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Resumen
Con el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, el comercio
electronico se ha convertido en una herramienta fundamental para la adquisicion de bienes
0 servicios, esto se debe al facil acceso a la informacion a través del uso del internet. El
presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de la integridad,
la privacidad y la seguridad con la intencion de compra B2C en la ciudad de Guayaquil, lo
cual se pudo realizar a través de una investigacion cuantitativa y correlacional con la cual se
busc6 analizar las variables independientes del estudio y relacionarlas con la variable
dependiente, que en este caso seria la intencion de compra de los consumidores. Se realiz6
la aplicacion de un instrumento de investigacion de relevancia como lo es la encuesta, misma
que fue aplicada a 385 consumidores online de la ciudad de Guayaquil, los resultados
demostraron que la mayor parte de los clientes tienen en cuenta la privacidad y la seguridad
que la empresa les brinda a la hora de realizar sus compras en linea, por estos motivos se
desarroll6 una propuesta como alternativa de solucion a la problematica, en la cual se espera
brindar un taller a las comercializadoras online de la ciudad con el fin de garantizar la
seguridad y privacidad de sus clientes, y con ello obtener beneficios como mejorar la

rentabilidad de su empresa, ser reconocidos, obtener mas clientes.

Palabras claves: Comercio electronico, B2C, compras online, transacciones en linea,

modelo de aceptacion tecnoldgica.



XVI

Abstract
With the development of information and communication technologies, electronic
commerce has become a fundamental tool for the acquisition of goods or services, this is
due to the easy access to information through the use of the internet. The objective of this
research work was to determine the relationship between integrity, privacy and security with
the B2C purchase intention in the city of Guayaquil, which could be done through a
quantitative and correlational research with which we sought to analyze the independent
variables of the study and relate them to the dependent variable, which in this case would be
the purchase intention of consumers. The survey was applied to 385 online consumers in the
city of Guayaquil, and the results showed that most of the customers take into account the
privacy and security that the company offers them when shopping online, For these reasons,
a proposal was developed as an alternative solution to the problem, which is expected to
provide a workshop to online retailers in the city in order to ensure the security and privacy
of their customers, and thus obtain benefits such as improving the profitability of your

company, be recognized, get more customers.

Key words: E-commerce, B2C, online shopping, online transactions, technology acceptance

model.



Introduccion

A lo largo de los afios las empresas han buscado diversos métodos para llegar con
sus productos a mas consumidores y, por supuesto, se han adaptado y apalancado con el
avance tecnoldgico, siendo esta una realidad a la que aquellos negocios que comercializan
productos o servicios se han tenido que acostumbrar. EI comercio electrénico tiene gran
incidencia en el éxito de una empresa, sin embargo, ingresar o acceder a este medio para
adquirir productos o servicios representa un ambiente de incertidumbre que muchas veces
puede convertirse en preocupacion para el usuario no tecnolégico.

La pandemia originada por el COVID-19 ocasion6 que un gran nimero de negocios
se adapten a la compra y venta virtual o electrénica, lo que resulté en una lamentable
reduccion de personal y la necesidad de mejorar la publicidad de los productos o servicios
para mantener las ventas. En tal sentido, el cierre de las tiendas fisicas es una realidad que
en el Ecuador se dio y se sigue dando, de acuerdo con la coyuntura de los diferentes
sectores comerciales (Sumba, Almendariz y Aliatis, 2020).

Es importante destacar que la digitalizacion es una oportunidad que tienen los
inversionistas tradicionales para apostar por un modelo de negocio mas acertado para sus
clientes, sin embargo, a pesar de las grandes ventajas que representa este proceso de
modernizacion, es necesario realizar un andlisis de los sectores que presentan menos
rentabilidad hacia este tipo de plataformas, a fin de brindar al nuevo inversor una
proyeccion de negocio exitoso basado en el mercado (Esparza, 2017).

Por lo expuesto, se genera la necesidad de realizar el presente estudio, considerando
las variables més influyentes al momento de desarrollar una plataforma digital; pues si bien
existen algunos productos o servicios que se adaptan facilmente en esta oportunidad de
negocio, es importante conocer cuéles son los factores que afectan en la preferencia del

consumidor y cuales son los més perceptibles. Esto ayudaria a mejorar las plataformas



digitales de las empresas e incrementar su uso. De acuerdo con la literatura teorica, los
métodos més utilizados para el uso o adopcidon de plataformas tecnoldgicas son las de
aceptacion de modelos tecnoldgicos - Technology Acceptance Model ( TAM) por sus
siglas en inglés y los Tutores de Apoyo Red (TAR), ambas analizan variables
demograficas y psicoldgicas perceptibles en los usuarios.

La presente investigacion cuenta con cuatro capitulos: el primero detalla todas las
teorias relevantes que ayudaran a investigar el origen de la problemaética planteada,
adicional al marco conceptual que complementa las teorias estudiadas para esta
investigacion ,el segundo capitulo hace referencia al marco referencial y legal sustentando
la presente investigacion ; en el tercer capitulo se encuentra la metodologia utilizada para
el estudio, desde el instrumento y sus autores hasta la conformacion de la muestra 'y
procedimientos estadisticos para la correcta recoleccion de informacién; y finalmente, el
cuarto capitulo presenta los resultados y el analisis del problema, también consta la

presentacion de una propuesta y las futuras lineas de investigacion.

Antecedentes

La historia del comercio electronico ha sido estudiada en el mundo de los negocios
desde su aparicién. Bill Gates (1999) hace un repaso del proceso de cambio de este tipo de
comercio, iniciando por los 80°s o el decenio de la calidad, luego en los 90’s en la
reingenieria de procesos, seguido del nuevo milenio que se caracteriza por su agilidad en
los sistemas al momento de realizar las transacciones, donde se puede identificar su
perfeccionamiento a través del tiempo; se conoce que empresas posicionadas en el
mercado debian implementar medios digitales sino querian perder competitividad. El autor
habla sobre el periodo comprendido entre 2005 al 2010 que fue transcendental debido al
acceso global a las plataformas de empresas, lo que produjo el ingreso de nuevas

competidoras al mercado y a su vez el aumento de la demanda.



El comercio ha existido desde tiempos remotos; nacié como un mecanismo de
subsistencia donde se intercambiaba comida, objetos, o algo significativo entre las partes,
lo cual es una caracteristica distintiva del comercio tradicional y que generalmente se lo
realizaba de manera fisica. Sin embargo, el comercio electrénico o e-commerce, lleg6 con
la era tecnoldgica; en la actualidad, y gracias a estas plataformas, no es necesario mantener
un contacto fisico entre las partes, proveedor y consumidor, simplemente se requiere estar
conectados en la web creando alianzas alrededor del mundo, generando negocios globales
a través de medios informéticos, donde se comercializa, publicita e interactia con los
consumidores que se llegan a convertir en usuarios (Gonzalez D. , 2022).

En el caso ecuatoriano, este es un pais en proceso de desarrollo que en el area
tecnoldgica trata de mantenerse en auge, por lo que muchas empresas y clientes han optado
por esta via rapida de compra y venta, lo cual ha generado prejuicios positivos y/o
negativos sobre el uso de medios tecnologicos, sobre todo en cuestiones de integridad,
privacidad y seguridad, temas que son considerados como de gran impacto en la intencion
de compra (Franco, 2016).

La pandemia ocasionada por COVID-19 ha aumentado las compras B2C, Business
to Consumer, asi se conocid a través de un informe de la Camara de Innovacion y
Tecnologia Ecuatoriana (CITEC), pues segun este organismo, desde el inicio de la
pandemia, el comercio electrénico crecio un 42% en Ecuador. Generando asi, alrededor de
$2.760 millones en 2020 y para el 2021 se alcanz6 los $3.220 millones (CITEC, 2022).

Se entiende que las empresas que se dedican al comercio entre empresas y cliente
por lo que implica que las empresas que utilizan este modelo requieran tener mayor
cuidado de los datos que manejan, incrementando su seguridad y cuidando la integridad del
cliente, para asi evitar exposicion a los ciberataques o delitos en linea. La mayor demanda

de productos o servicios hace que el usuario sea vulnerable a los robos en linea.



Existen varios estudios que respaldan al comercio electrénico, el afio 2020
demostrd que las empresas necesitan comercializar digitalmente sus productos, esto debido
a las restricciones gubernamentales impuestas a nivel mundial para controlar la pandemia,
ya que por necesidad y para mantener a flote los negocios, los empresarios se auto
motivaron y arriesgaron a utilizar nuevos canales de venta que, si bien eran de tiempo
parcial, se han tenido que incrementar a la jornada completa de 24/7 (Rodriguez, Ortiz, &
Quiroz, 2020).

Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2017) a nivel
latinoamericano, dentro del comercio on-line la categoria que mayor desarrollo electrénico
presentd fue la venta de pasajes aéreos; sin embargo, a nivel local la venta de ropa y bienes
fue la de mayor representacion, dejando de lado a otras categorias venta de zapatos,
electrodomésticos, entre otros.

Existen varias investigaciones sobre los principales temores que enfrenta una
persona cuando debe realizar una transaccion en internet, como por ejemplo el estudio
realizado por Frasquet, Molla y Ruiz (2012), el cual indica que el miedo de los
consumidores esta altamente relacionado con el nivel de riesgo que puede representar el
uso de informacion sensible dentro de plataformas tecnologicas, las cuales pueden afectar
la integridad, la privacidad y la seguridad del consumidor.

Cabe indicar que segun Sanchez y Montoya (2016) la inseguridad de parte de los
consumidores no estd dada por el producto, al contrario, se genera por la incertidumbre del
canal de comercializacion, pues es necesario compartir informacion personal y financiera
para realizar la compra. Adicional, la privacidad es la mayor proteccién de la informacion
ante el uso indebido o la distribucion a terceros sin previa autorizacion.

Algunas investigaciones indican que todos estos indicadores de desconfianza se

deben a factores propios del uso de medios electrénicos como la privacidad, la validacion



de identificacion de los usuarios, la comprobacién de las firmas autorizadas y la seguridad
que brinda el canal tecnoldgico en garantizar total discrecion sobre la informacion
procesada durante la compra Martinez, Mata y Rodriguez (2009). EI comercio electrénico
ha sido bastante investigado debido al gran crecimiento de la predisposicion de las nuevas
generaciones para comprar en linea, sin embargo, la pandemia ha intensificado el uso de
estas tecnologias, lo que indica la necesidad de un profundo estudio en la actualidad.

Dado que la gran mayoria de negocios dirigidos por millenials estan migrando a
esta tecnologia, sin embargo, muchos no se enfocan en el giro del negocio, por lo que
expertos como Lépez, Mata y Rodriguez (2019), mencionan que se debe idealizar el
objetivo principal de la compafiia conociendo asi su mercado meta sin perder el sentido e
innovando a medida que el mercado lo requiere.

La presente investigacion busca estudiar las variables de: Integridad, Privacidad y
Seguridad y su relacion con la intencion de compra B2C en la ciudad de Guayaquil. El
estudio realizado valida el comportamiento de compra en linea de diferentes productos o
servicios en la ciudad, manifestandose en el uso de dichas plataformas digitales. En tal
virtud, el objetivo es aportar resultados validos sobre el comportamiento actual del
mercado, las percepciones que tiene el usuario ante el uso de esta y sobre las variables
mencionadas.

Es asi que resulta facil encontrar empresas que comercialicen vestimenta a través de
las redes sociales, pero cabe cuestionarse ¢qué tan efectivo es su desarrollo a traves de
estas plataformas? Adicionalmente, miles de empresas del sector de servicios informativos
operan casi al 100% en la comercializacion de bienes y servicios, en las cuales existe un
portal de chat en linea donde se puede ingresar el requerimiento. En un estudio realizado
sobre la percepcion de la exposicion en seguridad informatica durante la pandemia del

covid — 19, el 75% de los usuarios manifestd que siente inseguridad al realizar compras en



linea, sin embargo, es algo que resulta atil y les optimiza recursos (Bolafios & Pérez,
2020).

Por consiguiente, al encontrar un gran nimero de empresas que se han adaptado a
este método de venta, se considera que més alla del canal que se utiliza para ofertar el
producto es mucho mas influyente la percepcion de integridad, privacidad y seguridad que
puedan generar estas paginas de compras. Por todo lo expuesto anteriormente, es de suma
importancia realizar el estudio acerca de las variables més significativas en el uso del
comercio electrénico, siendo una guia para que los emprendedores o inversionistas que aun
no se han modernizado digitalmente, puedan hacerlo de la mejor manera, y que el impacto
de dicho cambio sea positivo

Se debe mencionar que las demas provincias no son consideradas como objeto de
estudio debido a la falta de recursos econémicos y no econémicos para realizarlo, lo que
implica la movilizacion de la autora hasta otros sitios, viaticos y demas recursos, siendo
esta una limitante. Sin embargo, la presente investigacion puede ser tomada como premisa
u objeto de estudio para futuras investigaciones en el sector B2C de comercio electronico
en el Ecuador.

La categoria de la investigacion esta enfocada en la intencidon de compra en linea,
identificando qué variables tienen mayor impacto e influencia en las plataformas locales
para el uso del comercio electronico entre comercios B2C; considerando integridad,
privacidad y seguridad. Para esto, el estudio se va a desarrollar en la ciudad de Guayaquil -
Ecuador, en diferentes sectores de la urbe, es decir, la muestra seré aleatoria; previo a esto
se realizara un grupo focal con el fin de identificar los posibles requerimientos,
comentarios, sugerencias de mejora y quejas de los usuarios sobre el uso de estas
plataformas. Ademas, se considera incluir material cualitativo en cuanto a entrevistas a

autoridades vinculadas con el comercio electronico.



El estudio en curso seré aplicado a personas en rango de edad comprendido entre
los 18 y alrededor de 50-60 afios, ya que en este grupo etario se encuentran los principales
compradores potenciales via web, segln datos estadisticos de la empresa de industria E-
commerce, expresa quienes al momento de hacer una compra consideran los precios,
estrategias, usos de aplicacion y demas. Es alli donde se puede verificar el comportamiento
de compra por internet de diferentes productos o servicios (BlackSip, 2022).
Planteamiento del Problema

El principal problema del comercio electronico en el Ecuador se debe a la
desconfianza que genera el uso de las plataformas. Existen varias investigaciones que
indican que la inseguridad es atribuida al desconocimiento de la comprar en linea, por lo
que los consumidores encuentran como Unica opcién el uso del comercio tradicional para
generar transacciones comerciales. Autores como Martinez Lopez et al (2009) indican que
“la falta de formacion tecnoldgica genera en los usuarios la incertidumbre sobre compartir
informacion personal y susceptible en plataformas que no garantizan el uso correcto de sus
datos” (p.18).

Otros estudios sobre la percepcion de los usuarios en cuanto al riesgo de la
privacidad del internet en Ecuador coinciden, en su mayoria, en que los consumidores
sefialan que sus datos personales ya se encuentran expuestos a través de las entidades
publicas como el Servicio de Rentas Internas, Registro Civil, etc. Sin embargo, existe una
normativa ecuatoriana que regula el uso de los datos publicos, la cual tiene por nombre Ley
del Sistema Nacional de Registro de Datos Publicos (LSNRDP); en tal sentido, el principal
problema dentro de la plataforma es la informacion que se considera como no critica, por
ejemplo, el nombre completo, que podria descifrarse y convertirse en sensible,
representando un gran riesgo para la privacidad del cliente (Estrada, Estrada, Rodriguez, y

Tipantufa, 2015).



Los medios de comunicacion ecuatorianos han informado que los robos
cibernéticos mostraron un incremento rotundo en el 2020 y en el primer mes del 2021,
siendo asi que, se notificaron 7.292 ataques cibernéticos esto debido a un virus cibernético
que roba datos personales y financieros de los usuarios en este tipo de plataformas, sin
embargo, muchos casos no han sido denunciados formalmente por las restricciones
gubernamentales acaecidas en esos momentos (Rosero, 2020).

Por otra parte, Garzon (2015) indica que los compradores ecuatorianos en los
altimos cinco afios han aumentado sus visitas a este tipo de portales, sin embargo, la
cultura tecnoldgica y la falta de familiaridad de los usuarios reduce el uso de estas.
También es importante considerar que los compradores tienden a generar mayor fidelidad
de las marcas cuando presentan similitudes en sus versiones de negocio tradicional y en
linea.

Dado que la pandemia afecto el comercio a nivel mundial en un 17% entre enero y
mayo de 2020, es precisamente en estas circunstancias donde se encuentran nuevas
oportunidades de negocio; por ello, es indispensable que exista un crecimiento digital por
parte de las empresas que aun se rehisan a explorar esta opcion. El uso de aplicaciones y
mapas de geolocalizacion es la manera mas practica de evitar futuros errores en la
recoleccion y entrega de los pedidos, convirtiéndose este en un medio utilizado
ampliamente por todas las empresas de servicios o bienes (Reyes, Vallejos y Quintana,
2020).

En los dltimos afios, debido al aumento de las exportaciones, las empresas
nacionales han implementado el uso de plataformas para llegar de manera directa a sus
compradores, por lo que las instituciones gubernamentales han realizado actualizaciones en
sus leyes, principalmente en lo que respecta a la proteccion al consumidor, ley de comercio

electronico, firmas electrénicas y mensajes de datos; en las que se indica que la



informacion de los consumidores debe ser confidencial y su uso debe ser voluntario (Ley
de Comercio Electronico, 2002).

Por lo tanto, las empresas que no han desarrollado estas plataformas virtuales se
encuentran en desventaja con sus competidores y corren el riesgo de desaparecer, de ahi
nace la necesidad del estudio de las variables que mas intervienen en la toma de decisién
de compra de los clientes; es asi que en la presente investigacion se analizaran dos
variables: la intencion de compra de los consumidores, y las variables “x”, que estaran
confirmadas por la integridad, privacidad y seguridad de la informacion del consumidor.

Actualmente, la poblacion en general esta atravesando un proceso forzoso de
plataformizacion debido a la pandemia de COVID-19, siendo este un impulsador al uso de
las aplicaciones y el comercio electronico, ya que hasta la fecha existen restricciones
gubernamentales que imposibilitan el contacto directo entre vendedor y comprador, a
excepcion de ciertos casos, los cuales deben cumplir con el aforo permitido, lo que hace
que los clientes busquen un método de compra maés rapido y efectivo, por lo general desde
las aplicaciones instaladas en dispositivos electronicos.

Existen estudios sobre el impacto del COVID-19 en el mundo, los cuales informan
que se ha incentivado al crecimiento progresivo en el comercio electronico, el 54 %, es
decir, 13 de cada 100 personas comenzaron a utilizar estas plataformas impulsados por las
circunstancias del teletrabajo, estudios en linea, comercio electrénico y principalmente, por
la compra de alimentos mediante las aplicaciones y paginas web, las ventas minoristas en
linea crecieron de forma notable en un 20,8% (Gonzélez D. , 2022).

Segun el Instituto de Estadisticas y Censos (INEC, 2010), las proyecciones
poblacionales en Guayaquil, alcanzarian aproximadamente los 2°671.801 de habitantes,
siendo este canton uno de los mas representativos a nivel nacional, sin embargo, se debe

considerar que Ecuador tiene cuatro regiones: costa, sierra, oriente y la region insular, y el



10

estudio se centrara especificamente en la region costa, donde estd ubicada la provincia del
Guayas.

Ante esto, de acuerdo con el diario local EI Comercio, la actividad en las
plataformas electronicas B2C ha aumentado en los tltimos dos afios, indicando una
aceptacion del mercado local, donde se demuestra que el 35% de la poblacidn ecuatoriana
obtiene productos o servicios mediante estas plataformas; esto se da por los precios que en
ellas se ofertan. Los productos que tiene mayor aprobacion son vestimenta, aparatos
electrénicos, libros, cosméticos entre otros, y dentro de los servicios, se encuentran las
agencias de viajes (turismo), restaurantes, cines, entre otros (Gonzalez, 2017).

En otras investigaciones se encuentra que las variables que determinan la intencion
de compra del usuario estan basadas en la confianza que se les brinda y el riesgo que
pueden tener, comprendido en la integridad, privacidad y seguridad. A continuacion, se
detallaran las variables y subvariables que intervienen en el proceso (Zubiran y Lopez,
2009).

Formulacion del Problema

¢Cual es la relacion de la integridad, la privacidad y la seguridad con la intencion
de compra en linea B2C en la ciudad de Guayaquil?
Hipotesis

Se formulan las siguientes hipotesis en la investigacion:

H1= La integridad se relaciona positivamente con la intencion de compra de los
consumidores en el comercio en linea B2C de la ciudad de Guayaquil.

H2 = La seguridad se relaciona positivamente con la intencion de compra de los
consumidores en el comercio en linea B2C de la ciudad de Guayaquil.

H3 = La privacidad se relaciona positivamente con la intencion de compra de los

consumidores en el comercio en linea B2C de la ciudad de Guayaquil.
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Justificacion

La presente investigacion puede beneficiar a todas las empresas que usan medios
electronicos para realizar sus ventas, estas podran identificar cuéles son las variables mas
influyentes al momento en que un consumidor decide comprar 0 no un producto o servicio.
Por lo tanto, los usuarios de estas plataformas estarian mejor informados sobre cuéles son
las empresas mas confiables y practicas al momento de adquirir un bien o servicio.

Por consiguiente, el presente estudio esta alineado con las aristas de investigacion
de la Maestria de Administracion de Empresas de la Universidad Cat6lica Santiago de
Guayaquil, enfocandose en la responsabilidad directiva y ética de la direccion de empresas,
aportando datos actualizados y considerando que se esta atravesando por una pandemia
mundial, lo que incrementa el uso de medios de pago electronicos, ya sea por decision de
cada usuario o por lo que implica el confinamiento obligatorio.

La innovacion en la investigacion cumple con los objetivos nacionales para el Plan
de Creacion de Oportunidades 2021 — 2025 de Ecuador, plan de mejora impuesto por el
gobierno actual ecuatoriano para generar equidad entre el estado y la sociedad, el objetivo
consiste en asegurar los sectores estratégicos para la transformacion industrial y
tecnologica, todas se basan en metas estructurales a cargo de los ministerios de
coordinaciones de las distintas areas reguladoras (Secretaria Nacional de Planificacion y

Desarrollo, 2021).

Preguntas de Investigacion

Las interrogantes que se busca resolver en la presente investigacion son:
1.- ;Cual es el modelo teorico que relaciona la integridad, la seguridad y la

privacidad con la intencion de compra en linea B2C en la literatura especializada?
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2.- ;Cuél es la relacion de la integridad, la seguridad y privacidad con la intencion
de compra en linea en el comercio B2C en la ciudad de Guayaquil?
3.- (Cuéles son las directrices que mejoran la integridad, la seguridad y privacidad

en las compras en linea B2C para las empresas de la ciudad de Guayaquil?

Objetivo General

Determinar la relacion de la integridad, la privacidad y la seguridad con la intencién
de compra B2C en la ciudad de Guayaquil a través de una investigacion de campo para

desarrollar directrices para mejorar la intencion de compra en el comercio en linea B2C.

Objetivo Especificos

1. Realizar una revisién bibliografica y tedrica sobre la integridad, seguridad y
privacidad con la intencion de compra en linea.

2. Realizar una investigacion en sitio para determinar la relacion entre la integridad,
privacidad y seguridad con la intencién de compra en linea en el comercio B2C, a
través de técnicas estadisticas.

3. Desarrollar directrices sobre la integridad, seguridad y privacidad en las compras en

linea B2C aplicadas a las empresas de la ciudad de Guayaquil.
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Capitulo I.

Marco Tedrico

El presente capitulo muestra las referencias tedricas que ayudan a comprender los
diversos elementos que deciden la realizacion del trabajo, asi como diversas definiciones
creadas a lo largo del tiempo relacionadas con el comercio electronico, el B2C, asi como
diversos conceptos relacionados con la integridad, privacidad y seguridad en la intencion
de compra en linea B2C en sectores comerciales en bienes y servicios por los usuarios.
Posteriormente se incluye un marco conceptual para dejar claras las definiciones de mayor
relevancia en la presente investigacion.

Comercio electrénico

El comercio electrénico se entiende como una forma de negociar interactivamente y
sin fronteras fisicas para realizar el acuerdo de compra y venta, el cual “permite replantear
los objetivos en la empresa con un rumbo vital inequivoco, trabajando con la formacion de
nuevos productos y mercados, nuevos canales de transmision, disminuyendo los costes y
aperturando nuevos mercados (Fernandez, Sanchez, Jiménez y Hernandez, 2015, p. 2).

Para contextualizar, el comercio electronico o e-commerce se refiere a toda
plataforma on-line que sirve para acceder a informacion integral de productos o servicios
alrededor del mundo, en la cual se crean alianzas entre compradores, proveedores y demas
partes participes del ciclo del comercio. En la actualidad, el uso de la tecnologia en los
negocios, mas que una herramienta administrativa, es una parte fundamental para
comercializar, posicionarse en el mercado y llegar a mas compradores.

Este tipo de plataformas sirven para todos los sectores, como el financiero,
industrial, transportista, e incluso para las instituciones gubernamentales quienes tienen la
finalidad de utilizar aplicaciones que sirven para intercambiar datos. Algunos aspectos

practicos que ofrece esta alternativa de comercio a los clientes son: la comodidad, ahorro
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de tiempo, medios de pagos, catdlogos méas amplios para conocer los productos, y con ello
comenzar a realizar compras on-line independientemente de la ubicacion geogréfica de la
empresa.

Cabe indicar que, como en toda transaccion existen compradores y vendedores,
dentro de esta regla basica intervienen otros tipos de compradores, los cuales no llegan a
ser el consumidor final sino un distribuidor, ampliando asi la red de compraventa con un
acuerdo de empresas, a este tipo de red se denomina B2B (business to business); mientras
que el B2C (business to customer) representa al comercio que va destinado al comprador
final. También existe el C2C (customer to customer) que se da en plataformas como Ebay,
donde se subastan articulos previamente comprados y re-vendidos a su consumidor final; y
el C2B (Customer to business) que refiere cuando un grupo de consumidores o uno de
estos hacen peticiones de ofertas a empresas a través de sus plataformas, a fin de obtener
beneficios como el hecho de que el bien/servicio lo adquiera una empresa, es decir unir
paquetes de entrega para reducir su costo.

Entre las categorias no tan reconocidas pero existentes se encuentran las siguientes:
A2B (Administration to business), donde las instituciones de representacion administrativa
prestan servicios a través de sus plataformas a las empresas, un ejemplo pueden ser las
certificaciones de calidad mediante el uso de estas; la B2A (Business to Administration),
donde empresas venden sus servicios o productos a instituciones gubernamentales
mediante un sistema interno de la organizacion ofertante; la A2C (Administration to
Customer) es un proceso en el cual las empresas gubernamentales ofrecen sus productos-
servicios al consumidor final, por ejemplo en el caso de los libros, publicaciones, etc.
(Seoane, 2005).

Hay estudios que sefialan que la intencion de compra esta directamente relacionada

con el consumo, que a su vez depende proporcionalmente de la clase social, es decir, la
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necesidad de productos indispensables para el ser humano o aquellos que reflejan estatus
hacen que su comportamiento vaya en sentido de la clase social. De acuerdo con Alonso
(2005) citado en Camacho (2019) el consumo se define como “funcional a la reproduccion
social y a la formacion de identidades, ademas de que tiene una repercusion directa en las
formas de vida” (p. 64). Adicional el consumo no es de facil analisis ya que dentro
interviene factores sensibles siendo el principal la politica que genera interés en base a su
estatus social, capitalismo o socialismo, es decir, donde también participan la economia,
cultura y educacion.

Las empresas han tenido que innovar debido al constante desarrollo de tecnologias,
lo que genera cambios sociales y culturales en los compradores actuales, pues las formas
de consumo varian en base a la clase social. En tal sentido, un beneficio del uso de estas
plataformas es la posibilidad de establecer comunicaciones a distancia, actualmente es muy
comun ver modalidades on-line, conferencias y demas servicios que se ofrecen a través de
aplicaciones inteligentes, permitiendo la interaccion en vivo. Segun estudios realizados en
Esparia, la formacion a distancia es la que mas acogida tiene, teniendo un crecimiento del
2% al 8 %, lo que supone un mercado potencial en el area servicios (Ruiz y Garcia, 2007).

Segun Carcelén, Diaz y Puelles (2015), quienes indican que uno de los problemas
que existe en el comercio en linea en la venta de productos se da cuando el cliente intenta
contactar directamente con el fabricante y busca establecer relacién con este, por lo que
delimitar el portfolio de productos y guiar adecuadamente al consumidor resulta
indispensable. Sobre esto, Carcelén Garcia et al. (2015) sefialan:

Webs pueden limitar y distorsionar la capacidad de las marcas fabricantes
para diferenciarse entre si, proyectar adecuadamente su identidad, promover
la venta de sus propios productos y fidelizar a sus clientes. Por ello es preciso
que las marcas reformulen su estrategia on-line y trabajen en el desarrollo de
sus paginas Web mejorando la credibilidad y el interés de sus contenidos para

adecuarlos a las verdaderas necesidades de informacién de los consumidores,
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mejorar la experiencia de éstos y, en definitiva, incrementar el trafico en las
propias Webs y la satisfaccion y la lealtad con las marcas y sus productos. (p.
5)

La realidad aumentada es una accién que se esta implementado para el sistema
educativo, aprovechando los medios tecnoldgicos y convirtiendo la interaccion entre
estudiantes en algo mas didactico y practico; esto se logra a través de cddigos QR, huellas
termales, GPS y otros medios de localizacion rapida, creando escenarios virtuales que
simulan el aula de clase; de la misma manera algunas empresas han optado por plataformas
que brindan seguridad en sus datos y comodidad para los internautas (Barroso, Cabrero y

Gutiérrez, 2018).

El comportamiento del consumidor desde la integridad

El estudio del comportamiento del consumidor es de interés para la sociedad actual,
porque todos somos consumidores. Desde el punto de vista de una organizacion, los
directores del marketing necesitan conocer todo lo que influye en su mercado para
planificar disposiciones de exhibicion eficaces. Conocer las preferencias y los gustos de los
clientes servira para segmentar el mercado con precision, cabe recalcar que el
comportamiento hace referencia a la necesidad interna y externa de una persona, que se
produce cuando ésta busca satisfacer sus necesidades con los articulos y administraciones
adecuados. Aplicado al marketing, es la interaccion de eleccion y el trabajo real de buscar,
evaluar y adquirir los bienes y servicios correctos para satisfacer las necesidades (Raiteri,

2016).

Para lograr que un consumidor se encuentre contento con la adquisicion realizada, es
necesario que se cumpla con todas sus expectativas e inclusive superarlas, cabe recalcar

que en la decision de compra influyen muchos factores tales como la comunidad, los
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deseos, anhelos y necesidades, las tradiciones, la confianza que la empresa le esta
ofreciendo a la hora de hacer la compra.

La confianza es una de las principales caracteristicas que se debe brindar a los
usuarios; la integridad es un generador de seguridad, por lo que el cliente creera en lo que
se estipula en la pagina web, creando fidelidad para comprar productos o servicios en la
plataforma que brinde lo que se oferta, en tal virtud, las relaciones con los clientes deben
ser personalizadas, generando expansion en la linea de negocio (Rojas, Arango y Gallego,
2009).

Es fundamental reconocer que el riesgo percibido en las compras en linea esta
relacionado con el ambiente incierto que enfrenta el consumidor, lo que genera un rechazo
para aceptar el riesgo descubierto; cuando mas alto es el riesgo, menor seré la decision de
compra del consumidor, ya que antes de que decida qué plataforma usar, de por si existe
una incertidumbre sobre si obtendra lo que esta buscando.

Ante esto, se han identificado las siguientes dimensiones de riesgos percibidos por
el cliente: (a) El Riesgo Funcional, el cual consiste en el temor de que la marca,
establecimiento o producto no cumpla con las expectativas esperadas; (b) Riesgo
Financiero, es la incertidumbre sobre si los productos valen el valor ofertado y en caso de
ser negativo, perder el dinero invertido; (c) Riesgo Fisico, es la amenaza de la marca o
producto para la salud del cliente; (d) Riesgo Social, es el recelo de recibir comentarios de
terceras personas sobre la mala eleccion afectando asi su reputacion; (e) Riesgo
Psicologico, se da cuando no se tiene agrado con la compra realizada; (f) Riesgo Temporal,
que cosiste en la cantidad de tiempo que invierte el consumidor para adquirir el producto y
en su efecto el tiempo perdido en caso de tener que repararlo o sustituirlo (Sanchez,

Montoya Restrepo, 2016, p. 15).
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“El riesgo percibido representa el miedo a las consecuencias negativas que se
pueden derivar de la compra del producto o servicio, este riesgo afecta la parte cerebral del
consumidor cuando no se cumple con las expectativas acordadas via online” (Melgar,
2018).

A lo largo del tiempo, se ha reconocido que la vulnerabilidad y los resultados
desafortunados que un comprador puede percibir antes, durante y después de hacer una
compra en la web son variables decisivas en la infiltracion de los negocios online en
Latinoamérica Es necesario precisar que, en el primer semestre de 2021, se registraron mas
de 91.000 millones de intentos de ciberataques, segun el informe 2022 de Forninet.

Si bien el riesgo percibido puede darse en un entorno “offline” y “online”, el riesgo
se acentla en un clima virtual, debido a la inmaterialidad que experimenta el comprador,
segun algunos investigadores. Sin embargo, ¢qué determina la percepcion de este riesgo?
Hay pruebas logicas que confirman que, desde un punto de vista, las cuestiones, por
ejemplo, el caracter, el segmento y los atributos sociales de las personas son
profundamente importantes y, por otra parte, las experiencias previas de los compradores,
amigos o familiares al realizar compras en linea. Esta circunstancia no es especifica para
un solo pais, es una cosa lograda por varias naciones en Latinoamérica, donde el
posicionamiento de los asaltos digitales se da de la siguiente forma: México, 60,8 mil
millones, Brasil, 16,2 mil millones, Perd, 4,7 mil millones y Colombia, 3,7 mil millones de
asaltos (Ventre, 2022).

Se puede decir que el riesgo percibido es una de las variables mas relevantes del
estudio del comportamiento de adquisiciones online, demostrandose que se trata de un
factor inhibidor de la intencion de compra de un producto o servicio, “la influencia del

riesgo percibido sobre la intencién de compra va a variar en funcion del tipo de riesgo o de
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la categoria de los productos que se ofertan en las plataformas del comercio electronico”
(Rosillo, 2018, p. 41).
El comportamiento del consumidor desde la privacidad

El comercio virtual desde sus inicios generé incertidumbre en los usuarios, sin
embargo, con los avances tecnoldgicos se pudo llegar a interactuar mediante interfaces
inteligentes, las cuales permiten que la navegacion sea de libre acceso, a pesar de ello
muchas generaciones presentan resistencia al cambio, creando ciertas dudas sobre su
eficacia, pero estudios indican que mientras los consumidores estén predispuestos a utilizar
estos medios, la percepcion del riesgo disminuye. Uno de los mayores temores es la
entrega de informacion confidencial, por lo que las plataformas deben brindar 100% de
seguridad al usuario (Ramirez y Jiménez, 2013).

La investigacion de acuerdo con De la Pefia, De Ledn, Amezcua, Saucedo y Garcia
(2021) afirmaron que los avances tecnoldgicos han mejorado la calidad de vida de los
consumidores y han aumentado su productividad en el trabajo, en la educacion y en la
satisfaccion de sus otras necesidades, ya que estos dispositivos inteligentes se han
convertido en asistentes virtuales personales A.V.P. facilitando asi la vida cotidiana,
permitiéndoles elegir la masica, encender las luces de casa, limpiar y programar sus
compras semanales. Puede utilizar estos ayudantes para solicitar o comunicarse con el
usuario siempre que tenga una conexion a Internet.

Los consumidores vieron la necesidad de tener compafiia en sus hogares con el
tema de la pandemia, y se crearon Alexa Skills para satisfacer las necesidades de
entretenimiento de los usuarios, asi como servicios médicos que ofrecian consejos de

primeros auxilios para quienes los necesitaran en sus hogares.
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Para examinar las actitudes de privacidad y los niveles de revelacién de identidad
de los consumidores mexicanos, el estudio de De la Pefia, De Le6n et al., (2021) se evalud
con la escala de actitudes de privacidad de Buchanan y la escala de revelacion de identidad
desarrollada por Stutzman. Se identificé a los individuos con aversién al riesgo como
aquellos que no son conscientes de los riesgos a los que se enfrentan al compartir sus datos
para obtener comodidad y facilidad de uso, o aquellos que utilizan las plataformas por
comodidad y facilidad de uso.

Basandose en la escala de revelacion de identidad de Stutzmany en la escala de
actitud hacia la privacidad de Buchanan, la investigacion descubri6 que los compradores
mexicanos tienen aversion al riesgo y no son conscientes de los peligros a los que se
enfrentan cuando comparten datos por facilidad y comodidad o utilizan las plataformas por
conveniencia.

En opinidn de Santos Millan (2019), es evidente que el comportamiento del
consumidor siempre ha sido estudiado por una amplia gama de disciplinas, incluyendo la
sociologia y la antropologia, lo que indica que los consumidores acttan racionalmente. Por
otro lado, los mercadologos estudian mas profundamente el comportamiento del
consumidor para anticiparse a sus necesidades insatisfechas porque el comprador suele ser
influenciado o impulsivo.

Los esfuerzos inconscientes del vendedor para impulsar a un comprador a elegir
determinado producto, es mas comun de lo que se dice, a este comportamiento se lo
conoce como los nudges, que son estrategias como los lugares donde colocamos los
objetos que influyen en el comprador. Por otro lado, el sesgo Statu Quo, que indica que los
individuos prefieren mantener la situacion actual y que cambiarla es un esfuerzo que

muchos no quieren hacer, demuestra que el ser humano es un individuo habitual.
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El framing es una causa de comportamiento, que determina que los clientes basen
sus elecciones en la accesibilidad o preferencia por el individuo que elige a continuacion,
aungue sea una accion poco ética ya que la gente no se da cuenta de que su eleccién ha
sido influenciada de alguna manera. Por ejemplo, aunque tanto la comida basura como los
alimentos saludables sean beneficiosos, sigue siendo una accién poco ética, ya que la gente
no es consciente de que su eleccién ha sido manipulada de alguna manera. Los individuos
deberian tomar sus decisiones sin ser influenciados por fuerzas externas (Santos Millan,
2019).

Los consumidores confian en los medios digitales para tomar decisiones cotidianas,
ya sean paginas web o apps, pero a pesar de tener mucha informacién en la interfaz,
pueden no estar informados, y elegir algunas opciones sin darse cuenta de que estan siendo
influenciados por terceros para beneficiarse de ellas. Una estrategia muy utilizada hoy en
dia es el Digital Nudging, que consiste en desarrollar elementos que fomenten la
interaccion con la interfaz para favorecer la eleccion. Cuando se le dan mas opciones al
usuario, éste tomara una decision, los sistemas ERP o CRM son un excelente ejemplo de

ello (Weinmann, Schneider y Brocke, 2015).

El comportamiento del consumidor desde la Seguridad

El consumidor, antes de realizar una compra en linea, realiza el analisis de algunos
factores para poder evaluar si la compra sera realizada en un sitio seguro, si no se robaran
sus datos, si no incurrira en fraude, sin embargo, siempre existe la incertidumbre, “este
medio produce diferentes ansiedades y miedos, y se ha demostrado que la reputacion y la
historia de la compafiia pueden mitigar estos temores” (Mc Cole, Ramsey y Williams,
2010).

Es necesario también que exista seguridad y privacidad en la plataforma, de tal

manera que el consumidor sienta que lo esta haciendo en un sitio web que le brinda toda la
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seguridad que necesita, ya que esta compone otra de las principales barreras del comercio
electrénico, dicha inseguridad percibida no esté relacionada al producto mismo, sino al
canal de comercializacion.

De acuerdo con Ahuja et al. (2003) citado por Sandoval, Potes, Arboleda,
Salamanca y Arce-Lopera (2014) menciona que a nivel general, las empresas tienen que
estar conscientes de que al usar este tipo de plataformas su comunicacién con el usuario
final es netamente visual, por lo que responder a sus inquietudes sobre entregas, precios,
caracteristicas, entre otras, es una de las condiciones que toda tienda en linea debe brindar,
ya que el hecho de usar estas paginas genera un riesgo palpable en todos los consumidores,
por mas minimo que sea.

Estas plataformas, como todas las aplicaciones, también presenta aspectos
negativos para los negocios, como las competencias en ventas on-line y la resistencia al
cambio presente en los consumidores, quienes en su mayoria acostumbran hacer compras
de manera tradicional, incertidumbre sobre la seguridad del envid, la duda que si los costos
son muy elevados, envios a cargo del cliente segun el volumen, razones que predisponen
una venta con recargo que muy dificilmente quieren ser asumidas por el consumidor si son
de la misma localidad.

La proteccion y la seguridad son dos ideas distintas, pero estan estrechamente
relacionadas; la primera alude a la preocupacion de los compradores de que la informacion
facilitada no se utilice estrictamente para lo que es fundamental, es decir, para adquirir y
almacenar datos inadecuados, uso indebido de la informacion, distribucion a terceros o
invadir la intimidad, suplantar identidad, entre otras cosas. Por otra parte, la seguridad en
los negocios electronicos es un aseguramiento de los datos contra los posibles peligros y
amenazas a la integridad, la validez, la accesibilidad y el control de acceso de las

interacciones electronicas realizadas a través de los marcos de comunicacion de difusion.
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En el caso de que los clientes tengan poca confianza o esta sea nula y crean que su
informacion se mantendra privada y que la entrega se obtiene y ejecuta exclusivamente con
la aprobacion de la autorizacion, la compra no se realizara (Belanger, Hiller, & Smith,
2017).

A pesar de que podria ser mas prominente en el cliente, la preocupacion por la
seguridad esté disponible en los dos actores involucrados con el intercambio, ya que el
comprador generalmente no puede elegir de antemano el distribuidor que tiene los sistemas
esenciales para salvaguardar los datos enviados en la transaccion, mientras que el vendedor
debe garantizar la proteccion y el almacenaje salvaguardandola de asaltos de los
ciberdelincuentes. Esto permite conocer por qué la compra en la web puede implicar una
apuesta mas seria 0 una menor confianza que la recepcion de algun otro desarrollo, y asi se
ilustra, en cuanto a la importancia para las organizaciones de negocios online, que la
preocupacion por la seguridad de los clientes incide esencialmente en la disminucion de la
fascinacion de los clientes, el apoyo y los estandares de confiabilidad (Izquierdo Yusta y
Martinez Ruiz), y como expresan Lopez y Martinez (2016) “Los niveles alcanzados en
cuanto a seguridad y proteccion electrénica decidiran el nivel de confianza del posible
comprador o cliente” (p.195).

Para que los clientes puedan evitar ser victimas de fraudes electronicos, deben tener
en cuenta una serie de pautas tales como verificar que la pagina sea segura, es decir, que se
cuente con la “s” en la expresion http y que esta cuente con un pequefio candado; esto da a
entender que el sitio web al que se esta accediendo, es un sitio seguro y que su compra no
incurre en riesgos, otra estrategia clave es, pagar con tarjetas prepago o tarjetas destinadas
solo para compras en linea, haciendo el deposito en la tarjeta previo a la compra solamente
del valor que se va a realizar la compra, asi en caso de que alguien clone la tarjeta, se

quedara seguro de que no podra quedarse mas dinero del que se haya afiadido antes.
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El comportamiento del consumidor desde la intencion

“La intencion de compra, tanto en el mundo digital como en el fisico, se refiere a
la probabilidad de que un consumidor adquiera un producto o un servicio dentro de un
periodo de tiempo determinado” (Lozano, 2022, p.11).

También podria caracterizarse como el momento en el que un comprador esta
dispuesto a comprar y se esfuerza por participar en la consumacion de un intercambio
comercial, ya sea en un clima informatizado o desconectado (online u offline). El sentido
de ese comportamiento hacia el clima basado en la web es uno de los principales elementos
que afectan al propdésito de compra (Narvaez & Portales, 2019).

Es decir, si una persona tiene algun tipo de desconfianza, cautela o duda hacia la
gestion de los negocios en la web o en las aplicaciones de telefonia movil, su expectativa
de compra basada en Internet disminuird esencialmente. una conviccién positiva o
negativa sobre la proteccion y la fiabilidad hacia la web se reflejara directamente en las
perspectivas que pueden influir en las intenciones de compra.

La intencion de compra online es una linea reciente de investigacion y de interés
actual para la comunidad cientifica, para Ling y Chai (2010) la intencion de compra online
es la situacion que se presenta cuando un consumidor tiene una disposicion e intenta
involucrarse en realizar una transaccion a traves de internet. La intencion de compraes la
voluntad de que un consumidor realice una compra a través de internet, ademas es un buen
predictor para definir el comportamiento del consumidor (Lopez & Teran , 2020).

Uno de los factores de relevancia para fomentar la intencion de compra del
consumidor, es la imagen que tenga acerca de la empresa, en esta parte puede llegar a
influir la responsabilidad social de la marca, la habilidad que esta tenga para posicionarse
en la mente de los potenciales consumidores, pues muchos de estos averiguan si su

empresa tiene estrategias que contribuyan a la sociedad.
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Actitud y uso real

“Las actitudes son creencias que tiene el individuo con base en su experiencia y
evaluacion. A través de las actitudes, el individuo anticipa comportamientos futuros”
(Fishbein , Hennessy, Yzer y Douglas, 2003, p. 183).

Hay dos tipos de actitudes que se utilizan de forma fiable en el mundo del
mercadeo para informar de la evaluacion de los compradores: el cumplimiento de una
ocasion concreta y las expectativas sociales al considerar la asociacion como un todo. En
esta parte se caracteriza el concepto de la actitud, la cual permite dibujar una conexion
entre la justicia y la mentalidad del comprador.

La pandemia del COVID 19 provoc6 un cambio extremo en la experiencia de
compra, impulsando a los compradores a cambiar su practica diaria, a disefiar mas sus
compras, a reservar y a adoptar nuevos canales informatizados como componente de sus
propensiones de utilizacion, obviamente esto hizo que se dé un cambio en las actitudes de
compra (Silva , 2021).

La mentalidad no suele coincidir con la forma de actuar del comprador, ya que las
circunstancias lo impiden. Por ejemplo, su disposicion hacia un articulo concreto es
pesimista, pero en ese momento esta rodeado de personas en las que piensa a menudo y
tienen un comportamiento alternativo. La mentalidad tiene un aspecto evaluativo (me gusta
0 no, posiblemente estoy a favor) y un aspecto transitorio (;es este comportamiento
extremadamente duradero?). La actitud tiene una poderosa influencia en la decision de
compra.

La actitud de compra hacia el articulo tiene un impacto adicional al de las
perspectivas y sus partes: la practica normal abstracta. Sin perjuicio de los elementos
referidos anteriormente, se debe considerar que el comprador tiene una conviccion sobre lo

que generalmente se espera de él en su circunstancia actual y una inspiracion para cumplir
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con lo pueda opinar su entorno con lo cual puede obligar a las valoraciones de su
circunstancia actual; pueden ser la familia, su pareja, comparieros, grupos optimistas, entre
otros (Silva, 2021).

El modelo hipotético propuesto en la Figura 1 se compone de los factores actitud e
intencion y después termina en la variable dependiente utilizacion de la web para llevar a
cabo la adquisicion. La actitud se compone de factores naturales y externos en la persona,
para este examen y segun la auditoria de la escritura, se involucran las ventajas aparentes
(beneficios) y el nivel de problemas (complejidad),en la utilizacion del e commerce. Los
beneficios percibidos en TAM es visto como un componente externo, esta variable alude a
cuanto un marco o innovacion aumentara su presentacion o ventajas de su utilizacion. Para
el espacio de negocios basado en la web se precisa como la impresién del cliente sobre
cuanto la innovacién y el sitio web aumentara su exposicion mientras juega un intercambio
basado en Internet y sus ventajas obtenidas. Los beneficios percibidos han sido conectados
con el comportamiento del consumidor en el espacio tecnologico y basado en la web (Salas

, Abrego, & Mendoza, 2021).

Uso de
Internet
como medio
de Compra

Intencion
de uso

Complejidad

Figura 1. Intencion, actitud y uso real del e-commerce. Tomado de: (Salas, et al., 2021)

En la revision de la literatura el grado de facilidad o menor complejidad ha tenido
relacion positiva y significativa en la actitud, en lo cual influye significativamente la

intencion de compra, esta se da habiéndose analizado las ventajas y complejidad del
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articulo que se va a comprar para poder hacerlo utilizando el internet como medio de

compra.

Utilidad y facilidad de uso percibida

La utilidad percibida capta la conviccion de que la utilizacion de la tecnologia
aumenta la productividad, mientras que la facilidad de uso alude a la conviccion de que la
utilizacion de la innovacion aumenta la eficiencia. Las dos variables se consideran
determinantes inmediatas de las perspectivas de los clientes y aplican un enorme impacto
en la conducta del mismo; estos impactos han sido expuestos previamente en la teoria de la
accion razonada y en las innovaciones (Liu, 2018).

Por otra parte, la facilidad de uso percibida se utiliza como proporcion de valor en
los estudios sobre la calidad en estudios sobre el éxito en los sistemas digitales; se
considera explicitamente como una parte de la calidad de los Sitios web. Algunas
investigaciones demuestran que la facilidad de uso desde el manejo fe sistemas
informaticos, deberia influir decisivamente en su aparente utilidad (Delgado, Giugni , &
Herrera, 2018).

Los individuos valoran, estiman y se dejan llevar por las ventajas que esperan
adquirir de la compra de un articulo o la obtencidn de un servicio en internet. Estos
beneficios son los que impulsan a los individuos a buscar y proporcionar la estimacion del
coste del articulo o servicio para finalmente adquirirlo. Existe una trayectoria en la
percepcidn de utilidad, misma que empieza con la auto adecuacién computacional,
objetivo de la compra y consumo electronico; para esto, seran las valoraciones y
evaluaciones positivas de un producto, las que al saber que pueden buscar y cotizar lo que
mejor les convenga, terminaran realizando una transaccion de compra en Internet.

Para Garcia (2007) “La percepcion de utilidad es una variable latente que explica un

proceso de adquisicion de un producto o servicio en Internet” (p. 417)
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Esto implica tres aspectos de relevancia:

1) Al ser una variable latente, la percepcién de utilidad incorpora factores
manifiestos que han conformado los modelos informativos de utilizacion intencionada,
ordenada y metddica. Estos modelos ilustrativos se basaron en especulaciones que fueron
cambiadas por los descubrimientos y su poder predictivo.

2) Consecuentemente, la teoria del consumo electronico es la evolucién de las
aproximaciones valorativas, motivacionales, razonadas, planificadas y de aceptacion
tecnoldgica.

3) Asi mismo, el modelo de utilizacion electronica aborda la racionalizacion de los
modelos precursores, como los de la actividad contemplada, la conducta concertada, el
reconocimiento de la innovacion y la recepcion del negocio en linea (Garcia, 2007).

La variable latente de la utilidad percibida es el alto nivel de los factores
manifiestos, por ejemplo, la percepcion del riesgo, los valores de utilizacion, las
mentalidades hacia los articulos y las intenciones de compra. De este modo, la percepcion
de utilidad puede incorporarse como una variable exdgena y conectarse causalmente con
diferentes factores, como lo propone el modelo de comercio electronico.

Marco conceptual

Estrategias de Marketing

Una estrategia es el patron a seguir para el cumplimiento de las principales metas
organizacionales, siguiendo sus politicas de una forma secuencial para que exista un todo
cohesionado, una estrategia ayuda a coordinar los recursos de la organizacion hacia una
posicion Unica y viable para que existan buenos movimientos ante los contrincantes. En
términos empresariales, la estrategia debe incluir cinco componentes basicos segun Quinn,

(2018) los cuales son “Plan para saber como enfrentar la situacion, maniobra para derrotar a
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la competencia, patron como contingente, posicion para saber a qué tipo de negocio se

enfrenta, y perspectiva para ejecutar la accion en el momento preciso” (p.10-11).

Estas estrategias tienen como objetivo quedarse en la mente del consumidor por
medio de su imagen de marca, hacer que el usuario los reconozca, identifique y escoja antes
que a la competencia. Para poder posicionar una marca es necesario definir ciertas
caracteristicas como los atributos, uso y aplicacién del producto, los beneficios que se le
ofrece al comprador, la relacion calidad y precio, la identificacion del competidor y la
categoria en que se encuentran los productos (Muelas, 2020).

El posicionamiento de la marca tiene que considerarse como un proceso de
perfeccionamiento que proporcione un incremento de valor agregado y de ventajas
competitivas, para ello se debe integrar la estrategia de posicionamiento dentro de la
comunicacion de la empresa, asi mismo hay que dejar claro que la posicion que se quiere
lograr tiene que ser rentable (Espinoza & Saltos, 2019).

Business To Consumer (B2C)

El business to Consumer (B2C), que significa negocio a consumidor, es un tipo de
practica de marketing. Generalmente utilizado por las empresas que tratan de llegar
directamente a un cliente o consumidor final (Sanchez, 2015).

Las organizaciones que centran sus productos y servicios en torno al cliente o
consumidor final, en lugar de B2B o Business-to-Business, organizaciones que dan
articulos y administraciones a diferentes organizaciones.

Esto alude a un modelo de negocio de intercambio inmediato. Aunque este modelo, el
de los tratos directos del fabricante al cliente, existia actualmente, el enfoque de la web y el
comercio online ha facilitado enormemente con tratos directos por parte del propio
fabricante, sin intermediarios entre él y el comprador final, lo que ha permitido la

multiplicacion de este marco en lugar del B2B (Business to Business) (Pazmifio, 2018).
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La principal ventaja del B2C para el comprador es que, en principio, permite adquirir
costes méas bajos. No obstante, numerosos articulos, por sus propios atributos, son dificiles
de ajustar a este marco B2C, y numerosos clientes dudan en utilizarlo. Para Pazmifio
(2018) “El principal inconveniente es precisamente la falta de personalizacion de la venta
online, y la dificultad de ver y tocar el producto que se desea compra” (p. 12).

Seguridad en el comercio electrénico

Para tener seguridad en los negocios en linea, es importante tener un servidor seguro, a
través del cual todos los datos son secretos y se pueda navegar con seguridad, dando
certeza tanto al comprador como al proveedor.

Segln ISACA (2018) “la seguridad en la informacion se encuentra denominada como la
practica de detectar y prevenir que la informacion confidencial se “fugue” hacia afuera de
los limites de la organizacion para un uso no autorizado, por medios fisicos y/o 16gicos”
(p.58). Con el desarrollo de la Internet y las autopistas de informacion, la acumulacion de
datos es exponencial, automatizada y realizada por defecto en cualquier operacion de
comercio electrénico y por ende la misma se encuentra expuesta a una fuga de datos o de
informacion. Las fuentes de fuga de datos pueden ser:

e Amenazas externas: malware, spam, spyware y hackers

e Fuga intencional de informacion por internos (empleados y proveedores) con malas
intenciones

e Fuga de informacidn por parte de personal de la compafiia

e Politicas con déficit para el establecimiento de manejo de la informacién

Un procedimiento para proteger la informacion contra un software malicioso es
implementar y mantener efectivas medidas, preventivas de deteccidn y correctivas a lo

largo de la empresa para poder proteger los sistemas y toda la tecnologia de: (virus,
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gusanos, software espias, spyware y correos basuras), con el fin de resguardar la seguridad
fisica y logica de la informacion.
Teoria del modelo de Aceptacion de la Tecnologia [TAM]

Los modelos de aceptacion de la tecnologia son una necesidad en un mundo
empresarial que se desarrolla a gran velocidad y que necesita referencias para su ejecucion,
tanto en las personas como en las organizaciones. El sistema TAM (Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica) es, con sus impedimentos, el mas ampliamente reconocido en la actualidad
(Martin, 2018).

Dicha teoria parte de los supuestos de la Accion Razonada y del Comportamiento
Planeado que se basa en el proceso de aceptacion tecnoldgica sobre factores
motivacionales extrinsecos, son dos: la utilidad percibida (PU) y la facilidad de uso
percibido (PEU), determinando la intencion de uso. La TAM incluye factores
motivacionales o regulados a nivel social (Sanchez Prieto, Olmos Miguelafiez, y Garcia

Pefalvo, 2017, p. 6). Esto se demuestra en la Figura 1.

Utilidad percibida | —Actitud hacia el uso

Variables Externas
Facilidad de uso Intencion
percibida Conductual de Uso
— Uso Real

Figura 2. Esquema del Modelo TAM, (Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989)

Es asi como la utilidad percibida se da cuando el consumidor, al usar la plataforma
tecnoldgica, cree que puede aumentar su rendimiento en la organizacién; mientras que la

facilidad de uso percibido tiene relacion con la simplicidad que se presenta al manejar
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dicha plataforma, esperando que esta sea amigable para optimizar los tiempos que emplea,
principalmente, el usuario inexperto (Cabero, Gallego, Puentes, y Jiménez, 2018).

Este Modelo de Aceptacion de Tecnologias estudia, “la influencia de factores en las
intenciones de continuar utilizando una tecnologia, ademas la adopcion esté influenciada
por la percepcion de la utilidad, la percepcién de la facilidad de uso, la seguridad, y por el

entorno de la empresa” (Larrea, et al., 2018, p. 4).
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Capitulo I1.

Marco Referencial

Factores criticos que determinan la intencién de compra en linea en el comercio
electronico mexicano

En relacion con esto, se realizé un estudio en México con 39 exploraciones aleatorias en
empleados profesionistas para analizar los factores que determinan la intencion de compra;
a través de un andlisis factorial utilizando como herramienta de estudio Smart-PLS, se
obtuvo como variables determinantes a: (a) la utilidad, (b) seguridad, (c) compatibilidad,
siendo estadisticamente significativas (Zubiran y Lépez, 2009).

El modelo utilizado en la investigacion es la teoria del modelo TAM, identificando
los siguientes items como variables distintivas: para los mexicanos se analiza la Percepcién
de Utilidad, donde (a) es mas rapido, (b) mejora mi desempefio, (c) mejora mi
productividad, (d) es mas efectivo, (e) es mas facil, (c) es util. También destaca la
Percepcion de Facilidad de Uso, donde: (a) facil de aprender, (b) bajo control, (c) claro y
entendible, (d) flexible, (e) facil de dominar, y (f) facil de usar. En tal virtud, el modelo de
Difusion y Adopcién de Innovaciones incluye variables de compatibilidad reflejados en
items como: (a) se apega a mi estilo de vida, (b) es compatible con la forma en que me
gusta comprar, (¢) cumple con mis expectativas, (d) la mayoria de la gente importante para
mi piensa que deberia usar, y (€) mis amigos piensan que yo deberia usar. En sintesis, las
variables que han utilizado son la integridad, privacidad y seguridad. Los resultados
obtenidos son significativamente congruentes con las variables de percepcién de utilidad,
seguridad y compatibilidad, demostrando su alta incidencia en la intencion de compra en

linea (Zubiran y Lopez, 2009).
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Factores determinantes y consecuencias de la adopcién del comercio electrénico B2C:
una comparativa internacional

Las economias europeas desde sus inicios han buscado un valor agregado para sus
negocios, es por eso que se han empleado las nuevas tecnologias de informacion TICs
tanto para las grandes economias como para los minoristas, comercializando a través de las
tiendas on y off-line. El estudio de Frasquet del Toro, Molla Descals, y Ruiz Molina (2012)
indica que cadenas espafolas, francesas y britanicas presentan caracteristicas del
establecimiento local minorista, tanto en pais, grado de internalizacion, actividad
comercial, antigliedad y tamafio.

Los comercios minorista cuando adoptan la modalidad electrdnica se basan en
diferentes determinantes como el tamafio de la organizacion, buscando asi agrandar el
canal de comercializacion a través de tiendas fisicas, mientras que el pais de origen
determina diferentes resultados entre los estados evaluados como Alemania, Francia,
Polonia, Suecia, Espafia e Italia; siendo explicada por factores tecnoldgicos, econémicos,
legales y socioculturales que consecuentemente afectan los habitos de compray la
intensidad en el uso el comercio electronico. Es asi como la categoria del producto sefiala
que el uso de la TIC varia en funcion de la actividad comercial, pues existen servicios que
requieren explicitamente el trato personal, a diferencia de compras habituales que se
dirigen por el uso de estas plataformas. (Frasquet, et al., 2012).

El comercio electrénico y la internalizacion son opciones acertadas acertado para
los empresarios europeos que buscan el crecimiento comercial, un ejemplo son los
hipermercados en Espafia. Adicional a esta premisa se encuentra la variable de la
antigtiedad de la empresa, siendo que las empresas mas antiguas son las que generan mas
recursos, por lo que son propensas a implementar tecnologias innovadoras, sin embargo,

existen algunas que presentan resistencia al cambio.



35

La estrategia multicanal y la minorista online pura estan absolutamente dirigidas
para organizaciones virtuales; a diferencia de las compafiias antiguas que llevan ventaja en
marca, pues existe la eleccién de compra en maltiples canales. La base de datos para este
estudio se obtuvo de fuentes europeas anuales, este fue descriptivo con analisis de
varianza, ANOVA, resultando que la internacionalizacion y la antigliedad no son

significativas para la adopcion del comercio electronico (Frasquet, et al. 2012).

Factores determinantes de la lealtad en el comercio electrénico B2C. Aplicacion a la
compra de billetes de avion.

Como se menciond previamente, el sector turistico es uno de los principales
entornos que se ve beneficiado por el comercio electronico, el uso de estas plataformas
simplifica la compra de los boletos de avion desde cualquier parte del mundo, y las ofertas
comerciales de vuelos incentivan la competencia entre los operadores digitales.

Las variables analizadas entre los internautas espafioles son la satisfaccion, lealtad y
confianza, el medio de muestreo de esta investigacion fue a través de entrevistas, no
aleatoria sino por caracteristicas de los internautas mediante el modelo TAM y MIMIC.

Las variables analizadas demostraron tener una alta correlacion a través de la
varianza, tanto en lo econdmico Funcional, Social, Tiempo, Psicolégico, y privacidad.
Se concluyé que cuando hay individuos con experiencia previa en compras en linea la
satisfaccidn no es relevante, a diferencia de la facilidad percibida, pues esta si influye
como generador de confianza en el proveedor. Es decir que, la satisfaccion, la confianza
y la ausencia de riesgo son motivadores de lealtad hacia los sitios web (Aldas, Curras
Pérez, Ruiz y Sanz, 2010).

Comercio electronico en Chile: ¢qué factores inciden en la decision de compra?

Salazar, Mondaca Cea (2018) realizaron este estudio donde analizaron cuales son

los factores que inciden en el comportamiento del consumidor, los cuales fueron separados
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en cuatro categorias principales: (a) Sociodemograficas, (b) Econémicas, (¢) Familiaridad
con internet y las Tecnologias de Informacion y Comunicacion, y (d) Experiencia en el
Comercio Electronico. La metodologia usada es un modelo TAM a través de regresion
Probit Binario aplicada a usuarios aleatorios sobre sus experiencias y motivaciones al
momento de comprar en linea

El estudio hizo una comparacion entre personas que compraron en los Gltimos tres
meses Yy las que no, incluyendo las variables sociodemograficas: de género, edad, nivel de
estudios; situacién econémica: nivel de ingresos; familiaridad: el acceso a la tarjeta de
crédito; de confianza en uso de las TICs: el uso del internet conocimiento del internet, y no
tener malas experiencias con la integridad de los datos del cliente en el instrumento, siendo
estas las mas influyentes (Salazar, et al. 2018).

Los resultados de la investigacion de Salazar et al. (2018) indican que las personas
mas jovenes son las mas atraidas hacia la compra en linea, a diferencia de los usuarios de
internet solo han alcanzado a completar estudios secundarios. Por su parte, las personas
solteras o casadas realizan compras en linea, aunque los casados o con pareja muestran

mayor predisposicion a hacerlo.

Factores determinantes de la aceptacion tecnoldgica del e-commerce en paises
emergentes

En este estudio de Tavera y Londofio (2014) se analiza la aceptacion de las
tecnologias en paises emergentes para lo cual se utilizaron los modelos TAM y TPB, este
Gltimo es conocido como el modelo del comportamiento planificado, analizando las
variables de seguridad, confianza e “innovativeness” de acuerdo a la teoria estudiada.

El tipo de metodologia que usaron fue de indole exploratoria y descriptiva, aplicada
a personas de manera aleatoria, la mayor parte de esta muestra se conformo por personas

menores de 35 afios y con un alto indice académico, que segun la literatura favorece el
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estudio debido a estas caracteristicas. El instrumento utilizé una escala de Likert para una
mejor distribucion de las respuestas, siendo estas adaptadas al contexto colombiano.

Los resultados de esta investigacion consideran la validez de la variable
discriminante, la cual fue baja; para verificacion de estos datos se usé el Alfa de Cronbach,
verificando que cada una sea mayor a 0.7. También se estudid el indice de Fiabilidad
Compuesta (IFC), y el indice de Varianza Extraida (IVE), que de igual manera se
comprobo que son mayores a 0.7. Finalmente, se llego a la conclusion que el nivel de
confianza percibido guarda relacion con el constructo, con mayor influencia empirica en la
intencién del comercio electronico (Tavera y Londofio, 2014).

Efectos del Covid-19 en el comportamiento del consumidor: Caso Ecuador

A inicios de 2020 habia rumores sobre una posible enfermedad contagiosa que se
habia originado en China, sin embargo, la gente en general crey6 que seria pasajera hasta
que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) la declar6é como pandemia; esta
enfermedad adopt6 el nombre de COVID-19 y provocé medidas drasticas en casi todos los
paises del mundo. En este contexto, las compafiias de los sectores comerciales, educacion y
transporte, serian los primeros en ser afectados cuando empezaron las restricciones
(Ortega, 2020).

Ecuador no fue la excepcidn, por lo que el distanciamiento social se intensifico,
generando desempleo y la reduccion dréastica de plazas de trabajo. A su vez se genero un
cierre masivo de servicios publicos, a excepcidn de los servicios de salud, seguridad y
servicios de riesgo. En el pais se adoptaron medidas como apertura de hospitales, tiendas
de barrio, mercados y supermercados, suspension total de la jornada laboral presencial del
sector publico y privado, toque de queda para vehiculos y personas, suspension de vuelos

nacionales de pasajeros, y s suspension de transporte interprovincial.
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Las empresas comerciales han sido las mas afectadas en el dia a dia de sus
actividades, debido al estancamiento econémico que esta presentando el pais, sin embargo,
las tecnologias digitales son las empresas que mayores ingresos han generado, pues los
consumidores han tenido que realizar cambios para el pago de sus facturas a través de
plataformas digitales por necesidad. Sin embargo, el factor psicoldgico es el que juega un
papel fundamental en la intencion de compra, en este caso, este se basa en una frase
llamada “la felicidad del Consumidor” que se concentra que en las necesidades
psicoldgicas basicas. Cabe destacar que tener el control sobre el producto adquirido es la
principal motivacion para los ecuatorianos.

El estudio denominado Efectos del Covid-19 en el comportamiento del consumidor:
Caso Ecuador, mencionado por Ortega (2020) fue aplicado en Cuenca, Loja, Machala,
Quito y Guayaquil son las personas mas colaborativas, para este analisis se tomo en
consideracion las cuatro generaciones: (a) la Generacion X o personas nacidas entre 1969-
1980, (b) la Generacion Z, y (c) consumidores con edades comprendidas entre 1994-2010.
El instrumento contd con una escala de Likert que considera desde la puntacion mas alta al
5y la mas baja al 4.

El modelo de medicion del estudio es de los modelos de Ecuaciones Estructurales,
es decir SEM, esta dividido en cinco constructos, uno hace referencia a la variable
dependiente y los demas a la variable independiente. Para una mejor recoleccion de datos
se baso en el estudio de Xiao y Kim, donde indican que el comportamiento de los clientes
depende del consumo de productos, alimentacion, rutinas, fidelidad con las marcas y el uso
del internet; por lo que se indago sobre los factores personales y emocionales de los
participantes antes de realizar la encuesta. Es importante indicar que el elemento de
percepcion de cultura fue estudiado a través de indices de preferencias familiares y

costumbres.
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El andlisis metodoldgico se baso en principios factoriales y de regresion, para las
variables dependientes e independientes. A continuacion, en la Figura 2, se detallan los
constructos que se formaron para esta investigacion:

Tabla 1.

Efectos de covid

Constructos Sub Variables
Comportamiento de compra Cambio de habitos en el consumo
Factores Sociales Relaciones Personales
Factores Psicologicos Ejercicio y Salud Mental
Factores Culturales Costumbres
Factores Personales Consumo Masivo de Entretenimiento

Nota: Esquema del Constructos para el estudio de efectos del Covid-19 en el comportamiento del

consumidor: Caso Ecuador.

Como resultados del estudio se puede encontrar que existe un alto indice de raiz
cuadrada de la suma de diferencia al cuadrado en la correlacion, y que el instrumento es
valido para el estudio. Las cuatro hipdtesis planteadas son estadisticamente significativas
entre: (a) el comportamiento de compra y los factores sociales, (b) comportamiento de
compra y factores psicologicos, (c) comportamiento de compra y factores culturales, y (d)
comportamiento del consumidor y factores personales. Las conclusiones principales giran
en torno a conocer la necesidad del consumidor post COVID-19; pero también apuntan a
que las organizaciones se deben enfocar en estrategias relacionas al mercadeo con enfoque
en el cliente y no en los productos, ya que indistintamente tendran la aceptacion de los

usuarios durante el confinamiento y post COVID-19 (Ortega, 2020).
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Comportamiento de compra ante el Covid-19: Estudio transversal latinoamericano
desde un enfoque del marketing sanitario

Las economias emergentes en America latina son de tamafios pequefio y mediano,
caracterizandose por tener pocos empleados debido a que estas crecen siendo familiares,
donde la visién estd muy reducida al corto plazo a base de ventas; sin embargo, la
actualidad ha hecho que estas Pymes sientan curiosidad por estudiar el comportamiento del
consumidor, tanto en medios tradicionales como virtuales (Larios, 2020).

En este estudio se analizan los factores externos desde la adquisicién de productos
nacionales y la disminucion de productos que no son indispensables, estableciéndolo como
factor psicoldgico de compra, asi también el consumo de productos locales influenciados
por el confinamiento en tiempos de COVID-19. La investigacion destaca que el
comportamiento del consumidor esta influenciado por los factores sociales desde el inicio,
cuando se empieza a buscar informacion, se revisan las alterativa, y se toma la decision de
compra, para posteriormente pasar al servicio post compra.

De acuerdo con la Encuesta Mundial de Valores (WVS), en México se evidencia un
nivel de cambio de sociedad tradicional a moderna, dado que este pais se ubica en
Norteamérica, esta fase se conoce como de Colectivismos; a diferencia de Ecuador o
Colombia, ubicados en Sudamérica, que estan en fase individualista.

En el estudio se validaron el instrumento y sus escalas dentro del sistema
estadistico Smart Pls, cuyos resultados fueron confiables, resultando que tanto para
hombres como mujeres no influye su propio género al momento de decidir comprar. En el
caso del consumidor durante la pandemia, todos se comportan de la misma manera; un
ejemplo notorio son las compras en linea, la compra de productos de primera necesidad,

servicio a domicilio y el uso de redes sociales (Ortega, 2020).



41

Esta investigacion es un claro ejemplo de que el comportamiento del consumidor
estd enfocado en las percepciones psicoldgicas, sin importar el confinamiento debido a la
pandemia mundial, pues cada comprador es autonomo cuando se trata de los factores
personales; sin embargo, en el caso de las percepciones sociales, el consumidor es

facilmente influyente.

Etnocentrismo del consumidor e intencién de compra en paises en desarrollo
Estudios latinoamericanos indican que en los paises en vias de desarrollo se
presenta comunmente el etnocentrismo. Las percepciones culturales y actitudes influyen en

el nivel de este, guardando relacién con la intencion de compra. Para la investigacion de
Gonzélez Cabrera y Trelles Arteaga (2021) se aplico la escala CETSCALE, determinando
el etnocentrismo versus la intencion de compra. En el estudio se menciona que existe el
efecto de pais de origen, el cual puede influir de manera positiva o negativa en el proceso
de decisién de compra.

Finalmente, en esta investigacion se encontro que la poblacion ecuatoriana tiene
poca aceptacion hacia la compra de productos nacionales y esta tiende a aumentar cuando
se compra de manera inconsciente (Gonzélez y Trelles, 2021).

Marco Legal

Constitucion de la Republica del Ecuador

Capitulo Segundo

Derechos del Buen Vivir, Seccion Tercera. Art.16. Todas las personas, en forma

individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los ambitos de la interaccién social, por cualquier medio y forma, en su

propia lengua y con sus propios simbolos. 2. El acceso universal a las tecnologias
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de informacién y comunicacion. 3. La creacion de medios de comunicacion
social, y al acceso en igualdad de condiciones al uso de las frecuencias del
espectro radioeléctrico para la gestion de estaciones de radio y television
publicas, privadas y comunitarias, y a 48 bandas libres para la explotacion de

redes inaldmbricas. (Asamblea Constituyente, 2008, p. 14)

El articulo sustenta el uso de las tecnologias de informacidn, es asi que en la empresa
Rivercar se puede establecer una comunicacion libre en todos los ambitos, teniendo en
cuenta que la misma tiene que realizarse en el idioma espafiol, utilizando los diferentes

canales como son los medios tecnoldgicos y aquellos que a través del tiempo surjan.

Articulo 23.- (...) es deber del Estado garantizar el derecho a disponer de bienes y
servicios publicos y privados, de 6ptima calidad; a elegirlos con libertad, asi como a recibir

informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas (p. 11).

En el capitulo sexto de los Derechos de Libertad en su articulo 66 se expresa “Se
reconoce y garantiza a las personas. El derecho a desarrollar actividades econdémicas, en
forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social
y ambiental” (Asamblea Constituyente, 2008, p. 32).

LOC (Ley organica de comunicacién)

Art. 3.- Contenido comunicacional. - “Para los efectos de esta ley, se entendera por
contenido todo tipo de informacidn u opinion que se produzca, reciba, difunda e intercambie
a través de los medios de comunicacion social” (Ley Organica de comunicacion, 2013, p.

4).

Art. 5.- Medios de comunicacién social:
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Para efectos de esta ley, seran considerados como medios de comunicacion social a
las empresas publicas y privadas como las que utilizan frecuencias de radio y
television, que prestan servicios de comunicacion masiva en medios impresos
utilizando audio y video por suscripcion, y sus contenidos pueden ser replicados por

internet. (Ley Orgéanica de comunicacién, 2013, p. 4)

Art. 20.- Responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion. — “Habra lugar a
responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion, cuando los contenidos difundidos
sean asumidos expresamente por el medio o no se hallen atribuidos explicitamente a una
persona” (Ley Organica de comunicacion, 2013, p. 8).

Capitulo 2: Seccidn Il Derechos de igualdad e interculturalidad

Art. 35.- “Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informaciéon y
comunicacion. Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y usar las
tecnologias de informacion y comunicacion para potenciar el disfrute de sus derechos y
oportunidades de desarrollo” (Ley Organica de comunicacion, 2013, p. 13).

Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensajes de datos

Capitulo 1ll: De los derechos de los usuarios o consumidores de servicios

electronicos.

La Ley de Comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de datos en su

Articulo 49, acerca del Consentimiento para el uso de medios electrénicos, expresa que:

De requerirse que la informacion relativa a un servicio electrénico, incluido el
comercio electrénico, deba constar por escrito, el uso de medios electronicos para
proporcionar o permitir el acceso a esa informacion, sera valido si: a) EI consumidor

ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal consentimiento; y, b) El
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consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a satisfaccion,
de forma clara y precisa, sobre: 1. Su derecho u opcidn de recibir la informacion en
papel o por medios no electrénicos; 2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo
posterior y las consecuencias de cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacion
contractual o el pago de cualquier tarifa por dicha accién; 3. Los procedimientos a
seguir por parte del consumidor para retirar su consentimiento y para actualizar la
informacion proporcionada; y, 4. Los procedimientos para que, posteriormente al
consentimiento, el consumidor pueda obtener una copia impresa en papel de los
registros electrdnicos y el costo de esta copia, en caso de existir. (Ley de Comercio

electronico, firmas y mensajes de datos, 2012, p. 11)

Art. 50.- Informacién al consumidor. - Cuando se tratare de bienes o servicios a
ser adquiridos, usados o empleados por medios electronicos, el oferente debera
informar sobre todos los requisitos, condiciones y restricciones para que el
consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados. (Ley

de Comercio electronico, firmas y mensajes de datos, 2002, p. 11)

El uso de la publicidad por medios electrénicos como el Internet, esta asegurado por
la Ley, ya que el consumidor pueda acceder a toda la informacion disponible sobre un bien
0 servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades disponibles para
la promocidn del bien o servicio de que se trate. Es importante tener presente que cuando se
utiliza el comercio electrénico hay que brindar toda la informacion del servicio que se esta
ofertando, el consumidor tiene que tener toda la informacion, beneficios del producto, esto
provoca una buena credibilidad de la pagina. La ley indica que se debe contar con el
consentimiento por parte del consumidor al momento de interactuar informacion por medio

de los medios electronicos.
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Capitulo I11.

Marco Metodoldgico

El marco metodoldgico alude a los métodos y técnicas utilizados para la correcta
ejecucion de esta investigacion. En este sentido, se incorporan aspectos como, por ejemplo,
el enfoque, el alcance, los métodos, asi como las técnicas e instrumentos para poder llevar a
cabo el estudio, asi mismo la base de la poblacién y la determinacion de la muestra. En
consecuencia, se introducen los principales aspectos de la investigacion, que se inclinaran
hacia el plan y la ejecucion de la propuesta para brindar solucidon a la problematica.

Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo debido a que se busca analizar las
variables independientes integridad, privacidad y seguridad con las variables dependientes
de la intencion de compra, de tal forma que usando magnitudes numéricas que pueden ser
tratadas mediante la estadistica. Se utilizaron herramientas estadisticas, censos nacionales y
cifras emitidos por instituciones, también se realiza encuestas a con un cuestionario
estructurado sobre las variables objetos del estudio.

Disefio de la investigacién

El disefio del estudio fue no experimental el cual, como lo indican Agudelo,
Aigneren y Ruiz (2010), se caracteriza porque las variables no son manipuladas. Cabe
mencionar que no se impuso el uso de las plataformas a los usuarios, y se analizé la
reaccion a través de los criterios mencionados en el modelo TAM como factores
influyentes en el uso de las plataformas web. Ademas, para el levantamiento de los datos
se utiliza un corte transversal para analizar la intensidad de las variables influyentes,
fundamentandose en que midid los hechos en un momento determinado, estableciendo asi

si la facilidad o utilidad de uso es la méas influyente.
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Alcance de la investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que el tipo de alcance de un
estudio puede ser exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativa. Los estudios
exploratorios son aquellos en los que se investigan situaciones poco conocidas y abren
paso a futuras investigaciones. Por su parte, los estudios descriptivos se basan en los
objetivos planteados, asi como en la revision literaria para realizar la medicién de
variables. En cambio, los correlacionales parten de conceptos o variables que permiten
establecer predicciones en el tiempo. Finalmente, los estudios explicativos analizan la
causa de los hechos y describen el motivo de estos sucesos.

Ante lo mencionado, el alcance de la investigacion fue correlacional debido a que
se buscé determinar cuales son las variables que inciden en la intencién de compra en
linea, resultados que se obtienen gracias a la encuesta. Ademas, se utilizo el analisis
factorial exploratorio para estudiar la varianza de las variables e identificar si la correlacion
rechaza o aprueba la hipétesis.

Tipo de estudio

Investigacion descriptiva. - Es de tipo descriptiva porgue dio a conocer las
caracteristicas que se observaron en la situacion de la problematica, con la finalidad de
delimitar los hechos que conforman el andlisis de la integridad, privacidad y seguridad en
la intencion de compra en linea B2C en sectores comerciales en bienes y servicios por los

usuarios y poder asi, plantear soluciones dirigidas a ellas.

Investigacion de campo. - Mediante este tipo de investigacion se pudo obtener
informacidn por parte de los encuestados, con este tipo de investigacion se obtiene
informacion relevante. Asi mismo, implica una simultaneidad entre la narracion de los

datos narrativos y el analisis de los mismos.
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Investigacion bibliogréfica y documental. - Se utilizaron diferentes textos y material
electrénico para poder tener una investigacion con fuentes relevantes. Segin Hernandez,
Sampieri y Baptista (2014) “Es un tipo de investigacion documental; ya que se realizan
consultas de diferentes textos ya sean éstos revistas, periodicos, fuentes estadisticas,
documentos personales, de prensa, resultados de investigaciones anteriores y articulos de
internet” (p. 158) esto se realiza con la finalidad de poder establecer un marco légico
conceptual

Investigacion Correlacional.- Esta investigacion es correlacional porque su finalidad
ha sido indagar sobre la problematica, relacionando las variables de estudio y determinar
su grado de asociacion o relacion mediante la realizacion de encuestas a los involucrados
en el estudio, por ello Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que “la finalidad de
este tipo de investigacion es intentar predecir la influencia que tiene una variable sobre otra
y establecer conclusiones ldgicas asi como brindar soluciones y recomendaciones para el
problema” (p. 116).

Método de investigacion

Método inductivo-deductivo.- Este método se basa en la integracion de lo
particular hasta llegar a lo general y viceversa, con el fin de relacionar los hechos
particulares, incluye la observacion, posibilitd el analisis de los resultados de las
indagaciones empiricas, permitiendo llegar a generalizaciones construir alternativas de
solucion para la problematica y con ello poder establecer conclusiones y recomendaciones

(Behar, 2008).

Meétodo Estadistico. - Por medio de este método se recopil6 informacion, se tabuld
utilizando un programa estadistico y posteriormente se procedi6 a realizar un analisis de

los resultados obtenidos.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el levantamiento de datos se aplicd una encuesta que se aline6 a la estructura del
Modelo TAM y del riesgo percibido: integridad, privacidad y seguridad. Este instrumento
consta de preguntas cerradas, y un segmento relacionado a los items representativos del
modelo: facilidad de uso percibido y la utilidad percibida.

El formulario consta de preguntas cerradas, un segmento relacionado a los items
representativos del modelo siendo la facilidad de Uso percibido y la utilidad percibida.
Para tal efecto se aplico una escala de Likert al momento de utilizar el instrumento de
validacion; ademas, previamente se hizo una prueba piloto aleatoria con 30 consumidores
con el proposito de determinar la calidad del cuestionario y mejorarlo.

Poblacion y muestra
Poblacion

De acuerdo con Arias, Villacis y Miranda (2016), la poblacion es parte fundamental
de una investigacion debido a que debe cumplir con las caracteristicas necesarias para
alcanzar los objetivos planteados (existe la posibilidad de que los resultados sean
extrapolados hacia el resto de la poblacion). Por su puesto, dependiendo del tamafio de la
poblacion se establece una muestra de ella, cuya ventaja es que se selecciona a un grupo
menor de individuos con las mismas caracteristicas con el propdsito de ahorrar recursos,
tiempo y tener resultados escalables.

En este caso, el presente estudio estuvo enfocado a los ciudadanos de entre 18 a 64
afios de la ciudad de Guayaquil, debido a que tienen la libertad de comprar directamente en
plataformas electronicas; por lo tanto, de acuerdo a cifras del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC, 2017), esto corresponde a 2.644.891 habitantes, de los cuales
el 69% se encuentran en un rango de edad de entre los 18 y 64 afios de edad, es decir,

1.824,974 personas, las cuales mediante muestreo probabilistico se realizé la aplicacion de
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la formula respectiva para dar con la cantidad exacta de personas que deberian ser
encuestadas.
Muestra

Para definir la muestra se establecié un muestreo aleatorio simple en base a la
poblacion investigada. Para este estudio se utilizd la formula de la poblacion infinita

debido a que excede las 100 mil personas, tal como se muestra en la ecuacion 1:

La poblacién estimada es de N: 1.824,974
La Probabilidad de éxito es de P: 50%

La probabilidad de fracaso es de Q: 50%
Margen de error E: 0.05 0 5%

Nivel de confianza: 1.96 es decir 95%

La aplicacion de la formula se la realizé en la pagina web netquest.com, la cual

proyect6 una muestra de 385 encuestados, como se corrobora en la ecuacion 2:

_1,96%%0,5%0,5

3052 = 385 Encuestados

N

Operacionalizacién de variable dependiente e independiente
Las variables que se analizaron fueron las del modelo TAM: percepcién de utilidad

y la percepcion de la facilidad, y las variables de riesgo: integridad, privacidad y seguridad.
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Estos tres ultimos elementos se estructuran de la siguiente manera, como lo mencionan
Zubiran y Lopez (2009):
Integridad. Promesas seguramente son confiables, No dudo de la honestidad,
Recomendacion con la mejor intencion, No me van a cobrar de més, Les importan
los clientes, Mantener las promesas.
Privacidad. Extraccion de informacion personal, Solicitud de informacion
personal, Mal uso de la informacién personal, Privacidad expuesta.
Seguridad. Seguridad en los pagos de internet, Uso de tarjetas de crédito,
Cuenta con identificacion y password, Preocupacion general con transacciones y
tranquilidad viendo sello de seguridad. (p. 241)
A continuacion, en la Figura 3 se detallan las variables independientes y

dependientes.

Variables Independientes

« Percepcion de Utilidad

« Percepcion de Facilidad de Uso
* Integridad

* Privacidad

» Seguridad

Variable Dependiente

« Intencion de Compra en Linea

Figura 3. Las variables independientes y dependientes

Luego de esto, y gracias al modelo TAM se identificaron los items mas relevantes, se
determinaron las variables dependientes e independientes, sus preguntas e indicadores, asi
mismo se explica la aplicabilidad del cuestionario, mismo que se basa en la escala de
Likert con una medicion del 1 al 5; donde: 1) totalmente en desacuerdo, 2) en desacuerdo,

3) Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo, 4) De acuerdo, 5) Totalmente de acuerdo.
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Estructura de la operacionalizacién de las variables
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Tipo Dimensiones Indicadores Preguntas medidas en Escala Likert
1) Totalmente en desacuerdo  2) En
desacuerdo 3) Nide
acuerdo/Ni en desacuerdo  4) De
acuerdo 5)
Totalmente de acuerdo
Variable Percepcion de Eficacia Considera que es mas rapido realizar
Independiente  Utilidad Desempefio compras en Internet
Productividad Las compras en lineas mejoran mi
Efectividad productividad o desempefio en las
actividades diarias.
Facilidad ¢Cuando realiza compras por internet es
Uil efectivo y util?

Percepcion de
Facilidad de Uso

Integridad

Privacidad

Seguridad

Intencién de
Compraen Linea
(IcL)

Variable
Dependiente

Facil de aprender
Bajo Control
Claro y entendible

Flexible

Facil de dominar

Facil de usar

Promesas seguramente son
confiable

No dudo de la honestidad
Mantener las promesas
Recomendacion con la mejor
intencion

No me van a cobrar de mas
Les importan los clientes
Extraccion de informacion
personal

Solicitud de informacion
personal

Mal uso de la informacion
personal

Privacidad expuesta

Seguridad en los pagos de
internet
Uso de tarjetas de crédito

Cuenta con identificacion y
password

Preocupacion general con
transacciones

Tranquilidad viendo sello de
seguridad

Intencion de comprar en las
préximas semanas
Intencién de comprar mis
regalos

Intencidn de descargar
musica o videos en las
préximas semanas

¢El uso de plataformas digitales es de facil
Uso?

¢Las compras en linea son de facil
aprendizaje?

¢Las plataformas facilitan el proceso de
compra?

¢Las paginas digitales son confiables?

Confié plenamente en el vendedor de la
Pagina Web

Considero que la pagina web tiene un cobro
justo por transaccion

Me solicitan autorizacion por la informacién
personal en las compras en linea?

Siento confianza de que no puedan extraer
mi informacion personal cuando compro en
linea

Siento confianza de que no puedan hacer
mal uso de la informacion personal
entregada

¢Considero que mi privacidad esta
expuesta?

Los botones o pasarelas de pagos me dan
seguridad al momento de realizar compras
Siento seguridad al usar tarjetas de crédito
en las compras en linea

Siento seguridad al usar tarjetas de débito o
transferencias en las compras en linea
Siento tranquilidad al comprar en paginas
web con sello de seguridad.

Tengo la intencion de comprar en linea en
las préximas semanas (articulos, descargar
musica o videos, estudios, capacitaciones
etc.)

Nota: Tomado de distintos textos relacionados con el tema de estudio
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Procesamiento y analisis de los datos

En la presente investigacion se realiz6 una exploracion analitica bajo un enfoque
cuantitativo que se centrd en estudiar el problema mediante mediciones numéricas, asi
como analizar las frecuencias y estadisticos de la poblacidn con respecto al uso de la
técnica TAM, y sus variables de intencion de compra. Como lo menciona Otero Ortega
(2018), el enfoque cuantitativo se fundamenta en el estudio de diversas fuentes de
informacion con el propdsito de estructurar un marco teorico sélido y, ademas, poner a
prueba las hipdétesis.

Para tal efecto se basd el analisis en un razonamiento légico, posteriormente se
aplicaron los cuestionarios e instrumentos estructurados a partir de la teoria estudiada, y asi
alcanzar los objetivos establecidos en el capitulo uno. Cabe mencionar que el estudio se
centrd en las personas que utilizan las tiendas en linea para evidenciar cuél es el
sentimiento que experimentan al utilizarlas.

Una vez procesadas las encuestas se procedié a codificar la informacion y a
analizar los resultados en el Software SPSS, el cual proporciona una herramienta para
ejecutar los datos de forma rapida, establecer relacion entre las variables e identificar
predicciones, estas se muestran mediante tablas y graficos estadisticos. Ademas, se realizo
la prueba del alfa de Cron Bach para determinar la fiabilidad del instrumento utilizado en
la recoleccidn de los datos, esta prueba permitio verificar la ausencia de errores de medida
en un test, o como la precision de su medicién. Posterior a la primera etapa se evaluo los
tipos de validez convergente y discriminante, a fin de aceptar las correlaciones positivas y
rechazar las nulas. Finalmente, para el analisis de las hipdtesis se utilizaron pruebas no

paramétricas.
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Resultados Demograficos de la investigacion

Las hipotesis planteadas en la investigacion se establecieron para medir la intencion
de compra en linea y su relacion con la precepcion de uso, facilidad de uso y las variables
de riesgo: integridad, privacidad y seguridad. Por lo tanto, para validar o rechazar estas

hipotesis se realiza a continuacion un andlisis de los datos obtenidos de las encuestas.

Indique su Estado Civil ¥
« Casado
® Divorciado
m Soitero
= Union de Hecho

m Viudo

Figura 4. Estado civil de los encuestados

En este estudio participaron 385 personas, de los cuales 238 fueron mujeres y 147
hombres. Como se observa en la figura 5, del total de los encuestados, el 57% (220 personas)
esta soltero, el 32% (122 personas) esta casado, el 4% (15 personas) tiene una unién de

hecho, el 6% (25 personas) se encuentra divorciado, y el 1% (3 personas) se encuentro viudo.

Indique su Edad enafios ~
%18 - 25 afics

825 - 35 afios
u36- 45 afios

m 45 aflos en adelante

Figura 5. Edad en afios de los encuestados
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Una vez obtenidos estos datos, en la Figura 5 se desglosa la edad de los encuestados,
la mayoria de los encuestados tienen de 26 a 35 afios, y representan el 43%, en segundo lugar
se ubican las personas entre 36 a 45 afios, es decir el 25%, en menor cantidad se posicionan
quienes se encuentran entre los 18 a 25 afios, que son el 21% del total de encuestados, y
finalmente las personas de 46 afios en adelante, que son el 11%.

A continuacion, en la Figura 6 se expone el lugar de residencia de los participantes.

Actualmente resideen ¥
Centro

& Norte

= Sur

uVia a Daule
mVia a la Costa

= Via a Samborondon

Figura 6. Lugar de Residencia de los encuestados

El 50% de los encuestados reside en el sector norte de la ciudad, el 34 % vive via a
Daule (131 personas), el 9% (34 personas) en Samborondon, el 3% (13 encuestados) vive
via a la costa, y la misma cantidad en el centro de la ciudad, y el 1% restante reside en el sur
de Guayaquil.

A continuacién, en la Figura 7 se muestra el medio electronico que mas usan las

personas para realizar sus compras en linea.
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{Qué medio electronico utilizap.. ~
= Aplicaciones
® Paginas Weabs
= Whatsapp

Figura 7. Medio Electronico que usan los encuestados para realizar sus compras en
linea.

El 41% de encuestados indica que prefiere acudir directamente a las paginas web
para hacer sus compras en linea, no obstante, con una leve diferencia el 35% utiliza
aplicaciones, y el 24% WhatsApp.

Una vez establecido el medio electrénico de preferencia es importante conocer la

frecuencia de compra, lo cual se detalla en la Figura 8.

Indique con qué frecuencia com.. ¥

Anual = Mensual
s Semanal m Semestral
® Trimestral

Figura 8. La Frecuencia de compra de los encuestados

Como se puede observar la frecuencia de compra es bastante dividida: el 28% lo hace
de manera anual, el 24% mensual, el 21% semestral, el 20% trimestral, y el 7% semanal.

Una informacidn de gran utilidad es conocer el ingreso de los encuestados, dado
que esto determina en gran medida su capacidad de compra. En ese sentido, a

continuacion, en la tabla 3 se detalla esta informacion.



Tabla 3.

Encuestados con ingresos superiores a los 700 délares

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porgca_ntaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 16 4.2 4.2 4.2
desacuerdo
2 En desacuerdo 13 3,4 3,4 7,5
Ni de
3 acuerdo/Ni en 107 27,8 27,8 35,3
desacuerdo
4 De acuerdo 165 429 429 78,2
5 Totalmente de 84 218 218 100,0
acuerdo
Total 385 100 100

Nota. En esta tabla se muestra los ingresos de los encuestados.

Los ciudadanos que tiene un ingreso promedio superior a $700, es decir de clase

social media, coinciden que las compras en linea mejoran su productividad en sus

actividades diarias.

Resultados Descriptivos en la Percepcion de Utilidad

A continuacion, se detalla sobre la percepcién de rapidez de las compras en linea.

Tabla 4.

Las compras en linea son mas rapidas

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 12 3,1 3,1 3,1
desacuerdo
2 En desacuerdo 11 2,9 2,9 6
3 Ni de acuerdo/Ni 95 24,7 24,7 30,6
en desacuerdo
4 De acuerdo 170 442 44,2 74,8
5 Totalmente de 97 25,2 25,2 100
acuerdo
Total 385 100 100

Nota. Los resultados estan representados en porcentajes y estadisticas acumuladas.

La gran parte de los encuestados, 272 personas, dijeron estar de acuerdo en que el uso de

las plataformas electrénicas agilizan las compras.
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El 69 % (44 % y 25 %) tiene una percepcion positiva sobre el tiempo que toma el
comprar en linea, y apenas el 3% esta totalmente en desacuerdo con este hecho.

A continuacion, en la Tabla 5 se expone la percepcidn con respecto a si las compras
en linea mejoran la productividad.
Tabla 5.

Mejora de productividad/desempefio a través de las compras en linea

. : . Porcentaje Porcentaje
Valor Escala Likert ~ Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1 Totalmente en 16 42 42 42
desacuerdo
2 En desacuerdo 13 3,4 3,4 7,5
Ni de
3 acuerdo/Ni en 107 27,8 27,8 35,3
desacuerdo
4 De acuerdo 165 42,9 42,9 78,2
Totalmente de
5 acuerdo 84 21,8 21,8 100,0
Total 385 100 100

Nota: Se observa la productividad a través de las compras online

En la tabla se puede observar que un 42 % de los encuestados respondieron que las
compras en linea mejoran su productividad, representado por 165 personas, sin embargo

107 personas coinciden que su productividad no se ve afectada por la compra en linea.

En la Tabla 6 se detallan los resultados con respecto a si las compras en linea son
efectivas.

Tabla 6.

Las compras en Internet son efectivas y Utiles

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Por§<e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 7 1.8 1,8 18

desacuerdo

2 En desacuerdo 6 1,6 1,6 3,4



Ni de acuerdo/Ni en

58

3 52 13,5 13,5 16,9
desacuerdo
4 De acuerdo 224 58,2 58,2 75,1
5 Totalmente de acuerdo 96 24,9 24,9 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Las compras en linea son efectivas y utiles

Los 224 encuestados indican que las comprar en linea es efectivo y util, y solo el

1.8% de los encuestados estan en desacuerdo con esta afirmacion.

Resultados Descriptivos en la Percepcion de Facilidad de Uso

A continuacion, en la Tabla 7 se detalla la percepcion que tienen los usuarios con
respecto a la facilidad de uso de las plataformas digitales.
Tabla 7.

Las plataformas digitales son de facil uso

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 10 26 2.6 2.6
desacuerdo
2 En desacuerdo 4 1,0 1,0 3,6
Ni de
3 acuerdo/Ni en 58 15,1 15,1 18,7
desacuerdo
4 De acuerdo 211 54,8 54,8 73,5
5 Totalmente de 102 26,5 26,5 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. La mayoria identifican a las plataformas digitales como medios de facil uso.

En la Tabla 8 se expone los resultados sobre la facilidad de aprendizaje de las

compras en linea.

Tabla 8.
Las compras en linea son de facil aprendizaje
Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 8 2,1 2,1 2,1

desacuerdo
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2 En desacuerdo 10 2,6 2,6 47
3 Ni de 52 13,5 13,5 18,2
acuerdo/Ni en
desacuerdo
4 De acuerdo 221 57,4 57,4 75,6
5 Totalmente de 94 24 4 24,4 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. El 57.4 % afirma que las compras en linea son de facil aprendizaje.

A continuacion, en la Tabla 9 se puede visualizar cémo los encuestados consideran

que las plataformas facilitan el proceso de compra.

Tabla 9.
Las plataformas facilitan el proceso de compra

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 9 2,3 2,3 2,3
desacuerdo
2 En desacuerdo 6 1,6 1,6 3,9
3 Ni de 42 10,9 10,9 14,8
acuerdo/Ni en
desacuerdo
4 De acuerdo 223 57,9 57,9 12,7
5 Totalmente de 105 27,3 27,3 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Se observa que, segln los encuestados, las plataformas facilitan las compras.

El 57 % de los usuarios esta de acuerdo en que las paginas web facilitan el proceso de

compra, y el 27 % esta totalmente de acuerdo.

Resultados Descriptivos de la Integridad en la Intencion de Compra
Por su puesto, uno de los items importantes es la confiabilidad que tienen las

paginas digitales. En ese sentido, en la Tabla 10 se detallan las respuestas.



Tabla 10.

La confiabilidad de las paginas digitales
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Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 10 2,6 2,6 2,6
desacuerdo
2 En desacuerdo 36 9,4 9,4 11,9
3 Ni de 185 48,1 48,1 60,0
acuerdo/Ni en
desacuerdo
4 De acuerdo 120 31,2 31,2 91,2
5 Totalmente de 34 8,8 8,8 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Confiabilidad que tienen los encuestados en paginas digitales.

Como se puede observar, a 185 personas les es indiferente la confiabilidad de las

paginas digitales, mientras que 120 indican estar de acuerdo. No solo basta con tener

confianza en la plataforma donde se realiza la compra en linea, sino también en el

vendedor. Al respecto, los resultados se detallan en la Tabla 11.

Tabla 11.

Los usuarios tienen confianza en el vendedor de la pagina web

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porg:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 14 3.6 3.6 3.6
desacuerdo
2 En desacuerdo 40 10,4 10,4 14,0
Ni de
3 acuerdo/Ni en 178 46,2 46,2 60,3
desacuerdo
4 De acuerdo 119 30,9 30,9 91,2
5 Totalmente de 34 8.8 8.8 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Confianza que tienen los usuarios en el vendedor en linea.

El 46.2 % de los cibernautas es imparcial con respecto a la confianza que tiene en el

vendedor, en cambio, el 30% afirma que si confia en los vendedores.

linea, datos que se exponen en la Tabla 12.

Un aspecto importante a analizar es qué tan justo es el cobro por transaccion en
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La pagina web tiene un cobro justo por transaccion
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Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Por<’:e_ntaje Porcentaje
véalido acumulado
1 Totalmente en 12 3.1 3.1 31
desacuerdo
2 En desacuerdo 41 10,6 10,6 13,8
Ni de
3 acuerdo/Ni en 131 34,0 34,0 47,8
desacuerdo
4 De acuerdo 171 44 4 44 4 92,2
5 Totalmente de 30 7.8 78 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Percepcion de los encuestados acerca del cobro por transaccion.

El 44% esta de acuerdo en que las plataformas tienen un cobro justo por

transaccion, sin embargo, el 34% se muestra indiferente.

Resultados Descriptivos de la Privacidad en la Intencion de Compra

En una era tan digitalizada es fundamental que se mantenga la privacidad de la

informacion. Al respecto, en la Tabla 13 se detalla si al realizar compras en linea los usuarios

aceptan alguna autorizacién para el manejo de sus datos.

Tabla 13.

Las compras en linea solicitan autorizacion por la informacion personal

Valor Escala Likert Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 Totalmente en 17 4.4 4,4 4.4
desacuerdo
2 En desacuerdo 46 11,9 11,9 16,4
3 Ni de acuerdo/Ni 79 20,5 20,5 36,9
en desacuerdo
4 De acuerdo 194 50,4 50,4 87,3
5 Totalmente de 49 12,7 12,7 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Autorizacion de informacion personal.



62

Se puede observar que, 243 usuarios confirman que para comprar en linea requieren
dar su autorizacion.

En la Tabla 14 se expone la percepcidn que tienen los usuarios con respecto a si
tienen confianza en que su informacion no va a ser extraida.
Tabla 14.

La confianza de que no puedan extraer la informacion personal

. . . Porcentaje Porcentaje
Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1 Totalmente en 29 75 75 75
desacuerdo
2 En desacuerdo 65 16,9 16,9 24 .4
Ni de
3 acuerdo/Ni en 140 36,4 36,4 60,8
desacuerdo
4 De acuerdo 124 32,2 32,2 93,0
5 Totalmente de 27 7.0 7.0 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Confianza de los clientes acerca de la proporcién de su informacion personal.

El 36 % se muestra imparcial, y autorizan el uso de su informacién como requisito
obligatorio para realizar sus compras.

A continuacion, en la Tabla 15 se detalla la confianza que tienen las personas con
respecto a que el vendedor haga un uso adecuado de su informacion.
Tabla 15.

La confianza de que no puedan hacer mal uso de la informacion personal

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Por(’:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 29 75 75 75
desacuerdo
2 En desacuerdo 64 16,6 16,6 24,2
Ni de
3 acuerdo/Ni en 149 38,7 38,7 62,9
desacuerdo
4 De acuerdo 116 30,1 30,1 93,0
5 Totalmente de 97 7.0 7.0 100.0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Confianza de que no se hara mal uso de sus datos personales.
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Como se puede observar en la tabla 15, 149 usuarios, es decir el 38.7%, se percibe
con incertidumbre este este tema.

A continuacion, en la Tabla 16 se muestra si los encuestados consideran que su
privacidad esta expuesta.

Tabla 16.

La Privacidad esta expuesta

. . . Porcentaje Porcentaje
Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1 Totalmente en 18 47 47 47
desacuerdo
2 En desacuerdo 55 14,3 14,3 19,0
Ni de
3 acuerdo/Ni en 140 36,4 36,4 55,3
desacuerdo
4 De acuerdo 124 32,2 32,2 87,5
5 Totalmente de 48 125 125 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Se observa la opinion de los clientes acerca de la privacidad en la compra en linea.

Como se puede observar en la tabla 16, 140 compradores se muestran indiferentes

sobre su privacidad, sin embargo, el 32.2% afirma sentir que su privacidad esta expuesta.

Resultados Descriptivos de la Seguridad en la Intencién de Compra

Es fundamental conocer la seguridad en la intencién de compra. En ese sentido, en
la Tabla 17 se muestra la percepcion de seguridad de las pasarelas de pago.
Tabla 17.

Los botones o pasarelas de pagos generan seguridad al comprar

Valor Escala Likert  Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 12 3,1 3,1 3,1
desacuerdo
2 En 18 4,7 4,7 7,8

desacuerdo
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3 Ni de 109 28,3 28,3 36,1
acuerdo/Ni en
desacuerdo
4 De acuerdo 196 50,9 50,9 87,0
5 Totalmente de 50 13,0 13,0 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Se observa la opinion de los clientes acerca de los botones de pagos.

Como se puede observar en la tablal7, el 50.9% esta de acuerdo en que las
pasarelas de pago son seguras, Yy el 13% esta totalmente de acuerdo con ello.

En la Tabla 18 se detalla la percepcion de los usuarios con respecto al uso de
tarjetas de crédito para compras digitales.
Tabla 18.

El uso de tarjetas de crédito en las compras en linea

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 14 3.6 36 3.6
desacuerdo
2 En desacuerdo 61 15,8 15,8 19,5
Ni de
3 acuerdo/Ni en 165 429 42,9 62,3
desacuerdo
4 De acuerdo 111 28,8 28,8 91,2
5 Totalmente de 34 8.8 8.8 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Opinién de los encuestados acerca del uso de tarjetas de crédito en compras online.
Como se puede observar en la tabla 18, el 42.9% se muestra neutral, y el 28.8%
confia al pagar con tarjeta de créedito.
En la Tabla 19 se muestra la percepcion de comodidad de los compradores al

utilizar las paginas web con sello de seguridad.
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La comodidad de los compradores al usar paginas web con sello de seguridad
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Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 10 26 26 26
desacuerdo
2 En desacuerdo 15 3,9 3,9 6,5
Ni de
3 acuerdo/Ni en 94 24,4 24,4 30,9
desacuerdo
4 De acuerdo 168 43,6 43,6 74,5
5 Totalmente de 08 255 255 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Opinién de los compradores para usar paginas con seguridad.

Como se puede observar en la tabla 19, el 43.6% esta de acuerdo, y el 25.5%

totalmente de acuerdo (alta comodidad).

A continuacion, en la Tabla 20 se expone la seguridad de compra con tarjetas de débito

o transferencia.

Tabla 20.

La seguridad de compra en linea con tarjetas de débito o transferencias

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 15 3,9 3,9 3,9
desacuerdo
2 En desacuerdo 51 13,2 13,2 17,1
3 Ni de 139 36,1 36,1 53,2
acuerdo/Ni en
desacuerdo
4 De acuerdo 141 36,6 36,6 89,9
5 Totalmente de 39 10,1 10,1 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Opinién de los encuestados acerca de la forma de pago en sus compras en linea.

Como se puede observar en la tabla 20, el 36.6% siente seguridad al comprar en

linea con tarjeta de débito, y el 10.1 % tiene total confianza.

En la Tabla 21 se detalla la intencion de compra en las siguientes semanas
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Tabla 21.

La intencion de comprar en linea en las proximas semanas

Valor Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 Totalmente en 145 37,7 37,7 37,7
desacuerdo
2 Totalmente de 240 62,3 62,3 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Respuestas de los encuestados acerca de su intencion de comprar en las proximas semanas.
Como se puede observar, la intencion de compra en los proximos meses sigue
siendo superior, estos valores se representan por el 62.3%.
Proceso de Tratamiento de datos
Evaluacién de fiabilidad y validez de la escala
Fiabilidad.
Inicialmente se levant6 una muestra piloto a 30 personas de la ciudad de Guayaquil,
y los resultados permitieron reestructurar las preguntas para una mejor compresion. El
cuestionario fue aplicado de manera digital, y se utilizo el alfa de Cronbach para certificar
el uso de este instrumento: si se obtiene de 0.7 a 0.8 es aceptable. Cabe recalcar que la
prueba se aplic6 para cada una de las dimensiones, es decir, para la utilidad, uso,
integridad, privacidad y seguridad.
A continuacion, en la Tabla 22 se detalla el resumen de procesamiento de casos y en la
tabla 23 en adelante, la estadistica de fiabilidad.

Tabla 22.

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélid(_) 385 100,0
Excluido® 0 0,0

Total 385 100,0

Nota. Casos sometidos al estudio.
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En la tabla 22 se detalla el proceso de lo datos analizados, en este caso se cuenta

con 385 datos.

Tabla 23.

Estadisticas de fiabilidad de la dimensién utilidad

Alfa de Cronbach No. de elementos
D. Utilidad
0,723 17

Nota: Prueba Alfa de Cronbach de la dimensién utilidad.

En la Tabla 23, se puede observar que el resultado fue de 0.723, es decir muy sobre
lo aceptable para la variable utilidad.

De acuerdo al coeficiente de Alfa de Cronbach a medida que el resultado se acerca
a 1 los items se vuelven mucho mas solidos, por lo tanto, se considero que el instrumento
era totalmente aplicable.

Tabla 24.

Estadisticas de fiabilidad de la dimension Facilidad de Uso

Alfa de Cronbach N de elementos
F. de uso
0,608 17

Nota: Prueba Alfa de Cronbach de la dimension facilidad de uso.
En la Tabla 24, se puede observar que el resultado fue de 0.608, es decir, es

aceptable para la dimensién facilidad de uso.
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Tabla 25.

Estadisticas de fiabilidad de la dimension Integridad

Alfa de Cronbach N de elementos
D. Integridad
0,661 17

Nota: Prueba Alfa de Cronbach de la dimension integridad.
En la Tabla 25, se puede observar que el resultado fue de 0.661, es decir aceptable

para la dimensién de integridad.

Tabla 26.

Estadisticas de fiabilidad de la dimension Privacidad

Alfa de Cronbach N de elementos
D. Privacidad
0,713 17

Nota: Prueba Alfa de Cronbach de la dimension privacidad
En la Tabla 26, se puede observar que el resultado fue de 0.713, es decir muy sobre

lo aceptable para la dimension privacidad.

Tabla 27.

Estadisticas de fiabilidad de la dimension Seguridad

Alfa de Cronbach N de elementos
D. Seguridad
0,851 17

Nota: Prueba Alfa de Cronbach de la dimension seguridad.
En la Tabla 27, se puede observar que el resultado fue de 0.851, es decir muy sobre

lo aceptable para la variable utilidad.
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Validez
Resultados de andlisis factorial exploratorio
KMO.
A continuacion, en la Tabla 28 se detalla la prueba de KMO y Baartlett.

Tabla 28.
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

muestreo 0,905
Aprox .Chi
Cuadrado 3335,653
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 136
Sig. ,000

Nota. resultados de las pruebas KMO y Barlett en el instrumento aplicado del software

SPSS.

Por otro lado, de acuerdo a los datos evaluados el presente modelo representa un R
cuadrado de 0.46 %, por lo tanto, su precision es buena pero no muy fuerte. Ademas, el R
cuadrado ajustado es de 0.033% y se determind un error estandar de estimacion de 1.908,
como se indica en la Tabla 29.

Varianza extraida

En la Tabla 29 se detalla el valor de varianza por cada factor.

Tabla 29.
Valor de varianza por cada factor
Componente  Autovalores iniciales Sumas de extraccion de  Sumas de rotacién de cargas
cargas al cuadrado al cuadrado
Total % de % Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado

1 6,960 40,939 40,939 6,960 40,939 40,939 3,241 19,066 19,066
2,024 11908 52,846 2,024 11,908 52,846 2,787 16,396 35,462
3 1,093 6,429 59,275 1,093 6,429 59,275 2,582 15,191 50,652

N



979 5760 65,036 ,979 5,760
823 4,839 69875 823 4,839

,633 3,725 77,897

,614 3,610 81,507

563 3,310 84,817
10 542 3,191 88,007
11 435 2,561 90,568
12 360 2,118 92,686
13 324 1,906 94,592
14 286 1,680 96,272
15 233 1,371 97,643
16 211 1,243 98,886
17 ,189 1,114 100,000

4
5
6 , 730 4,297 74,172
7
8
9

65,036

69,875

6,742
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2,122 12,480 63,133
1,146

69,875

Nota. EI Método de extraccion que se utilizé es el analisis de componentes principales.

Varianza Total Explicada

Cinco factores coinciden con 69,87% de la varianza del modelo, es decir las cinco

variables analizadas guardan relacion con la percepcion de utilidad, percepcion de facilidad

de uso, integridad, privacidad y seguridad, y el otro factor es la intencion de compra. El

factor que representa el 69.87% es que los usuarios perciben a las plataformas digitales

como medios faciles de usar al momento de realizar una transaccion.

A continuacion, en la Tabla 30 se expone la matriz de componente rotado.

Matriz de componentes
Tabla 30

Matriz de Componente Rotado

Componente
1 2 3 4 5

Considera que es mas rapido realizar compras en Internet P ,164 ,268 ,158 ,716 ,157
Utilidad

Las compras en lineas mejoran mi productividad o 162,159 116 ,839 -,092
desempefio en las actividades diarias. P Utilidad

¢Cuéndo realiza compras por internet es efectivo y util? P ,200  ,493 ,200 ,607 ,105
Utilidad

¢El uso de plataformas digitales son de facil Uso P Uso ,197 874 ,109 ,142 -,052
¢Las compras en linea son de fécil aprendizaje? P Uso 175,830 ,230 ,227 -,032
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¢Las plataformas facilitan el proceso de compra? P Uso ,182 754 193 ,332 ,123
¢Las paginas digitales son confiables? Privacidad e 632 276 ,420 ,158 -,048
integridad

Confi6 plenamente en el vendedor de la Pagina Web ,692 ,163 ,320 ,072 -,043
Privacidad e integridad

Considero que la pagina web tiene un cobro justo por 420 275 ,148 ,315 ,050

transaccién. Privacidad e Integridad

¢Me solicitan autorizacion por la informacién personal en ,630 ,149 ,028 ,126 ,476
las compras en linea? Privacidad e integridad

Siento confianza de que no puedan extraer mi informacion ,768 144 162 ,188 -,200
personal cuando compro en linea. Privacidad e integridad

Siento confianza de que no puedan hacer mal uso de la , 766,112 262 ,164 -,255
informacion personal entregada Privacidad e integridad

Los botones o pasarelas de pagos me dan seguridad al 125 298 655 ,245 ,062
momento de realizar compras. Seguridad

Siento seguridad al usar tarjetas de crédito en las comprasen ,437 ,037 ,743 ,036 -,114
linea. Seguridad

Siento tranquilidad al comprar en paginas web consellode ,067 ,314 ,638 ,287 ,054
seguridad. Seguridad

Siento seguridad al usar tarjetas de débito o transferenciasen ,387 ,066 ,786 ,035 -,018
las compras en linea. Seguridad

Nota. Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Meétodo de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser. a. La rotacion ha
convergido en 6 interacciones.

La matriz de componente rotado se enfoca en estudiar los componentes de los 17
items aplicados a los encuestados, en este caso se identifica las variables que intervienen
en la intencion de compra. En el componente 1 se ubica la integridad y la privacidad con
una carga de valores de entre 0,630 a 0,768; el componente 2 esta representado por la
percepcion de uso, con una carga de entre 0,754 y 0,874; el componente 3 se enfoca en la
seguridad con una carga de 0,655 hasta 0,786; el componente 4 se centra en la percepcion
de utilidad con una carga de entre 0,607 y 0,716. Cabe recalcar que el valor de las cargas

que superan el 0,50 son aquellas que indican que pertenece al componente, y que la
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variable que mas relevancia tuvo para los compradores en linea fue la privacidad e

integridad.

Andlisis de Regresion
Tabla 31.

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado
Ajustado la estimacion

1 ,2142 0,46 0,033 1,908

Nota. La variable predictora guarda relacion con las variables dependientes

A continuacion, en la Tabla 32 se expone el Anova.

Tabla 32.
Anova
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados Cuadratica
Regresion 66,332 5 13,266 3,644 ,003°
Residuo 1379,902 379 3,641
Total 1446,234 384

Nota. El nivel de significancia es igual para todas las variables analizadas con 003°, y el
resultado de la estadistica F es 3.641.

A continuacion, en la tabla 33 se muestran los coeficientes correspondientes, es decir, el
resultado de la regresion.

Tabla 33.

Coeficientes

Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados estandarizados
B Error Beta
estandar

1 (Constante) 3,494 ,097 35,924 ,000
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Utilidad de Uso ,094 ,097 ,049 ,968 ;333
Facilidad de Uso ,079 ,097 ,041 ,808 419
Integridad 227 ,097 117 2,328 ,020
Privacidad ,326 ,097 ,168 3,347 ,001
Seguridad ,008 ,097 ,004 ,078 ,938

Nota. Variable dependiente: Tengo la intencién de comprar en linea en las proximas
semanas (articulos, descargar musica o videos, estudios, capacitaciones, etc.).

A continuacion, en la tabla 34 se muestran los coeficientes correspondientes.
Tabla 34.

Coeficientes

Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.

estandarizados estandarizados

B Error Beta
estandar

1 (Constante) 3,494 ,097 35,924 ,000
Utilidad de Uso ,094 ,097 ,049 ,968 ,333
Facilidad de Uso ,079 ,097 ,041 ,808 419
Integridad ,227 ,097 117 2,328 ,020
Privacidad ,326 ,097 ,168 3,347 ,001
Seguridad ,008 ,097 ,004 ,078 ,938

Nota. Variable dependiente: Tengo la intencion de comprar en linea en las proximas
semanas (articulos, descargar musica o videos, estudios, capacitaciones, etc.).

La integridad esta relacionada positivamente con la intencién de compra, en
cambio, la seguridad se relaciona de manera positiva con a la intencién de compra. En
conclusidn, se aceptan las hipotesis 3 y la hipotesis 4.

Discusion de los resultados

Las pruebas de hipdtesis que se analizaron verifican que tan relacionadas estan las
variables del modelo TAM vy las de riesgo: integridad, privacidad y seguridad. En base a la
revision bibliografica se comprobd que dichas variables estan altamente vinculadas con la
intencion de compra, y hay que considerar también que el contexto de la pandemia de
COVID-19 ha cambiado la perspectiva de los usuarios quienes previamente tenian mayor

resistencia para comprar en linea.
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Para fines del estudio se realizaron varias preguntas que pertenecen a cada
constructo de las variables independientes; se obtuvo asi un R cuadrado de 0,033 y un
indicador de confiabilidad de mas de 0.8. Sin duda, la privacidad y la seguridad es uno de
los mecanismos de proteccion més utilizados, y de acuerdo con Sanchez Alzate y Montoya
Restrepo (2017) la implementacion de restricciones en el comercio tradicional, conocido
como el ingreso a personal autorizado, es igual a establecer protocolos de seguridad y
darlos a conocer genera confianza en los clientes. Los protocolos de seguridad son
establecidos a través de politicas internas del vendedor, lo que favorece a la percepcion de
control y seguridad de la informacion cuyo nivel es del 80% segun los resultados de las
encuestas, ademas, otro indicador positivo de percepcion de compra es que la empresa
proporcioné un usuario y contrasefia.

Con respecto a la facilidad de uso y la utilidad percibida son dos variables
fundamentales dentro del proceso de compra en linea, y se corrobord que las personas
esperan que la tienda on-line sea practica y se ajuste a las necesidades actuales, por lo que

las empresas deben implementar plataformas innovadoras.

A continuacion, en la Figura 10 se detalla la revision por cada hipotesis planteada.

™ T T T T T T
1 Modelo TAM I Modelo TAM || il i
La percepcién de La percepcién de H1: La Integridad H2 : La privacidad H3: La seguridad
utilidad se facilidad de uso se se relaciona se relaciona se posiciona
relaciona relaciona positivamente con positivamente con positivamente con
positivamente con positivamente con la intencién de la intencidn de la intencidn de
la intencién de la intencién de compra. compra. compra.
compra. 1 compra.
¥ N - b __.-"' b - \-,__ -

Figura 9. Las hipdtesis planteadas para medir la intencion del cliente
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En la primera hipotesis se analizo si la utilidad percibida se relaciona positivamente
con la intencién de compra en linea: como resultado se obtuvo una matriz de correlacion
no tan significativa, por lo que se rechaza el andlisis del modelo TAM, La segunda
hipdtesis también queda anulada debido a que buscé evidenciar qué tan relacionadas estan
la facilidad de uso con la intencion de compras, pero esta es de menor significancia.

Tanto la tercera y cuarta hipétesis son aceptadas: en la tercera se determiné que la
integridad es muy significativa para la intencion de compra dado que se alcanz6 una
prueba T de 2,328; en la cuarta se evalu6 la privacidad como principal variable en la
decision de compra, pues este indicador demostrd que los usuarios buscan que las paginas
les brinden privacidad en sus datos, y son las plataformas con acuerdos de confidencialidad
las que tienen mejor aceptacion de los compradores.

Finalmente, la quinta hipdtesis se enfoco en demostrar si la seguridad se relaciona
positivamente con la intencion de compra: de acuerdo con el analisis de regresion se
obtuvo una T de .078, lo que evidencia una baja relacion entre ambas, por lo tanto queda
rechazada.

Resultados de las pruebas de hipotesis

Hipotesis aceptada

e Laintegridad tiene una relacion positiva con la intencion de compra, es decir es una

variable altamente dependiente.

e La privacidad tiene una relacion positiva con la intencién de compra, es decir es

directamente dependiente.

La integridad y la seguridad son las variables que predominan en la disposicion de

compra en linea de los usuarios.



En base a los resultados obtenidos se demuestra que todas las variables relacionadas
estan involucradas altamente con la intencion de compra, sin embargo, se destaca la

integridad y la privacidad como altamente importantes en la decision de compra.

76
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Capitulo IV.
La propuesta

En el presente capitulo se hace referencia a la propuesta que se podria implementar
para brindar mayor privacidad y seguridad en la intencion de compra en linea B2Ca los
usuarios, con el fin de ejecutar planes de accién a través del establecimiento de sugerencias
y protocolos seguros que sirvan para garantizan la seguridad de las transacciones
electronicas.

Titulo de la propuesta

Plan de accidn para los negocios pequefios y medianos de la ciudad de Guayaquil
en sectores comerciales de bienes y servicios.
Antecedentes

El comercio electronico ofrece una serie de ventajas en comparacion con el
comercio tradicional, estan basadas en una serie de circunstancias de la sociedad actual,
ante las circunstancias prevalece la nueva forma de hacer negocios y de experimentacion
de los mismos, las cuales facilitan la vida de los consumidores.

Al momento de realizar una comprar en linea los usuarios se enfocan en la
privacidad y seguridad de las plataformas, esto se pudo conocer al aplicar los instrumentos
de informacidn en esta investigacion, ya que todos los encuestados coincidieron en que les
da tranquilidad que la pagina web solicite una autorizacion para el manejo de sus datos,
con ello sienten seguridad al momento de realizar sus compras en linea.

Cabe aqui mencionar que la Constitucion de la Republica del Ecuador (CRE, 2008)
expone en el Art. 23 No.8 sobre la intimidad: el derecho de los ciudadanos a la honra, la
imagen y la intimidad personal y familiar. Ademas, como lo analiza Chiriboga Zambrano
(2002), El habeas data consiste en el plan de accidn que garantiza los derechos de los

ciudadanos a la confidencialidad de proteccion de datos, y el Estado tiene la obligacion de
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asegurar el uso adecuado de la informacion personal de un individuo, la cual puede ser
utilizada anicamente por el titular o una persona autorizada.

Es sumamente necesario que los empresarios brinden la seguridad y privacidad
necesaria a sus consumidores a través de los diversos métodos que existen para ello; por su
parte, los certificados digitales generan confianza en la comunicacién SSL, es decir, se
endosa a una compafiia tercera a que certifique que la empresa es verdaderamente la duefia
del sitio web, de esta manera se asegura la integridad en la informacién de los datos
compartidos en la pagina; el certificado digital incluye algunos datos importantes como el
nombre de la persona certificadora o la compafiia , la clave publica del sujeto, niUmero de
serie, fecha de expiracion y la firma del representante (Ortega y Canino, 2006).

Otra de las estrategias que utilizan las plataformas -como Alibaba- para generar
confianza en los clientes, es la creacion de canales de comunicacion en tiempo real,
mediante el cual los usuarios interaccionan en el sitio web con un asesor. Ademas, otro de
los puntos que destacan son los métodos de encriptacion que se dividen en dos: los
simétricos que constan de claves para ocultar y descubrir el mensaje, y los asimétricos que
cuentan con dos claves, la publica que es de conocimiento oficial y que se usa para
encriptar, y la privada entre el emisor y el receptor. Entonces, el desarrollo de paginas web
y aplicaciones con estas funciones hacen que el contacto sea mas personal con el
consumidor, hecho que genera confianza y fidelidad.

Objetivos de la propuesta
Obijetivo General de la propuesta
Disefar un plan de accion para los negocios pequefios y medianos de la ciudad de

Guayaquil en sectores comerciales de bienes y servicios.
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Objetivos especificos de la propuesta

e Ejecutar un plan de accién mediante un Taller dirigido a propietarios de negocios
comerciales de ventas en lineas
e Dar a conocer los factores de relevancia de la compra en linea

e Establecer las sugerencias principales que se deben tener en cuenta para evitar

fraudes electronicos

Factibilidad de la propuesta
La propuesta es factible desde el punto de vista humano, tecnoldgico, financiero, lo

cual se detalla a continuacion:

Factibilidad
humana

Factibilidad
financiera
Factibilidad
tecnoldgica

Figura 10. Factibilidad de la propuesta

Humana
El desarrollo de esta propuesta es factible desde el punto de vista humano ya que
se contd con las personas necesarias para realizar la aplicacion de los instrumentos de

investigacion. Adicional es valida ya que se contd con las cotizaciones de importantes
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proveedores que estan dispuestos a ejecutar dichas actividades que se incluyen en la
propuesta.
Financiera
En el transcurso de este estudio, se ha puesto en consideracion el presupuesto
necesario para la realizacion del mismo, se cont6 con el dinero suficiente para la
realizacion del trabajo de campo requerido.
Tecnoldgica
El factor tecnoldgico que se utilizé en el presente proyecto para elaborar
estadisticas, investigaciones globalizadas que se refieran al presente tema, se trabajé con
programas estadisticos como Microsoft Excel, Microsoft Word, IBM Spss, lo cual hizo
viable la investigacion.
Beneficiarios
Entre los beneficiarios se encuentran:
e Los directivos porque contaran con una herramienta importante que les permitira
tomar acciones correctivas para brindar seguridad a los compradores y con ello

obtener mayor rentabilidad.

e Los consumidores, puesto que sabran de qué forma operan las empresas y la

privacidad/ seguridad con la que cuentan a la hora de realizar una compra en linea.

Desarrollo de la propuesta (plan de accion)

A través de la creacion de esta propuesta se pretende dar las pautas necesarias para
mejorar la adopcion del comercio electronico en las pymes de Guayaquil e incrementar las
compras en linea, con la finalidad se sugiere seguir con las siguientes recomendaciones en

relacion a la privacidad y a la seguridad.
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Cabe recalcar que el B2C el tipo de potencial comprador se trata del perfil de
“ciberconsumidor”: personas de entre 18 a 64 afios, con un gran porcentaje conectado a la
Red que crece muy rapidamente, por lo general son de sectores urbanos y con un alto nivel
cultura, los cuales buscan privacidad de su informacion y seguridad al momento de realizar
la compra en linea.

Anélisis FODA

Para llevar a cabo la puesta en marcha de las estrategias, es necesario conocer el
FODA del tema; las Fortalezas y Debilidades se refieren a la organizacion y sus productos,
mientras que las Oportunidades y Amenazas son factores externos sobre los cuales la

organizacion no tiene control alguno (Sarracino, 2017).

Fortalezas Oportunidades

Amenazas

Figura 11. Analisis FODA del comercio online

Fortalezas
e Ahorro de tiempo al evitar ir a una tienda fisica
e Mejores relaciones via internet
e Se puede comprar facilmente desde cualquier parte del mundo

e Se reciben ofertas cada cierto tiempo.
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Debilidades
e Hay objetos que no se visualizan igual que en tienda fisica
e Se debe tener buenas habilidades tecnoldgicas
e Demoras y retrasos en las entregas
e Temor debido a la seguridad en los pagos
e Se debe proporcionar todos los datos personales.
Oportunidades
e Aprovechamiento de nuevas plataformas digitales
e Mayor difusion de productos mediante redes sociales
e Aprovechamiento del uso de internet.
Amenazas
¢ Nuevas legislaciones que puedan incrementar los costos de envios
e Inestabilidad politica
e Pandemias, guerras o desastres naturales que paralicen la economia.
Puesta en marcha del plan de accion mediante un Taller dirigido a propietarios de
negocios comerciales de ventas en lineas
A través de la creacion de esta propuesta, se busca que los directivos de las
empresas que aplican el B2C, comercio electrénico o transacciones en linea, cuenten con
una herramienta que les permita conocer la importancia de la seguridad y la privacidad en
las transacciones digitales, ya que, segun el analisis realizado en esta investigacion, se
pudo conocer que estos son los factores de mayor relevancia para los usuarios.
Con el desarrollo de actividades relacionadas con el comercio electrénico, se podra
llevar a cabo la adopcion de estrategias que permitan que el personal brindar la seguridad

necesaria a sus clientes, que estos se sientan a gusto en adquirir productos en su
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organizacion y que exista satisfaccion en estos, para ello se detallan a continuacion la lista
de actividades a seguir para conseguirlo.

El plan se llevara a cabo por medio de la creacién de talleres y capacitaciones que
permitan mejorar la calidad de las transacciones digitales, su duracion sera de tres meses
empezando en octubre de 2022 y culminando en diciembre de 2022, los dias de
capacitacion seran los dias sabados de 16H00 a 19H00, para ello, se contratara a personal
experto en los temas que se detallan a continuacion:

Factores de relevancia para la compra en linea
Privacidad

El empresario debe asumir la responsabilidad de la proteccién de los datos de los
clientes, por lo que debe contar con los mecanismos de seguridad necesarios en su sistema
para evitar el robo de informacion.

En vista de que la pandemia motivo a que las personas utilicen en mayor medida
recursos digitales, los delitos informéaticos también crecieron de diferente manera, es por
ello que para prevenir los ciberdelitos la policia nacional ha trabajado para identificar las
distintas maneras de robar informacion. De acuerdo con el articulo de Rosero (2022), es
recomendable eliminar correos de desconocidos, evitar ingresar a archivos adjuntos de
mails que no se conocen su procedencia, utilizar contrasefias seguras y poco predecibles,
cambiar cada tres meses las claves, comprobar que la URL de la pagina de internet a la que
se accede esté con el candado de seguridad y con la direccion “https”, tener un antivirus
vigente y con licencia, hacer los mantenimientos del software del dispositivo, y siempre
utilizar redes de internet privadas para hacer compras en linea.

Existen varios tipos de protocolos de seguridad, y es fundamental que el medio a
través del cual viaja la informacion sea auténtico y seguro con el fin de establecer un alto

nivel de confianza. En ese sentido, se puede implementar criptografia, firmas digitales y
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protocolos SSL, este Gltimo es el protocolo de seguridad mas generalizado y cuyas siglas
hacen referencia a Secure Sockets Layer ; hoy en dia se cuenta con el SSL V 3.0 que es la
que mayor repuesta de seguridad implantada incorpora, pues incluye un conjunto de
criptografia simétrica y asimétrica.

Seguridad

Seguridad al usar tarjetas de crédito en las CL.

El protocolo Set se basa en el pago con tarjetas bancarias, y en el cual Visa'y
MasterCard son partes de las transacciones comerciales: el emisor y el comerciante utilizan
la interfaz para realizar las transacciones electronicas mediante una orden de pago on-line.
De acuerdo con la investigacion de Davila Muro y Luna Ramirez (2000) existen modelos
de pago seguros como el “CyberCash”, que es una pagina web que usa la criptografia de
Ilave publica para proteger las transacciones comerciales, también se puede utilizar el
“CheckFree” que es una version del sistema de verificacion tradicional de pagos, y el
“First virtual” que es un modelo que no tiene cifrado pero se lo utiliza para pagos con
tarjetas de crédito por internet a través de correos electronicos.

Los protocolos de seguridad son un indicador de estandarizacion de los procesos de
compra, hecho que genera confianza en los usuarios. Por su puesto, esto no quiere decir
que se esté exento de los hackers, pero si se tiene mayor control de las transacciones web.
La seguridad en el uso de tarjetas de débito o transferencias.

El efectivo es el mas utilizado al momento de realizar las compras tradicionales
debido a que cuenta con multiples ventajas, como concretar transacciones de manera
inmediata y evitar fraudes. Sin embargo, el rapido crecimiento de la tecnologia ha hecho
que los clientes opten por utilizar las tarjetas de crédito o débito en las diferentes tiendas en

linea, esto se debe a que resulta mas conveniente usarlas cuando se hace una compra de
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alto valor, ademés de que generan intereses a favor del cliente y ciertos beneficios
exclusivos (Martinez, 2019).

De acuerdo a varios estudios, si el pais donde se realiza las transacciones
comerciales en linea tiene ambientes seguros los usuarios no ven la necesidad de usar
instrumentos electronicos de pagos, mientras que cuando los ambientes son inseguros el
uso de trasferencias y tarjetas se incrementa. Sin embargo, cabe reconocer que el
crecimiento que los medios electrénicos de pago han tenido los ha convertido en un
mecanismo mucho mas conveniente frente al uso del dinero en efectivo, ademas de que a
medida que se utiliza las tarjetas las instituciones financieras generan una tasa de interés
anual en las cuentas de ahorro de los clientes. Este hecho lo corrobora Flores, Pilco y Haro
(2015), quienes indican que en la actualidad las personas suelen no pagar en efectivo
debido al alto riesgo que esto representa, por lo que se inclinan a utilizar la tarjeta de débito
o credito (estas Ultimas estan sujetas el cupo que el banco haya designado a la persona).
Autorizacion
Autorizacion por la informacion personal en las compras en linea.

Las empresas deber generar confianza en sus compradores, s por eso que existen
leyes que aseguran la proteccion de datos que los usuarios tienen que compartir para
concretar una compra electronica. Como lo indica Esparza Cruz (2017), en el 2002 el
entonces Congreso Nacional aprobd la Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas
y Mensajes de Datos, la cual cuenta con 64 articulos que se centran en la proteccion de
informacion: en el Articulo 5 se menciona sobre la confidencialidad y reserva, en el cual se
enfatiza que no se puede transferir la informacion bajo ningun motivo (sin importar el fin),
y si una empresa llega a hacerlo se sanciona conforme a lo dispuesto por la ley. Sin duda
este tema es poco conocido por los usuarios, por lo que se deberia informar en los sitios

web sobre dicha normativa.
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Politica de Seguridad en relacion a la informacion personal de los usuarios

Para Melian (2007) la empresa tiene el deber de informar sobre su responsabilidad
con respecto al uso correcto de los datos personales, de esta manera se puede lograr
trasmitir seguridad y confianza al usuario con el fin de afianzar sus percepciones y
expectativas positivas de compra. Ademas, Melian y Padron (2006) enfatizan que para
minimizar el nivel de incertidumbre en el cliente se le debe presentar la seguridad
comercial, es decir todo aquello relacionado a las garantias, devoluciones, entre otros, a fin
de reducir al méaximo el riesgo percibido.

Una forma de generar confianza en las tiendas en linea es incorporar el rastreo en
tiempo real, asi como reducir los procesos protocolarios al momento de comprar. De esta
manera se genera en el usuario mayor seguridad dado que puede ver la fase de distribucion
en el que se encuentra su articulo.

El uso de botones o pasarelas de pagos

El proveedor debe utilizar pasarelas de pagos que tengan auditoria y cuenten con las
medidas de seguridad requeridas. Las instituciones bancarias tienen mecanismos de
seguridad para la proteccion de la autenticidad, la confidencialidad, integridad,
disponibilidad y el no repudio de la informacion, por ejemplo, el SSL ejecutado sobre los
HTTP, lo que autentifica la veracidad de la criptografia (el HTTPS es la version mas
segura para paginas World Wide Web).

Las pasarelas de pago son un portal o intermediario entre el comprador y el
vendedor para ejecutar transacciones comerciales. El proceso de cobro se lleva a través de
recaudaciones en efectivo, transferencias bancarias, tarjetas de crédito o débito. En los
casos de tarjeta deben pasar por un proceso de validacion de informacion y autorizacion
bancaria, tanto para la cuenta del vendedor como del comprador, lo que se conoce como

terminales de puntos de ventas (TPV virtual) (Solis, Roque, y Morilla, 2013).
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Entonces, para que los clientes tengan una agradable experiencia las pasarelas de
pago tienen que transmitir confianza. Una forma de hacerlo es que se coloquen los logos de
las tarjetas, por ejemplo, Visa 0 MasterCard, al ser estos los medios mas utilizados; y de
utilizar PayPal se debe informar al cliente en caso de redireccionamientos, por lo que la
pagina debe estar tan bien disefiada para que sea facil de usar Urbano (2022). A

continuacion, en la Figura 12 se detalla el proceso de pago.

r |
Solicitud de Comprar | - - Solicitud de Pogo
—_— ! - e
Confirmocidn de Compra ® e Confirmacion de Pogo
Consumidor Tienda Online Pasarela de Pagos
Confirmarcidn Solicitar
del Proceso Procese
b
f == Transeferncig
Retiro de Fondo de Pogo
-—— -
Comerciante Banco Procesador de Pagos
|

Figura 12. Pasarelas de pago, (Urbano Mateos , 2022).
Tranquilidad

La tranquilidad al comprar en paginas seguras.

De acuerdo a Rodriguez Martinez (2015) es fundamental brindar todas las
seguridades tecnoldgicas necesarias durante el proceso de compra en linea, de esta manera
se evita fraudes, robos, y la vulneracién de la confidencialidad, la autenticidad, la
integridad y la disponibilidad de los datos. Para tal efecto, la banca online implementa TPV
para verificar la tarjeta que utiliza el comprador, por ejemplo, el 3D secure que incluye el
sello de seguridad Mastercad, Visa, y el Safekey de American Express.

A continuacion, en la Figura 7 se exponen las précticas de los usuarios al comprar

en linea en Espafia.
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Figura 13. Practicas de los usuarios al comprar en linea en Espafia

El candado de seguridad es una de las formas identificables mas seguras debido a
que los datos de los usuarios viajan encriptados, asi se evita que la informacion sea
descifrada por hackers y que se le dé un uso inadecuado a la informacion personal.
Estrategias

Entre las estrategias de mayor relevancia para que los clientes escojan la empresa y
realizar su adquisicion, se encuentran las siguientes:

e Brindarles proteccidn y seguimiento durante y después de sus compras, puesto que
los consumidores no van a comprar en una tienda virtual a menos que se sientan

protegidos y resguardados.

e Ofrecer datos claros sobre los articulos que se comercializan, asi como sobre los
estados de adquisicion, instalacion y devolucién habilitados en su negocio basado

en la web.

e Asegurarse de contar con un servidor sélido para alojar el sitio web. Aplicar
enfoques de seguridad orientados a cultivar la confianza del cliente y a guardar la

proteccion, la integridad y confidencialidad de los datos facilitados o enviados.
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e Exigir solo la informacion que considere importante.

e Hacer que la estrategia de seguridad se entienda y sea evidente para cada uno de sus

clientes, asi mismo las politicas de privacidad.

¢ No olvidar mostrar los datos de la organizacion, contacto y teléfono, y brindar

algunas modalidades de pago para producir la certeza del cliente.

e Laseguridad e integridad son de mucha relevancia a la hora de realizar una compra
en linea, por lo cual se detalla a continuacion un cuadro comparativo entre ambas

variables:

Tabla 35.
Seguridad e integridad

Seguridad Integridad

El cliente debe sentirse cbmodo de los datos La informacion proporcionada por el

que proporciond en la plataforma cliente no sera manipulada.

La veracidad del producto, tal y como se No hay uso de las transacciones después de
muestra en la pagina web. haberse generado el pago, es decir mejorar
Seguridad en las transacciones o pagos. la experiencia de la compra en linea.

Honestidad en la transaccion.

Procesos de devolucion y reclamos.

Procesos integros.

Satisfaccion del producto o servicio recibido.

Servicio al cliente a través de un chat en linea

0 asesoramiento 24/7.

Nota: Comparacion entre la seguridad y la pfivacidad que se debe brindar a los clientes durante

el proceso de compra en linea.



Ventajas y desventajas de las compras electronicas B2C
En cuanto a este tema, se tiene algunas ventajas y desventajas, tanto para las empresas

como para los clientes:

Ventajas para empresario

Aumento de las ventas L, . .
Reduccidén de costes Mejora de la competitividad

Ventajas para clientes

Mayor posibilidad de escoger al

Comodidad y facilidad en la compra Evaluacidn de alternativas
proveedor

Desventajas para empresario

Falta de adecuacion al canal de

ventas Entregas Logistica

Desventajas para cliente

Seguridad en la actualidad Demoras en las entregas

Figura 14. Ventajas y desventajas para compras en linea B2C

Sugerencias para aplicar en las empresas

Todos los negocios deben usar plataformas seguras que no den pie a robar
informacion personal, y pasarelas de pago que tengan una amplia experiencia en el
comercio electronico. Entonces, para lanzar un negocio digital se debe apostar por paginas
conocidas que generen confianza en el consumidor, por ejemplo, algunas que menciona
Schiavini (2022) son el Comercio de Adobe, JET, Tienda Integrada , Magazord, Movin,

Tienda en la nube, Comercio de Oracle, Shopify, Comercio de bandejas y VTEX.



A continuacion, se muestran algunas sugerencias de relevancia para aplicar en los

comercios y asegurar las transacciones de los clientes:

Tabla 36.
Sugerencias

Tipo

Detalle

Accioén
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Seguridad de los
datos

Reglamentos
organizacionales

Politicas de
Confidencialidad

Control

Todas las plataformas que se utilicen
para comercializar deben contar con
certificaciones de encriptacion para
impedir que los hackers se aduefien
de las bases de datos.

Todo negocio debe tener términos y
condiciones donde se expliquen el
correcto uso de la base de datos.

Se debe tener una cultura interna de
confidencialidad con la informacién
que manejan los trabajadores.

Auditorias semestrales para verificar
el cumplimiento de estas normas y
evitar que los archivos no sean
trasmitidos entre los trabajadores.

Agregar un certificado

SSL
Elegir el hosting
indicado
Encriptar los
dispositivos

Ingresar las politicas
de privacidad
Términosy
condiciones

Garantizar la
confidencialidad de
los datos
proporcionados por
los clientes

Revisiones de los
equipos de los
trabajadores cada
cierto tiempo

Instalacion de
programas
informaticos para
evitar difusion de la
informacion o fugas
de la misma.

Nota. Sugerencias principales que se deben tener en cuenta para evitar fraudes electrénicos
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Tabla 37.
Protocolos de pago seguro para garantizan la seguridad de las transacciones electronicas

Protocolo Detalle
SSL (Secure Sockets Permite la comunicacion cifrada entre un sitio web y un navegador
Layer) web, evitando el robo de informacion. La Version mejorada y
actualizada se la conoce como TLS Transport Layer Security. Ej.
HTTPS

SET (Secure Electronic  Verifica la confidencialidad e integridad de los datos.
Transactions)

3D Secure Demuestra que el comprador est autorizado a utilizar la tarjeta de
crédito que le proporciona al vendedor.

Nota: Protocolos de pago mas utilizados para brindar seguridad a los clientes.

Por su puesto, las empresas no deben utilizar los datos del cliente sin previa
autorizacion, por lo tanto, debe existir una politica de privacidad en la que el usuario de su
consentimiento para el uso de su informacion, y siempre exista la opcion de borrarla de la
base de datos. Ademas, se debe recomendar el correcto uso de las plataformas, la
implementacion de certificados SSL, evitar utilizar los correos con dominios desconocidos,
y que los dispositivos tecnolégicos tengan las actualizaciones de software y antivirus
correspondientes.

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) respalda los derechos de
privacidad del consumidor, por lo que es importante que las empresas realicen un plan de
accion interno con el fin de garantizar siempre la seguridad de los datos, por ejemplo, a
través de un URL seguro, sistemas de encriptacion, certificados digitales, el mantenimiento
tecnologicos de las plataformas, y el uso de pasarelas de pago conocidas que sean
didacticas y faciles de utilizar. En este punto hay que tomar en cuenta que la primera
experiencia de compra de un cliente es vital para convertirlo en un comprador a largo
plazo, por lo que es necesario reducir la apreciacion del riesgo percibido durante la
compra, y proveer la informacion requerida sobre el trayecto de la carga cuando el pago se

haya ejecutado.



Tabla 38.

Cronograma de Ejecucion del plan
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Evento Objetivo  Actividades Tiempo Participantes Recursos

Charla Dar a Bienvenida Directivos y Pizarra
“El arte del conocer todo Ambientaci ldiade3 encargados de Marcadores
e- lo on horas c/u comercio Hojas
commerce”  relacionado Presentacio (semana 1) electrénico de la Proyector

conel n empresa
comercio
electronico

Taller Conocer Bienvenida
“Importanc  como los Importancia ldiade3 Directivosy Pizarra
iadela clientes del tema horas c/u encargados de Marcadores
seguridad pueden Tipos de (semana2)  comercio Hojas
en las acceder a los  transacciones electronico de la Proyector
comprasen  productos de en linea empresa
linea” forma Desarrollo

correcta del tema

Taller Conocer los Bienvenida 2diasde 3  Directivos y
“Factores factores que Presentaci6  horas cada encargados de Pizarra
que tomaen tomaen n del taller uno(semana3  comercio Marcadores
cuenta el cuenta el Desarrollo  y semana4) electrénico de la Hojas
clienteenla clienteen la Actividad empresa Proyector
compra en compra en grupal Boligrafos
linea” linea Exposicién

sobre el tema
en estudio
Actividad “0
hackers”

Taller Dar a Bienvenida ldiade3 Directivos y Pizarra
“el uso de conocer la Desarrollo  horas encargados de Marcadores
botones o importancia  del programa (semana 5) comercio Hojas
pasarelas de de los electrénico de la Proyector
pagos” botones o Realizacion de empresa Boligrafos

pasarales de  unejemplo de
pago mapa de
Proceso de procesos de
compra en compra online
linea

Activida Dar a Bienvenida 1 dia Directivos y Proyector
d conocer Explicacion sébado de 3 encargados de Boligrafos

Denomi  cuéles son de la actividad  horas comercio Check list
nada los aspectos Cada (semana 6)  electrénico de la
“scanning”  que desearia  participante empresa

mejoren en indicara que
las compras  aspectos
en linea desearia que se

mejoren




Taller sobre
las
estrategias,
ventajas y
desventajas
de las
compras
online

Actividad
integradora

Sugerencias
para que las
compras en
linea sean
efectivas y
evitar
fraudes
electronicos

Feedbac

Evaluacione
s sobre lo
aprendido

Desarrollar
estrategias
que permitan
brindar
seguridad a
los clientes

Trabajar en
equipo de
forma
dindmica
para simular
compras en
linea
Realizar la
exposicion
de las
sugerencias
necesarias
para que las
transaccione
sen linea
sean
efectivas

Hacer un
resumen de
todo lo
aprendido

Evaluar
al personal
para conocer
su capacidad
para brindar
seguridad,
privacidad e
integridad en
las
transaccione
s B2C

Bienvenida

Exposicién
sobre las
estrategias de
seguridad
Exposicién de
las ventajas y
desventajas de
este tipo de
transacciones

Integrar al
personal
participante
para simular
las compras en
lineas con sus
pro y contras

Mediante
estas
sugerencias,
garantizar la
seguridad de
los
compradores

Retroalime
ntacién al
personal e
interactuar con
ellos sobre
temas
relevantes

Realizar
pruebas acerca
de lo aprendido

2 dias de 3
horas cada
uno(semana 7
y semana 8)

1diade 3
horas (semana
9)

1diade3
horas (semana
10)

1 dias de 3
horas (semana
11)

ldiade 3

horas (semana
12)

Directivos y
encargados de
comercio
electrénico de la
empresa

Directivos y
encargados de
comercio
electrénico de la
empresa

Directivos y
encargados de
comercio
electrénico de la
empresa

Directivos y
encargados de
comercio
electrénico de la
empresa

Directivos y
encargados de
comercio
electrénico de la
empresa

Pizarra
Marcadores
Hojas
Proyector
Boligrafos

Pizarra
Marcadores
Hojas
Proyector
Boligrafo

Pizarra
Marcadores
Hojas
Proyector
Boligrafo

Pizarra
Marcadores
Hojas
Proyector
Boligrafos

Pizarra
Marcadores
Hojas
Proyector
Boligrafo

Nota: Detalle de las actividades a realizarse, tomado de textos diferentes relacionados con el

tema
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Al haber realizado el plan y segun el cronograma establecido, se pretende mejorar
los conocimientos del personal de las empresas comercializadoras pymes de Guayaquil,
con el fin de lograr el progreso empresarial, en este sentido la capacitacion constituye
factor importante para que la organizacion brinde el mejor servicio, dotandole de seguridad
y privacidad al cliente, asi mismo contribuye a elevar la rentabilidad, la difusion de sus

productos y la competitividad.

Recursos, Presupuesto y financiamiento

Para la realizacion del presente plan, se necesitara de los siguientes recursos:

Tabla 39.

Recursos necesarios para la ejecucion del cronograma

Cantidad Detalle V. Unitario V. Total
3 Resmas de hojas $5,00 $15,00
2 Cartucho $70,00 $140,00
1 Capacitadores (por mes) $800,00 $2.400,00
$0,00
2 Pen drive $20 $40,00
Varios Movilizacién $80 $80,00
Varios Viaticos $250,00 $250,00
TOTAL $2.925,00

Nota. Detalle de los materiales necesarios para la ejecucion del plan

En la tabla 39 se puede observar los recursos que se necesitaran para la puesta en marcha
del plan de actividades que se debe realizar para poder brindar seguridad, privacidad e
integridad a los compradores en linea de las personas que se dedican a comercializar
productos en la ciudad de Guayaquil, este presupuesto fue de $2.925,00 délares los cuales
seran financiados por los directivos de las entidades con el fin de cumplir con los objetivos

establecidos y obtener con ello muchos beneficios a corto, mediano y largo plazo.
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Conclusiones

La presente investigacion estudié el andlisis de la integridad, privacidad y seguridad
en la intencion de compra en linea B2C para los diferentes sectores de la ciudad de
Guayaquil. Para tal efecto el estudio se basé en el modelo TAM, se realizaron encuestas y
a partir de los resultados obtenidos se disefié un plan de accion para los negocios que
deseen implementar las ventas en linea.

Los encuestados fueron mayores de edad, y segmentados por el nivel de educacion
adquirida. El instrumento fue dirigido a 385 personas, consta de preguntas que fueron
estudiadas por otras investigaciones relacionadas, y las variables dependientes e
independientes son desarrolladas a través de la escala de Likert. Los resultados obtenidos
evidencian que las variables de mayor percepcion en la intencidén de compra son la
integridad y la privacidad que las paginas proporcionan a los usuarios.

El primer enfoque del estudio fue la elaboracion del marco conceptual, teérico y
referencial, con el propdsito de identificar las variables de mayor incidencia en las compras
en linea, que son la facilidad de uso y la utilidad percibida, y también las variables de
riesgo: integridad, seguridad y privacidad. Varios estudios indican que las variables de
riesgo son las primeras que se perciben en las compras en linea -que son de facil medicién-
seguidas de las del modelo TAM.

En base a los resultados de la encuesta se demostr6 que la integridad, seguridad y
privacidad estan altamente relacionadas con la intencion de compra en linea. Cabe
mencionar que el instrumento fue medido por el alfa de Cronbach, lo que determind la
fiabilidad de la herramienta.

Se elabor6 un plan de accién y guia para los empresarios que deseen mejorar sus
plataformas digitales, y para los emprendedores que tiene como objetivo organizacional

implementar aplicaciones o paginas web que faciliten el e-commerce.
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Recomendaciones
El estudio es adaptable a las distintas ciudades del pais al implementar una muestra
mas amplia y por regiones (Costa, Sierra, Amazonia y regién Insular). Asi, las hipotesis
planteadas pueden ser analizadas a través del método paramétrico en el supuesto del
Modelo TAM, en donde se asume que todas las personas tienen un gran conocimiento y

dominio de las redes tecnologicas.

Se recomienda que futuras investigaciones se direccionen a evidenciar cuales son
las plataformas de compra en linea de mayor acogida en Ecuador, posterior a la pandemia,
tomando en cuenta que los ciudadanos tuvieron que adaptarse a realizar transacciones

digitales, sobre todo durante el confinamiento.

En vista de que en el presente estudio se analizo que el plan de accion es viable, se
sugiere realizar un plan financiero de algin Marketplace para definir procesos de
comercializacién y administracion de los recursos de las plataformas, y asi lograr generar

ingresos de diferentes paginas web sin necesidad de un espacio fisico.

Se recomienda que todas las empresas implementen las directrices expuestas en el plan
de accién de la investigacion, siendo responsables de la seguridad durante todo el proceso
de compra electrénico, utilizando certificados SSL para comercializar sus productos o
servicios. Adicional cada empresario deberia publicar a los usuarios sus politicas de
seguridad, asi como sus condiciones de no tener la completa satisfaccion con el nuevo
producto y consejos de buenas practicas para no vulnerar las seguridades se sus

plataformas.
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Apéndices

Apéndice A. Instrumento de recoleccion de informacion

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a consumidores de productos y servicios online

Objetivo de la encuesta: Conocer los puntos de vista de los encuestados acerca de la
integridad, privacidad y seguridad en la intencién de compra en linea B2C en sectores
comerciales en bienes y servicios.

Instrucciones: Marque con una X la respuesta que considere conveniente, de acuerdo a
la siguiente escala evaluativa, donde:1 es nada de acuerdo, 2 es poco de acuerdo, 3 es de
acuerdo, 4 es muy de acuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.

Tabla 40.

Modelo de encuesta aplicada a los usuarios

item a evaluar 1 2 3 4 5
Considera que es mas rapido realizar compras en

Internet

Las compras en lineas mejoran mi desempefio
Cuando realiza compras por internet es facil,
efectivo y atil ?

El uso de plataformas digitales son de facil Uso ?
Las compras en linea es de facil aprendizaje ?
Las plataformas facilitan el proceso de compra
Las paginas digitales son confiables

Confio plenamente en el vendedor de la Pagina
Web

Considero que la pagina web tiene un cobro justo
por transaccion

Siento confianza de que no puedan extraer mi

informacion personal cuando compro en linea
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Siento confianza de que no puedan hacer mal uso
de la informacion personal

Me solicitan la informacién personal para
comprar en linea ?

Considera que mi privacidad esta expuesta ?
Los botones o pasarelas de pagos me dan
seguridad al momento de realizar compras
Siento Seguridad al usar tarjetas de crédito y
debito

Existe control de acceso a la cuenta con
Identificacion y contrasefia

Siento tranquilidad al comprar en paginas web
con sello de seguridad / candado

Intencién de comprar en linea en las proximas
semanas (articulos, descargar musica o videos,

estudios, capacitaciones, etc. )

Nota: Encuesta aplicada a los usuarios, realizado por la autora.
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