional para cumplir su
tarea
Opiniodn sobre la ausencia de
privacidad en una compra
Incentivo de la privacidad sobre
la intencion de compra

Accionar previo/ medidas de
privacidad
Incentivo de la seguridad sobre
la intencién de compra

Accionar previo/ medidas de
seguridad

(continua)
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(continuacién)

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADOR

Problema Especifico 1
¢Cdémo influye la privacidad

percibida en la intencién de
compra de los peruanos en

comercios electronicos?

Objetivo Especifico 1
Analizar la relacion que tiene la
privacidad percibida con la
intencion de compra de los
peruanos en comercios
electronicos.

Hipotesis especifica 1
Existe una influencia positiva

entre la privacidad percibida y la
intencién de compra de los
peruanos en comercios

electrénicos transfronterizos

Variable independiente 1
Privacidad percibida

Variable dependiente
Intencién de compra

Grado de control de privacidad
percibido

Grado de involucramiento con
las politicas de privacidad

Grado de sensibilidad a la
invasion de la privacidad

Problema Especifico 2
¢ Existe intermediacién por parte
de la confianza en la relacién
entre la privacidad percibida y la
intencién de compra?

Objetivo Especifico 2
Determinar la existencia de

efectos mediadores por parte de
la confianza en la relacion entre
la privacidad percibida y la

intencion de compra.

Hipétesis especifica 2
La confianza ejerce efectos
mediadores en la relacion entre
la privacidad percibida y la
intencion de compra

Variable independiente 1
Privacidad percibida

Variable mediadora
Confianza en el comercio
electronico

Variable dependiente
Intencién de compra

ya i Z )
(contmua)

Importancia percibida del
tratamiento de informacion
personal

Importancia otorgada a la
divulgacion de politicas de
privacidad.

Posicion frente a desacuerdos

con politicas de privacidad

Pensamiento sobre la ausencia
de privacidad en una compra

(continua)
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(continuacién)

Incentivo de la privacidad sobre
la intencién de compra

Problema Especifico 3
¢Cémo influye la seguridad

percibida en la intencién de
compra de los peruanos en

comercios electronicos?

Objetivo Especifico 3
Analizar la relacién que tiene la
seguridad percibida con la
intencion de compra de los
peruanos en comercios

electronicos.

Hipétesis especifica 3
Existe una influencia positiva

entre la seguridad percibida y la
intencién de compra de los
peruanos en COmercios

electrénicos transfronterizos.

Variable independiente 2
Seguridad percibida

Variable dependiente
Intencién de compra

Perspectiva sobre la verificacion
de las partes

Pensamiento sobre la ausencia

de seguridad

Incentivo de la seguridad sobre
la intencion de compra

(continua)
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(continuacién)

Problema Especifico 4
¢ Existe intermediacion por parte

de la confianza en la relacién
entre la seguridad percibida y la

intencion de compra?

Objetivo Especifico 4
Determinar la existencia de

efectos mediadores por parte de
la confianza en la relacion entre
la seguridad percibida y la

intencion de compra

Hipétesis especifica 4
La confianza ejerce efectos
mediadores en la relacion entre
la seguridad percibida y la
intencion de compra

Variable independiente 2
Seguridad percibida

Variable mediadora
Confianza en el comercio
electronico

Variable dependiente
Intencién de compra

Expectativa sobre la seguridad
de transacciones financieras

Expectativa sobre el soporte
frente a inquietudes

Grado de seguridad acerca de la
autenticidad del sitio

Experiencias pasadas
relacionadas a medidas de
seguridad

(continda)
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(continuacién)

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADOR

Problema Especifico 5
¢Como influye la calidad de la

informacién en la intencién de
compra de los peruanos en

comercios electronicos?

Objetivo Especifico 5
Analizar la relacion que tiene la

calidad de la informacién con la
intencion de compra de los
peruanos en Comercios

electronicos.

Hipotesis especifica 5
Existe una influencia positiva

entre la calidad de la
informacion y la intencion de
compra de los peruanos en
comercios electrénicos

transfronterizos

Variable independiente 3
Calidad percibida

Variable dependiente
Intencién de compra

Importancia otorgada a la
actualizacién de la informacion

Experiencias pasadas
relacionadas a la calidad de
informacion

Problema Especifico 6
¢ Existe intermediacién por parte

de la confianza en la relacion
entre la calidad de la
informacion y la intencion de

compra?

Obijetivo Especifico 6
Determinar la existencia de

efectos mediadores por parte de
la confianza en la relacion entre
la calidad de la informacion y la

intencion de compra

Hipétesis especifica 6
La confianza ejerce efectos

mediadores en la relacién entre
la calidad de la informacion y la

intencién de compra

Variable independiente 3
Calidad de la informacion

Variable mediadora
Confianza en el comercio
electrénico

Variable dependiente
Intencién de compra

Importancia del detalle de la
informacién

Importancia de la
comprensibilidad

Pensamiento sobre la ausencia
de calidad de informacién en
una compra

(continua)
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(continuacién)

PROBLEMAS OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADOR
Incentivo de la calidad de
informacion sobre la intencién
de compra
6.7 Matriz de operacionalizacion
Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicador Item Fuente del item

Solo coloco mis datos personales en

Tolerancia a compartir . . —
sitios web que considero respetaran mi

Capacidad del individuo Adaptado de Naresh S et al.

Variable . i i6
. . para controlar los Percepcidn sobre la informacion personal privacidad (2004)
independiente L. L . L
1 términos por los cuales | recoleccion de informacion | A=
. . mportancia sobre la . . . .
_— su informacién personal . . . Siempre reviso en las tiendas online la
Privacidad existencia de politicas P Nuevo Item

personal es adquirida y existencia de una politica de privacidad

de privacidad

(continua)
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(continuacién)

Variable

Definicion conceptual

Dimensiones

Indicador

Ttem,

Fuente del item

utilizada (Westin, A.
(1967)

Conocimiento sobre las
partes involucradas en
la recoleccion

Para mi es importante conocer todas las
partes que recopilaran mi informacion
en una transaccion con un comercio
electrénico

Ramnath K (2002)

Percepcidn sobre el control
y el uso de la informacion
personal

Grado de control
percibido

Creo tener control sobre la informacion
que comparto con comercios
electrénicos

Chellappa, R. K. (2008).

Grado de
involucramiento con
las politicas de
privacidad

Siempre leo las politicas de privacidad
de los comercios electrénicos donde
pienso realizar una compra

Adaptado de Naresh S et al.
(2004)

Grado de sensibilidad a
la invasion de la
privacidad

Me siento vulnerado cuando recibo
campafas promocionales en mi correo
electrdnico, Ilamadas telefénicas u
otros medios por parte de comercio
digitales sin mi autorizacién

Adaptado de Naresh S et al.
(2004)

Conocimiento sobre las
politicas de privacidad

Importancia percibida
del tratamiento de
informacion personal

La ausencia de una politica de
privacidad afecta la confianza que
siento hacia un comercio electrdnico
extranjero

Adaptado de Naresh S et al.
(2004)

(continua)

43




(continuacién)

Variable

Definicién conceptual

Dimensiones

Indicador

Item

Fuente del jtem

Importancia otorgada a

Segun mis experiencias pasadas, me
importa que una politica de privacidad

la divulgacion de Nuevo ltem
o L sea clara y transparente para tomar una
politicas de privacidad L
decision de compra
El no estar de acuerdo con alguna parte
Posicién frente a de la politica de privacidad de una
desacuerdos con tienda electrénica afectaria mi Nuevo Item

politicas de privacidad

percepcion sobre dicha tienda

Variable
independiente
2
Seguridad

La probabilidad subjetiva
con la que los
consumidores creen que
su informacion personal
(privada y monetaria) no
serd vista, almacenada ni
manipulada durante el
transito y
almacenamiento por
parte de terceros
inapropiados. Flavian,
Guinaliu (2006)

Confidencialidad
Del sitio web

Expectativa sobre la
confidencialidad

Confio en que la informacién privada
que entrego a una tienda electronica
solo llegara a esa tienda

Chellappa, R. K. (2008).

Integridad del sitio web

Expectativa sobre la
seguridad de
transacciones

financieras

Reviso siempre indicios de seguridad
que debe tener una tienda electronica
(por ejemplo, SET, SSL, bloqueos,
etc.)

Belange F et all (2002)

Disponibilidad

Expectativa sobre el
soporte frente a
inquietudes

Reviso siempre que existencia un
servicio de atencion al cliente en la
tienda virtual para asesorarme frente a
cualquier duda

Nuevo item

(continua)
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(continuacion)

Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicader Item Fuente del item
- Grado de seguridad Me aseguro siempre de la formalidad Adaptado de O’Cass and
Autenticidad . ~
acerca de la (legalidad) de la empresa duefia de una Fenech (2003)
autenticidad del sitio tienda electrénica antes de realizar una
transaccion en ella
Es importante para mi conocer las
Perspectiva sobre la pasarelas de pago (Paypal, Stripe,
No repudiacién verificacion de las Skrill, etc.) que procesaran mi tarjeta Nuevo Item
partes antes de colocar sus datos en una tienda
electronica extranjera
. Para mi es importante que el sitio web
Importancia otorgada a
Vigencia la actualizacion de la donde voy a Complar presente
5 . . informacion actualizada sobre sus Aladwani et al (2019)
. L informacion ..
Variable Percepcion de los productos, servicios y la empresa para
independiente clientes sobre los datos confiar en él
3 de un producto o servicio
en un sitio web (Park and
(_Zalidad d_ella Kim 2003) Para mi es importante que la
informacion . descripcion sobre los productos,
Importancia del detalle . -
Detalle servicios y la empresa, sea detallada y Modificado de Kuan et al.

de la informacién

elaborada para inclinarme por comprar
un producto

(2008)

(continua)
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(continuacién)

Fuente del jitem

Variable

Definicién conceptual

Dimensiones

Indicador

Item

Comprensibilidad

Importancia de la
comprensibilidad

Para mi es importante poder
comprender completamente la funcion,
descripcioén, modo de uso dimensiones
e imagenes de un producto presentes en
un sitio web antes de adquirirlo

¢Qué tan de acuerdo estoy con la

Aladwani et al (2019)

Variable
mediadora 1
Confianza
percibida en la
plataforma

Expectativa de que las
partes se comporten de
acuerdo con los
compromisos pactados,
de manera honesta y sin
aprovecharse
cuando surge la
oportunidad. (Hoster,
1995)

Honestidad percibida

Certeza sobre la
sinceridad del
comercio.

siguiente afirmacion? Los comercios
electrénicos internacionales siempre
cumplen con los compromisos que
asumen
¢Qué tan de acuerdo estoy con la
siguiente afirmacion? Creo que la
informacion que ofrecen los comercios
electrénicos internacionales es sincera
¢Qué tan de acuerdo estoy con la
siguiente afirmacion? Creo que los
comercios electronicos internacionales
se caracterizan por su honestidad en el
flujo de informacion que brindan al
consumidor

Kumar et al. (1995)

Siguaw et al. (1998)

(continua)

46



(continuacion)

Variable

Definicion conceptual

Dimensiones

Indicador

Item,

Fuente del item

Benevolencia percibida

Certeza del interés del
comercio en el
bienestar del cliente,

¢Qué tan de acuerdo estoy con la
siguiente afirmacion? Creo que los
comercios electrénicos internacionales
se preocupan los intereses presentes y
futuros de sus usuarios

¢Qué tan de acuerdo estoy con la
siguiente afirmacion? Creo que los
comercios electrénicos internacionales
tienen en cuenta las repercusiones que
sus acciones podrian tener en el
consumidor
¢Qué tan de acuerdo estoy con la
siguiente afirmacion? Creo que los
comercios electronicos internacionales
no harian nada intencional que
perjudicaria al usuario

Kumar et al. (1995)

Roy et al. (2001)

Competencia percibida

Percepcidn sobre la
capacidad del comercio
electronico
internacional para
cumplir su tarea

¢Qué tan de acuerdo estoy con la

siguiente afirmacion? Creo que los
comercios electrénicos internacionales
tienen las capacidades necesarias para
llevar a cabo el envio de mi producto

Roy et al. (2001)

(continua)
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(continuacién)

Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicader Item, Fuente del item
¢Qué tan probable es que retorne a una
tienda electrénica internacional? Gefen (2000)
Variable . . , . -
. Predisposicion de A ¢Qué tan probable es que recomiende a | Modificado de Jarvenpaa S. et
dependiente . iy Perspectiva sobre las . . .
., alguien por adquirir un . mis amigos o familiares a comprar en al. (2000)
Intencion de . .. compras electronicas . e .
Combra bien o servicio una tienda electrénica internacional?
P Modificado de Jarvenpaa S. et
Si hubiera un producto que me al. (2000)
interesase comprar, ;Qué tan probable
es que lo haga en una tienda electronica
internacional?
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CAPITULO VII: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

En el presente capitulo se explica el tipo y carécter en que se clasifica esta investigacion,
la poblacion, muestra y técnica utilizada para la recoleccién de datos

7.1 Tipo de investigacion
7.1.1 Segun la forma en la que se manipularon las variables

Esta investigacion es de caracter no experimental, ya que se recopila informacion

sobre una muestra sin influir en su comportamiento.

7.1.2 Tipo de investigacion segun su propdsito

Esta investigacion es de caracter aplicado, ya que confronta la teoria con la

realidad.

7.1.3 Segun el nivel de profundizacién

Esta investigacion es descriptiva ya que trabaja sobre situaciones que acontecen
en la realidad y su caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion

correcta de los resultados.

7.1.4 Segun el tipo de datos utilizados

Esta investigacion es de caracter cuantitativo, ya que se emplean datos numéricos
sobre los cuales se realizaran analisis estadisticos matematicos para determinar o no la

validez de las hipotesis sobre la realidad.
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7.1.5 Segun su temporalidad

En cuanto a la temporalidad de la investigacion, esta investigacion es de caracter
transversal, ya que se estudian las caracteristicas, actitudes y preferencias de la poblacion

en un momento especifico, sin evaluacion posterior.

7.1.6 Segun su direccionalidad

Esta investigacion es de carécter retrospectivo, ya que los datos se obtienen a
partir de experiencias previas de los sujetos de estudio.

7.2 Poblacion, muestra y muestreo
7.2.1 Poblacion

De acuerdo a la encuestadora Ipsos (2021) en Peru existe un total de 7.1 millones
de compradores por Internet, los cuales representan el 50% de la poblacién adulta urbana
entre 18 y 70 afios de los NSE ABCD y de los cuales, de acuerdo a la misma encuestadora
el 22% “realiz6 una transaccion a través de internet exclusivamente en una tienda en linea
de otro pais” (Ipsos, 2022), lo cual da un total de 1°562°000 peruanos que han realizado
una compra online en el extranjero siendo especificamente esta poblacion sobre la cual

interesa evaluar su comportamiento, actitud y preferencias.

7.2.2 Muestra

Aplicando la férmula del tamafio de muestra con un nivel de confianza de 95% y
margen de error del 5% se obtiene que en total se deben realizar 381 encuestas validas
que deben ser recolectadas por el estudio. Los integrantes de esta muestra deben cumplir
con las caracteristicas de la muestra para que sus respuestas sean consideradas en el
analisis, es decir, ser mayor a los 18 afios y haber realizado una compra internacional por

internet.
7.2.3 Muestreo

La técnica empleada para recopilar a los individuos participantes de la encuesta

fue el muestreo no probabilistico, de tipo por conveniencia y tipo bola de nieve. Para el
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muestreo por conveniencia se utilizaron las redes sociales del autor, grupos en redes
sociales y listas de correo electronico universitario para conseguir a los participantes. En
el muestreo por bola de nieve se les pidi6 a familiares del autor que ademas de llenarla,
refieran la encuesta a sus conocidos y estos a sus conocidos. Como estimulo para
completar la encuesta, se ofrecio un incentivo de 100 soles como premio aleatorio entre
todos los que participaran, el premio se le daba a todos los participantes, sea que
terminaran la encuesta o fueran descartados por alguno de sus filtros, para asi evitar
cualquier tipo de sesgo. En total hubo 593 respuestas, de las cuales solo 387 fueron

respuestas de personas que pasaron las preguntas filtro y parte de la poblacion objetivo.

7.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
7.3.1 Técnicas

Para la recoleccion de datos en esta investigacion se aplicara la técnica de

encuestas.

7.3.2 Instrumentos

El instrumento utilizado es el cuestionario estructurado, en modalidad virtual.

7.3.3 Proceso de recoleccion de datos

El cuestionario fue distribuido en redes sociales y por conveniencia a parientes y
amigos del investigador. Dentro de la encuesta se encontraran preguntas preliminares que

permitiran descartar candidatos que no cumplen con los requisitos.

7.4 Técnicas de Analisis de datos

La técnica utilizada para analizar los datos fue el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM por sus siglas en inglés). ElI cual es un conjunto de técnicas
estadisticas utilizadas para medir y analizar las relaciones de variables observadas y

latentes. Similar pero mas poderoso que los analisis de regresion, examina las relaciones
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causales lineales entre las variables, al mismo tiempo que toma en cuenta el error de
medicion. (Beran & Violato, 2010, p.1)

SEM es una técnica estadistica que combina el anélisis factorial (modelo de
medicién) y andlisis de trayectorias (modelo estructural) (Qureshi & Compeau, 2009;
Wetzels, Odekerken-Schroder, & Van Oppean C, 2009). Las ventajas de SEM en
comparacion con otras técnicas estadisticas incluyen mas suposiciones flexibles (p. ej.,
tolerancia parcial de multicolinealidad) y menos errores de medicion que el andlisis
factorial confirmatorio (CFA) (Wetzels et al., 2009, p.17). En particular, se probé el
modelo a través de minimos cuadrados parciales (PLS) utilizando el programa SmartPLS

4.0 con bootstrapping de 5000 iteraciones.

La metodologia para hallar el modelo de ecuacién estructural (SEM) junto con
sus coeficientes se detalla por Ramirez et al. (2014) a continuacion

Figura 7.1

Pasos para el desarrollo del modelo de ecuacion estructural

Validez y Valoracion

Descripcion | : fiabilidad del >  delmodelo
del modelo modelo de

medida estructural

Validez intema
Flabihdad mdvidual
Fiabihdad constructo
Validez convergente
Validez discriminante

Wananza var. endogenas
Ajuste global

Coef. de camino
Bootstrapping

Nota. De “Propuesta Metodol6gica para aplicar modelos de ecuaciones estructurales con PLS: El caso del
uso de las bases de datos cientificas en estudiantes universitarios”. Por Ramirez et al.,2014, p.134
(http://lwww.admpg.com.br/revista2014_2/Artigos/15%20%20-%20Artigo_15.pdf)

A continuacién, se presentard el desarrollo del SEM segin las 3 fases

anteriormente mencionadas
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Fase 1:

El primer paso disefio del modelo, también llamado descripciéon grafica del
modelo (BARCLAY etal., 1995) es la etapa en la cual se especifica el modelo estructural,
es decir, las relaciones causales entre las variables del modelo, y por otro, las relaciones
entre indicadores y constructos. En esta fase, se deben identificar las variables latentes
(VL) y como éstas se conforman por indicadores correspondientes a variables
observables (Ramirez et al, 2014). Para este caso las variables latentes fueron privacidad
percibida, seguridad percibida, calidad de la informacién, confianza e intencion de

compra
Fase 2:

Para poder conocer la fiabilidad de los constructos involucrados se debe realizar
un analisis a partir del coeficiente del alfa de Cronbach (CA) y la fiabilidad compuesta
del constructo (CR) como medidas de consistencia interna, para ambos indices se aceptan
resultados de 0,7 para una fiabilidad modesta en etapas tempranas de la investigacion. En
caso no se llegue a dichos valores es pausible eliminar los items que presenten las

menores cargas factoriales para aumentar estos valores

Asimismo, la fiabilidad individual de cada uno de los items se puede valorar
examinado las cargas (A, o loading), o correlaciones simples, de los indicadores con su
respectivo constructo. Existe discrepancia sobre el valor que debe arrojar esta prueba para
ser aceptada, pero para Falk y Miller (1992) se se aceptan valores alfa mayores a 0,5 (A
>0,5)

Por otro lado, para evaluar la consistencia interna del modelo se debe analizar la
validez convergente. Para validar esta condicion se debe considerar la VVarianza Extraida
Media (AVE), esta medida es solo aplicable a VL conformadas de indicadores reflectivos
(CHIN, 1998). Fornell y Larcker (1981) sugieren 0,5 como limite inferior de un AVE
aceptable, este limite de 0.5 da entender que por lo menos el 50% de la varianza del

constructo es debida a sus indicadores

Para finalizar esta fase, para conocer el grado de diferencia de cada variable
latente con las otras Variables latentes del modelo, se debe medir la validez discriminante.
Un modelo posee validez discriminante si la raiz cuadrada de la AVE de cada VL es

mayor a las correlaciones (r de Pearson) con el resto de VL del modelo
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Fase 3:

En esta fase se debe valor el modelo estructural. Para conocer si la cantidad de la
varianza de la variable enddgena es explicada por los constructos que la predicen se
utiliza el valor de la varianza explicada, R2 es representativo de esta varianza explicada.
Para que esta varianza sea suficientemente explicada por las variables independientes el
R2 debe ser > 0,1 (FALK y MILLER, 1992).

Por ultimo y respecto al andlisis estadistico SEM las hipotesis deben ser
contrastadas mediante el examen de los coeficientes de camino (B) y el analisis de

Bootstrapping.
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CAPITULO VIII: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

En el presente capitulo se muestran los resultados, la metodologia usada para procesar la

informacion.

8.1 Presentacion Resultados

Los resultados expuestos y analizados en este capitulo obedecen a los datos recolectados
en la encuesta “Privacidad, seguridad y calidad de la informacidn, impacto en la intencion
de compra”, con un total de 593 respuestas en total, de las cuales 389 fueron respuestas

validas para el estudio.

Para la presente investigacion se tom6 como poblacion a la totalidad de adultos
descrita en el capitulo 6.2.1, adultos que hayan realizado compras en internet
internacionales en un periodo no mayor a 2 afios, en total esta poblacion consiste en

1’562°000 peruanos mayores de edad.

Para deducir el nimero de encuestas validas necesarias para el estudio se aplico
la formula de la muestra representativa, con un 95% de nivel de confianza. En total, la
formula arrojo que se requeria de 385 encuestas validas para poder realizar el estudio

bajo dichos parametros. El nUmero de encuestas validas cumple dicho requisito.

Para analizar la informacion recolectada utilizamos la metodologia de modelacion

de ecuaciones estructurales (SEM).

8.2 Analisis de Resultados

El modelo de ecuaciones estructurales se realizo siguiendo los pasos de la figura 8.1

55



8.2.1 Fase 1: Descripcion del modelo

Empezando con la fase 1, el disefio del modelo se realizé tomando como base el modelo
UTAUT extendido para comercios electronicos realizado por Escobar y Carbajal (2013)
como mencionado en el punto 6.1.4. Se agregaron relaciones directas entre las variables

independientes y la dependiente en pro de analizar la posible relacién de mediacion.

Figura 8.1
Disefio inicial del modelo SEM
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8.2.2 Fase 2: Validez y fiabilidad del modelo de medida

Prosiguiendo con la fase 2, el analisis de la validez interna se realizé descartando
problemas de multicolinealidad, para ello, corremos el modelo usando el algoritmo PLS
y acudimos a la seccidn de estadisticas de colinealidad (VIF), un VIF mayor que 10 indica
un problema de multicolinealidad (MYERS, 1990). En la tabla 8.1 se observan los

resultados para este modelo, en el cual, no se presentd ningn problema

56



Tabla 8.1

Estadisticos de colinealidad (VIF) entre constructos

Calidad de Intencién de
la Confianza Privacidad | Seguridad
. ., compra
informacion
Calidad de
la 1.2 1.204
informacion
Confianza 1.388
Intencion de
compra
Privacidad 1.798 1.839
Seguridad 1.909 2.101

Prosiguiendo con la fiabilidad de los constructos, se realiz6 un analisis a partir del
coeficiente del alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta del constructo (Rho de Dillon
Goldstein) indicadores provistos por el programa Smart PLS 4. Para todas las variables
latentes se excediod el umbral de fiabilidad recomendado de 0.7 recomendado por la
literatura (Fornell & Larcker, 1981),

Tabla 8.2

Coeficiente de alfa de Cronbach y fiabilidad compuesta

Cronbach's Cor_npqs_lte Cor_npqs_lte
alpha reliability | reliability
(rho_a) (rho_c)
Calidad de
la 0.768 0.774 0.865
informacién
Confianza 0.874 0.881 0.903
Intencionde | g 0.805 0.882
compra
Privacidad 0.815 0.866 0.857
Seguridad 0.736 0.744 0.823

Para identificar las consistencias internas del modelo se analizo la validez
convergente y, para evaluar esta condicion, se debe considerar los resultados de la
varianza promedio extraida (AVE) mediante el cual se valida si el constructo es

adecuadamente medido por los indicadores propuestos (Cheung & Wang, 2017), sin
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embargo los resultados arrojaron digitos menores al umbral de 0.5 en los constructos de
privacidad y seguridad, lo cual no es aceptable segun la literatura ya que esta que exige
un valor mayor a 0.5 (Yoo& Alavi, 2001), por lo que como técnica recomendada, se
prosiguio a revisar las cargas factoriales de los items con el fin de descartar aquellos que

tuvieran los menores valores y afectaran negativamente a la consistencia del constructo.

Los items descartados para el constructo de privacidad fueronel 1, 4,6, 7y 9,
mientras que para el constructo seguridad se descartaron los items 1 y 4, ya que estos
items fueron los que presentaron las menores cargas factoriales y que después del descarte
permitieron superar el umbral exigido para EVA, esto también afectd al disefio del

modelo, quedando como se ve a continuacién en la figura 8.2.

Figura 8.2

Disefio del modelo con variable mediadora e items retirados
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Continuando en la fase 2, la fiabilidad individual de cada uno de los items se

valora examinado las cargas A (loadings), o correlaciones simples, de los indicadores con

su respectivo constructo. Existe discrepancia sobre el valor que debe arrojar esta prueba

para ser aceptada, por un lado, Falk y Miller (1992) indican que se aceptan A > 0,55, y

por otro lado, Carmines y Zeller (1979) aseguran que se aceptan A > 0,707.

La tabla 8.3 muestra las cargas factoriales de los items, como se puede apreciar,

todos cumplen con el requisito de Falk y Miller (1992), otorgando fiabilidad individual.

Tabla 8.3

Cargas factoriales de los items restantes

Calidad de la | Confianza | Intencion de | Privacidad Seguridad
informacién compra
Cl 0.127 0.714 0.307 0.238 0.264
C2 0.125 0.725 0.33 0.224 0.225
C3 0.146 0.867 0.401 0.345 0.326
C4 0.175 0.714 0.305 0.243 0.215
C5 0.192 0.815 0.418 0.333 0.34
C6 0.158 0.797 0.318 0.288 0.336
c7 0.396 0.637 0.485 0.24 0.346
Cil 0.818 0.207 0.206 0.208 0.282
Ci2 0.83 0.19 0.221 0.177 0.285
Ci3 0.829 0.252 0.244 0.244 0.271
IC1 0.214 0.388 0.843 -0.036 0.096
IC2 0.219 0.437 0.861 0.041 0.165
IC3 0.255 0.436 0.831 0.034 0.196
P2 0.168 0.293 0.019 0.856 0.518
P3 0.279 0.309 0.033 0.828 0.498
P5 0.152 0.338 0.035 0.87 0.555
P8 0.261 0.265 -0.038 0.735 0.433
S2 0.139 0.351 0.13 0.513 0.778
S3 0.295 0.331 0.175 0.536 0.869
S5 0.403 0.267 0.133 0.399 0.743

Y, por ultimo, comprobamos la validez discriminante examinando si las variables

latentes explican mejor la varianza de sus propios indicadores que la varianza de otras

variables latentes. Para validar esto, comparamos que la raiz cuadrada del AVE de cada
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constructo sea superior a la correlacion cruzada con otros constructos. Los resultados
respaldaron la validez discriminante de nuestros constructos ya que, en todos los casos,
las raices cuadradas de las AVE fueron mas altas que los elementos debajo de las
diagonales en sus filas correspondientes, como se muestra en la Tabla 8.4

Tabla 8.4

Validez discriminante del modelo

Average 1 2 3 4 5
variance
extracted

(AVE)

0.681 0.825

0.572 0.265 | 0.756
0.714 0.273 | 0.5 | 0.845
0.679 0.257 | 0.367 | 0.018 | 0.824
0.638 0.337 | 0.399 | 0.184 | 0.61 | 0.799

8.2.3 Fase 3: Evaluacion del modelo estructural
Boostraping

Para medir el efecto de la mediacion en el modelo de investigacion, evaluamos
dos modelos de ecuaciones estructurales separados: un modelo sin variable mediadora
(ausencia de la variable confianza) y un modelo con la variable mediadora. Para ambos
modelos se utiliz la técnica de boostrapping, empleando 5000 iteraciones, prueba de una
cola y margen de confiabilidad del 95%, La diferencia entre ellos consistié Unicamente

en la inclusion o ausencia de la variable mediadora confianza.

La figura 8.3 muestra los coeficientes de camino y valores p del modelo
estructural sin variable mediadora, con los valores  de todos los coeficientes de ruta
después de utilizar el boostrapping. Se encontré que en el modelo sin la variable
mediadora la calidad de la informacion (B = 0.213, t-statistic = 3.624, p < 0.05) se
relaciona positivamente con la intencién de compra. Sin embargo, no pudimos encontrar
una influencia significativa ni de la privacidad (B = 0.130, t-statistic = 0.770, p no
significativa) ni de la seguridad (p = 0.079, t-statistic = 1.061, p no significativa) hacia la

variable dependiente. El ajuste R2 obtenido para el modelo fue de 0,104, lo que da a
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entender que la variacion en los factores dados explica el 10.4 % de la variacion total de

la intencién de compra del consumidor.

Figura 8.3

Modelo con ausencia de la variable mediadora confianza
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La figura 8.4 muestra los coeficientes de camino y valores p del modelo
estructural esta vez incluyendo a la variable mediadora. Para este modelo se encontr6 que
las 3 variables: privacidad (B = 0.257, t-statistic = 4.905, p < 0.05), la seguridad ( =
0.222, t-statistic = 3.911, p < 0.05) y la calidad de la informacion ( = 0.103, t-statistic =
2.289, p < 0.05) mostraron una influencia positiva y significativa sobre la confianza y
ademas que la variable calidad de la informacion mantuvo su influencia positiva directa
sobre la intencion de compra (B = 0.177, t-statistic = 3.279, p < 0.01), mientras que la
privacidad se volvid significativa pero con una influencia directa negativa (§ = 0.230, t-
statistic = 3.897, p < 0.05) y al igual que con el modelo no mediado, la seguridad no
mostro una influencia directa significativa hacia la intencion de compra (f = —0.076, t-
statistic = 1.196, p no significativa). . El R2 obtenido para el modelo fue de 0,317, lo que
da a entender que la variacién en los factores dados explica el 31.7 % de la variacién total

de la intencion de compra del consumidor.
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Figura 8.4

Modelo con variable mediadora final
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Por ultimo, es importante también mencionar que se encontré una relacion
positiva y significativa entre la confianza y la intencion de compra (f = 0,519, estadistico
t = 10,8.8, p < 0,05), lo cual va de acorde a la teoria revisada en el capitulo 1 y cuya
relacion era necesaria para poder formular cualquier hipétesis sobre intermediacion que

tiene la confianza hacia la intension de compra.

Al realizar la comparacion entre ambos modelos, resalta como si vemos al R?, este
aument6 considerablemente de 0,104 en el modelo sin variable mediadora a 0,317 en el
modelo con variable mediadora, lo que implica que el modelo que incluye la variable
confianza tiene un mejor ajuste. EI R? es un dato representativo la varianza explicada.
Para que esta varianza sea suficientemente explicada por las variables independientes el
R? debe ser > 0,1 (Falk y Miller, 1992).

Por otro lado, si hablamos de la relacion de las variables independientes podemos
notar como la variable calidad de la informacion fue la Gnica que demostré coeficientes
significativos (p <0.05) con la intencion de compra en ambos escenarios, (en el modelo

sin variable mediadora y en el modelo que la incluye), notandose en este Gltimo como su
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coeficiente disminuyd a raiz de la inclusion de la nueva variable mediadora. Si revisamos
la seccion 6.1.5 de esta investigacion este fendmeno de reduccion del coeficiente en si
mismo ya nos permite deducir que existe una mediacién de tipo parcial por parte de la

confianza en la relacién.

Ahondando maés en ello, la intensidad de la mediacién se puede determinar por la
diferencia entre el efecto total y el efecto directo (es decir, |c—c’|) de los coeficientes de
relacion entre las variables. Segun la teoria, esto es lo mismo que el efecto indirecto o
producto de las trayectorias a y b (es decir, |c — ¢’| = |ab|). Baron y Kenny (1986)
sugirieron que un efecto mediador pequefio seria |ab| = 0,01, un efecto medio seria |ab| =
0.09, y un efecto grande seria |ab| = 0,25. Dentro de nuestros resultados |c — ¢’ |dio como
resultado 0.04, mientras que el producto del efecto indirecto ab dio como resultado 0.05,
ambos resultados indican una intensidad de mediacion entre pequefia y mediana por parte

de la confianza en dicha relacion.

Por otro lado, si analizamos detenidamente el modelo que omite a la variable
mediadora (fig. 8.3), podemos encontrar que las variables privacidad y seguridad no
presentaron coeficientes significativos hacia la intencion de compra, es decir, no
mostraron una relacion causal frente a la intencion de compra al usarse el boostrapping
con significancia p<0.05, lo cual permite descartar las hipétesis 1 y 3; y a su vez este
suceso de descarte seria un descalificador para probar cualquier efecto de intermediacion

como dice la teoria del capitulo 6.1.5, descartando también las hipdtesis 2 y 4.

El resultado sintetizado de las hipdtesis se encuentra en las tablas 8.5y 8.6
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Tabla 8.5

Resumen de los resultados del modelo sin mediacion

Hipdtesi | Efecto Coeficient | Desviacio | T- P Conclusion
s e n Estandar | Statistic
S
H1 Privacidad percibida | 0.237 0.057 4.148 0.58 No
-> Intencidn de respaldada
compra
H3 Seguridad Percibida | -0.013 0.111 0.121 0.452 | No
-> Intencidn de respaldada
compra
H5 Calidad de la 0.11 0.07 1.576 0.058 | Respaldad
informacioén -> a
Intencién de
compra
Tabla 8.6
Resumen de los resultados del modelo con mediacion
- Desviacion T P .,
Efecto Coeficiente Estindar | statistics | (p<0.05) Conclusion
Privacidad -> 0.186 0.06 3.102 0.001 No
Confianza
H2 [ Privacidad -> 20.267 0.056 4797 |0 respaldada
Intenciéon de Ugbido 3
H1
compra
Seguridad -> 0.24 0.058 4.151 0 No
Confianza
H4 | Seguridad -> 0.078 0.059 132 0003 | "espaldada
Intencién de debido a
H2
compra
Calidad de la 0.137 0.045 3.009 0.001
informacion ->
Confianza
H6 | Calidad dela 0.176 0.051 3.463 0 Respaldada
informacion ->
Intencién de
compra
Confianza -> 0.52 0.047 11.086 0
Intencién de
compra
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8.2.4 Contrastacién de los resultados con los antecedentes

Al hablar sobre las 2 primeras hipotesis rechazadas: la hipdtesis 1 (la relacion entre la
variable privacidad percibida y la variable intencién de compra) debido a que el
coeficiente dentro del modelo sin la variable mediadora no es significativo (0.452), y la
hipdtesis 2 (la existencia de intermediacion por parte de la confianza) debido a la ausencia
de una relacién que intermediar, es notable mencionar que en los estudios de Zhu R. et
al. (2020) se encontrd que empiricamente y en el mismo sentido que esta investigacion,
existe una disociacion entre la preocupacion de los consumidores hacia las politicas de
privacidad de los comercios electronicos y su comportamiento digital, debido a que segin
el estudio, las politicas de privacidad sin importar su tamafio o detalle, no ofrecen
garantias de cumplimiento para el consumidor mientras no existen organismos
supervisores en el medio que vigilen por su estricto acatamiento y les aporten

credibilidad (p. 19) y por lo tal no incentivan las compras ni son motivo de causalidad

Por otro lado, el rechazo de la hipétesis 3 (la relacion entre la seguridad percibida
y la intencién de compra), se opone a los resultados obtenidos por el estudio de Ilyoo y
Hoon. (2013) en donde se concluy6 que el riesgo percibido influye negativamente en la
intencion de compra. Tomando en cuenta que en la presente investigacion los encuestados
también mostraron una inclinacion por elegir e-commerces seguros (Sin que esto
estuviera relacionado con el patron de su intencién de compra), una interpretacion que se
puede dar para explicar la contrariedad entre ambos estudios es que, tal vez la seguridad
percibida es un factor crucial para iniciar a realizar compras en linea, mas su aumento
tiene retornos decrecientes infimos sobre la intencion de compra, tal y como lo haria una
funcion logaritmica (Figura 8.5). Solo asi se podria explicar el hecho de que la intencion
de compra reaccione brusca y negativamente al aumento de riesgo del estudio de llyoo y
Hoon. (2013), pero que no presente una relacion causal con la intension de compra en los
resultados de la ecuacidn estructural de este estudio (por el hecho de que los rendimientos
decrecientes minimos junto con los errores naturales de la medicion crean una relacion
que no pueden ser identificada con significacion de 5%). Esta deduccion daria a entender
que los consumidores requeririan de un umbral minimo de seguridad percibida y que,
después de superarlo, el aumento en dicha variable afectaria en infima medida a la

intencion de compra
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Figura 8.5

Imagen llustrativa de una funcién logaritmica
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Se puede usar como ejemplo andlogo a un centro comercial, en el cual, si hubiera
mas agentes de vigilancia, mas camaras de seguridad o més politicas de seguridad, los
clientes no tendrian mas animos por comprar, como comenté Meskaran et al. (2013)
“incluso cuando una empresa utiliza los mejores enfoques y soluciones técnicas, sin tener
en cuenta la percepcion de los clientes en un sitio web protegido, estas soluciones técnicas
pueden ser irrelevantes.” (p. 310). Méas estudios son necesarios para comprobar esta

deduccion.

De igual manera, en la hipétesis rechazada numero 4 (la mediacién de la confianza en la
relacion entre la seguridad percibida y la intencion de compra), el rechazo se debe
fundamentalmente a que no se encontrd un “efecto total” (explicado en la seccion 6.1.5)
entre la seguridad y la intencion de compra; esta ausencia del efecto total rechaza la
mediacion en el nivel 0.05 de significancia. Como dato adicional, si la significancia se
ampliara y fuera de 10% (p<0.1), tanto el efecto total entre la seguridad percibida como
la hipdtesis de mediacion serian aceptadas. (h3 y h4), pero debido a la rigurosidad de
este estudio, se prefirié descartarlas. Esto también es otra de las diferencias con el estudio

de Ilyoo y Hoon. (2013), en donde se llegd a usar hasta 10% de significancia.

Continuando con la contrastacion con los antecedentes, la hipotesis 5 al ser
aceptada, acredita que existe un efecto entre la calidad de la informacion y la intencién

de compra, esto refuerza y apoya los resultados de las investigaciones de Chung y Young
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(2003) en donde se determinod que “la informacion presente en un sitio web se valido ser
un factor determinante de la fidelidad y de la toma de decisiones en disyuntivas entre

comprar o no en una tienda web” (p. 10).

Este efecto posiblemente se sustente en que los peruanos se sientan mas confiados
frente a fuentes de informacion relevantes, actualizadas y/o entretenidas. Al tener el sitio
web un mayor grado de empefio en la redaccion, modernidad y/o edicién del contenido,
los compradores se sienten mas inclinados a querer realizar una compra, una explicacion
muy plausible ya que, el texto aparte de dar informacion también cumple con el papel de

inducir a la compra, como si de un vendedor fisico se tratara.

De igual forma ocurre en la hipétesis aceptada nimero 6 en donde se comprueba
que la relacion entre la calidad de la informacion y la intencién de compra es mediada
por la confianza tal y como también menciona en su estudio Liao C. et al (2006) “en las
compras en linea, el proceso de toma de decisiones de los consumidores requiere
escanear, filtrar, recopilar, integrar y comparar informacion relacionada con productos y
servicios. (p.11) lo cual es parte del propio proceso natural de decisién y compra”,
mostrando asi que la informacién en forma de textos e iméagenes en el sitio web no solo
sirve para que los clientes crean en la integridad del negocio sino para también, guiarlos
a traves del proceso de compra, como lo mencionaron y concluyeron asimismo Chung y
Young (2003) cuando validaron que la calidad de informacion del sitio es un factor
importante que determina la lealtad del consumidor y la toma de decisiones en términos
de si compraran o no en la tienda. (p.10). Sin embargo, es importante denotar que después
de agregar a la confianza en el modelo, la relacion de la calidad de la informacién con la
intencion de compra disminuyé ligeramente, por lo que se puede inferir que parte de los
efectos de la calidad de la informacidén pasan a traves de la confianza para llegar a afectar
positivamente a la intencién de compra, o también a la inversa como indica huevamente
Liao C. et al (2006) “si la informacion proporcionada por el minorista web es ambigua,
inexacta o incompleta, generara dudas en la mente del consumidor acerca de si el
minorista estd incurriendo en comportamientos oportunistas dafiinos y reducird la
confianza. Por el contrario, proporcionar contenido de alta calidad en el sitio web

aumenta la confianza.” (p.5)
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A manera de resumen, la hipotesis general es aceptada por el lado de la calidad
de la informacién, ya que mantiene su relacion con la intencion de compra tanto en el
modelo mediado como en el no mediado, la privacidad y la seguridad percibida por otro
lado no mostraron un efecto significativo sobre la intencién de compra en el modelo que
omite a la confianza. Los resultados de las hipotesis dan a entender que hay cabida para
encontrar mejores componentes que pueden ser tomados en cuenta en pro de mejorar la
estimacién de la intencion de compra de los peruanos a través de la confianza. Sin
embargo, es destacable que la variable que efecto mas intensamente a la intension de
compra dentro de este estudio fue la variable calidad de la informacién, tanto directa
como indirectamente, su influencia como variable por lo tal debe ser tomada en cuenta
para investigaciones afines ya que es la que se mostrO mas apegada a incentivar la

intencion de compra de los peruanos.
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CONCLUSIONES

En relacion con las hipdtesis sometidas a prueba en nuestra investigacion, concluimos
lo siguiente:

La privacidad percibida en un sitio web no muestra un efecto relevante en elevar la
intencion de compra en el extranjero de los peruanos (el p-value obtenido es 0-58 que
es mayor a 0.1), por lo cual, podemos concluir que: el hecho de exponer mas los
términos y usos de los datos recopilados por una tienda electrénica no llevaria a
aumentar la intencion por comprar de los peruanos en &mbito internacional.

De manera general, la seguridad percibida en un e- commerce extranjero no muestra
tener un efecto relevante en aumentar la intencion de compra en el extranjero de los
peruanos (el p-value obtenido es 0.452 que es mayor a 0.1). Inferimos que el impacto
en la intencion de compra no es relevante, debido a que se requiere un conocimiento
técnico especifico, por parte de los potenciales clientes para identificar dichas mejoras
en la web.

Asimismo, de la contrastacion de esta investigacion con investigaciones previas, se
concluye que: la seguridad percibida tiene un umbral que debe sobrepasarse necesario
para la aparicion de la intencion de compra, es decir, un consumidor requiere
sobrepasar de cierto nivel de seguridad para que le sea posible interesarse en comprar
y que, de no pasarlo, podria anular la intencién por comprar. Se infiere que, si bien
para un consumidor la seguridad deja de ser relevante en incentivar la intencion de
compra después de superar el umbral, de no superarlo, no se garantiza que la intencion
de compra se produzca.

De manera general, la calidad de la informacion que brinda un e- commerce extranjero,
fomenta la intension de compra (el p-value obtenido es 0.058 que es menor a 0.1). Por
ello, podemos concluir que: la forma y el fondo de la informacion que se muestra en
el sitio web de venta online, tanto textual, como visual y audiovisualmente, repercute
en un aumento de las ventas de las plataformas digitales extranjeras. Asi, la
informacidn que educa interesa y atrapa, es la que mas se relaciona con aumentar la

intencion por comprar de los peruanos en el contexto evaluado.
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e Asimismo, los resultados obtenidos nos indican que la confianza es una variable que

intermedia en la relacion entre la calidad de la informacién y la intencion de compra
(el p-value obtenido es 0.001 que es menor a 0.1). Concluimos entonces que: la calidad
de la informacion influye indirectamente en la intencion de compra a través del
aumento de la confianza de los consumidores y también actla directamente sobre la
intencion de compra, al ser la informacion parte del proceso de seleccion natural del
consumidor.

El efecto de intermediacidn que la confianza ejerce entre el efecto de la calidad de la
informacién y la intencion de compra en el extranjero es ligero, por lo que se puede
decir que, la calidad de la informacion afecta en 2 planos con distinta intensidad. La
calidad de la informacién en primer lugar repercute directamente sobre la intencion
por comprar del peruano y en segundo lugar le aporta una leve confianza al

consumidor que posteriormente afectara positivamente su intencion por comprar.
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RECOMENDACIONES

Para futuros trabajos se sugieren las siguientes recomendaciones:

e Desarrollar investigaciones sobre la relacion que nuevos componentes intrinsecos
de los comercios extranjeros o nacionales puedan tener sobre la intension de
compra de manera directa, dichos factores pueden ser, por ejemplo: El uso de
nuevas tecnologias (realidad virtual en la exposicién de productos, el empleo de
tecnologia blockchain como método de pago), la estética web, el idioma, y, de igual
forma, evaluar el efecto mediador que pueda tener la confianza sobre ellos.

e Realizar estudios enfocados exclusivamente en la relacion entre la seguridad
percibida y la intencion de compra online, para determinar si efectivamente los
resultados muestran una relacion similar a la funcién logaritmica propuesta en esta
investigacion.

e Realizar estudios ahondando el por qué, para el e commerce, el aumento de la
seguridad y privacidad parecen incentivar tan poco al consumidor al momento de
la compra, sondeando aspectos como lo pertinentes que las leyes estatales, la
relevancia que tienen en los habitantes segun la cultura, o si es que los habitantes
ignoran total o parcialmente sobre a la existencia de estas o el pais que los ampara.

e Evaluar la influencia que puedan tener las variables analizadas en la presente
investigacion sobre otras variables dependientes como puede ser: la imagen de
marca.

e Este estudio fue realizado en base a encuestas contestadas por personas y sus
recuerdos previos de compras realizadas en comercios electronicos internacionales,
por lo que esta sujeto a los recuerdos que tienen de las mismas, por ello, se sugiere
para futuros estudios, realizar experimentos vivenciales en los que se registre el
comportamiento exacto de los internautas al ingresar a una tienda virtual
desconocida, para determinar si, verdaderamente, prestan atencion a las politicas
de privacidad, medidas de seguridad y calidad de informacion previo a realizar una
compra electronica, y asi poder contrastar los resultados con las respuestas basadas

en su experiencia de la presente investigacion.
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Finalmente, este estudio examina la relacion entre los constructos de manera
general y no se ha involucrado ningun sitio web en particular. Por lo tanto, los
resultados y sus aplicaciones pueden desviarse en el caso de minoristas en linea

especificos.

En base a los resultados de este estudio, se recomienda a las empresas lo siguiente:

Cumplir con los pardmetros estandar requeridos por el mercado respecto a la
seguridad digital de los sitios web y no esforzarse en reforzar dichas medidas al
extremo como forma de valor diferenciador, ya que seran detectadas por el
consumidor digital peruano.

Ofrecer como parte del embudo de ventas digital, informacion de calidad que
eduque a los consumidores, los atrape y los asombre. La calidad de imagenes, la
redaccion empleada y la actualidad de los contenidos como se ha visto en este
estudio, tienen relevancia en fomentar su intencion de compra.

Establecer mecanismos de educacion hacia el consumidor dentro de los sitios web,
haciendo a las plataformas de e-commerce lo mas amigables y entretenidas posible,

con objetivo de conseguir su preferencia, compra y retorno en el futuro.
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Anexo 1: Cuestionario utilizado

¢He realizado alguna compra de productos en internet en los anteriores 2 afos a

tiendas online extranjeras?

Si  No

Si su respuesta es no, la encuesta finaliza

Edad:
Sexo:

Departamento:

En base a las compras que ha realizado por internet a comercios electronicos

extranjeros (tiendas online extranjeras), por favor conteste las siguientes preguntas

1. Solo coloco mis datos personales en tiendas online que considero respetaran mi

privacidad

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

2. Siempre reviso en las tiendas online la existencia de una politica de privacidad

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De
acuerdo- Totalmente de acuerdo

3. Parami es importante conocer todas las partes que recopilaran mi informacién en una

transaccion con un comercio electrénico

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

4. Creo tener control sobre la informacién que comparto con comercios electronicos
8o



10.

11.

Ningun control — Poco control — Ni poco ni mucho control — Tengo mucho control —

Tengo todo el control

Siempre leo las politicas de privacidad de los comercios electrénicos donde pienso

realizar una compra

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

Me siento vulnerado cuando recibo campafias promocionales en mi correo electrénico,

Ilamadas telefénicas u otros medios por parte de comercio digitales sin mi autorizacion

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

La ausencia de una politica de privacidad afecta la confianza que siento hacia un

comercio electronico extranjero

No me afecta — Me afecta algo — Me afecta medianamente — Me afecta mucho — Es

crucial

Segln mis experiencias pasadas, me importa que una politica de privacidad sea clara

y transparente para tomar una decision de compra

No me importa — Me importa algo — Me importa medianamente — Me importa mucho

— Es crucial

El no estar de acuerdo con alguna parte de la politica de privacidad de una tienda

electronica afectaria mi percepcion sobre dicha tienda

No me afecta — Me afecta algo — Me afecta medianamente — Me afecta mucho — Es

crucial

Confio en que la informacion privada que entrego a una tienda electrénica solo llegara
a esa tienda

No confio — Confio algo — confio medianamente — confié mucho — confio totalmente

Reviso siempre indicios de seguridad que debe tener una tienda electronica (por
ejemplo, SET, SSL, blogueos, etc.)
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

Reviso siempre que exista un servicio de atencion al cliente en la tienda virtual para
asesorarme frente a cualquier duda
Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

Me aseguro siempre de la formalidad (legalidad) de la empresa duefia de una tienda
electrénica antes de realizar una transaccion en ella
Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

Para mi es importante conocer las pasarelas de pago (Paypal, Stripe, Skrill, etc.) que
procesaran mi tarjeta antes de colocar mis datos en una tienda electronica extranjera
Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

Para mi es importante que el sitio web donde voy a comprar presente informacion
actualizada sobre sus productos, servicios y la empresa para confiar en él
No me importa — Me importa algo — Me importa medianamente — Me importa mucho

— Es crucial

Para mi es importante que la descripcion sobre los productos, servicios y la empresa,

sea detallada y elaborada para inclinarme por comprar un producto

No me importa — Me importa algo — Me importa medianamente — Me importa mucho

— Es crucial

Para mi es importante poder comprender completamente la funcién, descripcion,
modo de uso dimensiones e imagenes de un producto presentes en un sitio web antes
de adquirirlo

No me importa — Me importa algo — Me importa medianamente — Me importa mucho

— Es crucial

¢Qué tan de acuerdo estoy con la siguiente afirmacion? Los comercios electrénicos

internacionales siempre cumplen con los compromisos que asumen
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

¢Qué tan de acuerdo estoy con la siguiente afirmacion? Creo que la informacion que
ofrecen los comercios electrénicos internacionales es sincera
Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

¢Qué tan de acuerdo estoy con la siguiente afirmacion? Creo que los comercios
electronicos internacionales se caracterizan por su honestidad en el flujo de
informacién que brindan al consumidor

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De
acuerdo- Totalmente de acuerdo

¢Qué tan de acuerdo estoy con la siguiente afirmacion? Creo que los comercios
electronicos internacionales se preocupan los intereses presentes y futuros de sus
usuarios

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

¢Qué tan de acuerdo estoy con la siguiente afirmacion? Creo que los comercios
electrénicos internacionales tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones
podrian tener en el consumidor

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo

¢Qué tan de acuerdo estoy con la siguiente afirmacion? Creo que los comercios

electronicos internacionales no harian nada intencional que perjudicaria al usuario

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De
acuerdo- Totalmente de acuerdo

¢Qué tan de acuerdo estoy con la siguiente afirmacion? Creo que los comercios
electronicos internacionales tienen las capacidades necesarias para llevar a cabo el
envio de mi producto

Totalmente en desacuerdo — En desacuerdo — Ni de acuerdo ni en desacuerdo — De

acuerdo- Totalmente de acuerdo
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25.

26.

217.

¢ Qué tan probable es que retorne a una tienda electronica internacional?
Nada probable - Algo probable — Probablemente - Muy probable - Extremadamente
probable

¢Qué tan probable es que recomiende a mis amigos o familiares a comprar en una
tienda electronica internacional?

Nada probable - Algo probable — Probablemente - Muy probable - Extremadamente
probable

Si hubiera un producto que me interesase comprar, ¢Qué tan probable es que lo haga
en una tienda electronica internacional?

Nada probable - Algo probable — Probablemente - Muy probable - Extremadamente
probable
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