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Resumen

La presente investigacion tiene por objetivo probar un modelo de formacion
de intencién de compra en el comercio electronico en periodo de pandemia,
con el fin de establecer las similitudes y diferencias que se podrian desarrollar
en la relacién de estas variables en un contexto de normalidad. Para llevar a
cabo ese objetivo, se propone un modelo donde la confianza vy la facilidad de
uso son los antecedentes mas relevantes de la intencién de compra online.
La disposicion a confiar, la privacidad y la seguridad son consideradas como
variables determinantes de la confianza, mientras que, las caracteristicas
utilitarias y hedodnicas se consideran determinantes de la facilidad de
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uso. Para probar el modelo, se consideré una muestra de 242 usuarios de
plataformas de comercio electrénico en Chile; esas relaciones se analizaron
utilizando un modelo de ecuaciones estructurales. Como resultado de la
investigacion, se pudo constatar que el efecto de la confianza y la facilidad de
uso se comprueban en este contexto, pero llama la atencion un mayor efecto
de la segunda variable con respecto a la primera; ademas, se determiné que
el efecto de la disposicién a confiar y la privacidad sobre la confianza no es
significativo, al igual que el de las caracteristicas hedénicas sobre la facilidad
de uso, dando un rol protagoénico a la seguridad y las caracteristicas utilitarias
en el modelo. Los resultados del estudio contribuyen a que los administradores
orienten sus objetivos de gestién hacia estas variables en pos de mejorar la
intencién de compra de los consumidores.

Palabras claves: Intencién de compra, comercio electrénico, confianza,
facilidad de uso, pandemia.

Abstract

The objective of this research is to test a model for the formation of purchase
intention in electronic commerce in the Pandemic period, and in this way, to establish
the similarities and differences that could be developed in the relationship of these
variables with a context of normality. To carry out this objective, a model is proposed
where trust and ease of use are the most relevant antecedents of online purchase
intention. Then, on the one hand, the willingness to trust, privacy and security are
considered as determinant variables of trust, while, on the other hand, utilitarian
and hedonic characteristics are considered as determinants of ease of use. To test the
model, a sample of 242 users of electronic commerce platforms in Chile was obtained
and the relationships were analyzed using a structural equation model. As a result,
it was possible to verify that the effect of trust and ease of use are verified in this
context, but a greater effect of the second variable with respect to the first is striking.
In addition, it was found that the effect of the willingness to trust and privacy on trust
is not significant, as is the effect of hedonic characteristics on ease of use, giving a
leading role to security and utilitarian characteristics in the model. The results help
administrators to point their management objectives towards these variables in order
to improve the purchase intention of consumers.

Keywords: Purchase intention, electronic commerce, trust, ease of use, pandemic.

1. Introduccion

De manera general, se puede describir el comercio electrénico como las
transacciones comerciales realizadas mediante la transferencia de informacién
a través de Internet (Schneider & Perry, 2000). Con tres décadas de historia en
Chile, las funcionalidades y actividades que se pueden hacer a través de los medios
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digitales contintian creciendo a nivel global, acaparando y penetrando cada vez mas
las actividades cotidianas (Ramirez-Correa et al., 2019). Una de las ventajas que se
destacan en el uso del comercio electrénico es que las plataformas digitales alcanzan
segmentos de la poblacion mas dispersos geograficamente (Napier et al., 2006),
ampliando el nimero de proveedores a los cuales pueden llegar los consumidores, la
posibilidad de eleccién y la competencia; ademas, permite una disminucién de costos,
e incentiva el aumento progresivo en la calidad y valor de los productos que se transan
por estas vias (Saloner & Spence, 2001; Chaudhury & Kuilboer, 2002; Napier et al.,
2006).

En el caso de Chile, el aumento de las ventas por medio del comercio electrénico
ha ido en constante crecimiento, llegando a superar los US $11.000 millones en el afio
2020 (Camara Nacional de Comercio, 2021). En ese sentido, si bien existe suficiente
evidencia del exponencial crecimiento del comercio electrénico, los resultados
esperados antes de la pandemia del COVID-19 no fueron del todo satisfactorios,
existiendo diferencias relevantes entre las transacciones online y offline (Ramirez-
Correa et al., 2019). El comportamiento de los consumidores cambié drasticamente
en los ultimos anos, debido a las medidas que afectaron la provision de bienes de
consumo Yy a la imposibilidad de desplazamiento que decretaron algunos gobiernos
(Guthrie et al., 2021).

Por lo anterior, resulta necesario indagar las motivaciones y actitudes de los
consumidores y sus interacciones con los proveedores web, considerando el auge de
los medios digitales que se vive actualmente (Ramirez-Correa et al., 2019).

La relevancia del comercio electrénico ha llevado a explorar profundamente las
variables que influyen en su adopcion por parte de las empresas (Gorla et al.,2017;
Grando6n & Pearson, 2004; Rahayu & Day, 2015) y los consumidores (Davis et al., 2013;
Lee y Lyu, 2016). Sin embargo, debido a la expansion progresiva en su uso, a los cambios
relevantes en la conducta (Ramirez-Correa et al., 2019), y al ambiente competitivo,
sigue siendo importante investigar y volver a comprobar las variables que afectan el
proceso de compra (Fang et al., 2014). Existen muchos estudios sobre la intencién de
compra como variable a explicar (Arruda Filho et al., 2020; Mohd & Zaaba, 2019; Chen
& Barnes, 2007; Everard & Galletta, 2005; Fang et al., 2014; Gefen, 2000; McKnight
& Chervany, 2001; Pavlou, 2001; Pollach, 2005; Rosillo-Diaz et al., 2020; Thaw et al.,
2009). Incluso, algunos estudios de la intenciéon de compra en el comercio electrénico
realizados durante el periodo de pandemia mostraron cambios en el comportamiento
de los consumidores y un enfoque distinto del impacto en la intencién de compra
desde el punto de vista de la relevancia de las variables antecedentes (Gu et al. 2022;
Bazi et al. 2022).

Dentro de los muchos antecedentes estudiados, que determinan la intencién de
compra, la confianza tiende a ser uno de los mas relevantes, puesto que se asocia con
el nivel de credibilidad y fiabilidad percibida en las plataformas (Rosillo-Diaz et al.,
2020). El foco en las preocupaciones o potencial riesgo que perciben los consumidores
en el ecommerce identifican a la confianza como uno de los puntos relevantes para
reducir la incertidumbre (Gefen & Straub, 2004); eso es mas importante cuando el
medio de interaccion es menos conocido, disminuyendo la inseguridad (San Martin-
Gutiérrez & Camarero-Izquierdo, 2010).

En el contexto de pandemia -y bajo las restricciones de desplazamiento que
empujaron a las personas a probar el comercio electrénico—, la confianza se transformé
en una de las variables relevantes para emplear el internet de manera transaccional
(Santo & Marques, 2022). La confianza ayuda a sustentar la credibilidad de un vendedor
online, incrementando la probabilidad de venta (Pappas, 2016).
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Los aspectos mas relevantes, que anteceden a la confianza, son la propia
disposicion a confiar que tiene el individuo a nivel de caracteristicas personales (Wang
et al., 2015), y la confianza que se genera por la reduccién de incertidumbre en dos
aspectos cruciales: seguridad y privacidad en la plataforma web (McCole et al. 2010).

Los estudios recientes, que han abordado el efecto de la confianza sobre la
intencion de compra en un contexto de pandemia (Kiam & Liu, 2022), han encontrado
que ese factor continda teniendo un rol fundamental en las decisiones de compra de
los consumidores en contextos online.

Otro aspecto importante, es la propia interacciéon con las plataformas, una vez
que el consumidor ha decidido usarlas para reemplazar el comercio tradicional.
Desde este punto de vista, la facilidad de uso ayuda al entendimiento de los procesos
involucrados en una compra y evita el abandono de un proceso de compra iniciado
(Mohd & Zaaba, 2019; Jones & Leonard, 2014; San Martin-Gutiérrez & Camarero-
Izquierdo, 2010). Mohd y Zaaba (2019) destacan que Uiinicamente las plataformas web
que se encuentren adecuadamente estructuradas y que, adicionalmente, faciliten el
proceso de indagacion de informacién para el cliente, referido a las caracteristicas
propias de la usabilidad, podran atraer a los consumidores para que sean participes en
la interaccién con el proveedor web. De esta forma, la facilidad de uso en el contexto
del ecommerce se describe como el nivel en el que un consumidor cree que la accién
de utilizar un sistema en especifico se encuentra exento de esfuerzo (Kim et al., 2009).

Consecuentemente, diversos estudios (Mohd & Zaaba, 2019; Green & Pearson,
2011; Hong & Cha, 2013; Lee & Turban, 2001) han asociado la facilidad de uso con
las caracteristicas hedénicas y utilitarias, para, finalmente, tener una relacién en la
intencién de compra.

Las caracteristicas utilitarias pueden describirse como la percepciéon del
desempeno especifico esperado de una plataforma transaccional, asociado a la
utilidad basica o funcionalidad que se espera en su desempeno (Chen & Barnes, 2007;
Green & Pearson, 2011); mientras que, las caracteristicas heddénicas son atribuibles
a una esfera mds subjetiva, pudiendo definirse como una evaluacién general de los
beneficios del proceso de interaccién con el proveedor web desde el punto de vista
del disfrute o placer que genera la interaccion, es decir, una sensaciéon resultante
(Bernardo et al., 2012).

Los estudios realizados en contexto de pandemia demostraron que la relacién
entre facilidad de uso e intencion de compra contintia siendo relevante (Soares et al.
2022), asi como el efecto de las motivaciones hedénicas y utilitarias (Lin et al. 2021).

Dado lo anterior, y considerando el contexto en el que se realiza este estudio,
es particularmente importante observar si los efectos esperados en un modelo de
determinacién de intencién de compra contintan siendo relevantes, teniendo en
cuenta que, para los paises con economias en desarrollo, la adopcién del comercio
electréonico ha estado histéricamente rezagada, aunque ha crecido de manera
considerable en el periodo de restricciones y pandemia (Kartiwi & MacGregor, 2007;
Guthrie et al. 2021).

En ese sentido, en el caso particular de Chile, se necesita investigar mucho sobre
la conducta de los consumidores y acerca de la formacién y adopcién del comercio
electrénico, a pesar de que la nacién es reconocida como uno de los paises lideres en
América Latina conforme al indice de comercio electrénico prepandemia (Camara de
Comercio de Santiago, 2016), ademads de tener tasas de penetracién de internet en el
orden del 66.5 % de los hogares.

Por todo lo antes expuesto, en el remanente de esta investigacién, se sentaran
las bases tedricas de los constructos involucrados y el planteamiento de las hip6tesis
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con respecto a las relaciones esperadas entre ellas. Posteriormente, se presentara un
modelo de medicidény las escalas que fueron utilizadas para su evaluacién, para, luego,
describir los resultados generales y las conclusiones del estudio.

2.- Revision de la literatura

Intencién de Compra

Internet pas6 de ser una tendencia emergente a una realidad habitual,
estableciéndose cada vez mas con mayor protagonismo y siendo un motivo de interés
de empresas, gerentes, usuarios y académicos, e incentivando la investigacién sobre
las causas que motivan una compra en un contexto particular (Escobar-Rodriguez &
Bonsén-Ferndndez, 2017). Lo anterior, se vio intensificado durante el periodo de la
pandemia de COVID-19 debido a las restricciones que presentaron los consumidores
en sus libertades para desplazarse y abastecerse (Guthrie et al. 2021).

La intencién de compra ha sido vastamente estudiada en la literatura académica y,
especialmente, en la adopcién del comercio electrénico. Su definicion en el ambiente
digital hace referencia a la voluntad de los consumidores de ser participe de cualquier
intercambio de valor con empresas, a través de medios o plataformas online (Pavlou,
2002).

Debido a que el comercio electrénico se caracteriza por un distanciamiento fisico
con el consumidor, existe una mayor incertidumbre, y como consecuencia, una mayor
dificultad de ejercer el control sobre el entorno (San Martin-Gutiérrez & Camarero-
Izquierdo, 2010), ademas de un aumento en la percepcién del riesgo percibido por parte
del usuario. El deseo de adquirir un producto, a través de esta via, se ve fuertemente
influenciado por la confianza hacia el proveedor como una forma directa de disminuir
el riesgo (Jarvenpaa et al. 2000).

Para llevar a cabo una transacciéon en un sitio web, se debe necesariamente
interactuar con la plataforma, usando el sitio web que se pone a disposicién (Pavlou,
2002). De esta manera, la facilidad de uso y la intuicién con la que el usuario pueda
lograr cumplir sus objetivos son cruciales en una transaccion exitosa, por ese motivo
los proveedores que utilizan el comercio electrénico han centrado sus acciones en
la generacién de confianza y en la provision de un espacio que facilite la interacciéon
de sus usuarios, en un esfuerzo por reducir los intentos fallidos de compra o el uso
parcial de las plataformas. Lo anterior, se ha transformado en un problema relevante
en el desarrollo de este tipo de comercio, por ejemplo, al evitar los abandonos por
dificultades en la etapa de pago (Wang et al. 2003).

A partir de lo expuesto -y con las variables antes mencionadas como ejes centrales
del estudio-, se establecerd un modelo de determinacién de la intencion de compra
en ambientes web, considerando algunos antecedentes cruciales en la formacién y
expresion de la confianza y en la facilidad de uso.

Facilidad de uso como antecedente de la Intencién de Compra

Por facilidad de uso se entiende el grado en que las personas logran creer que el
uso de un sistema en particular no requiere de esfuerzo (Davis, 1989). En términos
concretos, y aplicado al uso de plataformas digitales y comercio electrénico, se puede
decir que la facilidad de uso esta relacionada con el entendimiento y el flujo de
navegacion légico que un sitio web entrega al usuario.

En ese sentido, muchas veces se considera la facilidad de uso como un sinénimo
de usabilidad percibida, la cual es fundamental para que un usuario perciba la
experiencia de interaccién como provechosa, por ejemplo, a través de una estética
visual de los sitios web que sea sencilla de entender, aprender y operar (Kim et al.,
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2009). Igualmente, resulta fundamental la medida en la que una plataforma web puede
ser empleada por un determinado grupo de usuarios, con la disposicién de lograr sus
objetivos en forma efectiva, eficiente y satisfactoria (Jones & Leonard, 2014).

Autores como Nielsen (1993) definen la facilidad de uso por medio de cinco
caracteristicas componentes: capacidad de aprendizaje (sistema facil de aprender),
eficiencia (que genere una gran productividad), memorizacién (facil de recordar),
errores (libre de faltas) y satisfacciéon subjetiva (debe ser grato de utilizar). Sin
embargo, al tratarse de un concepto multidimensional, se cree que, ademas, existen
otros componentes relevantes como la eficacia (precision con la que los clientes
logran las tareas propuestas) (Wang et al., 2003).

Al observar el fenémeno desde el punto de vista de los usuarios, algunos autores
afirman que si se evidencia que los constructos de usabilidad estan relacionados al
comportamiento del cliente. Las organizaciones o las empresas -y sus equipos de
diseno web- tendran mas relevancia a medida que mejor sea su usabilidad; en un
ambito contrario, aquellas empresas que no ponen un esfuerzo en el diseno web,
tendran mas motivos para poder plantearse la idea de adoptar la facilidad de uso y
llevarlos a cabo en los disenos de sus plataformas web (Green & Pearson, 2011).

Finalmente, se menciona que la usabilidad domina la interaccién con los sitios
web: si un consumidor no puede encontrar un producto deseado, no se concretara
una compra. Por consiguiente, la facilidad de uso es un constructo que predice las
intenciones de comportamiento y actitudes de los consumidores (Kim et al., 2009;
Davis, 1989).

H1: La Facilidad de Uso de la pagina web tiene una relacion directa
y positiva con la Intencién de Compra.

Otros estudios se han centrado en comprender la formacién de la intencién de
compra de los consumidores a través de sus motivaciones subyacentes, especialmente
en el contexto del comercio electrénico (O’Brien, 2010). Asi, se reconoce un
componente hedoénico, que involucra caracteristicas ligadas a lo multisensorial,
emocional y fantastico (Parker & Wang, 2016), considerando una respuesta subjetiva
sobre la evaluacion de los beneficios integros de la experiencia en si (Arruda Filho
et al., 2020): el placer, la excitacidn y el escapismo que se genera al involucrarse en
una accién (Perea et al., 2004). Estas dimensiones han sido reconocidas como parte
del deleite en el proceso de compra por parte de los consumidores (Parker & Wang,
2016). La calidad heddnica puede describirse como el valor que obtiene el usuario
al adquirir un bien o servicio, y que se diferencia de la funcionalidad del proceso de
compra (Bernardo et al., 2012). Se asume que estas caracteristicas hedénicas tienen
una influencia relevante en la satisfaccion del cliente y en la posterior intencién de
compra en el comercio electronico (Vazquez-Casielles et al. 2009).

Por otra parte, se reconoce un componente utilitario de la motivacion (O’Brien,
2010), entendido como el grado en el que una persona percibe que una determinada
labor le genera un desempeno provechoso, en términos de eficiencia, eficacia y
satisfaccion (Davis, 1989); es decir, se enfoca mas en conceptos como el rendimiento,
el costo y la funcionalidad de lo adquirido (Arruda Filho et al.,, 2020). Lo anterior,
también estd relacionado con el nivel de cumplimiento de los objetivos a lograr y las
tareas que el usuario espera desempenar (Safavi, 2009).

Diversos estudios han orientado el efecto de lo utilitario y lo heddnico sobre la
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intencién de compra de forma conjunta (O’Brien, 2010). No obstante, son mas las
fuentes que consideran estas motivaciones como independientes y las diferencian
desde el punto de vista de la funcionalidad y su desempeno instrumental (lo utilitario);
se requiere un diagnostico cognitivo del consumidor, llevandolo a reflexionar sobre su
experiencia de compra, y desde el punto de vista del sentimiento y lo subjetivo (lo
hedénico) (Arruda Filho et al., 2020).

Parker y Wang (2016) consideran que la parte utilitaria y heddnica son esenciales en
la experiencia de compra a través del comercio electrénico, mientras que McLaughlin
y Skinner (2000) argumentan que, para lograr la usabilidad de un procedimiento,
es necesario que ese proceso sea motivado por la utilidad y las sensaciones de la
interaccion, por ende, se especula que la facilidad de uso es un paso intermedio en el
efecto que las motivaciones podrian generar sobre la intencién de compra (Peiris et
al., 2015).

H2: Las Caracteristicas Heddnicas del sitio web tienen una relacién directa
y positiva con la percepcion de Facilidad de Uso.

H3: Las Caracteristicas Utilitarias del sitio web tienen una relacién directa
y positiva con la percepcion de Facilidad de Uso.

Confianza en el sitio web como antecedente de la Intencion de Compra

La confianza, en un sentido amplio, se relaciona con la necesidad de controlar
el entorno en el que los usuarios se relacionan (Gefen & Straub, 2004), enfocandose
en la creencia de que la contraparte es fidedigna y que, por ende, bajo su propio
consentimiento, una persona puede volverse vulnerable a esta contraparte (McKnight
et al., 2004).

Especificamente en el contexto del ecommerce, la confianza hace referencia a la
voluntad de los consumidores de confiar en la capacidad e integridad de una empresa
en la cual generan sus transacciones (Kim & Park, 2013). La confianza posee un rol
clave en la relaciéon entre un consumidor y una plataforma digital, debido a que los
clientes realizan transacciones que no son verificables de inmediato y que podrian
ser fraudulentas, sin que el consumidor pueda rectificar (Shik & Occefia, 2015). Asi,
la confianza es crucial en este contexto, pues contribuye a superar las sensaciones
de incertidumbre y riesgo, traduciéndose en la participacion de interacciones con
los proveedores web y cobrando un mayor significado en el ecommerce, dado sus
caracteristicas atribuibles al desconocimiento.

Por otra parte, el crecimiento sostenido y rapido que ha tenido el comercio
electrénico produce una carencia en términos de confianza, dado que existen muchos
sitios web no verificados, en los cuales los consumidores podrian iniciar operaciones
de compra de bienes o servicios y quedar expuestos a hechos carentes de fiabilidad
(Gefen & Straub, 2004).

Desde este punto de vista, la confianza no solo reduce el riesgo percibido, sino que,
por consiguiente, aumenta la disposicién a comprar (Farivar et al., 2017). A mayores
niveles de confianza, se espera un incremento considerable de la intencién de compra
online, y mas alla de la intencion, también la concrecién de compras (Pennanen et al.,
2006; San Martin-Gutiérrez & Camarero-Izquierdo, 2010).

El efecto positivo de la confianza se podria pensar que estd exacerbado en los
contextos online debido a la mayor incertidumbre, el desconocimiento y la distancia
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material (imposibilidad de interactuar de manera fisica), que inherentemente implican
las interacciones por estos medios, asi, su rol de reduccion de riesgo pasa a tener un rol
mas protagénico (Lee & Turban, 2014).

Con lo anterior podriamos esperar una relaciéon positiva y significativa entre
confianza e intencion de compra (Everard & Galletta, 2005)

H4: La Confianza en el sitio web tiene una relacion directa
y positiva con la Intencién de Compra.

La formacién de confianza esta fuertemente determinada por las caracteristicas del
receptor de la interaccion, pero, obviamente, también por las diferencias individuales
de quién confia. Desde ese punto de vista, la psicologia —que considera la confianza
como un rasgo exclusivo de la persona (Yoon & Occena, 2015)- ha planteado que la
confianza esta determinada por los antecedentes culturales, el caracter propio de la
persona, la personalidad y por las experiencias vividas (Lee & Turban, 2014). Dentro de
esta perspectiva destaca la disposicion a confiar de las personas, es decir, la voluntad
o propension que tiene una persona en confiar o depender de una extensa gama de
situaciones y personas (McKnight et al., 2002); de esa manera, aquellos que tienen
una disposicién a confiar mds alta, tenderdn a confiar mas en ciertos aspectos que
aquellos con una propension a confiar mas baja (Lee & Turban, 2014; Yoon & Occena,
2015). Los usuarios que muestren una disposicion a confiar mas elevada tenderan a
confiar més en diferentes aspectos de la vida y de las interacciones (incluyendo por
ejemplo, el comercio electrénico), que aquellos que tienen una disposicion a confiar
mas reducida (Ridings et al., 2002).

Por otro lado, en el contexto online, se postula que la disposicién a confiar es
particularmente prominente, ya que daria paso a una formacion de confianza mas
fluida para enfrentar la potencial incertidumbre, el distanciamiento fisico entre
consumidor y proveedor, las limitaciones de la comunicacién y el tipo de informacién
que puede existir entre el usuario y el proveedor web (McKnight et al., 2002). En ese
sentido, la propensién a confiar tiene dos areas componentes: la fe que se tiene en
la humanidad -referida al grado de creencia en que otros son dignos de confiar-y la
disposicion a confiar, entendida como la voluntad natural del ser humano de depender
de otros (McKnight et al., 2002).

Al respecto, multiples estudios han demostrado la validez de la relacion entre la
disposicion a confiar y la formacién de confianza en el comercio electronico (Lee &
Turban, 2014; Gefen, 2000).

H5: La Disposicion a Confiar tiene una relacién directa
y positiva con la Confianza del sitio web.

En otra dimension de la formacién de confianza, referida a las caracteristicas del
sitioweb, surgen dos conceptos fundamentales en la influencia sobre los consumidores:
seguridad y privacidad.

La seguridad en el comercio electrénico esta directamente relacionada con la
reduccién de las amenazas existentes al momento de realizar transacciones en
linea. Las amenazas en este contexto son multiples: ataques a la red por medio de
terceros y la transaccién no autorizada de datos, a través de acceso no autorizado
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via autenticacion falsa o defectuosa (Belanger et al., 2002). Por esto, la seguridad se
define como la proteccién contra estas amenazas (Pennanen et al., 2006) ya que el
no combatirlas puede desencadenar en resultados no deseados como el dano a la
privacidad, la pérdida de informacién y el robo de informacién crediticia (Belanger
et al., 2002), generando directamente dificultades econémicas para los consumidores.

La seguridad en entornos electrénicos implica la confidencialidad, integridad y
disponibilidad que permiten reducir las limitaciones de acceso y que la informacién
sea usable Unicamente para los usuarios autorizados, con el objetivo de evitar
la divulgaciéon no autorizada; lo anterior es una garantia de que la informacién
compartida se conserve entre la persona y la organizacién autorizada (Pennanen et al.,
2006). La seguridad, finalmente, ejerce influencia directa y positiva sobre la confianza
en el comercio electrénico (Chellappa, 2002).

Por otro lado, la privacidad en el contexto de comercio online esta relacionada
con el resguardo de la informacién y el cumplimiento del deseo de un usuario de no
ser abordado de manera indeseada, es decir, el usuario podria compartir informacion
por su propia voluntad (Belanger et al., 2002). La privacidad tiende a ser un problema
grave en el comercio electrénico, dado el poco control que se podria ejercer sobre
la entrega de datos falsos (Culnan & Bies, 2016), o el bajo control que los propios
usuarios pueden ejercer sobre las decisiones de los proveedores que almacenan su
informacién (Dhillon y Moores, 2001).

En ese sentido, las politicas de privacidad de los sitios web se han transformado
en una de las herramientas fundamentales para asegurar la confianza y para influir en
los usuarios al minuto de realizar compras a través del comercio online (San Martin-
Gutiérrez y Camarero-Izquierdo, 2010). Los compradores que llegan a tener mayor
confianza acerca de la privacidad de sus datos son aquellos que compran en un sitio
web y tienden a repetir la compra, debido a la confianza en la seguridad y privacidad
de los datos entregados (Yousafzai et al., 2005). Al respecto, existen estudios que
senalan que los sitios web que tienen una preocupacién exhaustiva en su politica de
privacidad, realizando, por ejemplo, grandes inversiones en mecanismos informaticos
de proteccién a sus fuentes de informacién, llegan a mantener a sus usuarios confiando
de manera mas fuerte y por periodos mas prolongados de tiempo (Black, 2005).

H6: La percepcion de Seguridad tiene una relacion directa
y positiva con la Confianza del sitio web.

H7: La percepcion de Privacidad tiene una relacion directa
y positiva con la Confianza del sitio web.

A partir de lo anterior, y considerando el conjunto de relaciones y de antecedentes
relevantes, se resume la totalidad de las hipdtesis de trabajo en el siguiente modelo:
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Figura 1. Modelo de investigacién propuesto
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Fuente: Elaboracion Propia (2022).

3. Metodologia

Se desarrollé un cuestionario, el cual se dividié en tres secciones. Primero, se
establecié una pregunta filtro que identificé si el encuestado compr6 en algin sitio
web en los Ultimos 12 meses. Segundo, se presentaron las variables relevantes del
modelo de determinacion de la intenciéon de compra. Los items seleccionados para
medir los constructos propuestos fueron extraidos de estudios previos, y estuvieron
compuestos por escalas traducidas y modificadas al contexto de estudio, a fin de
ajustar su uso a la muestra. Todos los constructos de esta seccién se midieron a través
de escalas Likert de 7 puntos, con extremos 1 (absolutamente en desacuerdo) y 7 (muy
de acuerdo). La escala de al menos 7 puntos es deseable, debido a que permite mayor
variedad de opiniones, lo que resulta en una mejor capacidad para reflejar la realidad
objetiva de los consumidores (Joshi et al., 2015). Por Gltimo, se levantaron algunos
datos demograficos de la muestra para presentar una caracterizacion de esta.

Asimismo, en la investigacion, se utilizé una muestra de 242 personas. La muestra
del estudio fue de tipo no probabilistico por conveniencia, con una poblacién objetivo
de personas residentes de Chile, con una edad comprendida entre 20 y 65 anos.

Los participantes del estudio fueron, con respecto a la identificacién de su sexo,
52,9 % mujeres y 44,2 % hombres (resto no declara); se logr6 representar las edades de
los encuestados en dos grandes grupos: el primero con edades entre 20-39 afos y el
segundo entre 40-65, lo que equivale a un 80,6 %y 19,4 % respectivamente. Asimismo,
analizando las conductas de los encuestados, se identificé que un 97,1 % de la muestra
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utiliza internet con frecuencia; 82,2 % cree que el uso de las tarjetas de crédito es
seguro; v, finalmente, un 92,1 % manifest6 que realizarian compras en ecommerce en
el futuro.

Por otra parte, para la medicion del constructo Intencién de Compra, se utilizaron
3 items, obtenidos de la escala propuesta por Pavlou (2002). En el caso de la Facilidad
de Uso, se emplearon 3 items de una escala utilizada por el mismo autor. Mientras
que, para medir la percepcion de las Caracteristicas Heddnicas, se utilizaron 3 items,
y para la percepcién de las Caracteristicas Utilitarias, se usaron 4 items, ambos casos
construidos a partir del modelo de Montero et al. (2018). El constructo Confianza fue
medido a través de 4 items, obtenidos del trabajo de Kim y Park (2013). A su vez,
Privacidad (con 3 items) y Seguridad (también con 3 items) fueron basados en el
estudio de Thaw et al. (2009). Finalmente, la escala de Disposicion a Confiar se obtuvo
mediante 5 items que derivan del trabajo de Gefen y Straub (2004).

Todas las escalas fueron originalmente utilizadas en el idioma inglés, por ello
se adaptaron a una versién en espanol, a partir de dos traducciones independientes
(hechas por dos coautores) y enjuiciadas por un tercer coautor, quien pudo dirimir
diferencias y establecer que la traduccién al idioma original hiciera sentido con el
contexto de uso. Los items de cada una de las escalas pueden ser consultados en el
Anexo A.

4. Resultados

Evaluacién del modelo de medicion

En primer lugar, se comprobaron las propiedades psicométricas de las escalas y el
ajuste general del modelo de medicién por medio de un andlisis factorial confirmatorio
(AFC). De esta forma, las principales medidas de ajuste fueron satisfactorias, en
concreto, los valores de CFI = 0,917; TLI= 0,909; y RMSEA = 0.063, estan dentro de los
rangos especificados por Hair et. al (2006) (valores sobre 0,9 en los primeros dos casos
y bajo 0,08 en el tercero). Con los resultados de estos indicadores, se puede afirmar que
el modelo se ajusta a los datos y, por ende, responde al analisis.

En segundo lugar, se prob6 la confiabilidad de cada uno de los constructos mediante
la utilizacion de tres métodos: Alpha de Cronbach, Varianza Media Extraida (AVE) y
Fiabilidad del Constructo Compuesto (CCR) (ver Tabla 1). Basado en estos indicadores,
se puede asegurar que los constructos tienen niveles satisfactorios de confiabilidad,
concretamente todos los Alpha de Cronbach superan el limite de 0,70, exceptuando
el constructo de privacidad. En el caso de este constructo, se decidi6 mantener la
estructura de 3 items, principalmente porque las otras medidas de confiabilidad tienen
valores suficientes. En el indicador de AVE todos obtuvieron una puntuacién superior
al limite de 0,50 y segun el indicador de CCR todos los valores resultaron mayores al
limite de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981).

Tabla 1. Coeficientes de Fiabilidad

Constructo Alpha de Cronbach AVE CCR
Intencién de Compra 0,308 0,595 0,81
Facilidad de uso 0,845 0,644 0,84
Caracteristicas Hedodnicas 0,866 0,694 0,87
Caracteristicas Utilitarias 0,890 0,683 0,90
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Constructo Alpha de Cronbach AVE CCR
Confianza 0,874 0,641 0,88
Seguridad 0,811 0,589 0,81
Disposicién a Confiar 0,909 0,672 0,91
Privacidad 0,687 0,514 0,74

Fuente: Elaboracion Propia (2022).

En tercer lugar, se comprob6 la validez convergente de los items dentro de sus
respectivos constructos. Para ello, se utiliz6 el criterio de la estimacién de cargas
estandarizadas, las que se exige que sean mayores o iguales a 0,6 (Steenkamp &
Geyskens, 2006); y que sean significativas a un nivel de 95 % de confianza (es decir,
con un p-value menor a 0,05). Efectivamente todos los indicadores, con excepcién de
priv01 cumplieron con este criterio (ver Tabla 2). Al respecto, se evalué la eliminacién
del item priv01, sin embargo, eso podria poner en riesgo la identificacién del modelo,
y, debido a que el ajuste general es suficientemente bueno, se decidié utilizar el
constructo con su formacién de items original.

Tabla 2. Validez Convergente

Constructo ftem Carga
Estandarizada

Intencién de Compra int01 0,672%
int02 0,901*

int03 0,723*

Facilidad de uso faciO1 0,798*
faci02 0,874*

faci03 0,729*

Caracteristicas Hed6nicas hed01 0,821*
hed02 0,927*

hed03 0,741*

Caracteristicas Utilitarias ut01 0,765*
ut02 0,919*

ut03 0,861*

ut04 0,748*

Confianza conf sit01 0,827*
conf sit02 0,750*

conf sit03 0,796*
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Constructo ftem Carga
Estandarizada

conf sit04 0,826*

Seguridad seg01 0,825*
seg02 0,783*

seg03 0,687*

Disposicion a Confiar disp01 0,664*
disp02 0,710*

disp03 0,850*

disp04 0,889*

disp05 0,950*

Privacidad priv0l 0,326
priv02 0,832*

priv03 0,863*

Fuente: Elaboracion Propia (2022).

Finalmente, para comprobar la validez discriminante se evaluaron las correlaciones
entre constructos, comparandolas con la raiz del AVE de cada constructo. Para que
se cumpla la validez discriminante, el criterio dice que las correlaciones deben ser
menores a la raiz de la varianza media extraida (Fornell y Larcker, 1981), por ende,
al visualizar la matriz, se puede concluir que existe una diferencia empirica entre los
distintos constructos dado que se cumple el criterio propuesto (Ver Tabla 3).

Tabla 3. Validez Discriminante

INT FACIL CARHED CARUT CONF SEG DISP PRIV

INT 0,771

FACIL 0,579 0,802

CAR HED 0,237 0,251 0,833

CAR UT 0,582 0,677 0,196 0,826

CONF 0,463 0,377 0,328 0,420 0,801

SEG 0,398 0,349 0,375 0,341 0,700 0,767

DISP 0,124 0,057 0,216 0,085 0,151 0,077 0,820
PRIV 0,123 0,570 0,268 0,119 0,122 0,328 0,165 0,717

Fuente: Elaboracién Propia (2022).
Evaluacién del modelo estructural
Para testear las hipotesis propuestas y validar la relacién entre los constructos

(Figura 1), se aplica un modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Es posible ver que
el modelo presentd niveles suficientes de ajuste que cumplen con el criterio propuesto
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por Hair et al. (2006).

En concreto, los valores de los principales ajustes son: CFI = 0,917; TLI = 0,909
y RMSEA = 0.063. En la Figura 2 se pueden observar los resultados y coeficientes en
detalle de cada relacion.

Para la evaluacién de las hipétesis, se observa la carga estandarizada entre las
variables relacionadas y la significancia de la misma, por esto, es posible afirmar que
H1 es soportada ya que la carga estandarizada para la relacion entre las variables es
significativa y positiva, con un coeficiente de 0.53. En el caso de H2, la relacién entre
variables no es significativa y, por ende, se rechaza la hipdtesis. Para H3, la asociacién
entre variables resulta significativa, con un coeficiente de 0,69, por lo que se soporta
la hipdtesis, al igual que H4 y H5, donde la relacién es significativa con coeficiente
de 0,3 y 0,7 respectivamente, por lo cual se soportan las hipétesis. Por tltimo, para
H6 y H7 resulta ser no significativo para ambos casos, con coeficientes de 0,12 y
-0,9 respectivamente, por lo cual se rechazan las hipétesis 6 y 7. A continuacion, se
presenta el resumen del andlisis de hipdtesis (Ver Tabla 4).

Tabla 4. Resumen de hip6tesis y resultados

Hipotesis Resultado

Hi1 La facilidad de uso de la pagina web afecta Soportado
significativamente en
la intencién de compra.

H2 Las caracteristicas heddnicas del sitio web No Soportado
tienen una relacion
directa y positiva con la percepcién de
facilidad de uso.

H3 Las Caracteristicas Utilitarias tienen una Soportado
relacion directa 'y
positiva con la percepcién de facilidad de uso.

H4 La Confianza del sitio web afecta Soportado
significativamente en la
intencién de compra.

H5 La Disposicion a confiar tiene una relacién No Soportado
directa y positiva
con la confianza del sitio web.

Hé6 La percepcion de Seguridad tiene una relaciéon  Soportado
directa y positiva
con la confianza del sitio web.

H7 La percepcién de privacidad tiene una No Soportado
relacion directa 'y
positiva con la confianza del sitio web.

Fuente: Elaboracién Propia (2022).

Con el objetivo de mejorar la compresioén de los resultados, a continuacion, se
presenta el modelo de investigacion, incluyendo los resultados de las cargas factoriales
y de las relaciones entre los constructos estudiados.
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Figura 2. Resultados del modelo estructural SEM
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Fuente: Elaboracién Propia (2022).

5. Conclusiones

El interés de los académicos y de los administradores de empresas en el
entendimiento de las variables que afectan la intencién de compra, sigue estando en
una etapa de desarrollo. Mas ahora, el auge de los mercados electronicos ha llevado
a que los estudios que ayudan a determinar la intencién de compra online sean de
especial utilidad y las replicaciones de efectos se tornen relevantes para solidificar el
conocimiento de estos fenémenos.

En ese sentido, este estudio aporta un insight relevante para entender la manera
en la que la intencién de compra se forma, contrastando el modelo con una situacién
particular de pandemia, la cual cambié los habitos de consumo. De esta forma, es
posible determinar una estructura distinta de antecedentes a la que masivamente
plantea la literatura.

Asi, esta investigacion permitié concluir que, en primer lugar, la confianza como
la facilidad de uso muestran un efecto relevante, positivo y significativo sobre la
intencion de compra. Si bien este resultado es esperado -y respaldado por estudios
realizados en contexto de pandemia-, se observé que el coeficiente de determinaciéon
es mas alto para la facilidad de uso; eso entregaria algunas luces de las herramientas
de administracién que podrian utilizar los gerentes, puesto que muchos consumidores
se vieron “obligados a confiar”, debido a que el comercio electrénico sobrepasaba
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algunas barreras del mercado impuestas por el entorno. Ante la premura de satisfacer
sus necesidades, los consumidores dieron un paso que, posiblemente, no estaban
dispuestos a dar antes, ademas, utilizaron los sitios de comercio electrénico por sobre
los riesgos potenciales que estos podrian representar.

Ante ese escenario, la facilidad de uso, es decir, la facilitacion de la l6gica de
navegacion, se torné mas relevante; lo cual podria ser una variable que ayude
a determinar a los usuarios qué proveedor utilizar. Sin duda esto es un input de
informacién importante para las gerencias, a fin de disponer sus esfuerzos de
administracién en la creacion de sitios con mejor flujo de navegacién, mas intuitivos,
con mejor disefio y con una légica que ayude a los consumidores a llegar a las etapas
finales de una relacién transaccional.

En segundo lugar, se observé una relaciéon no significativa entre la confianza y la
disposicion a confiar, lo que reafirma las conclusiones anteriores. Al perder relevancia
para la utilizacién de un sitio web, la propension a confiar se hace menos importante
en la determinacién de la confianza, dando paso a otras variables que pueden impactar
de forma concreta en la sensaciéon de reduccion de riesgo, mostrando un resultado que
podria resultar contra intuitivo en un contexto de normalidad (Chellapa, 2002).

En nuestro estudio, ademas, se identifica a la seguridad con un rol preponderante
en la determinacién de confianza, incluso, por sobre la privacidad, la que pierde fuerza
y presenta un resultado no significativo. Este resultado si tiene antecedentes en la
literatura, donde autores como Belanger et al. (2002) senalan que una experiencia
placentera fomenta la intencién de compra, independiente de las inquietudes de
privacidad que podrian surgir. Algunos autores, también, encontraron una correlacién
negativa entre privacidad y confianza, dado que, la habitualidad en el uso de internet
y de plataformas de comercio electrénico, hace a los usuarios menos dependientes de
una privacidad que se asume como garantizada (Thaw et al., 2009). De esa forma, los
gerentes pueden utilizar los resultados de este estudio para fomentar la confianza en
el uso de sitios web transaccionales, sabiendo que los esfuerzos en seguridad seran
capaces de mover la aguja en la determinacion de la confianza y generando un efecto
indirecto en la intencién de compra.

Por tltimo, en un contexto de pandemia, se puede decir que la facilidad de uso
se ve mas afectada por las caracteristicas utilitarias, por sobre las hedénicas (las que
ademads no son significativas). Se puede deducir, entonces, que las caracteristicas
ligadas a la eficiencia y funcionalidad se hacen més relevantes que otras caracteristicas
de un orden mas subjetivo y ligada a la emocién.

Lo anterior, si lo posicionamos en un contexto de pandemia, hace sentido, ya que
se podria atribuir el uso de plataformas de comercio electrénico mas a una necesidad
primaria que a una expresion de disfrute. Asi, el comercio electrénico reemplaza
hasta cierto punto la factibilidad de compra presencial; y, sobre todo en aquellos
consumidores que comienzan a relacionarse con este tipo de plataformas, se busca
principalmente la eficiencia. A partir de esa informacion, los administradores podrian
hacer uso de estos resultados para resaltar la funcionalidad en las situaciones de uso, lo
que conllevaria un aumento mediado de la intencién de compra: asistentes de compra,
chats, solucionadores de problemas, FAQ’s y otras herramientas automatizadas, los
cuales podrian ayudar a los consumidores a mejorar su experiencia de compra, al
facilitar el proceso desde una perspectiva holistica.

En conjunto, las conclusiones de este estudio son relevantes porque muestran un
cambio en la preponderancia de las variables antecedentes de la intencién de compra
y demuestran un camino mas definido para administrar los sitios web, de manera que
los mismos permitan una mejor interaccién con los usuarios. Lo anterior, se hace
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importante en una situacion de restricciones extraordinarias, como las que fueron
implementadas en los anos 2020 y 2021 durante la pandemia de COVID-19 y las que
se siguen viendo que afectan la forma de compra de millones de usuarios en el mundo.

Evidentemente, este estudio tuvo algunas limitaciones, las cuales podrian ayudar
a desarrollar investigaciones complementarias en el futuro a fin de dar mas robustez
a los resultados que se presentan. Entre esas limitaciones se encuentra que la muestra
(tomada en periodo de pandemia) no permite comparar el modelo con una situaciéon
diferente, a fin de comprobar/observar el movimiento de las influencias de las
variables relevantes. Una nueva muestra (después de pandemia) ayudaria a entender
si el periodo particular es el que genera la variacion de los efectos.

Aunado alo anterior, el término de las restricciones que la pandemia ha conllevado,
sugiere que el contexto podria tampoco comportarse de la misma forma que en el
periodo prepandemia, puesto que se ha adquirido un acostumbramiento a los sistemas
y el descubrimiento de sus particularidades por parte de los usuarios, lo que podria
ayudar a mantener una realidad con menor incertidumbre y un menor efecto de la
confianza.

Otra limitante de este estudio fue que el mismo se llev6 a cabo en Chile, que si
bien es un buen contexto para entender la realidad Latinoamericana, el tiempo de
pandemia ademas coincide con un momento particular en el desarrollo politico-social
del pais, lo que podria afectar los resultados e invita a testear el modelo o modelos
similares en otros paises de la region.

Por dltimo, la muestra de este estudio estuvo parcialmente desbalanceada hacia
una poblacién mas joven, lo que, si bien, podria representar la realidad (en muchos
hogares los encargados de realizar las compras en el nuevo contexto de pandemia
tienden a ser las personas con mayor alfabetizacién digital), podria también agregar
un sesgo en las mediciones. Asi, otros estudios en poblaciones de mayor promedio de
edad serian relevantes en el entendimiento completo de los procesos que ayudan a la
formacion de la intencién de compra.

6. Anexos

Tabla Al. Escalas de Medidas.

Intencién de Compra*

(int01): Si tengo la oportunidad, tengo la intencién de utilizar este sitio web.
(int02): Si tuviera la oportunidad, predigo que usaria este sitio web en el futuro.
(int03): Es probable que realice transacciones en este sitio web en un futuro préximo
Facilidad de uso*

(faci01): Mi interaccion con el sitio web es clara y comprensible.

(faci02): Encuentro que el sitio web es facil de usar.

(faci03): Me resulta facil localizar la informacion que necesito en el sitio web.
Caracteristicas Hedonicas*

(hed01): Este sitio web es divertido.

(hed02): Este sitio web es emocionante.

(hed03): Este sitio web es maravilloso.

Caracteristicas Utilitarias*®
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Tabla Al. Escalas de Medidas.

(ut01): Este sitio web es efectivo.
(ut02): Este sitio web es util.

(ut03): Este sitio web es funcional.
(ut04): Este sitio web es practico.
Confianza*

(conf sit01): Este sitio web es confiable.

(conf sit02): Este sitio web quiere ser conocido como una empresa que cumple sus promesas
y compromisos.

(conf sit03): Este sitio web mantendra sus promesas.

(conf sit04): Creo en la informacién que brinda esta firma de comercio electrénico.
Seguridad*

(seg01): Me siento seguro proporcionando informacién de mi mismo en este sitio web.

(seg02): Creo que la informacién de pago que ingreso en este sitio web es seguro y accesible
solo para las personas previstas.

(seg03): Creo que la informacién que ingreso en este sitio web no se modifica en transito
Disposicion a Confiar®

(disp01): Generalmente confio en otras personas.

(disp02): Generalmente tengo fe en la humanidad.

(disp03): Siento que la gente tiene buenas intenciones en general.

(disp04): Siento que la gente es, en general, digna de confianza.

(disp05): Siento que la gente es generalmente confiable.

Privacidad*

(priv01): ;Cree que tienen control sobre cdmo la informacidon que proporciona sera utilizada
por empresas en linea?

(priv02): ¢Cree que existe un mecanismo eficaz para abordar cualquier violacion de la
informacion que brinda a las empresas en linea?

(priv03): ¢Cree que existe un control adecuado para proteger la privacidad de la informacién
personal en linea?

Declaracion de conflicto de interés

Los autores del presente manuscrito manifiestan que no existen conflictos de
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