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Resumen

El objetivo general de esta investigacion fue determinar si la satisfaccion y la confianza tienen
un efecto directo en la fidelizacion del cliente de comercio electronico B2C en los estudiantes de
la facultad de ciencias empresariales en una universidad privada de Lima, 2019. Este estudio
corresponde a un estudio no experimental y transversal, su principal proposito fue describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado o especifico, se
encuestaron a 247 estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Peruana Union. Se utilizé la metodologia SEM de ecuaciones estructurales y los resultados
fueron que existe parcialmente un efecto mediador directo de la satisfaccion del cliente en
relacion entre la interfaz del usuario del sitio web en la fidelizacion del cliente (B = -.643, p
<.001); como también un efecto directo positivo de la privacidad percibida en la satisfaccion del
cliente (B =.307, p <.028). Se concluye que las variables latentes como privacidad percibida e

interfaz del usuario influyeron a la satisfaccion del cliente del comercio electronico.

Palabras claves: B2C, interfaz de sitio web, privacidad percibida, satisfaccion del cliente



Abstract

The general objective of the research was to determine if satisfaction and trust have a direct
effect on B2C e-commerce customer loyalty in students of the business sciences faculty at a
private university in Lima, 2019. This study corresponds to a non-experimental and cross-
sectional study, its main purpose is to describe variables and analyze their incidence and
interrelation at a given or specific time, 247 students from the business sciences faculty of the
Universidad Peruana Union were surveyed. The SEM methodology of structural structures is
used and the results were that there is partially a direct mediating effect of customer satisfaction
in relation to the user interface of the website on customer loyalty (B = -.643, p <.001); as well as
a direct positive effect of perceived privacy on customer satisfaction (f =.307, p <.028).
Concluding that latent variables such as perceived privacy and user interface influenced e-

commerce customer satisfaction.

Keywords: B2C, website interface, perceived privacy, customer satisfaction
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Capitulo I

Planteamiento del problema

1.1. Descripcion de la situacion problematica

El e-commerce es un tema que merece la atencion de los empresarios, pues se relaciona
con el nivel de crecimiento de grandes y pequenas empresas (Gutiérrez, 2016), el grado de
innovacion en el comportamiento de compra (Bello & Ramos, 2012), la ambientacion en
entornos virtuales (Gomez & Romero, 2006), las nuevas tendencias de vender de las
empresas (Cabezudo & Colino, 2015) y el impulso mayor de nuevas exportaciones
(Helgueros, 2010).

En América Latina, segin CEPAL, menciona que solamente el 2.6% del comercio
minorista fue de e-commerce, sin embargo, el consumo promedio de paises potencia tales
como China y Estados Unidos concentraron el 68% de ventas minoristas en internet. A
pesar de ello, la Camara de Comercio de Lima, indica que el Pert mueve un promedio de
US$2.500 millones de ddlares al afio en e-commerce. Por otro lado, segin PROMEXICO,
estima que el consumo de comercio electronico dentro de México es del 12% al 15%
dentro del periodo 2017, ocupando el segundo lugar del ranking latinoamericano,
solamente superado por Brasil, el cual facturd un promedio del 23%. Sin embargo, atn se

encuentra con problematicas que afectan la venta por internet. No se tiene la infraestructura
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de comunicacidn para comprar por internet (Helgueros, 2010), no se cuenta con un grado
de seguridad aceptable para los clientes o no se puede ofrecer la logistica necesaria para
poder brindar el producto en la fecha establecida, provocando insatisfaccion por parte del
cliente (Goénzalez, 2014).

Diversos estudios sefialan que el e-commerce es influido por el nivel de innovacion de
los dispositivos moviles (Guerra, 2016); el pago de tributos (Villanueva, 2013) y el
marketing digital (Cangas & Pinto, 2010). Segtn otros autores, existen otros factores
claves que influyen sobre el e-commerce, estos son: privacidad (Garcia, 2004), seguridad
(Labodia, 2009) y beneficios (Silva, 2009).

En respuesta a este problema, se buscé identificar cudles son los factores que inciden en
la lealtad hacia el comercio electronico. Partiendo desde las dimensiones mas importantes,
tales como, confianza, lealtad, satisfaccion, seguridad, privacidad, calidad de la
informacion y disefio del sitio web. En una universidad privada de Lima, en la Facultad de
Ciencias Empresariales, ain no se han realizado estudios sobre la identificacion de los
factores que influyen significativamente sobre el e-commerce, y siendo que esto se reviste
de importancia, se considera oportuno la ejecucion del presente proyecto de investigacion.
1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
(Existe un efecto directo significativo de la satisfaccion, confianza en la fidelizacion
del cliente de comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias

empresariales en una universidad privada de Lima, 2019?

12



1.2.2. Problemas especificos

(Existe un efecto directo significativo de la interfaz de usuario del sitio web en la
satisfaccion y la confianza del comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad
de ciencias empresariales en una universidad privada de Lima, 2019?

(Existe un efecto directo significativo de la calidad de la informacion en la
satisfaccion y la confianza del comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad
de ciencias empresariales en una universidad privada de Lima, 2019?

(Existe un efecto directo significativo de la privacidad percibida en la satisfaccion y la
confianza del comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de Lima, 2019?

(Existe un efecto directo significativo de la seguridad percibida en la satisfaccion y la
confianza del comercio electrénico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de Lima, 2019?

(Existe un efecto indirecto significativo de la interfaz del usuario del sitio web, la
calidad de la informacion, la privacidad percibida, la seguridad percibida en la
fidelizacion del cliente de comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de
ciencias empresariales en una universidad privada de Lima, 2019?

(Existe un efecto mediador directo de la satisfaccion en la relacion entre la interfaz del
usuario del sitio web, la calidad de la informacidn, la privacidad percibida, la seguridad
percibida en la fidelizacion del cliente de comercio electronico B2C en los estudiantes de
la facultad de ciencias empresariales en una universidad privada de Lima, 2019?

(Existe un efecto mediador directo de la confianza en la relacion entre la interfaz del

usuario del sitio web, la calidad de la informacidn, la privacidad percibida, la seguridad
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percibida en la fidelizacion del cliente de comercio electronico B2C en los estudiantes de
la facultad de ciencias empresariales en una universidad privada de Lima, 2019?
1.3. Justificacion
1.3.1. Practica
El estudio servird para determinar los factores de aceptacion del comercio electronico en
estudiantes de una facultad de ciencias empresariales, permitiendo saber si se encuentran
satisfechos y confian en el comercio electrénico B2C. Dada la razén, el estudio se llevo a
cabo permitiendo que los estudiantes puedan tomar esta herramienta dentro de sus planes
de negocios al promocionar un producto o servicio fuera de tu pais de origen.
1.3.2. Social
El comercio electronico se constituye en un antecedente de como ingresar a un mercado
electronico, el cual te brinda una mayor cuota de mercado internacional. A la vez, que
normalmente los estudiantes o jovenes tienden a comprar por medios electronicos, que
reduce el tiempo de espera, brinda un mayor catdlogo de productos, se puede utilizar un
medio de pago diferente y brinda una mayor escala de precios.
1.3.3. Tedrica
El trabajo de investigacion busco demostrar la correlacion de las variables latentes tales
como privacidad percibida, seguridad percibida, interfaz del usuario de sitio web y la
calidad de la informacién en la satisfaccion y confianza del cliente del comercio
electronico que se traduce a una lealtad del mismo, este esquema permite conocer el grado
de aceptacion de los consumidores al ingresar dentro del mercado electronico, lo cual es

relevante dentro de la actualidad.

14



1.4. Objetivo de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

Determinar si la satisfaccion, confianza tienen un efecto directo en la fidelizacion del
cliente de comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de Lima, 2019.

1.4.2 Objetivos especificos

Determinar si la interfaz de usuario del sitio web tiene un efecto directo en la
satisfaccion y la confianza del comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad
de ciencias empresariales en una universidad privada de Lima, 2019.

Determinar si la calidad de la informacion tiene un efecto directo en la satisfaccion y
la confianza del comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de Lima, 2019.

Determinar si la privacidad percibida tiene un efecto directo en la satisfaccion y la
confianza del comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de Lima, 2019.

Determinar si la seguridad percibida tiene un efecto directo en la satisfaccion y la
confianza del comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de Lima, 2019.

Determinar si la interfaz del usuario del sitio web, la calidad de la informacion, la
privacidad percibida, la seguridad percibida tienen un efecto indirecto en la fidelizacion
del comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias empresariales

en una universidad privada de Lima, 2019.
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Determinar si la satisfaccion tiene un efecto mediador directo en la relacion entre la
interfaz del usuario del sitio web, la calidad de la informacion, la privacidad percibida, la
seguridad percibida en la fidelizacion del cliente de comercio electronico B2C en los
estudiantes de la facultad de ciencias empresariales en una universidad privada de Lima,
2019.

Determinar si la confianza tiene un efecto mediador directo en la relacion entre la
interfaz del usuario del sitio web, la calidad de la informacion, la privacidad percibida, la
seguridad percibida en la fidelizacion del cliente de comercio electronico B2C en los
estudiantes de la facultad de ciencias empresariales en una universidad privada de Lima,

2019.

1.5. Hipétesis

1.5.1. Hipotesis General

Hi2: No hay un efecto mediador directo de la satisfaccion (ECS) en la relacion entre la
interfaz del usuario del sitio web (UIQ), la calidad de la informacion (IQ), la privacidad
percibida (PSR), la seguridad percibida (PP) en la fidelizacién del cliente (ECL)

His: No hay un efecto mediador directo de la confianza (ET) en la relacion entre la
interfaz del usuario del sitio web (UIQ), la calidad de la informacion (IQ), la privacidad

percibida (PSR), la seguridad percibida (PP) en la fidelizacion del cliente (ECL).
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1.5.2. Hipotesis especificas

Hi: No hay un efecto significativo de la satisfaccion del cliente (ECS) en la
fidelizacion del cliente (ECL)

H»: No hay un efecto significativo de la confianza del cliente (ET) en la fidelizacion
del cliente (ECL)

Hs: No hay un efecto significativo de la calidad percibida de la interfaz de usuario del
sitio web (UIQ) en la satisfaccion del cliente (ECS)

Ha: No hay un efecto significativo de la calidad percibida de la interfaz de usuario del
sitio web (UIQ) en la confianza del cliente (ET)

Hs: No hay un efecto significativo de la calidad percibida de la informacion del
producto / servicio (IQ) en la satisfaccion del cliente (ECS)

Hs: No hay un efecto significativo de la calidad percibida de la informacion del
producto / servicio (IQ) en la confianza del cliente (ET)

H7: No hay un efecto significativo de la seguridad percibida (PSR) en la satisfaccion
del cliente (ECS)

Hs: No hay un efecto significativo de la seguridad percibida (PSR) en la confianza del
cliente (ET)

Ho: No hay un efecto significativo de la privacidad percibida (PP) en la satisfaccion
del cliente (ECS)

Hio: No hay un efecto significativo de la privacidad percibida (PP) en la confianza del

cliente (ET)
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Hi1: No hay ningtn efecto indirecto de la interfaz del usuario del sitio web, (UIQ), la
calidad de la informacion (IQ), la privacidad percibida (PSR), la seguridad percibida (PP)

en la fidelizacion del cliente (ECL) en la fidelizacion del cliente (ECL)
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Capitulo IT

Marco Teorico

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Internacionales

Aponte (2015) realiz6 una investigacion titulada “Determinantes de la confianza del
consumidor hacia el comercio electrénico: Una aplicacion al caso de Puerto Rico™. El
objetivo de la investigacion es determinar los posibles factores mas relevantes que afectan
la confianza del consumidor al utilizar el comercio electronico y cudl es su percepcion. El
disefio de la investigacion que se utilizé para este estudio fue de naturaleza no
experimental — transeccional descriptivo. La poblacion fue compuesta por 200 personas del
universo de estudiantes graduados, empleados y facultad regular de una universidad
privada en Puerto Rico. El cuestionario utilizado para esta investigacion fue una adaptacion
del instrumento desarrollado y utilizado por los profesores Cheung y Lee (2001), se
considerd como la variable dependiente la confianza del consumidor hacia el comercio
electronico y las variables independientes fueron: la seguridad percibida, la privacidad
percibida, el riesgo percibido, la experiencia en internet y la percepcion sobre la calidad de
los portales (“websites”). Los participantes respondieron a las escalas tipo Likert de cinco

puntos para todas las variables, donde 5 era muy de acuerdo y 1, muy en desacuerdo. Las
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pruebas que se utilizaron fueron la prueba T y pruebas no-paramétricas para poder validar
las hipotesis propuestas por el investigador. Segtin los resultados existen diferencias
estadisticamente significativas en la confianza hacia el comercio electronico entre los
consumidores con mucha y poca seguridad percibida con un 0.05 (p = 0.00) aceptandose la
hipdtesis; sin embargo, se rechazo la hipotesis de que existe diferencias estadisticamente
significativas en la confianza hacia el comercio electrénico entre los consumidores con
mucha y poca experiencia en la internet porque el nivel de significancia es mayor a 0.05
(0.851). Por otro lado, la hipdtesis si existe diferencias estadisticamente significativas en la
confianza hacia el Comercio Electronico entre los consumidores con mucha o poca
percepciodn sobre la calidad de los portales (“websites™) se aceptod debido a que su nivel de

significancia es menor a 0.05 (p = 0.00).

Helgueros (2010) realizé una investigacion titulada “Comercio electronico como
estrategia impulsora de las exportaciones en México”. El objetivo de la investigacion fue
recopilar informacion de las ventas B2C con la finalidad de analizar la rentabilidad de
invertir en el comercio electronico. El disefio de la investigacion es no experimental ya que
se va a gestionar informacion sin alteracion del investigador. La poblacion fue 30 empresas
mexicanas que tienen su sitio web para vender por internet. El tipo de investigacion que se
realizo fue la aplicada, la exploratoria y la concluyente. La primera se realiza debido a que
se podran determinar preguntas especificas acerca del problema. En la segunda, se llevara a
cabo una investigacion exploratoria en Internet con el objeto de encontrar solucion de los
supuestos planteados acerca de la problematica. Los principales resultados que se hallaron

fue que las ventas totales del comercio electronico ascienden a $/. 1,768 millones de
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dolares en el afio 2008 con respecto a los $/. 537 millones de ddlares generados en el afio
2006. Por otro lado, las ventas totales afuera de México fueron solamente el 14% mientras
que las ventas dentro del pais tuvieron un 50%. La principal conclusion establecida por el
autor es que las organizaciones busquen exportar mediante el comercio electronico, ya que
ayuda al incremento de exportaciones y contribuye al crecimiento socioeconémico de

México.

Eid (2011) realiz6 una investigacion titulada “Determinantes de la satisfaccion,
confianza y fidelizacion del cliente de comercio electronico en Arabia Saudita”. El objetivo
de esta investigacion es identificar los factores que influyen en la medida en que los
consumidores saudies confian, estan satisfechos y son leales al comercio electronico B2C.
El diseno de la investigacion fue el método de estructurado de ecuacion (SEM). La
poblacién fue compuesta por estudiantes de educacion superior de la Universidad Rey
Fahd de Petroleo y Minerales (KFUPM) y las personas que trabajan procedentes de todas
partes de Arabia Saudita, y fue establecida gracias al método drop-off con 500
cuestionarios, de los cuales solo 235 fueron recogidos, con un margen de error de 17
cuestionarios. El cuestionario fue desarrollado por el mismo autor, y estd compuesto por
siete constructos; la lealtad del cliente del e-commerce ECL (Variable enddgena), la
satisfaccion y confianza del cliente del e-commerce ECS y ECL (Variables endogenas y
latentes), la calidad de la informacioén IQ, la interfaz del usuario del sitio web UIQ,
privacidad percibida PP y seguridad percibida PSR (Variables latentes). Los participantes
respondieron a las escalas tipo Likert las cuales tenian el siguiente ponderado; para ET,

UIQ, ECS, ECL y IQ: 1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Neutral, 4 = De
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acuerdo y 5 = Muy de acuerdo. Y para PSR y PP: 1 = No es importante en absoluto, 2 =
No es muy importante, 3 = Bastante importante, 4 = Muy importante, 5 = Esencial. La
prueba que se utilizé fue los minimos cuadrados ordinarios ecuaciones de regresion
multiple proporcionados por el LISRAL. La primera ecuacion probo los efectos de cada
uno de los factores: UIQ, IQ, PSR, y PP en ECS. Los resultados muestran que UIQ y el CI
se encuentran a influir significativamente ECS apoyar positivamente Hla y H2a. Sin
embargo, las variables PSR y PP se encuentran no influyente en ECS, por lo tanto, H3a y
H4a no son compatibles. R $ 2 § de la primera ecuacion es 0,62, lo que significa la mayor
parte del 62% de la varianza en ECS se explica por variables UIQ y 1Q. La segunda
ecuacion probo los efectos de cada uno de los factores: UIQ, IQ, PSR, y PP en ET. A su
vez. Los resultados muestran que el UIQ puede construir significativamente influencia en
ET, apoyando asi positivamente H1b. La variable latente IQ no influye significativamente
ET, por lo tanto, H2B no es compatible. Las variables PSR y PP influyeron
significativamente en la construccion de ET, por lo tanto, el apoyo H3b y H4b
respectivamente. R $ 2 $ de la segunda ecuacion es 0,41 lo que significa un 41% de la
varianza en ET se explica principalmente por las variables de PP UIQ, PSR y. Ademas, la
tercera ecuacion probo los efectos de ambos constructos ECS y ET en ECL.ECS influye
significativamente ECL, apoyando asi positivamente HS, mientras que el constructo de ET
no es influyente en ECL. R $ 2§ de la tercera ecuacion es 0,53. Por lo tanto, el 53% de la
varianza en ECL se explica principalmente por la variable ECS. Una cuarta ecuacion de
regresion fue generada automaticamente para poner a prueba los efectos de cada uno de los
factores: UIQ, 1Q, PSR, y PP en ECL. Se encontr6 que tanto UIQ y el CI influyen

significativamente ECL. los  Los coeficientes son 0,3 y 0,62, respectivamente, y los
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valores de t-son 2,42 y 4,05. R $ 2 $ de la cuarta ecuacion es 0,35 lo que significa un 35%
de la varianza en ECL se explica principalmente por las variables UIQ y IQ. Sin embargo,
tanto PSR y PP se encontré que no influyente en ECL. Desde UIQ y IQ son antecedentes
directos de ECS, y ECS se encontrd que era un antecedente directo de ECL, entonces tanto
UIQ y IQ pueden ser considerados antecedentes indirectos de ECL, y ECS se puede

considera que tiene un efecto mediador entre UIQ, 1Q, y la ECL.

Sanchez & Montoya (2017) realiz6 una investigacion titulada “La confianza como
elemento fundamental en las compras a través de canales de comercio electronico: caso de
los consumidores en Antioquia (Colombia)”. El objetivo de la investigacion es identificar
qué factores son claves para la confianza en las compras en linea de los consumidores
colombianos. El disefio de la investigacion es no experimental por el hecho que se observa
el fenomeno sin intervenir en su desarrollo, de corte transaccional. La presente
investigacion tiene un enfoque cualitativo y es de caracter exploratorio. La poblacion
fueron hombres y mujeres mayores de 14 afos, usuarios de internet y habitantes de
Antioquia. El tamafo de la muestra fue de 500 personas elegidas con base en una
distribucioén geografica y minimo de edad. La técnica de investigacion fue de muestreo por
conveniencia. En los resultados obtenidos, los mayores motivos que impulsan las compras
por Internet son el ahorro de tiempo y el hallazgo de productos a un mejor precio que en un
canal tradicional, ademés que el 57,2% de los compradores ha realizado més de cinco
compras, es decir, son compradores recurrentes que han sobrepasado el millon de pesos
(aproximadamente 400 dolares). El 69,6% de los encuestados manifiesta que las

tecnologias de comercio electronico no son eficaces en la comprobacién de si un
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determinado usuario esta autorizado para tomar una determinada accion o no, es decir, de
diferenciar si quien ingresa a realizar la transaccion es efectivamente el comprador o
alguien no autorizado. Finalizando, se hall6 que la seguridad influye positivamente en la
confianza de los compradores en linea antioquefios, por lo que establecer protocolos de
seguridad por parte del vendedor y hacerlos visibles para los consumidores puede ayudar
destacadamente en la generacion de confianza.
2.1.2. Nacionales

Gil (2016) realiz6 una investigacion titulada “influencia de la aplicacion de las e-
commerce en la productividad de la caja municipal de ahorro y crédito (Cmac-Tacna) en la
provincia de Tacna”. El objetivo de la investigacion era determinar la influencia que tiene
la aplicacion del e-commerce en la productividad de la “Caja Municipal de Ahorro y
Crédito (Cmac-Tacna) en la provincia de Tacna, para mejorar la competitividad de la
empresa. El disefio de la investigacion que se utilizé para este estudio fue de naturaleza no
experimental —corte transversal, La poblacion fue compuesta fue objeto de estudio que se
sintetiza en los clientes de la Cmac-Tacna. Segun los resultados El 76% de los
encuestados considera que los niveles de productividad de la Cmac-Tacna ha incrementado
en el tltimo afio, tan solo el 24% de los encuestados no considera que los niveles de
productividad de la Cmac-Tacna ha incrementado en el Gltimo afio. El 74% de los
encuestados considera a la Cmac-Tacna como una microfinanciera que posee un alto indice
de productividad, tan solo el 26% de los encuestados no considera a la Cmac-Tacna como
una microfinanciera que posee un alto indice de productividad.

Godoy (2015) realiz6 una investigacion titulada: “Factores criticos del e-commerce para

las mypes y pymes limefias”. El objetivo de la investigacion es identificar los principales
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factores criticos que impiden crecer a las mypes y pymes limefias incursionar en el comercio
electronico y desarrollar canales propios de venta online. El disefio de la investigacion que
se utiliz6 para este estudio fue de naturaleza no experimental con un alcance descriptivo y
correlacional. La poblacion fue compuesta por 196 mypes y pymes limefias. El andlisis
estadistico que se utilizé fue la correlacion de Rho de Spearman y una regresion logistica
binaria a un nivel de confianza del 95%. Los principales resultados mostraron que el 81% de
la muestra realiza compras utilizando Internet, la frecuencia de estas compras es cada vez
que existe una oferta en el mercado siendo los sitios web internacionales mas visitados Ebay
y Mercado Libre, y para el mercado nacional Saga Falabella y Linio. Por otro lado, los
articulos mas comprados son los electronicos, paquetes de turismos y promociones de
restaurantes. Lo que mas compran por internet los usuarios limefios son articulos
electronicos entre otros como paquetes de turismo y promociones de restaurantes. Los
medios de pago electronico mas utilizados son la tarjeta de débito y crédito, esto debido a
los altos indices de bancarizacion que actualmente se dan en el Pera; la modalidad de PayPal
por su facilidad de uso, y el pago contra entrega que es el mas preferido por los usuarios
quienes en algunos casos indicaron preferirlo por la desconfianza al momento de realizar la
compra online, temen al fraude electronico a pesar de que el 97% indic6é no haber sido

victima directa, o a que la mercaderia comprada nunca llegue a su destino.
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2.2. Modelos Tedricos
2.2.1. Modelo tedrico de la accion razonada (TRA)

La teoria de la accion razonada tiene el principio de predecir intenciones y
comportamientos con el proposito de procesar la informacion relevante que genere una
conducta especifica partiendo de la actitud del individuo frente a los componentes
actitudinales y normativos.

Segun Sheppard, Hartwick, & Warshaw (1988), la teoria de la accién razonada busca
predecir intenciones y comportamientos, los cuales tienen que ser ejecutados bajo el
control volitivo de la persona (Stefani, 2005), debido que el comportamiento mas préximo
que se desarrolla, es la intencion del individuo (Trafimow, 2009) que parte de las
creencias sobre la realizacion (Yzer, 2017)

El propésito de la TRA es procesar la informacion relevante para realizar una conducta
especifica (Stefani, 2005) debido a la intencidon generada por el individuo (Ramirez et al.,
2015) logrando predecir una conducta (Cabero et al., 2016) la cual esta bajo el control
propio de la persona (Sheppard et al., 1988).

El componente actitudinal se define como la actitud del sujeto (Stefani, 2005) a realizar
un comportamiento positivo o negativo (Nguyen et al., 2019) el cual se determina con la
intencion personal (Ramirez et al., 2015). Por otro lado, el individuo debe evaluar su
comportamiento personal (Trafimow, 2009) para llegar al resultado esperado (Yzer, 2017)

El componente normativo es la influencia que ejerce la presion social (Stefani, 2005)
sobre otros individuos para cumplir normas sociales (Nguyen et al., 2019) y creencias
subjetivas (Stefani, 2005) las cuales son importantes para el grupo comun (Trafimow,

2009) y son motivados por normativas altamente especificas (Yzer, 2017)
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Segun Stefani (2005), la actitud es la predisposicion aprendida a responder hacia un
objeto o situacion, debido a sentimientos favorables o desfavorables para ejecutar un
comportamiento especifico (Nguyen et al., 2019) que estan principalmente asociados con

las creencias del individuo (Trafimow, 2009).

2.2.2. Modelo teorico del comportamiento planificado (TPB)

La teoria del comportamiento planificado tiene el principio de explicar la conducta de
los individuos con el proposito de ser previsora de tal comportamiento, teniendo en cuenta
la actitud predispuesta, la opinion de los demas y los recursos disponibles para el desarrollo
de la conducta.

Segin Rodriguez del Bosque, Trespalacios, & Herrero (2006), la teoria del
comportamiento planificado busca explicar la conducta de los individuos, mediante el
método de la prediccion real (Sanne & Wiese, 2018) en base a la relacion de creencias,
actitudes, intenciones y comportamientos (Rodriguez del Bosque et al., 2006). Por otro lado,
considera los factores internos y externos del individuo (Regalado et al., 2017) que
principalmente son factores motivacionales (Ajzen, 1991).

El propdsito de la TPB es ser previsora del comportamiento del individuo (Rodriguez
del Bosque et al., 2006) basado en creencias conductuales (Sanne & Wiese, 2018) que
posibilitan y constrifien la accion (Regalado et al., 2017). Ademas, el objetivo de la TPB es
proporcionar un marco integral (Ajzen, 2015) de intenciones que puedan influir en el
comportamiento (Ajzen, 1991)

La actitud es la predisposicion global al desarrollo de una conducta (Rodriguez del

Bosque et al., 2006) determinada frente a la actitud positiva o negativa (Regalado et al.,
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2017) como también las consecuencias percibidas al realizar este comportamiento (Ajzen,
2015), debido que la actitud es el predictor mas poderoso del comportamiento (Zhang,
2018).

La norma subjetiva es el efecto que ejerce la opinion de los demads acerca del
comportamiento (Rodriguez del Bosque et al., 2006) como también su percepcion
aprobatoria o desaprobatoria (Regalado et al., 2017) que brinda una motivacién al
individuo (Ajzen, 2015), sin embargo, este elemento es el mas débil en influir dentro del
comportamiento (Zhang, 2018).

El control percibido es la presencia o ausencia de recursos para el desarrollo de una
conducta (Rodriguez del Bosque et al., 2006) los cuales influyen en el resultado final
(Regalado et al., 2017) dado que son factores de realizacion dentro del comportamiento
(Ajzen, 2015) debido que, a mayores recursos del individuo, menor sera los obstaculos

para controlar el comportamiento (Zhang, 2018).

2.2.3. Modelo de aceptacion tecnolégica (TAM)

La teoria de la aceptacion tecnoldgica (TAM) se fundamenta en el principio de mostrar
la utilidad del uso de las tecnologias con el propdsito de revisar si son Optimos para los
individuos, teniendo en cuentas los factores tales como la utilidad percibida y la facilidad
de uso percibido.

Segun Yong, Rivas, & Chaparro (2010) la teoria de la aceptacion tecnologica busca
mostrar la utilidad del uso de las tecnologias, teniendo en cuenta los factores externos que
repercuten en la actitud del usuario (Lopez & Silva, 2016). Es decir, esta teoria busca

facilitar su comprension y generar posibles acciones (Ballesteros et al., 2014) que brinden
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una actitud positiva hacia la tecnologia (Gonzalez & Valdivia, 2015). Adicionalmente,
esta teoria es aceptada por su sencillez, adaptabilidad y solidez tedrica (Sadnchez et al.,
2015) que influye en la decision de uso (Torres & Palacios, 2014).

El propésito de la teoria de la aceptacion tecnoldgica es conocer si una tecnologia se va
a utilizar 6ptimamente (Yong et al., 2010), mostrando las ventajas del instrumento
tecnolédgico (Torres, Robles, de Marco, & Antino, 2017). Esta aceptacion puede ser
determinada por factores afectivos y cognitivos (Ballesteros et al., 2014) que repercuten
en el comportamiento del individuo ( Torres & Palacios, 2014) en creer si les ayudara
positivamente o negativamente en el trabajo (Davis, 1989).

La utilidad percibida es la creencia en que el uso de un sistema en particular mejorara
el desempefio laboral (Davis, 1989), aumentando la eficacia (Sanchez et al., 2015) en el
rendimiento de las actividades (Torres et al., 2017). Por otro lado, se entiende también
como la adquisicién de nuevos conocimientos (Lopez & Silva, 2016) que permitan
explicar el proceso de aceptacion (Sanchez et al., 2015).

La facilidad de uso percibido se define cuando la persona cree usar un sistema sin la
necesidad de esfuerzo necesario (Davis, 1989) reduciendo la dificultad atribuida al uso de
una tecnologia (Torres et al., 2017). También, es la creencia que el rendimiento del
individuo aumentara (Lopez & Silva, 2016) para desempenar sus actividades (Yong et al.,
2010).

2.3. Bases teoricas
2.3.1. Origen del comercio electronico
El origen del comercio electronico inicia con los primeros esfuerzos de intercambios

de data comercial de forma estructurada por medios electronicos en la década de los 60s
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dentro de los EE.UU. (Rodriguez, 2003). Debido que las primeras funciones de la internet
conocida fue para el contexto militar y cientifico, no tenia estructurada una comunicacion
entre mercados (Gonzalez, 2014). Fue hasta 1973, con la creacion del denominado
Society for Worldwide Interbank Financial Telecommunication (SWIFT), cuya mision
fue la creacion de un enlace de comunicaciones, un lenguaje comun y el procesamiento
de datos compartido a nivel mundial para transacciones financieras internacionales. Inici6
operaciones hasta 1977; y en 1978, con tan s6lo 12 meses de funcionamiento alcanza los
10 millones de mensajes. Actualmente cuenta con 7,457 usuarios en 196 paises y
contabiliza 1, 534,000,000 mensajes transmitidos (Rodriguez, 2003).

En la década de los 90s, el uso de la internet domestico fue revolucionando la manera
de comprar por internet (Sigmond, 2018). La llegada de las computadoras caseras y
personales dio origen a un sin nimero de redes locales y servicios en linea
(principalmente correo, consulta a bancos de datos y foros de discusion) (Rodriguez,
2003). Actualmente, en el mundo existen cerca de 2.300 millones de internautas, lo que
representa un tercio de la poblaciéon mundial. Todos y cada uno de estos internautas son
potenciales clientes para el comercio electronico (Adigital, 2012).

A finales de la década de 1990, el comercio electronico emergia como una forma
nueva de hacer negocios; en esa época solo algunas empresas realizaban transacciones de
compra-venta en linea; vendian sus productos en tiendas fisicas o tomaban pedidos por
teléfono y correo, tales como Amazon, Ebay, Yahoo!, etc. (Schneider, 2013).

Actualmente, en América Latina, seguin CEPAL, el 2.6% del comercio minorista fue
de e-commerce, sin embargo, el consumo promedio de paises potencia tales como China

y Estados Unidos concentraron el 68% de ventas minoristas en internet.
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2.3.2. Definicion del comercio electréonico

El e-commerce consiste en la compra y venta de productos por medios electronicos en
internet, Adicionalmente, se puede utilizar cualquier dispositivo con conexion a la red,
tales como teléfonos, laptops, etc. Este método permite poder estrechar comunicacion

directa entre el vendedor y cliente sin importar la locacion.

De igual modo, Schneider (2013) contribuyo con la idea de que no solamente era
vender por internet, sino que también incluia otras actividades, tales de comercio y
procesos internos que sirven de soporte para diferentes areas de una empresa, tales como
compras, ventas, contratos y otras areas. Ademas, en el mundo laboral, también se le
conoce con el término de e-business. Acosta & Guerrero (2010) sostienen que el origen
de este término se dio en la década de los 90, con la aparicion de las transacciones
mediante dispositivos electronicos, tales como las tarjetas de crédito. Continuamente
Laudon & Traver (2014) dieron una vista empresarial, siendo el uso de internet para
hacer negocios, lo que incluia transacciones digitales entre las organizaciones para llevar
a cabo su actividad. Posteriormente, Gonzélez (2014) mencion6 que no solamente es el
intercambio de bienes tangibles, sino que también se comercid informacion, servicios,
ideas y hasta experiencias. Adicionalmente, también desarrolla los aspectos logisticos de
envid y devolucion de los productos.

2.3.3. Ventajas del comercio electrénico
Acosta & Guerrero (2010) mencionan que el comercio electronico brinda da la

posibilidad de comprar y vender bienes y servicios de manera mas comoda sin salir de
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nuestra casa, porque podemos utilizar cualquier medio electronico, desde una laptop
hasta un Smartphone. Esto permite que se pueda realizar compras desde cualquier lugar
y a cualquier hora. Otra ventaja es que existen mas variedad de productos disponibles ya
que algunos se venden exclusivamente a través de la red. Adicionalmente Gonzalez
(2014) menciona que facilita a las pequenas empresas puedan competir en el mercado
mundial. Es complicado apreciar el tamafio de una empresa que opera en internet por lo
general implica que tengan las mismas oportunidades. Finalmente, Helgueros (2010)
menciona que, desde el punto de vista del consumidor, puede informarse ampliamente
acerca del producto que le interese, asi como comparar entre lo que diferentes
organizaciones le ofrecen y tomar una mejor y mas conveniente decision, permitiendo
asi, ampliar las posibilidades de eleccion.
2.3.4. Desventajas del comercio electrénico

De igual modo Helgueros (2010) menciona que “mucha gente no tiene acceso a
Internet; se requiere de una infraestructura de comunicacion que aun no esta disponible
en todos los paises; los costos de Internet son diferentes en cada pais, razon por la cual,
hay diferencias de infraestructura entre los mismos; aun se presenta desconfianza de
comprar por este medio ya que se presta a enganos, falta de calidad en las conexiones,
no a toda la gente se le facilita buscar el producto que necesita, hay fuerte intromision
de los hackers a los sitios web y se cometen fraudes.” Sin embargo, partiendo de la idea
de Gonzalez (2014) menciona que la seguridad sin duda es uno de los aspectos que mas
preocupan a los integrantes de la actividad de intercambio a través de internet,
especialmente en modelos avanzados en los que se proporciona al cliente acceso a los

contenidos de las aplicaciones o bases de datos corporativos.
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2.3.5. Beneficios del comercio electrénico

Gonzalez (2014) menciona que el mayor beneficio es de expandir el mercado, puesto
que toda empresa que realice transacciones online estd compitiendo internacionalmente,
en el mercado global, pudiendo acceder a amplios grupos de clientes diseminados
geograficamente. Posteriormente Silva (2009) menciona que hay reduccion de costos en
la transaccion, se eliminan los formularios para pedidos, cotizaciones y otros y esto
incide en muchos procedimientos, que en algunos casos desaparecen. En este contexto,
los costos de la operacion de compra venta bajan notablemente por no tener que procesar
toda la informacion de los formularios y evita, ademas, la duplicidad de pedidos.

2.4 Variables de estudio
2.4.1. Fidelizacion del consumidor

La fidelizacion del consumidor se desarrolla gracias a la compra de manera
consistente de un producto o servicio, la cual es adquirida gracias al comportamiento de
compra del cliente que espera que se brinde un servicio de buena calidad por parte del
vendedor.

La fidelizacion del consumidor segiin Naveed, Akhtar, & Cheema (2012) se logra
cuando el cliente compra de manera consistente, porque tiene un compromiso afectivo
con el vendedor (Dean, 2007). Esto se desarrolla debido a que se cumplieron los deseos
y metas (Oliver 1997 citado por Oliver, 1999) logrando fortalecer la conducta de
comprar por internet (Jacoby 1971 citado por Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu,

2002). Finalmente, esta voluntad de seguir comprando (Eid, 2011), intensifica la
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confianza (Gefen, 2002) de escoger un producto o servicio conocido que a otras
alternativas (Hallowell 1996 citado por Casal6, Flavian, & Guinaliu, 2008)

La fidelizacion del consumidor segiin Ramirez, Duque, & Rodriguez (2013) es un
comportamiento dirigido, que se desarrolla gracias a la confianza generada por el
vendedor (Mayer et al., 1995) debido a las politicas de seguridad brindadas (Park &
Kim, 2003) como tambien la reduccion del riesgo percibido (Sirdeshmukh et al., 2002).
Por otro lado, la confiabilidad en el vendedor (Moorman et al., 1993) permite que exista
un compromiso relacional (Sirdeshmukh et al., 2002) que se vera reflejado a lo largo del
tiempo (Caruana, 2002)

La fidelizacion del consumidor se intensifica si se ofrece un servicio de calidad
(Gefen, 2002) el cual permitira retener a los clientes (Zeithaml et al., 1996) generando
ganancias y ventas hacia la organizacion (Edvardsson et al., 2000). Asi también, los
productos o servicios de la empresa son recomprados por los consumidores (Edvardsson
et al., 2000), en un proceso continuo (Eid, 2011) logrando crear una confianza en la
experiencia de compra (Johnson & Fornell 1991 citado por Edvardsson et al., 2000).
2.4.2. Satisfaccion del consumidor

La satisfaccion del consumidor se mide gracias a la confianza obtenida por el paso
del tiempo, la cual se vuelve una actitud afectiva de comprar en internet utilizando un
sitio web de calidad.

La satisfaccion del consumidor se intensifica gracias a la confianza (Gefen & Straub
2003 citado por Sheikh & Basti, 2015) obtenida por cumplir las expectativas del cliente
(Irantaj & Huseynov, 2018). Ademas, la calidad de servicio (Sharma, 2016) afectaria el

rendimiento obtenido en el proceso de compra (Garcia, 2003), asegurando que exista
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una mayor lealtad (Zins 2001 citado por Eid, 2011) que proyectaria ingresos futuros
para la organizacion (Bolton, 1998; Fornell, 1992 citados por Sharma, 2016).

Segun Doll & Torkzadeh (1988), la satisfaccion del consumidor se debe a la actitud
afectiva que se tiene hacia una aplicacion informatica. Por lo cual, la experiencia del
cliente al comprar por internet (Khalid et al., 2018), puede ser influenciado (Gefen,
2002) si no se encuentra satisfecho con el servicio (Eid, 2011) o no se tiene una mejor
relacion con el cliente (Rust and Lemon 2001 citado por Evanschitzky et al., 2004) o
finalmente no se brinda los precios adecuados esperados en el mercado (Khalid et al.,
2018).

La satisfaccion del consumidor segiin Maditinos, Mitsinis, & Sotiriadou (2008) se
ve afectada por la calidad del sitio web, necesariamente en la informacion detallada de
los productos o servicios (Chen & Dubinsky, 2003). Por otro lado, se tiene que ofrecer
una politica de seguridad (Sheikh & Basti, 2015) que mejore las capacidades de
desarrollar una mejor relacion con el cliente (Rust and Lemon 2001 citado por
Evanschitzky, Iyer, Hesse, & Ahlert, 2004) la cual reflejara la lealtad obtenida por
parte del consumidor (Mahmood, 2016)

2.4.3. Confianza del consumidor

En el ambito del comercio electronico, la confianza es factor determinante para el
consumidor. Es importante generar lealtad al proceso de compra, sin embargo, es
inevitable la preocupacion que surge al no disponer informacion necesaria del vendedor
y respecto a la experiencia de uso en un sitio web en vez de una tienda fisica.

La confianza del consumidor depende de la lealtad hacia el vendedor (Hidayanto et

al., 2014) que se desarrolla gracias a un proceso continuo (Chaudhuri & Holbrook 2001

35



citado por Eid, 2011), del deseo de comprar por parte del cliente (Hidayanto et al.,
2014), constituyéndose en una experiencia (Pennanen et al., 2006) que se va
adquiriendo por el comportamiento de compra (Sanz et al., 2009) reduciendo la
incertidumbre (Jo Kiang, 2016) gracias a la capacidad del vendedor de ofrecer servicios
o productos confiables (Jarvenpaa et al., 1999 citado por Sanz et al., 2009).

Segun Sanz et al (2009), la mayor preocupacion del consumidor es la falta de
informacion del vendedor, importante para percibir un grado de privacidad adecuada
(Mazhar et al., 2012) al realizar la transaccion online (Rojas et al., 2009). Esto también
depende de las actitudes de parte del cliente (Lee & Lin 2005 citado por Eid, 2011)
hacia el comercio electronico, por la manifestacion de su personalidad (Pennanen et al.,
2006) frente al riesgo percibido al comprar (Merrilees & Fry, 2003). Dada esta razon,
la influencia de compra (Gefen, 2002) se puede ver afectada si no existe una
confiabilidad del vendedor (Moorman et al., 1993) dentro de la tienda virtual.

Segun Dittmar (2014), el sitio web es un factor de confianza, esto implica una
plataforma sencilla e intuitiva (Flavian & Guimaliu, 2007), que permite una
experiencia grata (Dittmar, 2014). Por otro lado, para intensificar la confianza, el sitio
web debe mostrar entornos sociables y de calidez humana (Mazhar et al., 2012), como
también brindar politicas de integridad (Rojas et al., 2009), para cumplir con las
expectativas del consumidor (Pavlou & Gefen 2004 citados por Aponte, 2015),
mediante el cumplimiento de las obligaciones pactadas (Rofiq & Mula, 2005) al recibir

un producto o servicio (Sanz et al., 2009)
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2.4.4. Disefio del sitio web

El sitio web es el principal motor de biisqueda que permite ofrecer productos y
servicios a los clientes, los cuales tienen un comportamiento positivo para decidir
comprar por internet en vez de una tienda fisica.

El sitio web seglin Liang & Lai (2002) es elemento clave para la decision de
compra, porque es un canal de intercambio entre el cliente y el vendedor (Cho & Park,
2001), donde se incluye la informacién del producto o servicio (Chen & Dubinsky,
2003), las politicas de seguridad (Coopee et al. 2000 Purwati, 2011) y métodos de pago
(San Martin & Camarero, 2010). El sitio web debe tener un disefio interactivo (Myers,
1992), que brinde una velocidad y conveniencia (Cho & Park, 2001) para intensificar la
confianza al cliente (Mcknight et al. 2002 citado por Eid, 2011).

Segun Liang & Lai (2002), el sitio web debe tener un motor de busqueda debido que
permite guiar al cliente (Gonzalez, 2014) a realizar la transaccion online (Rojas et al.,
2009) o tener la intencion de comprar (Mcknight et al. 2002 citado por Eid, 2011),
siempre y cuando sea facil de usar (Myers, 1992), brinde politicas de seguridad y
privacidad (Rojas et al., 2009), ofrezca diversas modalidades de envios (Génzalez,
2014) tenga protocolos de pago (Martinez et al., 2009), gestione los reclamos y
devoluciones (Gonzalez, 2014) y tenga usabilidad para el cliente final (Keeker, 1997,
Vorburger, 1998; Wilson, 1998 citados por Kang & Corbitt, 2017).

El sitio web se desarrolla gracias al comportamiento del cliente (Liao et al., 2006)
como componente clave (Akiki et al., 2015) dentro del proceso de compra (Gonzalez,
2014), debido a la interaccion del usuario (Myers, 1992) en términos de disefio,

dinamismo y nucleo funcional (Bauer, 1996). Por otro lado, la proteccion de la
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transaccion y datos personales (Elliot & Fowell, 2000 citado por (Park & Kim, 2003)
muestra un grado de seguridad aceptable (Liang & Lai, 2002) que permite intensificar
la confianza (Eid, 2011) y reducir la incertidumbre (Jo Kiang, 2016).

2.4.5. Calidad de la informacion

La calidad de la informacion tiene que ser precisa y veraz para poder tener una
ventaja competitiva frente a los competidores y para poder intensificar la confianza de
los clientes

Segun Eid (2011), la calidad de la informacion tiene que ser precisa y confiable,
para aumentar el deseo de comprar por parte del cliente (Hidayanto et al., 2014),
generando la satisfaccion necesaria (Zeng & Richardson, 2015) para desarrollar un
comportamiento positivo (Liao et al., 2006) siempre y cuando se cumplan con las
expectativas pactadas (Molla and Licker, 2001 citado por Zeng & Richardson, 2015) en
el plazo acordado (Gonzalez, 2014).

La calidad de la informacion segin Medina & Aguilar (2013) es una ventaja
competitiva, porque permite al cliente evaluar la informacion del producto o servicio
(Gao, Zhang, Wang, & Ba, 2012 citados por Sperandio, Bebber, De Toni, & Eberle,
2015) tomar una decision de compra (Lohse and Spiller, 1998 citados por Vipushan,
2018) . Sin embargo, la informacion tiene que ser relevante y completa (DeLone &
McLean, 2003) para poder ofertar el producto o servicio (Glazer, 1991 citado por
Vipushan, 2018), sin que el cliente se sienta inseguro (Gonzalez, 2014) de comprar en
internet.

La calidad de la informacion se genera gracias a la confianza (Eid, 2011) generada

por la satisfaccion de compra (Zeng & Richardson, 2015), debido al cumplimiento de
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las expectativas pactadas (Irantaj & Huseynov, 2018), con productos y servicios de
calidad (Sharma & Wang, 2015) que intensifican la lealtad del cliente (Mahmood,
2016) de recomprar el producto y servicio a la organizacion (Edvardsson et al., 2000).
2.4.6. Privacidad percibida

La privacidad percibida segun la percepcion del cliente es la manera de como se
controla la informacién proporcionada dentro de la web, ya que es elemento de
preocupacion para desarrollar la actividad.

La privacidad percibida, segiin Yousafzai, Pallister, & Foxall (2003) citado por
Kassim (2017), se mide gracias a la percepcion del cliente en lograr monitorear la
informacion personal como la del vendedor (Goodwin, 1991). Esto permite que exista
una garantia de seguridad (Park & Kim, 2003), la cual es un interés legitimo por parte
del cliente (Kelly & Erickson, 2005) como principal clave de aceptacion (Alam, 2013).
La no divulgacion de la informacion personal (Wang et al., 1998) permite tener una
satisfaccion del cliente (Eid, 2011), la cual se transforma en una experiencia adquirida
(Pennanen et al., 2006), que intensifica la confianza de comprar por internet. (Eid,
2011)

Segun Sanchez & Montoya (2017), la seguridad es una preocupaciéon dentro de la
transaccion online, ya que se tiene que proporcionar datos crediticios, como principal
factor la tarjeta de crédito o débito (San Martin & Camarero, 2010). En ese sentido, es
necesario que existan politicas de privacidad dentro de la transaccion (J. A. Sanchez &
Montoya, 2017) para que no exista el riesgo de reclamo por parte del cliente (Laudon
& Traver, 2014) ya que esto desencadenaria una barrera (Aponte, 2015) que afectaria

en la decision de compra (San Martin & Camarero, 2010).
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Segun Eid (2011) la privacidad percibida permite controlar la informacion personal
del cliente, como tambien la distribucion y uso (Aponte, 2015), dentro del mercado
electronico (Wang et al., 1998). Principalmente, se busca analizar y transmitir la
informacion del cliente (Castafieda & Montoro, 2005) segtn los factores personales o
habitos de compra (Kelly & Erickson, 2005) que permite al vendedor crear listas de

correo para poder ofrecer productos diferenciados.

2.4.7. Seguridad percibida

La seguridad percibida puede entenderse como la percepcion de un cliente en linea
determinada por la confianza y la proteccion de la informacién y la identidad.

Segun Eid (2011), la seguridad percibida se produce cuando el cliente en linea
percibe que la operacion esta libre de peligro (Whitman y Mattaord 2003, citado por
Aponte, 2013) gracias a las medidas de seguridad (Pilik & Jufickova, 2016) que
reducen la incertidumbre (Jo Kiang, 2016) logrando una mayor lealtad (Hidayanto et
al., 2014) que se transforma en comprar de manera mas consistente (Naveed et al.,
2012) a un mismo vendedor.

La seguridad percibida por el cliente intensifica su confianza (Eid, 2011)
produciendo disposicion, factor que, segin Bojang (2017) genera el deseo de compra
(Aponte, 2013) que es entendido por Sanchez & Montoya (2017) como la fiabilidad en
la transaccion electronica, dada esta razon, es mas propenso que el cliente vuelva a
comprar el producto (Edvardsson et al., 2000) generando una buena reputacion al
vendedor (Sanchez & Montoya, 2017) y asegurando ingresos futuros dentro la

organizacion (Bolton, 1998; Fornell, 1992 citado por Sharma, 2016).
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La proteccion, segun Bojang (2017), es un elemento primordial de la seguridad
percibida porque genera confianza a partir de la confidencialidad y seguridad de la
informacion (Bojang, 2017), exigiendo a las instituciones establecer normas, politicas,
procedimientos (Aponte, 2013) y requisitos de seguridad (Aponte, 2015), generando
una experiencia grata dentro del consumidor (Khalid et al., 2018) logrando superar las
expectativas pactadas (Irantaj & Huseynov, 2018).

2.5. Marco conceptual o términos

Confianza del consumidor

La confianza en el consumidor se logra al generar lealtad en el proceso de compra, a
pesar de no disponer informacion necesaria del vendedor y de experimentar el uso de un
sitio web en vez de una tienda fisica; ademas se relaciona con que el producto o servicio
sea confiable y, con la percepcion de la confianza y cumplimiento del proveedor.
Diseiio del sitio web

El sitio web es el principal motor de biisqueda que permite a los clientes poder tomar
la decision de compra en base a los comportamientos adquiridos dentro del comercio
electronico, ademas, el sitio web debe ofrecer un facil manejo, como también ser
atractivo e intuitivo para que el consumidor pueda generar su compra de una manera
mas eficaz.
Calidad de la informacion

La calidad de la informacion tiene que ser precisa y veraz para poder tener una
ventaja competitiva frente a los competidores y para poder intensificar la confianza de
los clientes, asimismo la informacion tiene que facilitar el proceso de compra, ademas

de ser relevante, facil de entender y accesible.
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Lealtad del consumidor

La lealtad del consumidor se desarrolla gracias al comportamiento adquirido de
comprar de manera mas consistente en internet gracias a la reputacion del vendedor de
ofrecer productos y servicios de buena calidad, consiguiendo que el consumidor pueda
recomendar a otros acerca del servicio y que se asegure ingresos futuros dentro de la
organizacion gracias a la preferencia alcanzada.
Satisfaccion del consumidor

La satisfaccion del consumidor se mide gracias a la confianza obtenida por el paso
del tiempo, la cual se vuelve una actitud afectiva de comprar en internet utilizando un
sitio web de calidad, ademas se relaciona con las expectativas pactadas al comprar
dentro del sitio web, como también, la capacidad de poder conocer las necesidades del
consumidor para poder ofrecer productos y servicios adecuados.
Privacidad percibida

La privacidad percibida segun la percepcion del cliente es la manera de como se
controla la informacién proporcionada dentro del sitio web, ya que es elemento de
preocupacion saber si es que cumplen con las leyes de proteccion de datos personales,
que no se envia la informacion personal del consumidor o que solamente se utiliza
informacion necesaria para la actividad.
Seguridad percibida

La seguridad percibida puede entenderse como la percepcion del cliente en linea en
tener la confianza de que se esta protegiendo su informacion e identidad, gracias a las

garantias ofrecidas por parte del vendedor en la transmision segura de la informacion
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como también la proteccion ante problemas externos, tales como los hackers o el riesgo

financiero.
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Capitulo I1I

Diseiio metodologico

3.1. Tipo de investigacion

El tipo de estudio es explicativo, porque se intenta establecer en qué medida la
confianza y la satisfaccion del consumidor determinan la lealtad del consumidor. Y de
qué manera el disefio del sitio web, calidad de la informacion, privacidad percibida y
seguridad percibida determinan la confianza y la satisfaccion del consumidor. Un estudio
explicativo busca responder las causas de los eventos o fendmenos fisicos y sociales. Su
principal proposito es explicar el porqué de los fendmenos y en qué condiciones se
manifiestan y como se relacionan las variables. (Hernandez et al., 2010). Por otro lado,
este tipo de estudio es concluyente, ya que se busca evidenciar la relacion causa y efecto
(Malhotra, 2008) ademas, esta relacion se desarrolla entre la variable independiente y una

variable dependiente (Tam et al., 2008)

3.2. Disefio de la investigacion

El disefio de este trabajo de investigacion corresponde a un estudio no experimental y
transversal. Segun Hernandez et al (2010), el disefio no experimental se desarrolla cuando
no se manipula las variables de estudio, sino que se observan los fenémenos en su
entorno natural para después analizarlo. Ademas, la variable dependiente e independiente
no fueron manipulados por el investigador y se le conoce también con el termino ex-post-

facto (Tam et al., 2008). El disefio transversal implica solamente obtener los datos
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estadisticos o informacion de tu poblacién meta una sola vez (Malhotra, 2008). Ademas,
su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
dado o especifico. (Hernandez et al., 2010). Por otro lado, los modelos de regresion
estructural permiten probar hipotesis acerca de relaciones explicativas o causales entre

varios constructos o variables latentes (Bazan et al., 2006).

Gréfico 1
Modelo teorico de investigacion
__(H12)

~—%n

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Identificacion de variables

1) Variable endogena: Lealtad del consumidor

2) Variables mediadoras: Satisfaccion y confianza del consumidor.
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3) Variables latentes: Disefio de sitio web, calidad de la informacién, seguridad

percibida y privacidad percibida.

3.4. Poblacion y muestra

3.4.1. Delimitacion espacial y temporal

El estudio se realiz6 en una universidad particular de Lima este, que pertenece a una
denominacion religiosa. Dicha institucién superior, cuenta con tres sedes y con una
poblacion de 3637 estudiantes. El instrumento se aplico a estudiantes de la Facultad de
Ciencia Empresariales, que tienen las carreras de Administracion y Negocios
Internacionales y de Contabilidad y Gestion Tributaria durante el afio 2019, primer

semestre del afio académico.

3.4.2. Delimitacion de la poblacion y muestra

La poblacion de estudio para la investigacion es considerada finita por conocerse la
poblacion N=557 estudiantes de una facultad de ciencias empresariales de una

universidad privada de Lima, 2019.

La muestra ha sido calculada de manera probabilistica, por lo que se obtuvieron 247

estudiantes a quienes se aplicara el instrumento.
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3.4.3. Técnica de muestreo

La técnica de muestreo de este trabajo de investigacion fue determinada a través del
método de muestreo probabilistico aleatorio sistematico, utilizando la formula del

calculo de tamafo de muestra para poblaciones conocidas o finitas.

Zl—%*p*p (1-P)

e 2

Donde:

n = tamaifio de la muestra

N = 557 estudiantes de la facultad de ciencias empresariales

Z1—a2 = Valor critico Z a 1 — /2 de probabilidad =1.96

1—a=0.95
p=0.5
e =0.05

3.5. Plan de procesamiento de datos
3.5.1. Disefio del instrumento de investigacion
El cuestionario Determinantes de la satisfaccion, confianza y fidelizacion del cliente

de comercio electronico fue creado por Eid (2011). Este cuestionario consta de 4
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dimensiones latentes, calidad de la informacion IQ (4 items), disefio del sitio web UIQ
(4 items), seguridad percibida PSR (4 items) y privacidad percibida PP (5 items).
Ademas, cuenta con 2 dimensiones latentes y enddgenas, satisfaccion del consumidor
ECS (4 items) y confianza del consumidor ET (3 items). Finalmente, cuenta con una
dimension endogena, lealtad del consumidor ECL (3 items). Para las dimensiones, ET,
UIQ, ECS, ECL y IQ se utilizard una escala de Likert de 5 puntos; 1 = Muy en
desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Neutral, 4 = De acuerdo y 5 = Muy de acuerdo. Por
otro lado, para las dimensiones PSR y PP se utilizara una escala de Likert de 5 puntos;
1 = No es importante en absoluto, 2 = No es muy importante, 3 = Bastante importante,
4 = Muy importante, 5 = Esencial
3.5.2. Validacion de expertos
Se solicito la validacion de expertos del instrumento, el cual fue realizado por tres
magisteres, los cuales evaluaron la claridad, coherencia y relevancia de los items
presentados dentro del instrumento. La sugerencia fue cambiar el sentido de tres items,
los cuales se encontraban en primera persona, cuando deberian estar en tercera persona.
Estas sugerencias, se realizaron dentro de la redaccion del instrumento.
La validacion de expertos se llevo a cabo por los siguientes asesores:
e Mg. David Junior Aguilar Panduro
e Mg. Kelly Nufiez Ray
e Mg. Ricardo Jarama Soto
3.5.3. Confiabilidad
La confiablidad de los instrumentos que seran utilizados en este trabajo de

investigacion fue realizada mediante el proceso de una prueba piloto, a través de los
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coeficientes del Alpha de Cronbach. El analisis se efectu6 a partir de los datos tomados
mediante la aplicaciéon de los instrumentos a 59 estudiantes de una facultad de

ingenieria de una universidad privada de Lima.

3.5.3.1. Alpha de Cronbach

Este andlisis de confiabilidad se realiza a nivel de instrumento y preguntas (items).

Tabla 1
Prueba de confiabilidad del instrumento lealtad dentro del e-commerce

Alfa de N de
Cronbach elementos

.830 27 59

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 1 se muestra el coeficiente de confiabilidad de instrumento (escala) que
mide el nivel de confiabilidad del instrumento a través de prueba piloto. Mediante el
Alpha de Cronbach se obtuvo un coeficiente de 0.830 la cual refleja una consistencia

interna aceptada.
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Tabla 2
Prueba de confiabilidad por preguntas (items)

.y Alfa de Cronbach si
Correlacion total de
elementos corregida el eleme.ntc.) se ha
suprimido
ET1 .650 813
ET2 .629 817
ET3 -.052 841
1Q1 486 .820
1Q2 276 827
1Q3 .636 814
1Q4 413 .822
UlQl1 613 815
UlQ2 -.058 .842
UlQ3 418 .823
UlQ4 019 .839
ECLI1 615 813
ECL2 490 .820
ECL3 242 .829
ECS1 208 .830
ECS2 -.133 .847
ECS3 379 .824
ECS4 288 .828
PSR1 .540 817
PSR2 .586 817
PSR3 338 .825
PSR4 475 821
PP1 392 .823
PP2 455 821
PP3 423 .822
PP4 524 819
PP5 321 .826

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla 2 se presenta el andlisis de correlaciones del total de items del instrumento.
Se observa que los items mantienen una correlacion aceptable, lo cual indica que existe

una buena consistencia.
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3.5.4. Técnicas de recoleccion de datos
La recoleccion de datos se realizo a través de un instrumento por la técnica de

encuesta aplicado a la muestra de estudio.

3.5.5. Técnicas para el procesamiento y analisis de los datos
Se utiliza el software SPSS v.22 y el AMOS V.22 para el anélisis estadistico
multidimensional. También se utiliz6 el analisis inferencial mediante correlaciones.
Finalmente, se ejecutara el analisis del SEM, el cual busca la relacion de dependencia
entre las variables y establecer cudles de ellas son dependientes o independientes,

mediante un modelo de ajuste.
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Capitulo IV

Resultados

4.1. Analisis exploratorio de los datos
4.1.1. Precision de los datos

Una vez finalizado el periodo de recoleccion de datos, siendo precisamente las encuestas,
se procedio a ingresar la informacion dentro de formulario virtual de Google, para mantener la
informacion de forma segura y poder utilizarla dentro del software estadistico, sin embargo,
primero se paso la informacion dentro de una hoja de Excel para poder verificar y analizar los
datos de una forma mas factible.
4.1.2. Tamaiio de la muestra

El tamafo de la muestra permite saber cuantos individuos son necesarios estudiar, teniendo
en cuenta los pardmetros deseados tales, como el nivel de confianza o diferencias entre
variables, se utiliza una funcién matematica que expresa la relacion entre las variables,
cantidad de participantes y poder estadistico (Garcia et al., 2013).

El tamafo de muestra inicial fue 260, se eliminaron 12 casos que presentaron falta de
informacién incompleta y un 1 por valor atipico, resultando una muestra final de 247 casos

que se utilizaron en el proceso de analisis.
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4.2. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad es requerida por la mayoria de los procedimientos estadisticos
para mostrar la importancia de evaluar un supuesto de normalidad que indique que los datos
pueden ser confiables o no (Razali & Wah, 2011). El estudio de la normalidad puede
realizarse mediante un software estadistico aplicando tres pruebas: Kolmogorov-Smirnov (K-
S), la prueba de K-S tras aplicar la correccion de Lilliefors (K-SL) y Shapiro-Wilk (S-W)
(Pedrosa et al., 2015), ademas que existen métodos graficos para verificar el supuesto de
normalidad, tales como la grafica normal cuantil-cuantil (grafica Q-Q), la cual es la mas
utilizada para verificar los datos y por ultimo el histograma, diagrama de caja y diagrama de
tallo y hoja. (Razali & Wah, 2011)

La normalidad se evalu6 mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S). La prueba
estadistica (K-S) “es una prueba de significacion estadistica para verificar si los datos de la
muestra proceden de una distribucion normal. Se emplea para variables cuantitativas
continuas y cuando el tamano muestral es mayor de 50 (Romero, 2016, p.36).

La prueba de Kolmogorov-Smirnov se derivé por primera vez Kolmogorov (1933) y
posteriormente modificado y propuesto como prueba por Smirnov (1948). Cuando se realiza
la prueba K-S, si el valor de significancia estadistica (p) es menor al 0.05, por tanto, se
rechaza la Ho, por lo cual se acepta la Ha, lo que significa que la variable no sigue una
distribucién normal. (Romero, 2016). Sin embargo, esta prueba cuenta con ciertas
limitaciones, entre las cuales destacan el hecho de que, si los parametros de posicion, escala y
forma de la distribucion se calculan a partir de los datos, la region critica de la prueba no es

valida, por lo que estos deben determinarse mediante simulacion (Pedrosa et al., 2015).
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Los resultados muestran que ninguna de las variables tiene una distribucion normal, debido
que no superan el valor de significancia del 0.05, por lo cual se puede considerar que los datos

no tienen una distribucién normal mediante el estadistico Kolmogorov-Smirnov?.

Tabla 3
Pruebas de normalidad usando Kolmogorov-Smirnov*

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl p value
ET 166 247 .000
IQ 130 247 .000
[8)(0) 219 247 .000
ECL 132 247 .000
ECS 180 247 .000
PSR 093 247 .000
PP .087 247 .000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Sin embargo, Tabachnick y Fidell (2013) enfatizaron que “si una muestra es lo demasiado
grande, seria una mejor idea mirar la forma de la distribucion en lugar de usar pruebas de
inferencia formales. En una muestra grande, una variable con sesgo estadisticamente
significativo a menudo no se desvia lo suficiente de la normalidad para hacer una diferencia
sustancial en el analisis.”. Por lo tanto, el supuesto de normalidad es aceptable.

4.3. Linealidad

El supuesto de linealidad es otra prueba estadistica que se de realizar antes del analisis final.
La suposicion de linealidad “es que existe una relacion de linea recta entre dos variables (donde
una o ambas variables pueden ser combinaciones de varias variables). La linealidad es
importante en un sentido practico porque la r de Pearson solo captura las relaciones lineales entre
las variables; si existen relaciones no lineales sustanciales entre variables, se ignoran”
(Tabachnick & Fidell, 2013, p.83). En otras palabras, es decir es el grado en que el cambio en la

variable dependiente estd relacionado con el cambio en las variables independientes (Saunders et
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al., 2016). Si ambas variables estan relacionadas y distribuidas linealmente, el diagrama de
dispersion tiene de forma ovalada. (Tabachnick & Fidell, 2013).

La matriz de diagrama de dispersion para este estudio muestra evidencia de linealidad para la
mayoria de los puntos que estan dispuestos aproximadamente en linea recta. Por lo tanto, se
cumple el supuesto de linealidad.

Grafico 2
Diagrama de dispersion lineal

ECL

ET

ECS

uiQ

1Q

PSR

PP
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4.4. Multicolinealidad

La multicolinealidad se refiere a “la existencia de relaciones lineales o cuasilineales entre las
variables predictoras en un modelo lineal, lo que indica que parte sustancial de la informacién en
una o mas de estas variables es redundante” (Ramirez, Vasquez, Camardiel, Pérez, & Galindo,
2005, p.208). Segun Field (2009), una forma de identificar la multicolinealidad es escanear la
matriz de correlacion y ver si hay alguna correlacion es muy alta, la cual no puede ser mayor a
.80 0 .90. Los resultados indican una asociacion positiva estadisticamente significativa, por

debajo del 0.9. El tnico elemento que se encuentra cerca del R. es para PP e PSR donde r=.662.

Tabla 4
Prueba de correlaciones utilizando correlaciones de Pearson
ET 1Q UIQ ECL ECS PSR PP
ET —
1Q 401" —
UlQ 3317 3147 —
ECL 278" 532" 105
ECS 443" ,325™ ,529™ 177
PSR ,135° 4237 .065 3717 ,168™ -
PP 258" 422" 1527 ,3977 226" ,662"

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

El factor de inflacion de varianza (VIF) y la tolerancia también son técnicas estadisticas para
detectar problemas de multicolinealidad. Segin Méndez et al. (2014) se estima que una
correlacion mayor en valor absoluto a 10 o mayor implica multicolinealidad, causando que los
coeficientes sean inestables. (Ramirez et al., 2005). Por otro lado, los valores por debajo del 0.10

indican problemas serios (Field, 2009). Dado que todos los valores de VIF estan por debajo de
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10 y los de tolerancia son superiores a 0.10 como se muestra en la tabla, no hay violacion del

supuesto de multicolinealidad.

Tabla 5
Prueba de multicolinealidad

Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
Modelo estandarizados estandarizados t Sig. colinealidad
Error
B estandar Beta Tolerancia VIF
(Constante) 1.174 329 3.571 .000
ET .098 .071 .085 1.365 174 710 1.408
IQ 427 .065 425 6.527 .000 .656 1.525
UIQ -111 .084 -.084 -1.318 .189 .685 1.460
ECS -.004 .086 -.003 -.048 962 .628 1.593
PSR .088 .077 .084 1.147 252 521 1.919
PP 161 .077 153 2.098 .037 521 1.921

a. Variable dependiente: ECL

4.5. Confiabilidad

La confiabilidad o fiabilidad se refiere a la consistencia o estabilidad de una medida (Quero,

2010). Uno de los coeficientes utilizados para la confiablidad, es el Alpha de Cronbach, el cual

es usado para medir la consistencia interna de una escala, en pocas palabras, para medir la

magnitud del instrumento (Oviedo & Campo, 2005).

El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0.70; por debajo de ese

valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Por su parte, el valor maximo esperado

es 0.90; por encima de este valor se considera que hay redundancia o duplicacién (Oviedo &

Campo, 2005, p.577).
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El coeficiente de confiablidad del instrumento tiene un 0.859, el cual se cuenta como un nivel
aceptable de confiablidad, debido que estdn dentro del intervalo entre 0.70 y 0.90. El siguiente

cuadro contiene la informacion del Alpha de Cronbach.

Tabla 6
Prueba de confiabilidad del instrumento
Alfa de
Cronbach N de elementos N
.859 27 iy

Sin embargo, el coeficiente de confiabilidad por dimensiones, nos muestra que el Alpha de
Cronbach para IQ, ECL, PSR y PP son 0=.824, 0=.726, 0=.748 y a=.804. Por otro lado, para ET,
si se elimina el item 3 se tiene el coeficiente 0=.800. Finalmente, las variables UIQ y ECS no

tienen el coeficiente minimo aceptable, 0=.291 y a=.380, por lo cual son eliminados de la

investigacion.
Tabla 7
Prueba de confiabilidad por dimensiones
Correlacion total de Alfa de Cronbach si el
elementos corregida elemento se ha suprimido
Confianza del cliente de comercio
. .800
electrénico
= El proveedor del producto o servicio 411 098
es confiable
. El proveedor del producto 0 servicio 477 025
infunde confianza en sus clientes
Calidad de la informacion 824
» Lainformacion en el sitio web
facilita la compra de los productos o .661 172

servicios que vende o comercializa

= El sitio web proporciona la
informacion relevante de los .586 .805
productos / servicios
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= Es facil completar la transaccion en

oo .660 173
el sitio web
= Elsitio Yveb presenta informacion 690 758
que es facil de entender
Fidelizacion del cliente de comercio
. 726
electrénico
» Comprara continuamente desde el
. - 598 573
sitio web en un futuro proximo
. Recgmlenda que otrps usen 1,o§ 556 630
servicios de comercio electronico
= La preferencia por el comercio
electrénico no cambiaria 492 703
voluntariamente
Seguridad percibida 748
= El sitio web tiene un mecanismo para
garantizar la transmision segura de la 547 .688
informacion de sus usuarios
= Elsitio web tiene capacidad técnica
suficiente para garantizar que los 619 649
hackers no puedan modificar los ' '
datos que envio
. (;omprar en un sitio web no causara 460 739
riesgo financiero
= El pago electronico en el sitio web es 554 634
seguro
Privacidad percibida 804
= El sitio web cumple con las leyes de 609 760

proteccion de datos personales

= El sitio web solo recoge los datos
personales de los usuarios que son 576 770
necesarios para su actividad

= El sitio web no proporciona mi

informacion personal a otros sin su 490 796
consentimiento

- Slente seg}mdad al enviar 600 763
informacion personal al sitio web

= El sitio web muestra preocupacion 670 739

por la privacidad de sus usuarios

4.6. Perfil de los encuestados
Antes de analizar los datos, se necesita una descripcion de los encuestados, ya que puede

existir diferencias entre la percepcion de los encuestados con las variables de estudio. Estas
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diferencias pueden tener influencias en las variables de estudio, lo cual puede afectar el resultado
final.
4.6.1. Variables de estudio respecto a las caracteristicas sociodemograficas

Esencialmente, son las tres caracteristicas de los encuestados que encontramos con

caracteristicas especificas, tales como edad, sexo y escuela profesional.

4.6.1.1. Género en relacion con las variables de estudio

La prueba t “es una prueba estadistica para evaluar si dos grupos difieren entre si de
manera significativa respecto a sus medias en una variable” (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010, p.319). Uno de los supuestos que se deben cumplir antes de este analisis es la
homogeneidad de diferencia. Existe una homogeneidad de la varianza si se obtiene un nivel
de significancia mayor que (Sig.) 0.05, por lo cual usted no ha violado el supuesto de
homogeneidad, sin embargo, si obtiene un valor de significancia menor a 0.05, esto sugiere
que las variaciones para los dos grupos no son iguales, y por lo tanto ha violado el supuesto de
homogeneidad de la variacion (Pallant, 2005). El siguiente cuadro contiene la informacion
proporcionada de la prueba de Levene.

Hay diferencias entre los grupos si el valor sig. es menor o igual a 0,05 (Pallant, 2005).
El valor sig. para todas las variables son 0.299, 0.932, 0.564, 0.686, 0.346, 0.108 y 0.805 para
ET, 1Q, UIQ, ECL, ECS, PSR y PP respectivamente. Como esos valores son mayores que
0,05, esto significa que no hay diferencia estadisticamente significativa entre los grupos de
estudio con el supuesto de género. Para tener un resultado mas preciso de las diferencias entre
las variables y los dos grupos, se usoé el tamafo del efecto. Los tamafios del efecto indica la

magnitud del nivel de diferencias para cada variable fue calculado utilizando la eta al
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cuadrado mediante el uso de la siguiente formula: eta cuadrado=t2 /t2 + (N1 + N2) -2
(Cohen, 1988, p. 284-287).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la confianza del
cliente de comercio electronico (ET) de hombres y mujeres. No hubo diferencias
significativas en las puntuaciones de hombres (M = 3.49, SD = 0.60) y mujeres (M = 3.41, SD
=0.61;t(244) = 1.040, p = 0.299, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias
(Diferencia de medias = 0.08, 95% CI: -0.07 a 0.24) puede ser considerada pequefia (eta

parcial al cuadrado = 0.004).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la calidad de la
informacion (IQ) de hombres y mujeres. No hubo diferencias significativas en las
puntuaciones de hombres (M = 3.79, SD = 0.64) y mujeres (M =3.90, SD =0.73; t (244) = -
0.085, p =0.932, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias (Diferencia de
medias = -0.01, 95% CI: -0.18 a 0.17) puede ser considerada como inexistente (eta parcial al

cuadrado = 0.000).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la interfaz de
usuario del sitio web (UIQ) de hombres y mujeres. No hubo diferencias significativas en las
puntuaciones de hombres (M = 3.24, SD =0.51) y mujeres (M = 3.28, SD =0.54; t (244) =
-0.577, p = 0.564, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias (Diferencia de
medias = -0.04, 95% CI: -0.17 a 0.09) puede ser considerada pequefia (eta parcial al cuadrado

=0.001).
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Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la fidelizacion del
cliente de comercio electronico (ECL) de hombres y mujeres. No hubo diferencias
significativas en las puntuaciones de hombres (M = 3.71, SD = 0.70) y mujeres (M = 3.67, SD
=0.69; t (244) = 0.405, p = 0.686, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias
(Diferencia de medias = 0.04, 95% CI: -0.14 a 0.21) puede ser considerada pequefia (eta
parcial al cuadrado = 0.001).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la satisfaccion del
cliente de comercio electronico (ECS) de hombres y mujeres. No hubo diferencias
significativas en las puntuaciones de hombres (M = 3.20, SD = 0.55) y mujeres (M = 3.26, SD
=0.52;t (244) = -0.944, p = 0.346, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias
(Diferencia de medias = -0.06, 95% CI: -0.20 a 0.07) puede ser considerada pequeia (eta
parcial al cuadrado = 0.004).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la seguridad
percibida (PSR) de hombres y mujeres. No hubo diferencias significativas en las puntuaciones
de hombres (M =3.77, SD = 0.68) y mujeres (M = 3.63, SD =0.65;t(244)=1.613,p =
0.108, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias (Diferencia de medias = 0.14,
95% CI: -0.03 a 0.30) puede ser considerada alta (eta parcial al cuadrado = 0.011).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la privacidad
percibida (PP) de hombres y mujeres. No hubo diferencias significativas en las puntuaciones
de hombres (M =3.76, SD = 0.65) y mujeres (M = 3.73, SD =0.69; t (244) =0.247,p =
0.805, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias (Diferencia de medias = 0.02,
95% CI: -0.15 a 0.19) puede ser considerada como inexistente (eta parcial al cuadrado =

0.000).
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4.6.1.2. Escuela profesional en relacion con las variables de estudio

El valor sig. para todas las variables de estudio ET, UIQ, ECL, ECS, PSR y PP fue de
0.303, 0.132, 0.90, 0.416, 0.861 y 0.54 respectivamente, los cuales superaron el 0.05 significa
que no hay diferencia estadisticamente significativa entre los grupos de estudio con el
supuesto de escuela profesional. Sin embargo, solamente la variable de estudio 1Q no super6
el 0.05, ya que cont6 con 0.012 por lo cual se tiene diferencias con la variable de estudio.

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la confianza del
cliente de comercio electronico (ET) de la escuela profesional. No hubo diferencias
significativas en las puntuaciones de la carrera de Administracién y Negocios Internacionales
(M =3.48, SD = 0.60) y la carrera de Contabilidad y Gestion Tributaria (M = 3.40, SD =
0.62; t (244) =1.033, p = 0.303, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias
(Diferencia de medias = 0.081, 95% CI: -0.07 a 0.23) puede ser considerada pequeia (eta
parcial al cuadrado = 0.004).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la interfaz de
usuario del sitio web (UIQ) de la escuela profesional. No hubo diferencias significativas en
las puntuaciones de la carrera de administracion y negocios internacionales (M = 3.30, SD =
0.54) y la carrera de contabilidad y gestion tributaria (M = 3.20, SD =0.51; t (244) = 1.510, p
=0.132, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias (Diferencia de medias =
0.102, 95% CI: -0.31 a 0.23) puede ser considerada alta (eta parcial al cuadrado = 0.009).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la fidelizacion del
cliente de comercio electronico (ECL) de la escuela profesional. No hubo diferencias

significativas en las puntuaciones de la carrera de administracion y negocios internacionales
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(M =3.75, SD =0.69) y la carrera de Contabilidad y Gestién Tributaria (M = 3.59, SD =
0.70; t (244) = 1.700, p = 0.090, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias
(Diferencia de medias = 0.152, 95% CI: -0.24 a 0.32) puede ser considerada alta (eta parcial
al cuadrado = 0.012).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la satisfaccion del
cliente de comercio electronico (ECS) de la escuela profesional. No hubo diferencias
significativas en las puntuaciones de la carrera de Administracién y Negocios Internacionales
(M =3.26, SD =0.52) y la carrera de Contabilidad y Gestién Tributaria (M = 3.20, SD =
0.56; t (244) = 0.814, p = 0.416, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias
(Diferencia de medias = 0.568, 95% CI: -0.080 a 0.19) puede ser considerada pequefia (eta
parcial al cuadrado = 0.003).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la seguridad
percibida (PSR) de la escuela profesional. No hubo diferencias significativas en las
puntuaciones de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales (M = 3.69, SD =
0.63) y la carrera de Contabilidad y Gestion Tributaria (M = 3.70, SD =0.71; t (244) =-0.175,
p =0.861, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias (Diferencia de medias = -
0.014, 95% CI: -0.18 a 0.15) puede ser considerada nula (eta parcial al cuadrado = 0.000).

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la privacidad
percibida (PP) de la escuela profesional. No hubo diferencias significativas en las
puntuaciones de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales (M = 3.75, SD =
0.66) y la carrera de contabilidad y gestion tributaria (M = 3.73, SD = 0.68; t (244) = 0.185, p
= 0.854, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias (Diferencia de medias =

0.015, 95% CI: -0.15 a 0.18) puede ser considerada nula (eta parcial al cuadrado = 0.000).
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Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para comparar la calidad de la
informacion (IQ) de la escuela profesional. No hubo diferencias significativas en las
puntuaciones de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales (M = 3.89, SD =
0.69) y la carrera de Contabilidad y Gestion Tributaria (M = 3.66, SD = 0.68; t (244) = 2.531,
p =10.012, dos colas). La magnitud de las diferencias en las medias (Diferencia de medias =

0.223, 95% CI: 0.049 a 0.39) puede ser muy alta (eta parcial al cuadrado = 0.026).

4.6.1.3. Edad en relacion con las variables de estudio

Se utilizo la estadistica unidireccional entre grupos de ANOVA con prueba de post-
hoc para comparar la variabilidad de las puntuaciones entre una variable de agrupacion con 4
categorias distintas y una variable continua (Pallant, 2005). Se presentan los resultados con
relacion a la variable de edad:

El supuesto de homogeneidad de la varianza no se viola si el valor de p en la tabla de
Levene no es significativo (Pallant, 2005). El valor de p para la prueba de Levene para la
variable es mayor que 0.05. Por lo tanto, la hipotesis de homogeneidad de la varianza es
ficticio.

Se realiz6 un andlisis de una via entre grupos de varianza para investigar el impacto de
la edad sobre la ET o la confianza del cliente de comercio electronico B2C. Los participantes
se dividieron en grupos de acuerdo a su edad (grupo 1: de 15 a 20 afios; grupo 2: de 21 a 30
anos; grupo 3: de 31 a 40 afos y grupo 4: de 41 a mas). Hubo una diferencia estadisticamente
significativa en el la p < 0.05 en las puntuaciones medias para las cuatro categorias. F (3.247)
=5.143, p = 0.002, los resultados muestran diferencias entre grupo 1 y grupo 2. Por otro lado,
el grupo 3 supera al grupo 4 dentro de las diferencias. La diferencia real en las puntuaciones

medias entre los grupos fue de alguna manera pequefia basada en el efecto tamafio calculado
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utilizando eta-cuadrado fue 0.060. Las comparaciones post-hoc mediante la prueba de Tukey
HSD indica que la puntuacion media para la categoria 1 (M=3.52; SD=0.59) fue
significativamente superior a la categoria 2 (M=3.41; SD=0.61). Por otro lado, la categoria 3
(M= 2.74; SD=0.43) tiene diferencias significativas con la categoria 4 (M=3.33; SD=0).

Se realiz6 un andlisis de una via entre grupos de varianza para investigar el impacto de
la edad sobre la IQ o la calidad de la informacion del cliente de comercio electronico B2C.
Los participantes se dividieron en grupos de acuerdo a su edad (grupo 1: de 15 a 20 afios;
grupo 2: de 21 a 30 afios; grupo 3: de 31 a 40 afios y grupo 4: de 41 a mas). No hubo una
diferencia estadisticamente significativa en el la p < 0.05 en las puntuaciones medias para las
cuatro categorias F (3.247) = 0.456, p = 0.713, los resultados muestran diferencias entre grupo
1 y grupo 2. Por otro lado, el grupo 3 supera al grupo 4 dentro de las diferencias. La diferencia
real en las puntuaciones medias entre los grupos fue de alguna manera pequena basada en el
efecto tamafio calculado utilizando eta-cuadrado donde fue 0.006. Las comparaciones post-
hoc mediante la prueba de Tukey HSD indica que la puntuacion media para la categoria 1
(M=3.78; SD=0.69) fue significativamente inferior a la categoria 2 (M=3.83; SD=0.70). Por
otro lado, la categoria 3 (M= 3.55; SD=0.63) tiene diferencias significativas con la categoria 4
(M=3.75; SD=0).

Se realiz6 un andlisis de una via entre grupos de varianza para investigar el impacto de
la edad sobre la UIQ o la calidad de la interfaz de usuario del cliente de comercio electronico
B2C. Los participantes se dividieron en grupos de acuerdo a su edad (grupo 1: de 15 a 20
afos; grupo 2: de 21 a 30 afos; grupo 3: de 31 a 40 afios y grupo 4: de 41 a més). No hubo
una diferencia estadisticamente significativa en el la p < 0.05 en las puntuaciones medias para

las cuatro categorias. F (3.247) = 1.060, p = 0.367, los resultados muestran diferencias entre
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grupo 1y grupo 2. Por otro lado, el grupo 3 supera al grupo 4 dentro de las diferencias. La
diferencia real en las puntuaciones medias entre los grupos fue de alguna manera alta basada
en el efecto tamafio calculado utilizando eta-cuadrado donde fue 0.013. Las comparaciones
post-hoc mediante la prueba de Tukey HSD indica que la puntuacion media para la categoria
1 (M=3.30; SD=0.56) fue significativamente superior a la categoria 2 (M=3.22; SD=0.49).
Por otro lado, la categoria 3 (M= 3.02; SD=0.44) tiene diferencias significativas con la
categoria 4 (M=3.00; SD= 0).

Se realiz6 un andlisis de una via entre grupos de varianza para investigar el impacto de
la edad sobre la ECL o la fidelizacion del cliente de comercio electronico B2C. Los
participantes se dividieron en grupos de acuerdo a su edad (grupo 1: de 15 a 20 afios; grupo 2:
de 21 a 30 afios; grupo 3: de 31 a 40 afios y grupo 4: de 41 a mas). No hubo una diferencia
estadisticamente significativa en el la p < 0.05 en las puntuaciones medias para las cuatro
categorias. F (3.247) = 0,136, p = 0.938, los resultados muestran diferencias entre grupo 1 y
grupo 2. Por otro lado, el grupo 3 supero al grupo 4 dentro de las diferencias. La diferencia
real en las puntuaciones medias entre los grupos fue de alguna manera pequena basada en el
efecto tamafio calculado utilizando eta-cuadrado donde fue 0,002. Las comparaciones post-
hoc mediante la prueba de Tukey HSD indica que la puntuacion media para la categoria 1
(M=3.67; SD=0.72) fue significativamente inferior a la categoria 2 (M=3.70; SD=0.68).
También, la categoria 3 (M= 3.62; SD=0.53) tiene diferencias significativas con la categoria 4
(M=4.00; SD=0).

Se realiz6 un andlisis de una via entre grupos de varianza para investigar el impacto de
la edad sobre la ECS o la satisfaccion del cliente de comercio electronico B2C. Los

participantes se dividieron en grupos de acuerdo a su edad (grupo 1: de 15 a 20 afios; grupo 2:
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de 21 a 30 afios; grupo 3: de 31 a 40 afios y grupo 4: de 41 a mas). No hubo una diferencia
estadisticamente significativa en el la p <0.05 en las puntuaciones medias para las cuatro
categorias. F (3.247) = 0.720 p = 0.541, los resultados muestran diferencias entre grupo 1y
grupo 2. Por otro lado, el grupo 3 supero al grupo 4 dentro de las diferencias. La diferencia
real en las puntuaciones medias entre los grupos fue de alguna manera alta basada en el efecto
tamano calculado utilizando eta-cuadrado donde fue 0.009. Las comparaciones post-hoc
mediante la prueba de Tukey HSD indica que la puntuacion media para la categoria 1
(M=3.24; SD=0.60) fue significativamente equitativa a la categoria 2 (M=3.24; SD=0.46). Por
otro lado, la categoria 3 (M= 2.97; SD=0.50) tiene diferencias significativas con la categoria 4
(M=3.25; SD=0).

Se realiz6 un andlisis de una via entre grupos de varianza para investigar el impacto de
la edad sobre la PSR o la seguridad percibida del cliente de comercio electronico B2C. Los
participantes se dividieron en grupos de acuerdo a su edad (grupo 1: de 15 a 20 afios; grupo 2:
de 21 a 30 afios; grupo 3: de 31 a 40 afios y grupo 4: de 41 a mas). No hubo una diferencia
estadisticamente significativa en el la p < 0.05 en las puntuaciones medias para las cuatro
categorias. F (3.247) = 0.694 p = 0.556, los resultados muestran diferencias entre grupo 1y
grupo 2. Por otro lado, el grupo 3 supera al grupo 4 dentro de las diferencias. La diferencia
real en las puntuaciones medias entre los grupos fue de alguna manera alta basada en el efecto
tamano calculado utilizando eta-cuadrado donde fue 0,008. Las comparaciones post-hoc
mediante la prueba de Tukey HSD indica que la puntuacion media para la categoria 1
(M=3.67; SD=0.68) fue significativamente inferior a la categoria 2 (M=3.75; SD=0.64). Por
otro lado, la categoria 3 (M= 3.47; SD=0.73) tiene diferencias significativas con la categoria 4

(M=4.00; SD= 0).
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Se realiz6 un andlisis de una via entre grupos de varianza para investigar el impacto de
la edad sobre la PP o la privacidad percibida del cliente de comercio electrénico B2C. Los
participantes se dividieron en grupos de acuerdo a su edad (grupo 1: de 15 a 20 afios; grupo 2:
de 21 a 30 afios; grupo 3: de 31 a 40 afios y grupo 4: de 41 a mas). No hubo una diferencia
estadisticamente significativa en el la p < 0.05 en las puntuaciones medias para las cuatro
categorias. F (3.247) = 0.627 p = 0.598, los resultados muestran diferencias entre grupo 1y
grupo 2. Por otro lado, el grupo 3 supera al grupo 4 dentro de las diferencias. La diferencia
real en las puntuaciones medias entre los grupos fue de alguna manera alta basada en el efecto
tamano calculado utilizando eta-cuadrado donde fue 0.008. Las comparaciones post-hoc
mediante la prueba de Tukey HSD indica que la puntuacion media para la categoria 1
(M=3.73; SD=0.65) fue significativamente inferior a la categoria 2 (M=3.79; SD=0.68). Asi
mismo, la categoria 3 (M= 3.48; SD=0.63) tiene diferencias significativas con la categoria 4
(M=3.60; SD=0).

4.7. Analisis factorial

Se deben cumplir dos supuestos antes de pasar al analisis factorial, como el tamafo de la
muestra y la correlacion entre las variables debe ser igual o superior a 0.3 (Pallant, 2005). Los
datos seran adecuados para el analisis de hechos si la medida de adecuacion de muestreo (KMO)
de Kaiser-Meyer-Olkin es igual o mayor que 0.6 y la prueba de esfericidad de Barlett es
significativa con un valor p igual o menor que 0.05. En este estudio, se descart6 a dos variables
que no cumplieron con el valor minimo aceptado del Alpha de Cronbach, las cuales fueron, UIQ

y ECS.
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4.7.1. Analisis ET

La variable confianza del cliente (ET) tiene los siguientes supuestos necesarios para pasar al

analisis factorial, debido que el KMO es 0.500 y la prueba de Barlett es significativa en p

=0.000.

Tabla 8
Confianza del cliente KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .500
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 146.649
Sphericity
df 1
Sig. .000
Tabla 9

Confianza del cliente variacion total explicada

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Total % of Cumulati Tot % of Cumulati
Varianc ve % al Varianc ve %
e e

1 1.672 83.58 83.581 1.67 83.58 83.581

1 2 1
2 0.328 16.41 100.000

9

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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4.7.2. Analisis 1Q
La variable calidad percibida de la informacion del producto/servicio (IQ) tiene los siguientes
supuestos necesarios para pasar al andlisis factorial, debido que el KMO es 0.788 y la prueba de

Barlett es significativa en p = 0.000.

Tabla 10
Calidad percibida de la informacion del producto/servicio KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0.788
Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 346148.000
Square
df 6
Sig. 0.000
Tabla 11

Calidad percibida de la informacion del producto / servicio variacion total explicada

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 2.618 65.460 65.460 2.618 65.460 65.460
2 0.573 14.323 79.783
3 0.452 11.305 91.089
4 0.356 8.911 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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4.7.3. Analisis ECL

La variable la fidelizacion del cliente (ECL) tiene los siguientes supuestos necesarios para

pasar al analisis factorial, debido que el KMO es 0.666 y la prueba de Barlett es significativa en

p = 0.000.

Tabla 12
Fidelizacion del cliente KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.666
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 154273.000
Square
df 3
Sig. 0.000
Tabla 13

Fidelizacion del cliente variacion total explicada

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Total % of Cumulativ Tota % of Cumulativ
Variance e % 1 Variance e %
1 1.940 64.68 64.680 1.94 64.68 64.680
0 0 0
2 0.612 20.39 85.072
2
3 0.448 14.92 100.000
8

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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4.7.4. Analisis PSR
La variable la seguridad percibida (PSR) tiene los siguientes supuestos necesarios para pasar

al analisis factorial, debido que el KMO es 0.748 y la prueba de Barlett es significativa en p =

0.000.
OTabla 14
Seguridad percibida KMO and Bartlett's Test
KMO and
Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0.748
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 226083.000
Sphericity
df 6
Sig. 0.000
Tabla 15

Seguridad percibida variacion total explicada

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared

Loadings
Component Total % of Cumulative Total % of  Cumulative
Variance % Variance %
1 2.297 57.423 57.423 2.297 57.423 57.423
2 0.71 17.762 75.186
3 0.558 13.96 89.145
4 0.434 10.855 100

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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4.7.5. Analisis PP

La variable la privacidad percibida (PP) tiene los siguientes supuestos necesarios para pasar al

analisis factorial, debido que el KMO es 0.831 y la prueba de Barlett es significativa en p =0.000

Tabla 16
Privacidad percibida KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.831
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 352869.000
df 10
Sig. 0.000

Tabla 17

Privacidad percibida variacion total explicada

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 2.812 56.248 56.248 2.812 56.248 56.248
2 0.682 13.633 69.880
3 0.590 11.797 81.678
4 0.505 10.099 91.776
5 0.411 8.224 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.8. Metodologia SEM

La metodologia SEM es un modelo multivariante que permite estimar las relaciones entre
multiples variables como también su posible efecto (Ruiz et al., 2010) y establecer que
ecuaciones son dependientes o independientes de otras (Escobedo et al., 2016). Seguin Manzano

Patifio (2017) existen 2 tipos de modelos, “los que involucran solo variables y los que mezclan
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variables observadas y latentes”. Por otro lado, se conoce que existen 6 fases para aplicar esta
técnica; a) la especificacion, b) identificacion, ¢) estimacion de parametros, d) evaluacion del
ajuste, e) re especificacion del modelo y f) la interpretacion de resultados (Kaplan, citado por

Escobedo et al., 2016).

4.8.1. Especificacion del modelo

El modelo SEM permite evaluar las variables latentes en el nivel de observacion y probar las
relaciones entre las variables latentes en el modelo teorico propuesto (Hair et al., 2012). Debido a
eso se han utilizado diversos paquetes estadisticos que permiten calcular y analizar las relaciones
entre variables como es el caso de AMOS (Escobedo et al., 2016). El modelo propuesto incluye
una variable endogena, 2 variables mediadoras y 4 variables latentes. La variable endégena ECL
se midi6 con 2 variables mediadoras y 4 latentes, respectivamente, ECS, ET, UIQ, 1Q, PP y PSR.

Se incluyeron un total de 29 variables de los cuales fueron distribuidas en 7 dimensiones. (Fig.1)
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Figura 3. Modelo de investigacion

4.8.2. Identificacion del modelo especificado

En esta etapa, se limpid la muestra y se obtuvo 247 casos que fueron importados a AMOS
para procesar el modelo. Teniendo el modelo formulado, se debe identificar correctamente los
parametros establecidos y decidir como se mediran las variables observadas. (Ruiz et al., 2010).
Los resultados de la estimacion estandarizada mostraron un chi-cuadrado de X2 = 708.549, gl =

279, p = 0.000, nimero de observaciones = 351; nimero de parametros = 72.
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Figura 4: Identificacion del modelo de medida
En el estudio se presenta que el Chi-cuadrado no es significativo y los indices de bondad de
ajuste no son aceptables (Tabla 18). Como el resultado no es significativo, esta sujeto a

modificaciones.

Tabla 18
Resultados de medicion del modelo inicial

Iarlljcllllscte;s de Medidas de bondad de ajuste Resultados Interpretacion
X2 No significativo P valor = 0.05 P value < 0.05 No aceptado
CMIN/DF < 2.5 (Hooper et al., 2008) 2.540 No aceptado
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NFI >0.92 (Hooper et al., 2008) 0.734 No aceptado

IFI >0.92 (Hair, 2009) 0.820 No aceptado
TLI > (0.92 (Hair, 2009) 0.786 No aceptado
CFI >0.92 (Hu & Bentler, 1999) 0.817 No aceptado
RMSEA 0 to 0.08 (Hooper et al., 2008) 0.079 No aceptado

Note: X2 = Estadistico-ratio de verosimilitud chi-cuadrado, CMIN/DF = Chi-cuadrada normada, NFI = Indice de
ajuste normado, IFT = Indice de ajuste incremental, TLI = Indice de ajuste no normado, CFI = Indice de ajuste
comparativo y RMSEA = Raiz del error cuadratico de la aproximacion.

4.8.3. Estimacion del modelo de medida

Luego de identificar el modelo, se buscaron las estimaciones por cada pardmetro dentro del
cuadro mediante el uso de la funcion de ajuste de maxima verosimilitud (MLE). Este modelo
implica que todos los supuestos de normalidad se cumplan, aunque se ha demostrado si existiere
pequenias desviaciones de normalidad el método sigue siendo consistente (Manzano, 2017).

Los primeros resultados muestran que no todas las variables son significativas en las
estimaciones del modelo, tomando en cuenta que solo 18 si son significativa, por lo cual se

procedi6 a eliminar los ponderados mas altos.

Tabla 19
Estimaciones de la relacion entre variables y la interaccion
Rela‘ci(')n entre Estimacién Error Estandar Proporcién P valor
variables (S.E) critica (C.R.)
ET — PSR -0.183 0.232 -0.788 0.431
ECS — UIQ -0.05 0.06 -0.828 0.407
ET — PP 0.237 0.173 1.37 0.171
ET — 1IQ 0.516 0.096 5.378 ok
ECS — PP 0.361 0.163 2.219 0.026
ECS — 1Q 0.488 0.087 5.581 ok
ET — UIQ 0.016 0.064 0.255 0.799
ECS — PSR -0.025 0.215 -0.116 0.908
ECL — ET 0.122 0.098 1.253 0.21
ECL — ECS 0.478 0.24 1.989 0.047
ECL — UIQ -0.154 0.069 -2.241 0.025
ECL — PSR -0.205 0.241 -0.851 0.395
ECL — IQ 0.302 0.169 1.784 0.074
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ECL — PP 0.125 0.207 0.605 0.545

UIQ4 — UIQ 1
UIQ3 — UIQ 0313 0.08 -3.932 ok
UIQ2 — UIQ 0.956 0.163 5.869 ok
UIQ1 — UIQ -0.231 0.08 2.892 0.004
PP5 — PP 1

PP4 — PP 0.84 0.086 9.807 ok
PP3 — PP 0.681 0.084 8.076 ok
PP2 — PP 0.788 0.079 10.012 ok
PPl — PP 0.868 0.08 10.798 ok
1Q4 — 1Q 1

1Q3 — 1Q 0.964 0.084 11.412 Hohk
1Q2 — IQ 0.767 0.074 10.4 ok
Q1 — IQ 0.955 0.083 11.532 ok
PSR4 — PSR 0.96 0.104 9.199 ok
PSR3 — PSR 0.788 0.11 7.182 ok
PSR2 — PSR 1

PSR1 — PSR 1.071 0.105 10.189 ok
ECSI1 — ECS 1

ECS2 — ECS -0.261 0.118 -2.205 0.027
ECS3 — ECS 0.786 0.092 8.532 ok
ECS4 — ECS -0.186 0.119 -1.57 0.116
ET2 — ET 1

ET1 — ET 1.124 0.123 9.12 ok
ECL1 — ECL 1

ECL2 — ECL 0.867 0.091 9.521 ok
ECL3 — ECL 0.768 0.094 8.192 ok

Nota: *** p=000; ET = Confianza del cliente; ECL = fidelizacion del cliente; ECS =
satisfaccion del cliente; UIQ = calidad percibida de la interfaz de usuario del sitio web; 1Q =
calidad percibida de la informacion del producto; PSR = Seguridad percibida y PP = Privacidad
percibida.

Finalmente, se evaluaron los indices de ajustes absoluto, incrementales y parsimonio con su
debido valor aceptable por la teoria. Todos los indices de ajuste elegidos no se encuentran en el
rango aceptable como se mostrd en la tabla anterior. Por lo cual el modelo esta sujeto a
modificaciones hasta poder encontrar el modelo final que tengo los indices permitidos por el
modelo SEM.

4.8.4. Prueba del ajuste del modelo
Se muestra el desarrollo de todos los cambios y pruebas que se realizaron para determinar el

mejor ajuste del modelo.
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En el modelo 1, se mostré que varios indices de ajuste no cumplian con lo minimo permitido
por lo cual se procedid a realizar mejoras descritas mas adelante. Los resultados fueron los
siguientes; X? = 708.549, gl = 279, p = 0.000

En el modelo 2, se elimind la relacion directa entre las variables de seguridad percibida (PSR)
y la satisfaccion del cliente (ECS), como también la relacion entre la calidad percibida de la
interfaz de usuario del sitio web (UIQ) y la confianza del cliente (ET); debido que mostraban una
explicacion no significativa en el modelo. Los resultados revelaron una mejora en el modelo
donde X? = 708,626, gl = 281, p = 0.000; sin embargo, no se cumplieron los indices de ajuste,
por lo cual este modelo estéd sujeto a mejoras.

En el modelo 3, se elimina la relacion directa entre las variables de informacion del producto /
servicio (IQ) y la satisfaccion del cliente (ECS). Los resultados revelaron una mejora donde el X?
=650.471, gl = 283, p = 0.000. Sin embargo, atin no se cumplieron los indices de ajustes, por lo
cual sigue pendiente de ajuste.

En el modelo 4 se elimino la relacion directa entre las variables de informacion del producto /
servicio (IQ) y la fidelizacion del cliente (ECL), como también la relacion entre la privacidad
percibida (PP) la fidelizacion del cliente (ECL); debido que mostraban una explicacion no
significativa en el modelo. Los resultados revelaron una mejora en el modelo donde X? =
650.527, gl = 285, p = 0.000; sin embargo, no se cumplieron los indices de ajuste, por lo cual
este modelo esta sujeto a mejoras.

El modelo final se agregaron las covarianzas el-e3 dentro de la variable de la calidad
percibida de la interfaz de usuario del sitio web (UIQ) y también en e19-e21 los cuales

corresponden a la variable de la satisfaccion del cliente (ECS). Los resultados mostraron una
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relacion significativa en las variables, siendo los ajustes del modelo final los siguientes; X* =

441.803, gl =283, p = 0.000.

Tabla 20
Resultados de medicion del modelo final
Indices Medidas de Modelo Modelo Modelo Modelo Modelo
de ajuste bondad de ajuste 1 2 3 4 Final
X2 No significativo P 708.549  708.626 650471 650527  441.803
valor 2 0.05
palor No significativo P 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
valor 2 0.05
< 2.5 (Hooper et
CMIN 1 008) 2.540 2.522 2.298 2.283 1.561
IFI >0.92 (Hair, 2009) 0.820 0.821 0.846 0.846 0.933
TLI > 0.92 (Hair, 2009) 0.786 0.789 0.820 0.822 0.922
>0.92 (Hu &
CFI Bentler, 1999) 0.817 0.817 0.843 0.844 0.932
RMSEA 0 to 0.08 (Hooper 0.079 0.079 0.073 0.072 0.048

et al., 2008)

Note: X2 = Estadistico-ratio de verosimilitud chi-cuadrado, CMIN/DF = Chi-cuadrada normada, NFI = indice de ajuste
normado, IFI = Indice de ajuste incremental, TLI = Indice de ajuste no normado, CFI = Indice de ajuste comparativo y
RMSEA = Raiz del error cuadratico de la aproximacion.

Por otro lado, se obtuvo las estimaciones finales por cada pardmetro utilizando la funcién de

ajuste de méaxima verosimilitud (MLE), por otro lado, se encontraron ponderados altos que se

incluyen dentro del modelo final. Sin embargo, cabe definir que si existiera pequefias

desviaciones no afectarian la consistencia del modelo final. (Manzano, 2017).

Tabla 21

Estimaciones de la relacion entre variables y la interaccion final

Rela‘ci(')n entre Estimacién Error Proporcién P valor

variables Estandar (S.E.) critica (C.R.)
ECS — UIQ -2.572 1.262 -2.038 0.042
ET — PP 0.114 0.075 1.512 0.131
ET - 1IQ 0.479 0.085 5.623 Hokk
ECS — PP 0.267 0.089 3.004 0.003
ECL — ET 0.125 0.093 1.348 0.178
ECL — ECS 0.355 0.238 1.491 0.136
ECL — UIQ -2.074 1.299 -1.597 0.11
ECL — PSR -0.041 0.129 -0.318 0.75
UIQ4 — UIQ 1
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UIQ3 — UIQ -2.935 1.4 -2.097 0.036

UIQ2 — UIQ 1.027 0.435 2.36 0.018
UIQ1 — UIQ -3.628 1.713 -2.118 0.034
PP5 — PP 1

PP4 — PP 0.838 0.085 9.8 Hokk
PP3 — PP 0.681 0.084 8.085 otk

PP2 — PP 0.79 0.079 10.058 Hokk
PP1 — PP 0.865 0.08 10.783 ok
1Q4 — 1Q 1

1Q3 - IQ 0.974 0.082 11.825 Hkk

1Q2 — 1Q 0.738 0.073 10.172 Hokk
IQ1 — 1Q 0.96 0.081 11.88 Hokk
PSR4 — PSR 0.953 0.104 9.182 Hokk
PSR3 — PSR 0.772 0.109 7.072 ok
PSR2 — PSR 1

PSR1 — PSR 1.071 0.105 10.232 ok
ECS1 — ECS 1

ECS2 — ECS -0.211 0.117 -1.803 0.071
ECS3 — ECS 0.776 0.091 8.555 Hokk
ECS4 — ECS -0.123 0.117 -1.054 0.292
ET2 - ET 1

ET1 - ET 1.117 0.123 9.066 ok
ECL1 — ECL 1

ECL2 — ECL 0.845 0.088 9.622 Hokk
ECL3 — ECL 0.728 0.091 8.043 Hokk

Nota: *** p=000; ET = Confianza del cliente; ECL = fidelizacion del cliente; ECS = satisfaccién del
cliente; UIQ = calidad percibida de la interfaz de usuario del sitio web; 1Q = calidad percibida de la
informacién del producto; PSR = Seguridad percibida y PP = Privacidad percibida.

4.8.5. Efectos directos del modelo final

La calidad percibida de la informacion del producto/servicio (IQ) si tiene una influencia
directa en la confianza del cliente (ET) (B =.516, p <.001). Por otro lado, si existe un efecto
directo de la calidad percibida de la interfaz de usuario del sitio web (UIQ) en la satisfaccion del
cliente (ECS) (B =-0.643, p <0.001). Adicionalmente, también existe un efecto directo de la

privacidad percibida (PP) en la satisfaccion del cliente (ECS) (B = 0.307, p <0.028).
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Tabla 22
Total, efectos, directos e indirectos estandarizados del modelo final

P valor P valor P valor
Variables Efectos Efectos Total Efecto Efecto Total
directos Indirectos efectos . .
directo indirecto Efecto

ET—PSR
ECS—PSR
ECL—PSR -0.035 -0.035 0.855 0.855
ET—IQ 0.516 0.516 0.001 0.001
ECS—IQ
ECL—-IQ 0.000 0.059 0.059 0.183 0.183
ET—PP 0.128 0.128 0.210 0.210
ECS—PP 0.307 0.307 0.028 0.028
ECL—PP 0.111 0.111 0.131 0.131
ET—-UIQ
ECS—UIQ -0.643 -0.643 0.001 0.001
ECL-UIQ -0.460 -0.202 -0.662 0.107 0.181 0.001
ET—ET
ECS—ET
ECL—ET 0.114 0.114 0.244 0.244
ET—ECS
ECS—ECS
ECL—ECS 0.315 0.315 0.239 0.239
ET—ECL
ECS—ECL
ECL—ECL

4.9. Prueba de hipotesis

La prueba de hipdtesis se desarrollé6 mediante un modelo de medicion en AMOS, donde se
determina la relacion entre las variables de estudio, tales como latentes y mediadoras. Los
variables observadas se ejecutaron a través del software AMOS para hallar los resultados y
validar los hallazgos discutidos anteriormente. Los modelos de ecuaciones estructurales tienen la
ventaja de comprobar las hipotesis ya que analiza el comportamiento de cada de una las variables

contra las demas (Escobedo et al., 2016).
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Hipotesis nula (H1)

La primera hipotesis muestra que la satisfaccion del cliente (ECS) no tiene un efecto directo
en la fidelizacion del cliente (ECL). El modelo inicial mostro que no se tenia un efecto directo
entre las variables de estudio (B = .429, p <.099). Por otro lado, en el modelo final, se encontré la
misma tendencia, con un resultado (f =.315, p <.239). Estos hallazgos demostraron que la
hipdtesis nula no se rechaza y se acepta.

Hipotesis nula (H2)

Por otro lado, se descubri6 que no existe un efecto significativo de la confianza del cliente
(ET) en la fidelizacion del cliente (ECL). El modelo inicial mostrd que las variables de estudio
no contaban con efecto directo (B =.114, p <.331). Mientras que, en el modelo final, se encontrd
que aun no se tiene ningun efecto directo (B = .114, p <.244). Debido a estos resultados, no se
rechazo la hipdtesis nula y se acepta.

Hipotesis nula (H3)

Adicionalmente, se encontr6 que si hay un efecto significativo de la calidad percibida de la
interfaz de usuario del sitio web (UIQ) en la satisfaccion del cliente (ECS). En el modelo inicial,
se tenia los ponderados de forma negativa (B =-0.065, p <0.737), sin embargo, se lograron
ajustar para que se pueda cumplir el supuesto. En el modelo final, se obtuvo un efecto directo
positivo (f =-0.643, p <0.001). Dada esta razon, se rechazo la hipotesis nula y se acepta la
alterna.

Hipotesis nula (H4)

Por otro lado, se descubrio que no existe un efecto significativo de la calidad percibida de la
interfaz de usuario del sitio web (UIQ) en la confianza del cliente (ET). El modelo inicial mostro

que las variables de estudio no contaban con efecto directo (f = 0.020, p <0.982). Mientras que,
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en el modelo final, se encontrd que aun no se tiene ningn efecto directo ( = 0.000, p <0.000).
Debido a estos resultados, no se rechazé la hipdtesis nula y se acepta.

Hipotesis nula (H5)

Ademas, se encontrd que no existe un efecto significativo de la calidad percibida de la
informacion del producto/servicio (IQ) en la satisfaccion del cliente (ECS). El modelo inicial
mostro que las variables de estudio no contaban con efecto directo (B = 0.545, p <0.030).
Mientras que, en el modelo final, se encontrd que atin no se tiene ningtn efecto directo (f =
0.000, p <0.000). Debido a estos resultados, no se rechazo la hipotesis nula y se acepta.

Hipotesis nula (H6)

Por otro lado, se encontr6 que si hay un efecto significativo de la calidad percibida de la
informacion del producto/servicio (IQ) en la confianza del cliente (ET). En el modelo inicial, se
tenia los ponderados de forma negativa (f = 0.557, p <0.056), sin embargo, se lograron ajustar
para que se pueda cumplir el supuesto. En el modelo final, se obtuvo un efecto directo positivo
(B=0.516, p <0.001). Dada esta razon, se rechazé la hipdtesis nula y se acepta la alterna.

Hipotesis nula (H7)

Ademas, se encontr6 que no existe un efecto significativo de la seguridad percibida (PSR) en
la satisfaccion del cliente (ECS). El modelo inicial mostro que las variables de estudio no
contaban con efecto directo (f = 0.545, p <0.030). Mientras que, en el modelo final, se encontrd
que aun no se tiene ningun efecto directo (B = 0.000, p <0.000). Debido a estos resultados, no se
rechazo6 la hipdtesis nula y se acepta.

Hipotesis nula (HS)

Ademas, se encontr6 que no existe un efecto significativo de la seguridad percibida (PSR) en

la confianza del cliente (ET). El modelo inicial mostro que las variables de estudio no contaban
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con efecto directo (f =-0.172, p <0.569). Mientras que, en el modelo final, se encontré que atin
no se tiene ningun efecto directo (p = 0.000, p <0.000). Debido a estos resultados, no se rechazé
la hipotesis nula y se acepta.

Hipotesis nula (H9)

Por otro lado, se encontr6 que si hay un efecto significativo de la privacidad percibida (PP) en
la satisfaccion del cliente (ECS). En el modelo inicial, se tenia los ponderados de forma negativa
(B=0.421, p <0.113), sin embargo, se lograron ajustar para que se pueda cumplir el supuesto. En
el modelo final, se obtuvo un efecto directo positivo (f = 0.307, p <0.028). Dada esta razdn, se
rechazo6 la hipdtesis nula y se acepta la alterna.

Hipotesis nula (H10)

Ademas, se encontr6 que no existe un efecto significativo de la privacidad percibida (PP) en
la confianza del cliente (ET). El modelo inicial mostro que las variables de estudio no contaban
con efecto directo (f = 0.266, p <0.251). Mientras que, en el modelo final, se encontrd que aun
no se tiene ningun efecto directo (f =0.128, p <0.210). Debido a estos resultados, no se rechazé
la hipotesis nula y se acepta.

Hipotesis nula (H11)

Ademas, se encontr6 que existe parcialmente un efecto significativo de la interfaz del usuario
del sitio web, la calidad de la informacion, la privacidad percibida, la seguridad percibida (UIQ,
IQ, PSR, PP) en la fidelizacion del cliente (ECL) EI modelo inicial mostro que las variables de
estudio no contaban con efecto directo; la interfaz del usuario del sitio web (UIQ) (B =-0.179, p
<0.379), la calidad de la informacion (IQ) (B = 0.303, p <0.260), la privacidad percibida (PP) (B
=0.131, p <0.598), la seguridad percibida (PSR) (f =-0.180, p <0.533). Mientras que, en el

modelo final, se encontr6é solamente un efecto directo total que cumple con el ponderado
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permitido, siendo la interfaz del usuario del sitio web (UIQ) (B =-0.662, p <0.001), mientras que
las demas variables, no cumplieron con el ponderado; la calidad de la informacion (IQ) (B =
0.000, p <.000), la privacidad percibida (PP) (f = 0.000, p <0.000), la seguridad percibida (PSR)
(B=-0.035, p <0.855). Debido a estos resultados, se rechazé parcialmente la hipotesis nula y se
acepta.

Hipotesis nula (H12)

Por otro lado, se encontrd que existe parcialmente un efecto mediador directo de la
satisfaccion (ECS) en la relacion entre la interfaz del usuario del sitio web, la calidad de la
informacion, la privacidad percibida, la seguridad percibida (UIQ, 1Q, PSR, PP) en la
fidelizacion del cliente (ECL). El modelo inicial mostro que las variables de estudio no contaban
con efecto mediador directo de la satisfaccion (ECS); en la relacion entre la interfaz de usuario
del sitio web (UIQ) (B =-0.065, p <0.737), la calidad percibida de la informacion del producto /
servicio (IQ) (B = 0.545, p <0.030), la seguridad percibida (PSR) (f = 0.545, p <0.030) y la
privacidad percibida (PP) (B = 0.421, p <0.113); en la fidelizacion del cliente (ECL), teniendo en
cuenta el siguiente ponderado, la interfaz del usuario del sitio web (UIQ) (f =-0.179, p <0.379),
la calidad de la informacién (IQ) (B = 0.303, p <0.260), la privacidad percibida (PP) (B = 0.131,
p <0.598), la seguridad percibida (PSR) (B =-0.180, p <0.533). Mientras que, en el modelo final,
se encontro solamente un efecto mediador directo de la satisfaccion (ECS); en la relacion entre la
interfaz de usuario del sitio web (UIQ) (B =-0.643, p <0.001); en la fidelizacion del cliente
(ECL) siendo, la interfaz de usuario del sitio web (UIQ) (B =-0.662, p <0.001) mientras que las
demas variables, no cumplieron con el ponderado; la calidad percibida de la informacion del
producto/servicio (IQ) (p = 0.000, p <0.000), la seguridad percibida (PSR) (B = 0.000, p <0.000)

y la privacidad percibida (PP) (B = 0.307, p <0.028), respectivamente con su efecto mediador
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directo; la calidad de la informacion (IQ) (B = 0.000, p <0.000), la privacidad percibida (PP) (B =
0.000, p <0.000), la seguridad percibida (PSR) ( =-0.035, p <0.855). Debido a estos resultados,
se rechazd parcialmente la hipotesis nula y se acepta.

Hipotesis nula (H13)

Por otro lado, no se encontr6 que existe un efecto mediador directo de la confianza (ET) en la
relacion entre la interfaz del usuario del sitio web, la calidad de la informacion, la privacidad
percibida, la seguridad percibida (UIQ, I1Q, PSR, PP) en la fidelizacion del cliente (ECL). El
modelo inicial mostro que las variables de estudio no contaban con efecto mediador directo de la
satisfaccion (ECS); en la relacion entre la interfaz de usuario del sitio web (UIQ) (B = 0.020, p
<0.982), la calidad percibida de la informacion del producto/servicio (IQ) (B =0.557, p <0.056),
la seguridad percibida (PSR) (B =-0.172, p <0.569) y la privacidad percibida (PP) (B = 0.266, p
<.251); en la fidelizacion del cliente (ECL), teniendo en cuenta el siguiente ponderado, la
interfaz del usuario del sitio web (UIQ) (B =-0.179, p <0.379), la calidad de la informacion (IQ)
(B=0.303, p <0.260), la privacidad percibida (PP) (B = 0.131, p <0.598), la seguridad percibida
(PSR) (B =-0.180, p <.533). Mientras que, en modelo final, no se obtuvo ningun efecto mediador
directo de la satisfaccion (ECS); en la relacion entre la interfaz de usuario del sitio web (UIQ) (B
=0.000, p <0.000), la calidad percibida de la informacion del producto / servicio (IQ) (B =0.516,
p <0.001), la seguridad percibida (PSR) (B = 0.000, p <0.000) y la privacidad percibida (PP) ( =
0.128, p <0.210); en la fidelizacion del cliente (ECL), teniendo en cuenta el siguiente ponderado,
la interfaz del usuario del sitio web (UIQ) (B =-0.662, p <.001), la calidad de la informacion
(IQ) (B =10.000, p <0.000), la privacidad percibida (PP) (B = 0.000, p <0.000), la seguridad
percibida (PSR) (B =-0.035, p <0.855). Debido a estos resultados, no se rechaz6 la hipdtesis nula

y se acepta.
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Capitulo V

Discusion y conclusiones

5.2. Discusion

La presente investigacion se planteo trece hipotesis con el propdsito verificar el efecto directo
de la satisfaccion y confianza en la fidelizacion del cliente, sin embargo, solo cinco hipétesis
fueron, después de su respectiva contrastacion mediante el SEM, se pudo confirmar cinco
hipotesis.

Se encontrd que existe un efecto significativo de la calidad percibida de la interfaz usuario
sitio web en la satisfaccion del cliente mediante el modelo final, con un efecto directo positivo (B
=-0.643, p <0.001), rechazando la hipdtesis nula. Para Park & Kim (2003) confirmaron la misma
hipétesis donde obtuvieron que la calidad del interfaz del usuario web se relaciona
significativamente con la satisfaccion del cliente (B = 0.95.227, p <0.001) tomando en cuenta que
la poblacion de estudio fue diferente, ya que la unidad de analisis fueron consumidores que
tenian experiencia en la compra de productos en tiendas en linea. Por otro lado, Cho & Park
(2001) obtuvieron que el modelo era relativamente significativo, sin embargo el poder predictivo
fue limitado ( = 0.084 p <0.000). Esto implica que la intencién de compra estuvo influenciada
en gran medida por el disefio del sitio web.

Adicionalmente, Sarmiento (2017) encontr6 una relacion positiva entre el disefio de sitio web
con la satisfaccion del cliente (f = 0.205 p <0.000), cabe resaltar que la poblacion de estudio
fueron usuarios de los sitios web de servicios turisticos y que la calidad de servicio define el

grado en que un sitio web facilita la experiencia de compra. Finalmente, Eid (2011) mostro que
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la calidad percibida de la interfaz usuario sitio web influye significativamente en la satisfaccion
del cliente (B = 0.018 p <0.001).

Se determin6 que existe un efecto significativo de la calidad percibida de la informacion del
producto/servicio (IQ) en la confianza del cliente (ET) con un efecto directo positivo (f = 0.516,
p <0.001), rechazando la hipotesis nula. Para Algammash (2017) confirmaron la misma hipotesis
con un (B =0.032, p <0.000). Ademas, Chih-Hung et al (2009) encontraron relacidon positiva
entre la calidad de la informacion percibida y la confianza del consumidor en los sitios web de
compras en linea (f = 0.035, p <0.001). Esto implica que los compradores buscan informacién
deseada antes de generar la compra, por lo cual buscan empresas respaldadas en linea. Por otro
lado, Miremadi et al (2013) encontraron una relacion significativa de la interfaz de usuario 3D y
el nivel de confianza en linea. Del mismo modo, Fadhillah et al (2021) obtuvo que si existe un
impacto positivo en la calidad de la informacién en la participacion del consumidor (B = 0.005, p
<0.005)

Sin embargo, Eid (2011), indico que no existio un efecto significativo de la calidad de la
informacion del producto en la confianza del cliente (f =-0.011, p <-0.085). Esto supone que la
confianza del cliente no esta relacionada con la calidad de la informacion. Finalmente Utami &
Usman (2021) mostraron la misma relacion positiva entre las variables de calidad de la
informacion y confianza del cliente (f = 0.035, p <0.005).

Se hallo que existe un efecto significativo de la privacidad percibida (PP) en la satisfaccion
del cliente (ECS) con un efecto directo positivo (f = 0.307, p <0.028). Por otro lado, Irantaj &
Huseynov (2018), encontraron un efecto positivo de la privacidad en la satisfaccion del cliente (B
=0.304, p <0.000). Ademas, Hidayat et al (2016) obtuvieron que la privacidad percibida tiene un

efecto positivo en la satisfaccion del cliente (f = 0.236, p <0.000). Esto implica a mayor nivel de
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privacidad percibida, mayores seran los niveles de satisfaccion. Sin embargo, (Brilliant &
Achyar (2013) encontraron que no existia un efecto directo de la privacidad percibida en la
satisfaccion del cliente (p = 0.051, p <0.03).

Por otro lado, Trivedi & Yadav (2020) encontraron que si existe una relacion entre la
privacidad percibida y la satisfaccion del cliente (B = 0.039, p <0.001). Esto corrobora la teoria
de que los sitios web seguros y confiables logran generar confianza con sus clientes. Finalmente,
Eid (2011) encontrdé que no existe una relacion de privacidad percibida y la satisfaccion del
cliente (f = 0.039, p <0.001).

Se determino que existe parcialmente un efecto significativo de la interfaz del usuario del sitio
web, la calidad de la informacidn, la privacidad percibida, la seguridad percibida (UIQ, IQ, PSR,
PP) en la fidelizacion del cliente (ECL), especificamente en el ponderado UIQ ( =-0.662, p
<0.001), mientras que las otras variables no cumplieron con el ponderado permitido. Por otro
lado, Alberto & Teodoro (2008) determino sitio web influye positivamente en el compromiso
afectivo del cliente (f = 0.032, p <0.005). Esto muestra la relacion entre actitud hacia el sitio web
y compromiso de lealtad. Ademas, Casal6 et al. (2008) encontraron una mayor lealtad de los
clientes relacionado con niveles positivos con respecto a un sitio web (f = 0.472, p <0.001) en el
negocio de banca electronica.

Por otro lado, Tanuwijaya & Suharto (2019) encontraron que el disefio de la interfaz de
usuario no influye positivamente en la lealtad electronica (B =-0.022, p <0.781). Finalmente, Eid
(2011) determin6 que el disefo del sitio web influye significativamente en la lealtad del
consumidor (B = 0.030, p <0.005).

Ademas, que existe parcialmente un efecto mediador directo de la satisfaccion (ECS) en la

relacion entre la interfaz del usuario del sitio web, la calidad de la informacion, la privacidad
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percibida, la seguridad percibida (UIQ, 1Q, PSR, PP) en la fidelizacion del cliente (ECL). En el
modelo final, se encontr6é solamente un efecto mediador directo de la satisfaccion (ECS); la
interfaz de usuario del sitio web (UIQ) (B =-0.643, p <0.001); en la fidelizacion del cliente
(ECL) siendo, la interfaz de usuario del sitio web (UIQ) (B =-0.662, p <0.001) mientras que las
demas variables, no cumplieron con el ponderado. Por otro lado, Hidayat et al (2016), quien
simplifico la hipotesis final, encontro que la satisfaccion del cliente en linea tiene un efecto
positivo en la lealtad del cliente en linea (B = 0.625, p <0.000). Esto implica que la satisfaccion
de los clientes en linea se puede obtener aumentando (1) la calidad de la interfaz de usuario, (2)
la calidad de la informacion, (3) los servicios al cliente y (4) la seguridad y privacidad del sitio
web que pueden conducir a la lealtad del cliente. Finalmente, Eid (2011) encontr6 una influencia
significativa de la satisfaccion en la lealtad del cliente del comercio electronico (B = 0.053, p
<0.005). Se encontro que la satisfaccion del cliente de comercio electronico influye
significativamente en la lealtad del cliente y desempefia el papel de un mediador parcial entre

cada una de las variables latentes.

5.1. Conclusiones
e Los resultados indican que la calidad percibida del interfaz de usuario de sitio web (UIQ)
influye en la satisfaccion del cliente (ECS), asi como la calidad percibida del producto y
servicio (IQ) y la privacidad percibida (PP). Ademas, la calidad percibida del interfaz de
usuario de sitio web (UIQ) tiene un efecto directo en la fidelizacion del cliente (ECL), sin
embargo, la calidad de la informacion, la calidad percibida y seguridad percibida no

tienen efecto sobre la fidelizacion del cliente (ECL).
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e Por otro lado, el interfaz de usuario de sitio web y la seguridad percibida tiene un efecto

en la fidelizacion del cliente mediante la satisfaccion. Sin embargo, no asi se

comportaron las variables calidad de la informacion y la privacidad percibida. E incluso

la variable confianza del cliente no se comporté como mediadora para ninguna de las

variables latentes.

Para obtener los resultados se procedio a la limpieza de los datos imputados para evitar que

alguna informacién de la encuesta pueda sesgar los resultados.

Se concluyd que el comportamiento de los datos tuvo una distribuciéon normal como
exigencia de la metodologia del SEM para conocer si los datos provienen de una
distribucién normal multivariada dentro de una poblacion estimada, debido que esta
prueba detecta la no normalidad que afecta la ineficiencia del estimador como también
la exactitud de los datos.

Se concluye que las variables estan relacionadas y distribuidas linealmente, que logré
mediante la prueba de linealidad para conocer si pueden producir resultados
proporcionales dentro de un rango; estos resultados pueden ser directos o indirectos y
se ajustan a una linea recta para graficar los resultados contra los niveles conocidos.
Se concluye que existe una asociacion positiva estadisticamente significativa mediante
la prueba de la multicolinealidad, que ocurre cuando el modelo de regresion incluye
varias variables que son linealmente dependientes entre si, ademas, si no existiera
“una relacion lineal entre variables predictoras, se dice que son ortogonales”. Estas
pruebas mostraron si los datos procesados pueden ser confiables o no.

Se concluye que de siete: 2 variables sin cumplir con la confiabilidad entraron a la

metodologia. Se realiz6 el analisis de confiabilidad de Cronbach, el cual se describe
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como probar la confiabilidad de una suma (o promedio) de mediciones (Q), mediante
la repeticion para ver qué tan consistentes son los datos

e Se concluye que las variables demograficas no se asociaron a las variables de estudio,
aplicandose la prueba t-student asociados. La tltima prueba fue el andlisis factorial
(KMO), el cual es una técnica que buscar agrupar variables en grupos que estén
altamente correlacionadas y que los grupos no estén relacionados esto se explica a
través de una serie de variables no observables (latentes) denominadas factores, siendo

el nimero de factores substancialmente menor que el de variables.

5.3. Limitaciones

Después de haber descrito los resultados de esta investigacion se presenta las siguientes
limitaciones.

El numero total de la poblacion no fue la 6ptima para procesar los datos, debido que mucha
informacion se tuvo que imputar en la limpieza de datos, por lo cual la muestra total no fue muy
representativa teniendo en cuenta a las investigaciones relacionadas al mismo tema. Esto pudo
influir en los resultados obtenidos dentro de la investigacion.

El tipo de poblacion no fue la mas precisa, debido que muchos estudiantes no manejaban
ciertas caracteristicas etareas necesarias para la compra por internet como el uso de medios de
pago digitales, que en algunos casos se daba bajo en control de los padres y que no muchos

contaban con el poder adquisitivo necesarios para realizar compras en internet.
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Matriz de operacionalizacion de variable

Definicién operacional

Variable Definicioén conceptual Dimensiones Definicion Instrumental
El proveedor del producto o servicio es confiable
Confianza del cliente del £l dor del orod icio infund i r
comercio electrénico (ET) proveedor del producto o servicio infunde confianza en sus clientes
El proveedor del producto o servicio generalmente no cumple con las promesas y compromisos que asume
El sitio web tiene un mecanismo para garantizar la transmision segura de la informacion de sus usuarios
El sitio web tiene capacidad técnica suficiente para garantizar que los hackers no puedan modificar los datos que
Seguridad percibida (PSR) envio
Comprar en un sitio web no causara riesgo financiero
El pago electronico en el sitio web es seguro
El sitio web cumple con las leyes de proteccion de datos personales
La fidelizacién del El sitio web solo recoge los datos personales de los usuarios que son necesarios para su actividad Se utilizo un cuestionario
. L . . - — - - . el cual esta compuesto de 5
consumidor se desarrolla Privacidad percibida (PP) El sitio web no proporciona mi informacion personal a otros sin su consentimiento dimensiones, y se utilizo la
gracias al comportamiento - - — ” — o .
adquirido de comprar de Siente seguridad al enviar informacion personal al sitio web esc_ala de leert para validar
. . — - — - la informacion propuesta en
manera mas consistente en El sitio web muestra preocupacion por la privacidad de sus usuarios el cuestionario.
internet gracias a la - - — — — — Para ET. UIO. ECS. ECL
reputacion del vendedor de La informacién en el sitio web facilita la compra de los productos o servicios que vende o comercializa ara ET, UIQ, > y
e . 1Q: 1 = Muy en desacuerdo, 2
Fidelizacion oftecer productos y servicios El sitio web proporciona la informacién relevante de los productos / servicios = En desacuerdo, 3 = Neutral,

dentro del e-commerce

de buena calidad,
consiguiendo que el
consumidor pueda
recomendar a otros acerca
del servicio y que se asegure
ingresos futuros dentro de la
organizacion gracias a la
preferencia alcanzada.

Calidad de la informacion

(((0))

Es facil completar la transaccion en el sitio web

El sitio web presenta informacion que es facil de entender

Calidad de la interfaz de
usuario (UIQ)

El sitio web es facil de usar

La informacion en el sitio web no se muestra de forma atractiva

El sitio web es visualmente atractivo

El sitio web no aumenta la eficacia de mi busqueda

Fidelizacion del cliente en
el comercio electronico (ECL)

Comprara continuamente desde el sitio web en un futuro proximo

Recomienda que otros usen los servicios de comercio electronico

La preferencia por el comercio electronico no cambiaria voluntariamente

Satisfaccion del cliente en
comercio electronico (ECS)

El rendimiento del sitio web cumple con las expectativas

El sitio web no tiene suficiente experiencia en la comercializacion
de los productos y servicios que ofrece.

El sitio web conoce a sus usuarios lo suficientemente bien como para ofrecerles
productos y servicios adaptados a sus necesidades.

El sitio web no cuenta con los recursos necesarios para llevar a cabo sus actividades con éxito.

4 =De acuerdo y 5 = Muy de
acuerdo.

Para PSR y PP: 1 =No es
importante en absoluto, 2 =
No es muy importante, 3 =

Bastante importante, 4 = Muy
importante, 5 = Esencial




Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLE Y DIMENSIONES

METODO - POBLACION

GENERAL

¢ Existe un efecto directo significativo de la
satisfaccion, confianza en la fidelizacion del
cliente de comercio electrénico B2C en los
estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de
Lima, 2019?

ESPECIFICOS

1. ¢ Existe un efecto directo significativo de la
interfaz de usuario del sitio web en la
satisfaccion y la confianza del comercio
electronico B2C en los estudiantes de la
facultad de ciencias empresariales en una
universidad privada de Lima, 2019?

2. ¢ Existe un efecto directo significativo de
la calidad de la informacion en la satisfaccion y
la confianza del comercio electronico B2C en
los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de
Lima, 2019?

3. ¢ Existe un efecto directo significativo de
la privacidad percibida en la satisfaccion y la
confianza del comercio electronico B2C en los
estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de
Lima, 2019?

4. ;Existe un efecto directo significativo de
la seguridad percibida en la satisfaccion y la
confianza del comercio electronico B2C en los
estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de
Lima, 2019?

5. (Existe un efecto indirecto significativo
de la interfaz del usuario del sitio web, la
calidad de la informacién, la privacidad
percibida, la seguridad percibida en la
fidelizacion del cliente de comercio electronico
B2C en los estudiantes de la facultad de
ciencias empresariales en una universidad
privada de Lima, 2019?

6. (Existe un efecto mediador directo de la
satisfaccion en la relacion entre la interfaz del

GENERAL

Determinar si la satisfaccion, confianza tienen un
efecto directo en la fidelizacion del cliente de
comercio electronico B2C en los estudiantes de la
facultad de ciencias empresariales en una
universidad privada de Lima, 2019.

ESPECIFICOS
1. Determinar si la interfaz de usuario del sitio web
tiene un efecto directo en la satisfaccion y la
confianza del comercio electronico B2C en los
estudiantes de la facultad de ciencias empresariales
en una universidad privada de Lima, 2019.

2. Determinar si la calidad de la informacion
tiene un efecto directo en la satisfaccion y la
confianza del comercio electronico B2C en los
estudiantes de la facultad de ciencias empresariales
en una universidad privada de Lima, 2019.

3. Determinar si la privacidad percibida tiene
un efecto directo en la satisfaccion y la confianza
del comercio electronico B2C en los estudiantes de
la facultad de ciencias empresariales en una
universidad privada de Lima, 2019.

4. Determinar si la seguridad percibida tiene un
efecto directo en la satisfaccion y la confianza del
comercio electronico B2C en los estudiantes de la
facultad de ciencias empresariales en una
universidad privada de Lima, 2019.

5. Determinar si la interfaz del usuario del sitio
web, la calidad de la informacion, la privacidad
percibida, la seguridad percibida tienen un efecto
indirecto en la fidelizacion del comercio electronico
B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de Lima,
2019.

6. Determinar si la satisfaccion tiene un efecto
mediador directo en la relacion entre la interfaz del
usuario del sitio web, la calidad de la informacion,
la privacidad percibida, la seguridad percibida en la
fidelizacion del cliente de comercio electronico

Hl: No hay un efecto significativo de la
satisfaccion del cliente (ECS) en la fidelizacion del
cliente (ECL)

H2: No hay un efecto significativo de la
confianza del cliente (ET) en la fidelizacion del
cliente (ECL)

H3: No hay un efecto significativo de la
calidad percibida de la interfaz de usuario del sitio
web (UIQ) en la satisfaccion del cliente (ECS)

H4: No hay un efecto significativo de la
calidad percibida de la interfaz de usuario del sitio
web (UIQ) en la confianza del cliente (ET)

H5: No hay un efecto significativo de la
calidad percibida de la informacion del producto /
servicio (IQ) en la satisfaccion del cliente (ECS)

H6: No hay un efecto significativo de la
calidad percibida de la informacion del producto /
servicio (IQ) en la confianza del cliente (ET)

H7: No hay un efecto significativo de la
seguridad percibida (PSR) en la satisfaccion del
cliente (ECS)

H8: No hay un efecto significativo de la
seguridad percibida (PSR) en la confianza del
cliente (ET)

H9: No hay un efecto significativo de la
privacidad percibida (PP) en la satisfaccion del
cliente (ECS)

H10: No hay un efecto significativo de la
privacidad percibida (PP) en la confianza del
cliente (ET)

HI11: No hay ningin efecto indirecto de la
interfaz del usuario del sitio web, la calidad de la
informacion, la privacidad percibida, la seguridad
percibida (UIQ, IQ, PSR, PP) en la fidelizacion del
cliente (ECL)

H12: No hay un efecto mediador directo de la
satisfaccion (ECS) en la relacion entre la interfaz
del usuario del sitio web, la calidad de la
informacion, la privacidad percibida, la seguridad

VARIABLE ENDOGENA
Lealtad del consumidor

VARIABLES MEDIODORAS
1. Satisfaccion del consumidor
2. Confianza del consumidor

VARIABLES LATENTES

1. Privacidad percibida

2. Seguridad percibida

3. Calidad de interfaz del usuario
4. Calidad de la informacion

Variable (1):
1. Satisfaccion del cliente
2. Confianza del cliente

Dimensiones:
1. La interfaz del usuario del
sitio web

2. Calidad de la informacion
3. Seguridad percibida
4.  Privacidad percibida

Variable (2):
1. Fidelizacion del cliente
Dimensiones:
1. Satisfaccion del cliente
2. Confianza del cliente

ENFOQUE DEL ESTUDIO
Cuantitativo y correlacional

DISENO
No experimental y transversal

POBLACION

Estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales de una universidad
privada de Lima (557 estudiantes)

MUESTRA
N: 247 estudiantes

INSTRUMENTO

Cuestionario de los determinantes de la
satisfaccion, confianza y fidelizacion
del cliente en el comercio electronico
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usuario del sitio web, la calidad de la
informacion, la privacidad percibida, la
seguridad percibida en la fidelizacion del
cliente de comercio electronico B2C en los
estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de
Lima, 2019?

7. (Existe un efecto mediador directo de la
confianza en la relacion entre la interfaz del
usuario del sitio web, la calidad de la
informacién, la privacidad percibida, la
seguridad percibida en la fidelizacion del
cliente de comercio electronico B2C en los
estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de
Lima, 2019?

B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de Lima,
2019.

7. Determinar si la confianza tiene un efecto
mediador directo en la relacion entre la interfaz del
usuario del sitio web, la calidad de la informacion,
la privacidad percibida, la seguridad percibida en la
fidelizacion del cliente de comercio electronico
B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales en una universidad privada de Lima,
2019.

percibida (UIQ, 1Q, PSR, PP) en la fidelizacion del
cliente (ECL)

H13: No hay un efecto mediador directo de la
confianza (ECS) en la relacion entre la interfaz del
usuario del sitio web, la calidad de la informacion,
la privacidad percibida, la seguridad percibida
(UIQ, 1IQ, PSR, PP) en la fidelizacion del cliente
(ECL)
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CUESTIONARIO
“Determinantes de la satisfaccion, confianza y fidelizacion del cliente de comercio
electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias empresariales en una
universidad privada de Lima, 2019”

El presente cuestionario tiene como objetivo obtener informaciéon sobre “Determinantes de la
satisfaccion, confianza y fidelizacion del cliente de comercio electronico B2C en los estudiantes
de la facultad de ciencias empresariales en una universidad privada de Lima, 2019”. La
informacion se utilizard para un proyecto, tiene naturaleza confidencial y sera utilizada inicamente
para dicha investigacion.

INSTRUCCION

Se solicita cordialmente dar su opinion sobre la veracidad de los siguientes enunciados seglin su
experiencia, marcar solo con una (X) en cada item.

1. Sexo
Masculino (1) Femenino (2)
2. Edad
De 15 a 20 afos (D) De 31 a 40 afos 3)
De 21 a 30 afos 2) De 41 a mas 4

3. Escuela profesional

Administracion y negocios internacionales (1)
Contabilidad y gestion tributaria 2)

4. (Compro por internet recientemente?

Si (1)
No )

5. Monto maximo de compra por internet

0-50 soles )]
50-100 soles 2)
100-200 soles 3)
200-500 soles 4)

500 a mas soles ®)]
6. ¢(Cuantas veces compro por internet?

1-2 veces al afio (D)
2-3 veces al afio 2)
3-4 veces al afio 3)
5 amas 4)



7. ¢ Elija qué medio de pago utilizo para realizar una compra en internet? (Elija una sola respuesta)

Contra reembolso @)
Tarjeta de crédito/debido  (2)
PayPal 3)
Transferencia bancaria @)
Pago efectivo (en una agencia) ®))

INSTRUCCIONES

Lee detenidamente y con atencion las preguntas que a continuacion se te presentan, tomate el tiempo
que consideres necesario y luego marco con (X) en las respuestas que se adecuen a tu experiencia.

Categorias de respuesta

1=Muy en 2= Desacuerdo 3= Neutro 4= De acuerdo 5= Muy de acuerdo
desacuerdo
ON Confianza del cliente en el comercio electronico
1 El proveedor del producto o servicio es confiable I 2 31 4 5
El proveedor del producto o servicio infunde confianza en sus
20 .. 1 2 3 4 5
clientes
3 El proveedor del producto o servicio generalmente no cumple con ol sl o4l s
las promesas y compromisos que asume
Calidad de la informacion
4 La informacion en el sitio web facilita la compra de los productos ol sl o4 s
o servicios que vende o comercializa
5 El sitio web proporciona la informacion relevante de los productos ol sl o4l s
/ servicios
6 Es facil completar la transaccion en el sitio web 1 2l 3 4 5
7 El sitio web presenta informacion que es facil de entender 1 21 3] 4 5
Calidad de la interfaz de usuario
8 El sitio web es facil de usar 1 2l 3 4 5
9 La informacion en el sitio web no se muestra de forma atractiva 1 2l 3 4 5
0 ! El sitio web es visualmente atractivo 1 2l 3 4 5
1 ! El sitio web no aumenta la eficacia de mi biisqueda 1 2l 3 4 5
Fidelizacion del cliente en el comercio electronico
) ! Comprara continuamente desde el sitio web en un futuro préximo 1 2l 3 4 5
3 ! Recomienda que otros usen los servicios de comercio electronico 1 21 31 4] 5
1 La preferencia por el comercio electronico no cambiaria
. 1 2 3 4 5
4 | voluntariamente
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Satisfaccion del cliente en comercio electronico

15 El rendimiento del sitio web cumple con las expectativas 1 2 3 4 5

16 El sitio web no tiene suficiente experiencia en la 1 ) 3 4 5
comercializacion de los productos y servicios que ofrece.

El sitio web conoce a sus usuarios lo suficientemente bien
17 | como para ofrecerles productos y servicios adaptados a sus 1 2 3 4 5
necesidades.

El sitio web no cuenta con los recursos necesarios para llevar

18 O . .
a cabo sus actividades con éxito

. 1=Noes 2=No es muy 3= Bastante 4= Muy _ .
importante en . . . 5= Esencial
1mportante 1mportante 1mportante
absoluto
Seguridad Percibida

El sitio web tiene un mecanismo para garantizar la transmision
segura de la informacion de sus usuarios

El sitio web tiene capacidad técnica suficiente para garantizar que
los hackers no puedan modificar los datos que envio

3| Comprar en un sitio web no causara riesgo financiero 1 2l 3] 4

4| El pago electronico en el sitio web es seguro 1 2l 3 4
Privacidad Percibida

5 El sitio web cumple con las leyes de proteccion de datos personales 1 2l 3 4

El sitio web solo recoge los datos personales de los usuarios que
son necesarios para su actividad

El sitio web no proporciona mi informacion personal a otros sin su

consentimiento
8|  Siente seguridad al enviar informacion personal al sitio web 1 2l 3] 4
9|  Elsitio web muestra preocupacion por la privacidad de sus usuarios 1 2l 3 4

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

110




Validacion juicio de expertos

o PER,
obs Tty

g ’% UNIVERSIDAD PERUANA UNION
’% = Facultad de Ciencias Empresariales
St g Validacion del instrumento por juicio de expertos
Giien Dnstetucicn AAdiontaats

Titulo del instrumento a validar: “Determinantes de la satisfaccion, confianza y fidelizacion
del cliente de comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias empresariales
en una universidad privada de Lima, 2019”

INSTRUCCION

Sirvase encerrar dentro de un circulo, el nimero porcentual que usted considera que responde a
la afirmacion.

1. ;Considera usted que el instrumento cumple el objetivo propuesto?
P AN o gl T e @\90 100

2. ;Considera usted que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que
se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 8\ 90 100

3. ;Estima usted que Ia cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una
vision comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 7{ 90 100

4. ;Considera usted que si aplicara este instrumento a grupos similares se obtendrian
datos también similares?

0 10 20 30 40 50 60 70 \B{ 90 100

5. (Estima usted que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de
los informantes?

0 10 20 30 40 50 60 70 & 90 100

6. (Qué items cree usted que se podria agregar?
7. ¢Qué items cree usted que se deben eliminar?

Fecha (d/m/a): ‘ Firma:

Validado por: e[ 71 /U Titulo: q s N Cliel e C
Institucion: Ciudad/Pais: 7 /G i
y
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UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Facultad de Ciencias Empresariales
Validacidn del instrumento por Juicio de expertos

Titulo del instrumento a validar: “Determinantes de la satisfaccion, confianza y fidelizacion
del cliente de comercio electrénico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias empresariales
en una universidad privada de Lima, 2019”

INSTRUCCION

Sirvase encerrar dentro de un circulo, el nimero porcentual que usted considera que responde a
la afirmacion.

1. ;Considera usted que el instrumento cumple el objetivo propuesto?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

2. ;Considera usted que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que
se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

3. ;Estima usted que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una
visién comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

4. ;Considera usted que si aplicara este instrumento a grupos similares se obtendrian
datos también similares?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 @

5. ¢Estima usted que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de
los informantes?

¢ 9 2 330 @ 50 & w s € @

6. ;Qué items cree usted que se podria agregar?
7. :Qué items cree usted que se deben eliminar? —
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M Validacion del instrumento por juicio de expertos
Tk Tnstatucién = dentista

Titulo del instrumento a validar: “Determinantes de la satisfaccion, confianza y fidelizacion
del cliente de comercio electronico B2C en los estudiantes de la facultad de ciencias empresariales
en una universidad privada de Lima, 2019”

INSTRUCCION

Sirvase encerrar dentro de un circulo, el niunero porcentual que usted considera que responde a
la afirmacién.

1. ;Considera usted que el instrumento cumple el objetivo propuesto?
0 10 20 30 40 50 60 70 @ 90 100

2. ;Considera usted que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que
se investiga?

0 10 20 30 40 30 60 70 80 @ 100

3. ;Estima usted que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una
visién comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 @a 100

4. (Considera usted que si aplicara este instrumento a grupos similares se obtendrian
datos también similares?

0 10 20 30 40 50 60 70 @ 90 100

5. ¢(Estima usted que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de
los informantes?

0 10 205 L300 #8060 70 90 100

2 Qué items cree usted que se podria agregar? e
7. ¢Qué items cree usted que se deben eliminar?

AR
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