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Resumen

La evolucién de las tecnologias de la informacion y la comunicacién ha
originado al E-Commerce, el cual ofrece diversos beneficios tanto a
consumidores como a empresarios. Sin embargo, presenta ciertas
limitaciones como la dificultad de evaluar fisicamente la calidad de los
productos antes de realizar la compra, obligando asi a los vendedores a
emitir sefiales que permitan al consumidor conocer la calidad de éstos. El
objetivo del presente estudio es analizar, mediante la teoria de la
sefializacion, la calidad percibida de los productos en las plataformas lideres
Amazon y AliExpress, asi como el efecto de dicha calidad sobre el riesgo
percibido al navegar y la influencia de ambas sobre la intencion de compra.
Los resultados obtenidos muestran relaciones significativas en el modelo
planteado (a excepcion de la calidad y el riesgo percibido) y ponen de
manifiesto diversas implicaciones gerenciales y académicas de utilidad.

Palabras clave

Abstract

E-Commerce, Teoria de la sefializacion, calidad, intencion de compra, riesgo
percibido, dimensiones culturales

The evolution of information and communication technologies has caused to
E-Commerce, which offers various benefits both for consumers and
entrepreneurs. However, it has certain limitations such as the difficulty of
physically evaluating the quality of the products prior to purchase, thus
forcing sellers to emit signals that enable the consumer to know the quality of
these. The aim of the present study is to analyze, through the signaling theory,
the perceived quality of the products in the leading Amazon and AliExpress
platforms, as well as the effect of quality on the perceived risk while browsing
and the influence of both on the purchase intention. The results show
significant relationships in the proposed model (with the exception of quality
and perceived risk) and reveal various managerial and academic
implications of utility.

Keywords

E-Commerce, signaling theory, purchase intention, perceived risk, cultural
dimensions
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1. Introduccion

La comercializacion de Internet y el nacimiento de la World Wide Web en la década de
los noventa han dado lugar a una nueva forma de tomar decisiones y de comercializar,
surgiendo lo que se conoce actualmente como comercio electronico o E-Commerce
(Palese y Usai, 2018). Esta nueva realidad se puede definir como las operaciones
relativas a la compraventa de los productos y/o servicios en el entorno web actual, en el
que se presta especial atencion a la forma en la que las tecnologias de informacion

gestionan los datos (Hernandez-Rodriguez y Cano-Flores, 2017).

Este concepto se considera actualmente como una tendencia que ha provocado que la
sociedad haya sido impulsada al uso de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion, dando lugar a la simplificacion y mejora de la eficiencia de las
operaciones comerciales (Mahajan y Agarwal, 2015), permitiendo, a su vez, a las
empresas satisfacer nuevos segmentos del mercado (Frasquet-Deltoro, Molla-Descals y
Ruiz-Molina, 2012). De hecho, el comercio electrénico ha brindado una gran cantidad
de nuevas oportunidades tanto a compradores como a vendedores, tratindose de una
herramienta que emplean cada vez méas personas (Escobar-Rodriguez y Bonsén-
Fernandez, 2017). Asi pues, 16,4 millones de espafioles ya hacian uso de plataformas de

comercio electrénico a finales de 2016 (Elogia e IABspain, 2017).

La evolucion de este fendmeno ha sido tal que se ha producido la aparicion de una gran
cantidad de plataformas de caracter internacional en la que toda persona fisica y/o
juridica puede realizar transacciones de compraventa, situdndose en la cuspide del
mercado en Espafia Amazon, AliExpress, el Corte Inglés, eBay y PC Componentes
(Marketingdirecto.com, 2018).

El E-Commerce se ha visto impulsado gracias a la gran cantidad de ventajas que brinda
tanto a empresas como a los usuarios que las emplean como, por ejemplo, la posibilidad
de acceder a productos personalizados, de poder realizar transacciones en cualquier
momento del dia, etc. (Hernandez-Rodriguez y Cano-Flores, 2017). No obstante,
también pueden apreciarse algunas limitaciones, contemplandose, entre otras, la
dificultad de evaluar o mostrar la calidad de los productos debido a la imposibilidad de
probarlo fisicamente (Xiao, Guo, D’Ambra y Fu, 2016). Este hecho ha desembocado en
una sensacion de incertidumbre por parte de los consumidores hacia los vendedores

(Choi, Ko, Medlin y Chen, 2018). Asi, los vendedores se han visto obligados a utilizar



la teoria de la sefializacion para mostrar una elevada calidad de los productos y eliminar

de esta manera la incertidumbre presente (Mavlanova, Benbunan-Fich y Lang, 2016).

Distintos autores han empleado esta teoria con el fin de identificar qué sefales externas
e internas al producto conforman la calidad que puede ser percibida por los
consumidores en diversos sectores, como por ejemplo la moda (Escobar-Rodriguez y
Bonsén-Fernandez, 2017). Ademas, se han realizado diversos analisis acerca de la
forma en la que los usuarios emplean dichas sefiales para evaluar la calidad percibida de
los productos ofertados en algunas de las plataformas como eBay (Tu, Tung y Goes,
2017).

Como ya se ha citado anteriormente, Amazon y AliExpress se encuentran entre las
plataformas mas frecuentadas a nivel mundial y nacional. Por ello, resulta interesante
analizar qué sefiales extrinsecas e intrinsecas se emplean para determinar la calidad
percibida de los productos ofertados en estas plataformas, asi como aquellas que son
percibidas por los consumidores como indicadores de calidad, considerdndose este

como el objetivo general del presente trabajo.

Ademas, de una forma mas especifica, se pretende examinar el posible efecto que la
calidad percibida ejerce sobre la intencion de compra y el riesgo percibido al navegar
sobre las plataformas del comercio electrénico, asi como la influencia que el riesgo
percibido ejerce sobre la intencion de compra. Asimismo, se pretende identificar los
posibles efectos que las dimensiones culturales individuales aversién al riesgo y
colectivismo/individualismo pueden producir sobre la relacion entre la calidad percibida
e intencion de compra y el riesgo percibido e intenciéon de compra, ya que diversos
estudios han puesto de manifiesto la relevancia que tienen estas dimensiones a la hora

de adoptar y emplear el E-Commerce.

Tras los anélisis efectuados, de este estudio pueden derivar diversas implicaciones
gerenciales y académicas de gran valor y utilidad, ya que se ponen de manifiesto las
diversas sefiales extrinsecas e intrinsecas que determinan la calidad percibida y sus
influencias sobre los comportamientos de compra, asi como los efectos del riesgo
percibido sobre esta Gltima. Esto puede suponer un punto de partida para futuras
investigaciones acerca del contexto del comercio electronico, asi como la posibilidad de
servir de guia a las empresas sobre qué sefiales deben emitir para incrementar la calidad

de los productos ofertados.
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2. El nacimiento del nuevo mercado: Evolucion del fendémeno

E-Commerce

Con el gran avance de las tecnologias de la informacién y la comunicacién han surgido
nuevas alternativas para realizar compras, las cuales hacen mas facil la vida de cualquier
individuo y/o negocio. De hecho, el crecimiento de este negocio, conocido como
E-Commerce, ha sido impulsado de tal forma que cada vez son mas los paises que lo
emplean como principal forma de realizar transacciones comerciales. Sin embargo, este
nuevo contexto también presenta algunas desventajas que han sido el centro de atencion
para muchos investigadores, como es la incertidumbre generada por la novedad de
realizar las operaciones sin estar en contacto directo con el vendedor, lo cual genera
cierto riesgo percibido, y la dificultad que tienen los consumidores y/o usuarios de
valorar la calidad de un producto a través de un dispositivo digital sin poder testarlo
fisicamente. Es por ello, que los vendedores se esfuerzan para transmitir sefiales que
reflejen la calidad de sus productos y poder asi reducir el riesgo percibido provocado

por la incertidumbre a lo desconocido.

Internet, desde que empez6 a comercializarse en 1993, junto con el nacimiento de la
World Wide Web (WWW) en esa misma década, ha revolucionado la manera en la que
las personas toman sus decisiones y la forma de comercializar, dando lugar a lo que hoy
se conoce como “E-Commerce” o comercio electronico (Palese y Usai, 2018; Turban,
King, Lee, Liang y Turban, 2015). No obstante, esta manera de realizar operaciones
comerciales comenz6 a fraguarse alrededor del afio 1948 con las tecnologias de la
informacion existentes en aquella época (Fernandez-Portillo, Sanchez-Escobedo,
Jiménez-Naranjo y Herndndez-Mogollon, 2015). Més adelante, en la década de los 70,
este fendmeno se estabilizd mediante el uso de redes privadas en el sector financiero,
pero no es hasta los afios 90 cuando inici6 un fuerte desarrollo a causa del avance de las
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC de aqui en adelante) (Trujillo-
Cabrera y Becerra-Rodriguez, 2010). Esta nueva forma de realizar las operaciones
comerciales a través de plataformas electrénicas ha permitido que las empresas puedan

satisfacer nuevos nichos de mercados (Frasquet-Deltoro et al., 2012).

Una manera simple de definir al E-Commerce es considerarlo como el uso de cualquier

sistema electronico de comunicacion para llevar a cabo transacciones comerciales, en



las cuales no es necesario un contacto fisico entre compradores y vendedores (Seoane-
Balado, 2005).

Sin embargo, este término puede parecer bastante limitado y muchos autores lo
denominan E-business, el cual recoge todo tipo de negocios en linea como la atencion a
clientes, colaboraciones comerciales, etc. y no solo la compraventa de bienes y servicios
(Turban et al., 2015). No obstante, otros autores no parecen coincidir con esta
conceptualizacion y afirman que son conceptos diferentes, considerando al E-business o
negocio electrénico como una nueva forma de hacer negocios en las empresas, surgida
como consecuencia del comercio electronico (Flores-Diez, 2015). Asi, segun Jones y
Brunello (2014), se trata de conceptos distintos, definiendo E-Commerce como las
transacciones entre las empresas y los agentes externos y E-business como la realizacion
de transacciones, la gestion de la cadena de suministros, la gestion de inventarios,
transferencias de fondos y todas las operaciones interorganizacionales a través de

Internet.

Debido a las diferencias existentes entre ambos conceptos, en el presente trabajo se va a
emplear la denominacion E-Commerce establecida por Hernandez-Rodriguez y Cano-
Flores (2017), por ser la mas amplia y actual, considerando a este término como las
operaciones referidas a la compraventa de productos y/o servicios en el entorno web
actual, en las que se presta especial atencién a la gestion electronica de datos mediante
las TIC (Rodriguez y Cano-Flores, 2017).

Ademas, con la continua evolucién de estas tecnologias han aparecido nuevas maneras
para hacer referencia al comercio electrénico, que van a depender de las herramientas o
plataformas que se empleen para llevar a cabo la compraventa de productos y/o
servicios. Por un lado, ha surgido el M-Commerce, el cual es considerado como las
operaciones comerciales en la web a través de dispositivos mdviles como Smartphones
y Tablet; y, por otro, el S-Commerce, que consiste en realizar transacciones comerciales
a traves del Social Media (Zamora-Rodriguez, 2017). Sin embargo, como se ha
mencionado, se va a utilizar Gnicamente el concepto de E-Commerce, puesto que,
atendiendo a la literatura revisada este término se puede considerar como el fundamento
de las distintas vertientes del comercio electronico y como el origen de las distintas
tipologias, es decir, se va a prestar atencion al comercio electronico sin tener en cuenta a

través de qué medios se realiza la compraventa de bienes y servicios.
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Como puede apreciarse, este concepto resulta bastante amplio e incluso existen diversos
tipos de E-Commerce identificados que varian en funcién de los participantes.
Fernandez-Portillo et al. (2015) establecen una clasificacion sintetizada de seis tipos:

Business to Business (B2B): se trata de las operaciones comerciales online

entre empresas.

- Business to Consumer (B2C): hace referencia a las transacciones comerciales
online entre empresas y consumidores.

- Consumer to Consumer (C2C): se refiere a las operaciones comerciales entre
consumidores.

- Business to Investors (B2l): alude a las operaciones de captacion de
inversores para proyectos empresariales.

- Business to Administration (B2A): indica las relaciones comerciales entre
empresas y la administracion.

- Consumer to Administration (C2A): se centra en las operaciones comerciales

entre consumidores y la administracion.

Sin embargo, otros autores como Mufioz-Carvajal y Sanchez-Pabon (2017) afiaden una
nueva tipologia de comercio electrénico, que se conoce como Business to Employee
(B2E). Esta modalidad de E-Commerce se puede definir como las operaciones
comerciales entre las empresas y sus empleados, con el fin de impulsar una mejora del
rendimiento laboral, considerandose una modalidad novedosa para fomentar la

competitividad entre los empleados de una organizacion.

El E-Commerce es una tendencia en los negocios que ha ido creciendo en los Gltimos
afios y ha impulsado a la sociedad a utilizar las TIC, simplificando y aumentando la
eficiencia de las operaciones comerciales (Mahajan y Agarwal, 2015). Por ello, las
empresas han aprovechado este recurso para conseguir fuertes ventajas competitivas en
la toma de decisiones y en la prestacion de servicios a los consumidores. Ello les ha
permitido reestablecer sus fines estratégicos, contribuyendo al desarrollo de nuevos
productos y mercados y a la disminucion del coste de la actividad empresarial, entre

otros beneficios (Fernandez-Portillo et al., 2015).

Dicho de otro modo, el comercio electrénico se ha convertido en el origen de nuevas

oportunidades, tanto para empresas como para consumidores, considerandose
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actualmente como una realidad tan arraigada que el nimero de personas que lo emplean

aumentan cada afio (Escobar-Rodriguez y Bonsén-Fernandez, 2017).

Este hecho ha provocado que se realicen numerosas investigaciones y estimaciones
acerca del crecimiento del uso de plataformas electrdnicas para realizar las compras en
el mundo. Un ejemplo es el analisis elaborado por la plataforma Statista.com (2018), la
cual muestra como las ventas a través del comercio electronico han ido aumentando
desde 2014 y se prevé que siga incrementando de manera notable hasta 2021,
alcanzando un volumen de ventas de aproximadamente 4.878 billones de ddlares (véase

la Figura 1).

Figura 1: Crecimiento del volumen de ventas a través de E-Commerce (Billones de $)
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Fuente: Statista.com (2018)

Sin embargo, segun el informe publicado por Villanueva (2017), ya a finales de 2016 se
percibe que el desarrollo y el crecimiento de esta nueva realidad en el mundo se ha
producido de forma desigual, encontrdndose Europa en una etapa de madurez
caracterizada por un lento crecimiento a diferencia de otros paises como Tailandia o
Indonesia. Por otro lado, se puede apreciar que Reino Unido (76%), Corea del Sur
(72%), Alemania (72%), Japon (68%) y Estados Unidos (67%) dominan el ranking de
paises que hacen uso del comercio electronico (véase la Figura 2). Por lo tanto, se
puede observar que son las grandes potencias las que lideran el E-Commerce en el

mundo.
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Figura 2: Ranking de paises que emplean E-Commerce en el Gltimo mes de 2016
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Fuente: Adaptado de Villanueva (2017)

En base a esto, se puede decir que a pesar de producirse desigualdad en el crecimiento
del E-Commerce en los diferentes paises, se percibe como los paises desarrollados ya
poseen altos porcentajes de implantacion de este término y cdmo esta incrementando en
los paises menos desarrollados, lo cual puede significar que este nuevo contexto se esta

convirtiendo en una tendencia mundial.

Ademas, respecto a 2016, en el ultimo mes de 2017 también se observa que los paises
siguen apostando por el empleo del E-Commerce para efectuar sus compras,
apreciandose un leve incremento en las grandes potencias y un mayor crecimiento en
algunos paises menos desarrollados como Tailandia (62% frente al 51% del afio
anterior) o Egipto (22% frente al 16%), asi como una pequefia disminucion en algunos
paises como India (26% frente al 28% en 2016) (véase la Figura 3). Por lo tanto, tras
hacer una comparativa del impacto del E-Commerce en todos los paises del mundo
entre diciembre de 2016 y diciembre de 2017, se puede reforzar la idea de que este
concepto se esta convirtiendo en una tendencia que se encuentra en fase de crecimiento

para muchos paises y en su etapa de madurez para muchos otros.
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Figura 3: Ranking de paises que emplean E-Commerce en el Gltimo mes de 2017
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Concretamente, en Espafia el porcentaje de individuos que hacen uso del comercio
electrénico para efectuar sus compras se ha duplicado desde 2010, con un 28,6%, a
2017, con un 54,7% (Manso-Chicote, 2018). De hecho, el porcentaje de consumidores
espafoles que afirman haber comprado mas de una vez a la semana a través de las
plataformas digitales ha pasado del 21% en 2016 al 27% en 2017
(elobservatoriocetelem.es, 2017). Ademas, de los 22.4 millones de espafioles internautas
comprendidos en el rango de edad de 16 y 65 afios, el 73% del total de esta poblacion
afirman realizar compras a través del comercio electronico, lo que significa que 16.4
millones de espafioles hacen uso de plataformas E-Commerce para realizar operaciones

comerciales (Elogia e IABspain, 2017).

Asimismo, segun los Gltimos estudios que se han realizado hasta 2016, cabe resaltar que
el volumen de ventas en el contexto Web 2.0 en Esparia ha aumentado paulatinamente
desde 2007 hasta 2016, pasando de 5.911 millones de euros a 25.354 millones de euros
(véase la Figura 4) (Statista.com, 2018).
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Figura 4: Evolucion del volumen de ventas en el E-Commerce en Espafia
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Por lo tanto, puede decirse que también en Espafia el E-Commerce ha experimentado
una creciente evolucion a lo largo de los afios, convirtiéndose en una clara tendencia en

la actualidad.

Prestando atencion a la rapida expansion de este fendmeno, han ido surgiendo una gran
diversidad de plataformas a lo largo del tiempo. En Espafia, actualmente, se encuentran
en los puestos superiores del ranking plataformas internacionales tales como Amazon,
AliExpress, el Corte Inglés, eBay y PC Componentes respectivamente, coincidiendo
Amazon y AliExpress a nivel mundial (Ma, Chai y Zhang, 2018). Resulta llamativo que
empresas que surgieron hace relativamente poco tiempo, se encuentren hoy dia en los
primeros puestos, por encima de otras grandes firmas tales como Carrefour, Decathlon o

Zalando (marketingdirecto.com, 2018).

Estas cinco plataformas (Amazon, AliExpres, el Corte Inglés, eBay y PC Componentes)
son las mas empleadas en Espafia, facturando ingentes cantidades de dinero y
gestionando millones de pedidos (véase la Tabla 1) (sonitrén.net, 2018). Por lo tanto,
estos modelos de negocios, que han surgido a raiz del impulso tecnolégico y que se han
visto favorecidos con el contexto Web 2.0, pueden considerarse como los responsables

de la evolucién exponencial del comercio electronico.
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Tabla 1: Facturacion y pedidos del “Big Five” del comercio electronico

Nombre Facturacion Numero de pedidos
Amazon 4.241.155.363€ 53.014.442
AlEXxpress 1.234.064.597€ 16.904.994
El Corte Inglés 683.899.357€ 13.566.025
eBay 678.301.232€ 3.757.689
PC Componentes 314.000.000€ 2.401.456

Fuente: Adaptado de Sonitrén.net (2018)

De hecho, con el auge del E-Commerce muchos establecimientos fisicos se han visto
obligados al cierre. En Espafia, el 81% de la poblacion realiza operaciones comerciales
mediante Amazon y respecto a la poblacion mundial, el 56% de individuos compran a
través de esta plataforma (ver Figura 5) (Reyes, 2018).

Figura 5: Porcentaje de consumidores de Amazon en 2018
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Fuente: Adaptado de Reyes (2018)

Ademas, en Espafia existe una gran diversidad de bienes y servicios que son adquiridos
a través del empleo de estas plataformas, desde reservas de paquetes turisticos hasta
compra de alimentos (véase la Figura 6) (Elogia e IABspain, 2017). La compra de los
productos en las plataformas digitales se ha visto incrementada de 2016 a 2017 en cada
uno de los sectores existentes en el mercado, produciéndose aumentos de 5 puntos en
sectores como automovilismo hasta de 22 puntos en el sector de ocio (véase la Figura
7) (elobservatoriocetelem.es, 2017).
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Figura 6: Porcentaje de productos adquiridos en las plataformas E-Commerce en 2017
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Figura 7: Evolucion del E-Commerce por sectores en Espafia
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El sector en el que mas invierten los espafioles es en el turistico, en el de ocio y en el de
moda. El motivo por el cual el turistico es uno de los sectores en el que mas actividad E-
Commerce se refleja puede deberse a que éste fue el primer canal que empleé el
comercio electronico a nivel mundial (Manso-Chicote, 2018). Por otro lado, el notable
incremento del resto de sectores, como el de ocio y moda, puede deberse a todas las

ventajas y comodidades que ofrecen las plataformas del comercio electronico.

Por lo tanto, se puede decir que el comercio electronico se ha visto favorecido por la
gran diversidad de beneficios que ofrece tanto a los clientes como a las propias
empresas que lo emplean, es decir, las empresas y los consumidores han continuado

utilizando este fenémeno por todos los beneficios que les aportan.

Las ventajas que ofrecen estas plataformas digitales a los usuarios/consumidores son,
entre otras, las siguientes (Ferreira, Pedrosa y Bernardino, 2017; Hernandez-Rodriguez
y Cano-Flores, 2017):

- Disponibilidad en cualquier momento del dia (24/7) para efectuar las
compras sin tener que esperar largas colas como puede ocurrir en el mercado
tradicional.

- Accesibilidad a tiendas de cualquier parte del mundo y desde cualquier
dispositivo que disponga de conexién a Internet.

- Facilidad para comparar los precios de los distintos productos entre las
diversas plataformas comerciales digitales.

- Accesibilidad a un amplio catdlogo de productos, de condiciones y de
precios.

- Posibilidad de obtener productos totalmente customizados.

- Accesibilidad a servicios complementarios que ayudan a los clientes a

consultar, contrastar y realizar pagos en linea.

Por otro lado, las empresas se ven favorecidas con el empleo de este nuevo fendmeno

por los siguientes motivos (Ferreira et al., 2017; Mahajan y Agarwal, 2015):

- Provoca un incremento de las ventas y la competitividad.
- Permite una reduccion de los costes.

- Fomenta la eficacia y eficiencia de las comunicaciones internas y externas.
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- Posibilita la realizacion de operaciones comerciales en cualquier parte del

mundo.

Aunque el E-Commerce ofrece contextos de transacciones ventajosas tanto para
empresas como para consumidores, posee ciertas limitaciones al requerir dispositivos
con conexidn continua a Internet, al poder existir problemas técnicos, al poderse dafiar o
Ilegar con retraso los productos, al existir la posibilidad de que los datos personales sean

hackeados, etc. (Diaz-Fernandez y Herrera-Medina, 2017; Ferreira et al., 2017).

Ademas, existe cierta dificultad a la hora de proporcionar la calidad de un producto en
comparacion con el mercado tradicional al no poder probarlo antes de la compra (Xiao
et al., 2016). Dicho de otro modo, los consumidores que realizan compras mediante las
diversas plataformas online no pueden apreciar facilmente la calidad de los productos
como ocurre en el mercado tradicional, puesto que en este Gltimo la calidad del
producto es observable (Choi et al., 2018). Esto causa cierta incertidumbre entre los
consumidores respecto a los vendedores, los cuales utilizan la teoria de la sefializacion
en sus estrategias comerciales digitales para diferenciarse de otras empresas y ofrecer
informacién acerca de la calidad de sus productos con el fin de mitigar dicha
incertidumbre (Mavlanova et al., 2016). La teoria de la sefializacion fue desarrollada por
Spence (1973) como una via conceptual para afrontar dicha asimetria entre las partes
que intervienen en el proceso comercial durante su interaccion en el mercado. El autor
afirma que los vendedores deben transmitir sefiales de precompra sobre la calidad de los
articulos con el fin de transmitir informacion acerca de los atributos de los productos

gue no se pueden apreciar tan facilmente.

Mientras tanto, los consumidores, por lo general, analizan estas sefiales de calidad para
deducir la calidad del producto antes de realizar la compra, distinguiendo entre sefiales
extrinsecas e intrinsecas en funcion de sus caracteristicas (Choi et al., 2018). Por ello,
los vendedores deben emitir sefiales adecuadas para que sean comprendidas por los
consumidores y les faciliten la percepcion de la calidad real del producto en linea, de tal

modo que influyan positivamente en la intencion de compra (Mavlanova et al., 2016).

Por lo tanto, reflejar la calidad de los productos en estas plataformas digitales es uno de
los retos més relevantes a los que se enfrentan los vendedores, ya que una percepcién
alta de la calidad por parte de los consumidores/usuarios probablemente aumente las

compras en el contexto en linea al disminuir la incertidumbre ocasionada por la
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asimetria de informacién. Por ello, reducir el riesgo percibido por la incertidumbre, a
causa de la ausencia de informacion en el entorno Web 2.0, es otro de los desafios de las
empresas que estan estrechamente relacionados con la calidad, puesto que un alto grado
de riesgo percibido, al no poderse valorar de forma clara dicha calidad, puede provocar
que los consumidores no realicen transacciones en este tipo de plataformas (Oliveira,
Alhinho, Rita y Dhillon, 2017).

En base a esto, muchos autores han tomado la teoria de la sefializacion como forma para
llegar a comprender la manera en la que las distintas sefiales de calidad tienen efecto
sobre las decisiones de compra de los consumidores en el comercio electronico. Tras
distintas investigaciones, han comprobado que las sefiales extrinsecas e intrinsecas al
producto son determinantes de la calidad percibida del mismo y, por ende, cumplen la
funcién de impulsoras o retractoras relevantes de la intencion de compra en el E-
Commerce (Liu, Xiao, Lim y Tan, 2017; Mavlanova et al., 2016; Wells, Valacich y
Hess, 2011).

Esta teoria ha sido investigada desde sus origenes por autores como Zeithaml (1988) en
el mercado tradicional para averiguar qué dimensiones componian las sefiales
extrinsecas e intrinsecas. Mas recientemente, se ha analizado la calidad percibida de
diversos productos de alimentacion como el aceite de oliva, jamdn, etc. mediante estas
sefiales (Espejel-Blanco, Fandos-Herrera y Flavian-Blanco, 2007; Espejel, Fandos y
Flavian, 2007a). Asimismo, con la gran evolucion de las TIC hay evidencias de que se
ha aplicado esta teoria en el comercio en linea del sector de la moda (Escobar-
Rodriguez y Bonson-Fernandez, 2017; Yu, Hudders y Cauberghe, 2018), del sector
turistico (Bonson-Ponte, Carvajal-Trujillo y Escobar-Rodriguez, 2015) e incluso del
sector de los videojuegos (Choi et al., 2018). Ademas, la literatura existente también ha
abordado estas sefiales para analizar la calidad percibida del producto en algunas
plataformas como eBay (Tu et al., 2017). Sin embargo, existe una brecha literaria en el
estudio de las plataformas con mayor impacto en el mundo como son Amazon y

AliExpress.

Por lo tanto, teniendo en cuenta que las plataformas Amazon y AliExpress son las que
se encuentran en la cuspide del mercado electrénico, asi como la relevancia que ha
adquirido en estos afos la realizacion de transacciones comerciales a través de las

mismas, se hace interesante y atractivo efectuar un analisis de las plataformas de mayor
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impacto social para identificar asi qué sefiales intrinsecas y extrinsecas son identificadas
por los usuarios/consumidores para evaluar la calidad de los productos ofertados en
estas plataformas. Asimismo, se pretende analizar como estas sefiales de calidad tienen
efectos sobre la intencion de compra y sobre el riesgo percibido al navegar en Amazon
y AliExpress, ya que de esta forma se pueden extraer las implicaciones académicas y

gerenciales que sirvan de apoyo a futuras investigaciones.

2.1. Calidad percibida del producto en el E-Commerce

Como se ha comentado anteriormente, la evaluacion de la calidad percibida en este
nuevo contexto es un desafio que deben afrontar los empresarios para reflejar las
sefiales que determinen la calidad de los productos, pero ¢qué se entiende por calidad

percibida del producto?

No existe un concepto de calidad percibida definitiva, ya que ésta varia en funcién de la
situacion y el contexto (Snoj, Korda y Mumel, 2004). Un autor que ha sido muy citado
en el ambito de la investigacion por sus andlisis respecto a la calidad percibida es
Zeithaml (1988). Este autor hace una profunda conceptualizacién sobre la calidad
percibida, al considerarla de forma genérica como el juicio que hacen los consumidores
sobre el grado de excelencia o superioridad de un producto, diferenciandola de la
calidad objetiva o real, postulando que la calidad percibida es un concepto abstracto de
orden superior y no un atributo determinado de un producto, afirmando que se trata de
una evaluaciéon global muy vinculada con la actitud del consumidor y finalmente
considerandola como una valoracion o suposicion dentro de la mentalidad del

consumidor.

No obstante, la calidad percibida, también conocida como calidad subjetiva, se puede
definir como los juicios de valor o percepciones sobre la calidad de un producto que
tienen los consumidores (Espejel et al., 2007a). Ademas, hay que tener en consideracion
que este concepto va a ser distinto en funcion de una serie de factores, como por
ejemplo el instante en el que se hace la compra o se consume el producto, el lugar donde
se compra o se disfruta el bien, entre otros; es decir, la calidad va a variar segun el

momento en el que el consumidor obtiene la informacion o datos acerca de las
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caracteristicas de los productos mientras se realiza la compra o el consumo (Fandos y
Flavian, 2006).

Asi pues, la calidad percibida se puede entender como la apreciacion subjetiva que
tienen los consumidores sobre una marca, sobre un producto o sobre el desempefio de
ambos (Yu et al., 2018). Por ello, los consumidores van a realizar una valoracion de la
funcionalidad o la utilidad de un producto segun sus preferencias o necesidades, lo que
posibilita la clasificacion de la calidad en tres categorias segin los atributos del
producto (Fandos y Flavian, 2006):

- Calidad de busqueda (calidad del establecimiento): en esta categoria se
encuentran los atributos extrinsecos e intrinsecos que se ponen de manifiesto
en el instante en el que el consumidor efectta la compra.

- Calidad de experiencia: se refiere a los atributos intrinsecos que estan
presentes cuando se consume o se utiliza el producto.

- Calidad de la credibilidad: alude a los atributos intrinsecos y extrinsecos que
interesan a los consumidores, pero que no estan presentes en el proceso de

compra, debiendo confiar en la informacion obtenida a través de los medios.

Como puede apreciarse y ya se ha recogido con anterioridad, la calidad percibida va a
estar formada por atributos o sefiales intrinsecas y extrinsecas. De hecho, Yu et al.
(2018) sostienen que la calidad percibida va a estar determinada por las sefiales
extrinsecas e intrinsecas del producto (Zeithaml, 1988). Ademas, esta tipologia de
analisis ha sido tomada por diversos autores para entender de una mejor manera coOmo
estas sefiales reflejan la calidad de los productos para que sean percibidas por los
consumidores, confirmandose que las sefiales extrinsecas e intrinsecas estan fuertemente
vinculadas con la calidad percibida (Ampurero y Vila, 2006; Choi et al., 2018; Fandos y
Flavian, 2006, Heiman, McWilliams y Zilberman, 2001; Midha y Palvia, 2012; Nam,
2009; Wells et al., 2011).

Muchos autores toman la teoria de la sefializacion como medida para analizar la
efectividad de las sefiales determinantes de la calidad percibida del producto a través de
los canales de compras en linea, debido a la ya citada dificultad que tienen los
consumidores para poder tocar los productos y medir la calidad de los mismos (San-
Martin, Gonzélez-Benito y Martos-Partal, 2017).
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2.2. Aplicacion de la Teoria de la Sefalizacion al E-Commerce

Tal y como se ha especificado anteriormente, los investigadores han tratado de explicar
las distintas sefiales emitidas por los vendedores que reflejan la calidad de los
productos, tanto en el entorno tradicional como en el online, empledndose para ello la

teoria de la sefalizacion.

Esta teoria, como se ha definido en apartados anteriores, supone una via para analizar
las distintas sefiales que determinan la calidad de un producto (extrinsecas e
intrinsecas), asi como las situaciones en las que se utilizan (Spence, 1973). De acuerdo
con Mavlanova et al. (2016), la teoria de la sefializacion en el comercio electronico
puede considerarse como un nuevo punto de vista en la investigacién de mercados, ya
que en un principio fue desarrollada para reducir la asimetria existente en el mercado
tradicional. Spence (1973) define las sefiales como las actividades o atributos que usan
los vendedores para transferir informacion a otras personas que se encuentran en el

mercado.

Por otro lado, las sefiales se pueden considerar como una manera de reflejar los
atributos visibles de los productos que van a variar en funcion de las preferencias del
sefializador. Esta posibilidad de mostrar los atributos de los articulos es lo que hace que
la teoria de las sefiales tome un papel relevante en el contexto de la comercializacion al
tratar de explicar la manera en la que los vendedores emiten sefiales para reflejar una
mejor calidad de los productos, todo ello con el fin de facilitar las decisiones de compra

de los consumidores (Mavlanova et al., 2016).

A los compradores en el mercado en linea les puede resultar complicado valorar la
calidad de los productos al no poder apreciarlos fisicamente, siendo necesario asi el
empleo de medios indirectos para evaluar la calidad de los mismos (Rao, Lee, Connelly
e lyengar, 2018). Dicho de otro modo, en el comercio electronico los compradores
poseen una menor cantidad de informacién acerca de los productos respecto a los
vendedores, es decir, se puede decir que existe asimetria de informacién y, por ello, los
consumidores para deducir la calidad del producto se basan en una serie de sefiales de
informacion creibles (Choi et al., 2018). Por lo tanto, para afrontar las asimetrias de
informacidn existentes entre vendedores y compradores en las relaciones comerciales

online, asi como para facilitar la evaluacion de la calidad del producto por parte de los
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compradores cuando la informacion es limitada, se emplea la teoria de la sefializacién
(Spence, 1973).

Asi pues, la teoria de la sefializacion se utiliza cuando existe cierto grado de
incertidumbre y argumenta la forma en la que se utilizan las sefiales para que tengan
efectos sobre los consumidores a favor del vendedor, es decir, en las relaciones entre el
vendedor y el comprador en linea, los vendedores emiten sefiales especificas para
reflejar la calidad de sus productos, siendo éstas valoradas por los compradores
(Cheung, Xiao y Liu, 2014; Mavlanova et al., 2016; Xiao et al., 2016).

Desde afios atras numerosos autores han identificado dos tipos de sefiales. Por un lado,
las sefiales intrinsecas o atributos intrinsecos del producto, que permiten medir la
calidad de forma objetiva y estan relacionados con la funcionalidad y el aspecto fisico
del producto como, por ejemplo, el sabor, el color, el aroma, la apariencia, etc. Y, por
otro lado, se encuentran las sefiales extrinsecas, que son atributos relacionados con el
producto pero que no forman parte de su aspecto fisico y también se conocen como
variables de imagen. Estas caracteristicas son diferentes al producto, pero estan muy
vinculadas a él y son los atributos que se suelen tener en consideracidn para valorar sus
caracteristicas como, por ejemplo, el precio (Alshibly, 2015; Choi et al., 2018;
Erickson, Johansson y Chao, 1984; Espejel et al., 2007a, 2007b; Espejel-Blanco et al.,
2007; Fandos y Flavian, 2006; Guo, Zhang, Thalmann y Yorke-Smith, 2014;
Mavlanova et al., 2016; Oude y Van Trujp, 1995; Sanzo-Pérez, del Rio-Lanza, Iglesias-
Arguelles y Vazquez-Casielles, 2001; Wells et al, 2011; Zeithaml, 1988).

La literatura existente sostiene que las sefiales extrinsecas e intrinsecas tienen mayor
importancia en los mercados en linea que en los mercados tradicionales debido a las
asimetrias de informacion citadas anteriormente (Biswas y Biswas, 2004; Wells et al.,
2011).

Debido a la baja probabilidad de poder palpar y oler los productos en el comercio
electronico, pudiéndose apreciar Unicamente las imagenes de los productos a través de
las fotografias de estos, los compradores disponen de pocas sefiales intrinsecas en el
entorno del E-Commerce dando lugar a una mayor confianza por parte de los mismos en

las sefiales extrinsecas (Xiao et al., 2016).
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2.2.1. Senales extrinsecas de la calidad percibida del producto

Existe una gran variedad de variables que son consideradas como sefiales extrinsecas
para determinar la calidad percibida de los productos, las cuales han sido investigadas

por diversos autores tanto en el mundo offline como online.

Los atributos extrinsecos son conocidos también como “atributos periféricos” de 10s
productos, es decir, son los componentes de fondo como la marca, envase, disefio y
otros aspectos que permiten diferenciarlos del resto de competidores (Espejel et al.,
2007b; Sanzo et al., 2001). Estos atributos no indican de forma explicita la calidad
percibida de los productos, pero se emplean con frecuencia como sefiales para deducir
dicha calidad cuando existe asimetria de la informacion, es decir, cuando la informacion
de las caracteristicas intrinsecas de los productos es incompleta (Dodds, Monroe y
Grewal, 1991; Guo et al., 2014).

Por lo tanto, como se ha visto anteriormente, por sefiales extrinsecas se entienden
aquellas caracteristicas relacionadas con el producto, sin ser inherentes al mismo, que
son féciles de alterar y que resultan ser los elementos de confianza en los que los
consumidores en linea se basan para deducir la calidad del producto y sentirse seguros
de la decision de compra tomada (Baker, Grewal y Parasuraman, 1994; Choi et al.,
2018; Dawar y Parker, 1994; Erdem y Swait, 1998; Peng, Peak, Prybutok y Xu, 2017;
Wells et al., 2011). Estas sefiales requieren ciertos esfuerzos para crearse y se utilizan
con el fin de incrementar las percepciones positivas respecto al producto (Mavlanova et
al., 2016).

Segun Chen y Dubinsky (2003) y Brodie, Whittome y Brush (2009), las sefiales
extrinsecas para reflejar la calidad de un producto en el entorno E-Commerce
corresponden a la reputacién online, es decir, demostraron que la reputacion online es
un determinante clave de la calidad de un producto para un consumidor del comercio

digital.

Asimismo, existen autores como Wells et al. (2011) que determinan como sefiales
extrinsecas de la calidad percibida del producto a la calidad del sitio web, por influir
positivamente sobre la confianza, usabilidad e intenciones conductuales en el mercado
en linea y por ser un elemento externo de los productos ofrecidos, puesto que un sitio de

baja calidad no altera las caracteristicas internas de un producto ofrecido en linea.
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Ademas, en este estudio se sefiala que los atributos extrinsecos mas utilizados son la

marca, la reputacion del minorista, las garantias y el entorno de la tienda.

Otros autores como Guo et al. (2014) consideran como sefiales extrinsecas
determinantes de la calidad percibida las siguientes variables: precio, situacion,
personalizacion, valoraciones del producto, marca, almacenaje del producto,
recomendaciones sobre el producto, categorias del producto, garantias del vendedor,
promociones del vendedor y condiciones de envio. Tras su estudio experimental,
obtuvieron como resultado que estas variables son determinantes de la calidad percibida
de un producto tanto en el entorno virtual como en el tradicional y pusieron de
manifiesto que una adecuada calidad percibida en un entorno virtual tiene una estrecha

relacion con las calificaciones positivas previas y posteriores a la compra de un articulo.

Por otro lado, de acuerdo a Mavlanova et al. (2016), las sefiales extrinsecas se forman
mediante la experiencia directa con el sitio web, la experiencia directa con el vendedor,
la transferencia de una fuente confiable como es el eWom de algin individuo,
recomendaciones personales e hipervinculos a otros sitios web de buena reputacion, asi

como la presencia de sellos de verificacion de terceros.

Ademas, Pee, Jiang y Klein (2018) utilizan como sefales extrinsecas de la calidad en su
investigacién, acerca de qué sefiales afectan a la intencion de compra de una
determinada pégina web, a los aspectos relacionados con la interfaz del sitio web, entre
los que cabe destacar: la calidad y disefio del sitio web, y la exhaustividad de la

informacion.

Por Gltimo, autores como Choi et al. (2018) destacan que la mayoria de las
investigaciones se centran en las variables publicidad, garantias, reputacion del
vendedor online, calidad del sitio web, calificacién del consumidor, entre otras, para
definir las sefiales extrinsecas que conforman la calidad percibida del producto. Sin
embargo, estos autores en su investigacion emplean para medir las sefiales extrinsecas
de la calidad las variables eWOM, refiriéndose a las declaraciones positivas o negativas
que comparten los consumidores de las plataformas E-Commerce sobre un servicio,
producto, marca o empresa; compromiso del usuario, como el grado de implicacién e
interés que tiene un consumidor en algo; popularidad del producto, que hace referencia
a aquellos productos comprados por un mayor numero de consumidores, lo que hace

que el articulo se perciba como un producto de calidad superior y, por ultimo, el precio
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como caracteristica que supone la calidad potencial del producto. Estos autores aplican
estas dimensiones en su estudio para analizar productos intangibles como los
videojuegos, de ahi que empleen dimensiones distintas a otros autores que analizaron,

por lo general, productos tangibles.

De esta manera, se puede apreciar que la teoria de las sefiales se puede aplicar tanto para
productos tangibles como intangibles y tanto en mercados tradicionales como en
mercados en linea, centrdndose este trabajo en los mercados electrénicos. A
continuacion, se presentan de forma resumida las diversas investigaciones relacionadas
con las sefales extrinsecas, asi como las dimensiones que han recogido estas sefiales

para cada estudio (véase la Tabla 2):

Tabla 2: Estudios relacionados con las sefales extrinsecas

Autor Variables

Brodie, Whittome y Brush (2009) Reputacion online

Wells et al. (2011) Calidad del sitio web

Precio, situacion, personalizacion, valoraciones del producto,
marca, almacenaje del producto, recomendaciones sobre el
producto, categorias del producto, garantias del vendedor,
promociones del vendedor y condiciones de envio

Guo et al. (2015)

Experiencia directa con el sitio web, experiencia directa con

Mavlanova et al. (2016) el vendedor, eWOM vy sellos de verificacion de terceros

La calidad del sitio web, disefio del sitio web y exhaustividad

Pee etal. (2018) de la informacion

E-Wom (revision de valencia), compromiso del usuario,

Choi et al. (2018) popularidad del producto y precio

Fuente: Elaboracion propia

En base a todas las investigaciones analizadas, para la presente investigacion se van a
considerar como sefiales extrinsecas que conforman la calidad percibida del producto en
el contexto del comercio electronico a las dimensiones empleadas para evaluar la
calidad del sitio web, es decir, van a conformar a la calidad percibida las dimensiones
facilidad de uso, disefio estético, velocidad de procesamiento, informacion y
comunicacion a medida (Loiacono, Watson y Goodhue, 2002; Wells et al., 2011; Yoo y
Donthu, 2001). Por lo tanto, la calidad percibida va a constituir un constructo de
segundo orden formado por las dimensiones que segun Loiacono et al. (2002) y Yoo y
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Donthu (2001) miden la calidad del sitio web como sefial extrinseca. Finalmente, los
items tomados de estas dimensiones explicaran parte de la calidad percibida del
producto en las plataformas E-Commerce de Amazon y Aliexpress.

a) Calidad del sitio web como sefial extrinseca del producto en el E-Commerce

En el mercado tradicional, cuando los consumidores disponen de pocas sefiales
extrinsecas, es decir, cuando existe asimetria de informacion sobre la calidad del
producto, acuden al entorno de la tienda como sefial extrinseca facilmente apreciable y
valorable para evaluar dicha calidad del producto. En base a esto, se puede decir que un
sitio web puede reflejar una sefial extrinseca de la calidad del producto de la misma
manera que lo hace el entorno de una tienda offline, ya que al igual que las tiendas
fisicas disponen de muebles y de decoracion refinada que pueden transmitir calidad a
los productos, el sitio web del comercio electronico también posee ciertas caracteristicas
atractivas como el atractivo visual, la seguridad, el tiempo de respuesta, etc. que pueden
formar la calidad percibida del producto. Es decir, estas caracteristicas pueden ejercer la
misma funcion que una sefial e influir sobre los consumidores con independencia de la

presencia de atributos intrinsecos en el sitio web (Wells et al., 2011).

De acuerdo con Li, Fang, Wang, Lim y Liang (2015), las dimensiones de la calidad del
sitio web, analizadas en estudios anteriores, son el atractivo visual, la calidad de los
datos y la seguridad. Por atractivo visual se entiende a la estética del sitio web
(Loiacono, Chen y Goodhue, 2002), un disefio agradable que puede causar una buena
impresion e influir en la intencion de compra del consumidor. Asimismo, la calidad de
los datos hace referencia al grado de precision y comprension de la informacion
reflejada en la pagina web, la cual puede reflejar positivamente la calidad del producto.
Y la seguridad se refiere al grado en el que los clientes sienten que su informacion
financiera es privada y segura durante la operacién comercial en internet. Por otro lado,
segun Mavlanova et al. (2016), las sefiales extrinsecas del sitio web hacen referencia a
las caracteristicas tecnologicas de dicho sitio, las caracteristicas del disefio, las sefiales
sociales, el contenido de la propia pagina web y las caracteristicas del producto

mostradas en dicha pagina.

Asi pues, existen numerosas investigaciones que han abordado la calidad del sitio web
como sefial extrinseca del producto, confirmandose que los atributos que determinan la

calidad del sitio web (disefio de la pagina, disefio visual, etc.) son buenos indicadores de
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la calidad del producto en un entorno en linea e incluso pueden tener impactos positivos
sobre la misma al incrementar la confianza de los usuarios debido al atractivo y calidad
de la web (Hasan, 2016). Los consumidores, segin Wells et al. (2011), suelen confiar
mas en su propia capacidad para valorar las caracteristicas extrinsecas del producto,
debido a que estas sefiales se pueden evaluar sin conocimiento o experiencia sobre el
producto, a diferencia de lo que ocurre con los atributos intrinsecos, cuya valoracion si
requiere disponer de ciertos conocimientos o experiencias acerca de los productos,
existiendo investigaciones que demuestran que se puede evaluar la calidad de un sitio
web con facilidad a través de instrumentos de medidas como WebQual (Loiacono et al.,
2002) y SiteQual (Yoo y Donthu, 2001).

Aunque el fin de estas sefiales es influir de manera positiva sobre los consumidores, en
algunas ocasiones se produce todo lo contrario. Por ejemplo, el pais de origen de un
vendedor o producto, en algunas ocasiones, tiene asociadas connotaciones negativas y
esto puede influir en la calidad percibida del sitio web y, a su vez, sobre la calidad del

producto (Mavlanova et al., 2016).

Por otro lado, cabe resaltar que las sefiales extrinsecas son mas relevantes para los
consumidores cuando se trata de productos de experiencia, debido a que estos atributos
son mas faciles de evaluar que las caracteristicas intrinsecas del producto. Por ello,
cuando existe asimetria de informacion sobre el producto, la calidad del sitio web es un
determinante clave de la calidad percibida del producto debido a que la calidad del sitio

web puede percibirse durante todo el proceso de compra online (Wells et al., 2011).

En definitiva, siguiendo la linea del estudio llevado a cabo por Wells et al. (2011), se ha
demostrado que existe una fuerte relacion entre la calidad del sitio web y la calidad
percibida del producto. Asimismo, estos autores han demostrado tras la realizacion de
tres estudios experimentales que la calidad del sitio web puede tener impactos positivos
y/o negativos sobre la intencion de compra mediante la calidad percibida del producto

cuando existen distintos grados de asimetria de informacion.

2.2.2. Sefales intrinsecas de la calidad percibida del producto

Al igual que ocurre con las sefiales extrinsecas, diversas variables son consideradas

también como sefales intrinsecas para determinar la calidad percibida del producto.
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Estas también han sido investigadas por distintos autores en el mercado tradicional y en
el online. Sin embargo, en el entorno digital el numero de variables de este tipo
consideradas es mas reducido debido a la dificultad existente en este contexto para

apreciar el producto fisicamente.

Los atributos intrinsecos, que representan las sefiales intrinsecas, también son conocidos
como “atributos centrales”, 10s cuales hacen referencia a las caracteristicas intrinsecas
de los productos y sirven para conceptualizar la categoria del mismo; por ejemplo, en el
caso de la alimentacion se estaria hablando de las propiedades nutricionales y
organolépticas como es el sabor, las vitaminas, el aroma, etc. (Espejel et al., 2007b;
Sanzo et al., 2001). Por lo tanto, las sefiales intrinsecas se pueden definir como las
sefiales de alto nivel inherentes a la constitucion fisica del producto, como el color o el
estilo, entre otros (Rahman, 2011). En base a Wells et al. (2011), si se alteran las sefiales
intrinsecas del producto se cambiaria la naturaleza esencial del mismo, es decir, los
atributos intrinsecos de un ordenador serian los componentes internos del mismo vy si
éstos se modifican, cambiaria también su esencia interna. Ademas, estos autores
sostienen que los atributos intrinsecos tienen asociada una menor confianza debido a
que para valorar los atributos intrinsecos de los productos se necesita cierto grado de
familiaridad con el producto para que el procesamiento de estas caracteristicas resulte
facil por parte de los consumidores. Por ello, las sefiales intrinsecas de los productos
resultan ser buenos predictores de la calidad de un producto, aunque éstos suelen estar
ausentes en el entorno E-Commerce. Asimismo, de acuerdo con Choi et al. (2018), estas
sefiales son menos influyentes que las extrinsecas, ya que los consumidores necesitan

mas tiempo y esfuerzo para identificarlas e interpretarlas.

Cabe destacar que estas sefiales resultan relativamente faciles de originar, al necesitar
una escasa inversion monetaria 0 de cualquier tipo cuando se trata del comercio
electronico e incluso no requieren enlaces a otros sitios web con reputacion para generar
confianza sobre el consumidor, a diferencia de las sefiales extrinsecas (Mavlanova et al.,
2016).

Del mismo modo que con las sefiales extrinsecas, los investigadores también emplean
diversas dimensiones para formar el constructo de las sefiales intrinsecas con el fin de
analizar como reflejan la calidad percibida del producto en las plataformas E-

Commerce. Sin embargo, se puede apreciar un menor nimero de autores que identifican
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variables para conformar el constructo de las sefiales intrinsecas. Brodie et al. (2009)
consideran a la personalidad de la marca como un determinante de los atributos
intrinsecos de la calidad de un producto, al poner de manifiesto la experiencia de los
usuarios. Ademas, estos autores también consideran la imagen de la empresa como otro
elemento intrinseco identificativo de la calidad de un producto. En su investigacion
demuestran que las sefiales intrinsecas de la calidad, junto con las extrinsecas, son
determinantes consistentes de la calidad percibida del producto que, a su vez, mediante

el valor para el cliente puede generar la lealtad de los usuarios/consumidores.

Por otro lado, Guo et al. (2014) analizan cudles son las sefiales intrinsecas de la calidad
que influyen sobre la calidad percibida de los articulos del sector textil, haciendo una
comparacion entre el entorno web tradicional y un entorno de realidad virtual. Para ello,
consideran como sefiales intrinsecas a la apariencia, al material y a la funcionalidad de

los mismos.

Asimismo, Mavlanova et al. (2016) consideran las diferentes politicas establecidas por
los vendedores de la plataforma como los elementos que componen las sefiales
intrinsecas de la calidad del producto, encontrandose entre éstas las politicas de
privacidad, de seguridad y de devolucion, ya que estas sefiales aumentan la calidad
percibida del producto, siendo de bajo coste de produccién. Ademas, estas politicas
sirven como garantia ofrecida por parte del vendedor para no hacer un mal uso de la
informacién personal del comprador, entregar productos de una manera especifica y
aceptar el reenvio de aquellos productos que no cumplan con las expectativas de los
compradores. No obstante, para que estas sefiales tengan efectos sobre los compradores
deben ser identificables y creibles, demostrandose en su investigacidn que si éstas son
identificables y creibles podran incrementar la intencion de compra de los

usuarios/consumidores.

Por otra parte, Choi et al. (2018) consideran las caracteristicas fisicas del producto, la
reputacion nacional y las calificaciones como sefiales intrinsecas. Sin embargo, en su
estudio analizan la calidad percibida de productos intangibles (videojuegos), para lo
cual toman como dimensiones que componen a las sefiales intrinsecas de la calidad del
producto: la reputacion de la compafiia, la cual se define como una sefial inherente y
fuertemente relacionada al producto, e incluso se considera uno de los principales

determinantes de la calidad percibida del mismo; la novedad y retro. Este ultimo se
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refiere a reflejar las ideas esenciales de productos clasicos, pero introduciendo
elementos innovadores gracias a las nuevas tecnologias. A continuacién, se puede
apreciar de forma resumida las diferentes variables que se han considerado como

sefiales intrinsecas en los estudios anteriores (véase la Tabla 3):

Tabla 3: Estudios relacionados con las sefales intrinsecas

Autor Variables
Brodie et al. (2009) Personalidad de marca e imagen de la empresa
Guo et al. (2014) Apariencia, material y funcionalidad

Politicas de los vendedores (politicas de privacidad, seguridad

Mavlanova et al. (2016) y devolucién)

Caracteristicas fisicas del producto, reputacion nacional y

Choi etal. (2018) calificaciones

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta las dimensiones analizadas por los distintos autores, se va a tomar la
reputacion del vendedor y/o producto como sefial intrinseca para formar el constructo de
calidad percibida y contrastar los efectos que esta dimension tiene sobre dicha calidad
de los productos tangibles de una plataforma del comercio electrénico y sobre la
intencion de compra, puesto que a pesar de que Choi et al. (2018) no han obtenido
resultados significativos en la relacion entre la reputacion (como sefial intrinseca de la
calidad) y la intencion de compra en productos intangibles, en la mayoria de las
investigaciones se sugiere que existe un impacto positivo en esta relacion (Brady,
Bourdeau y Heskel, 2005; Herbig y Milewicz, 1993). Para ello, se adaptara la escala
utilizada por Youness y Valette-Florence (2017), ya que de esta manera se podra
analizar en mayor profundidad dicho constructo gracias a la gran cantidad de
dimensiones que conforman la reputaciéon del vendedor y/o producto. Por lo tanto, las
dimensiones que miden a la reputacion del vendedor y/o producto como sefiales
intrinsecas de la calidad percibida de los productos parece la forma méas adecuada de
medir la calidad de los productos tangibles que pueden ser adquiridos en las plataformas

E-Commerce Amazon y AliExpress.
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En definitiva, en base a la literatura existente, el constructo de calidad percibida va a
estar conformada por las sefiales intrinsecas que hacen referencia a la reputacion del

vendedor y/o producto, la cual viene medida por las dimensiones ya citadas.

a) Reputacion online del vendedor y del producto como sefial intrinseca en el E-

Commerce

De acuerdo con Choi et al. (2018), la reputacion de la empresa que comercializa un
producto es una sefial intrinseca de la calidad del mismo (a pesar de no obtener este
resultado en su estudio). Asimismo, diversos autores demostraron que dicha reputacion
es uno de los principales elementos determinantes de la calidad percibida del producto y
que incluso tiene efectos sobre la intencion de compra (Brady et al., 2005; Brodie et al.,
2009; Cabral, 2000; Herbig y Milewicz, 1993; Lee y Ganesh, 1999; Roy, 2010).

Debido a la edad temprana del comercio electronico, la reputacion de la empresa de un
producto no posee una definicion definitiva. Sin embargo, ésta puede considerarse como
la evaluacion que realizan los compradores acerca de una empresa y/o producto, a través
de sus reacciones a diversos aspectos de la plataforma como los productos ofrecidos, las
actividades comunicativas y la interaccion con el sitio web. En base a esto, la reputacién
online de la empresa o de un producto puede ser considerada como uno de los activos
intangibles més importantes y dificiles de imitar, permitiendo a los clientes realizar
inferencias acerca de la calidad del producto debido a que los consumidores suelen
confiar mas en sefiales intangibles que en las tangibles en este contexto (Boyd, Bergh y
Ketchen, 2010; Parkhe, 1998; Youness y Valette-Florence, 2017; Zeithaml,
Parasuraman y Malhotra, 2002).

Por lo tanto, se va a tomar las dimensiones que miden esta variable para evaluar las
sefiales intrinsecas de las plataformas E-Commerce Amazon y Aliexpress por ser uno de
los determinantes de la calidad intrinseca del producto del comercio electronico y por la
confianza que tienen los consumidores en la misma cuando van a evaluar dicha calidad

antes de efectuar la compra.

Cabe resaltar que debido a la asimetria de informacion presente en el entorno E-
Commerce, las sefiales intrinsecas pueden ser menos efectivas que las extrinsecas, sobre

todo cuando los compradores tratan con vendedores desconocidos (Mavlanova et al.,
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2016). Por lo tanto, se puede decir que los consumidores pueden confiar menos en las

sefiales intrinsecas que en las extrinsecas.

En base a toda la revision de literatura analizada, la hipotesis que se va a contrastar en el
presente trabajo es la siguiente:

Hi: La calidad percibida es un constructo de segundo orden que se compone de las

sefales extrinsecas e intrinsecas.

2.3. Influencia del riesgo percibido en el comportamiento de compra del

consumidor online.

El riesgo se encuentra en todos los ambitos de la vida social y econdémica de los
consumidores y éstos emplean diversas metodologias psicoldgicas para entender y
afrontar las incertidumbres diarias, empleandose la pérdida como estimacion subjetiva
de riesgo, viéndose de este modo la importancia del riesgo percibido (Nyshadham y
Ugbaja, 2006). Desde hace afios, las compras se han considerado como una actividad de
riesgo, debido a la inseguridad en la decision de compra y a las consecuencias que
conlleva una mala decision de la misma (Dai, Forsythe y Kwon, 2014). El consumidor
en el E-Commerce debe hacer frente a diversas alternativas, entre las cuales se
encuentran diferentes recompensas, teniendo que tomar éste una decision ante lo que se
conoce como una situacién de riesgo, es decir, el consumidor deberé seleccionar la

opcion que maximice el rendimiento del producto (Nyshadham y Ugbaja, 2006).

El riesgo percibido es un concepto que se introdujo en el afio 1960 en la literatura del
Marketing por Bauer y otros autores, quienes lo definen como un término bidimensional
formado por la incertidumbre y las consecuencias negativas (Snoj et al., 2004). Por lo
tanto, el riesgo percibido puede definirse como la percepcién de la incertidumbre y
consecuencias adversas al realizar una compra de un producto o servicio por parte del
consumidor (Dowling y Staelin, 1994; Yang, Yu, Zo y Choi, 2016). Esta percepcion del
riesgo se encuentra tanto en el mercado tradicional como en el electrénico, teniendo un
mayor peso en las plataformas E-Commerce a causa de que los consumidores no pueden
emplear todos los sentidos para evaluar el producto con certeza (Loo Kung-Sanchez,
2016; Sanchez-Alzate y Montoya-Restrepo, 2016). La identificacion del vendedor

cambiante, la ubicacion, spam, transacciones pocos claras, etc. son algunas de las causas
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del riesgo percibido en el nuevo mercado digital, que pueden dar lugar a que los
consumidores no transiten en estos mercados (San-Martin y Jiménez, 2017; Yang, Liu,
Liy Yu, 2015).

A lo largo del tiempo se han considerado distintas dimensiones del riesgo percibido,
siendo el riesgo financiero y el riesgo de rendimiento los mas empleados (Yang et al.,
2016). En un principio, como puede apreciarse en el estudio de Snoj et al. (2004), este
concepto fue considerado como un término bidimensional, tal y como se ha citado
anteriormente (Bauer, 1960). Sin embargo, esta propuesta inicial fue mejorada por
Jacoby y Kaplan (1972) al considerar al riesgo percibido como un concepto
multidimensional que abarca diferentes tipos de riesgos: financieros, fisicos,
psicologicos y sociales. No obstante, Murphy y Enis (1986) ampliaron esta
terminologia, afiadiendo el riesgo funcional como una dimensién adicional. Y Mumel
(1999) introdujo la dimension del riesgo de tiempo. Ademas, Jarvenpaa y Todd (1996)
sugirieron otro tipo de riesgo caracteristico de las compras en el mercado en linea,
conocido como riesgo de la privacidad y de la seguridad (Ramirez-Herndndez y
Jiménez-Leal, 2013).

De acuerdo con Martins, Oliveira y Popovic (2014), los diferentes tipos de riesgo que
pueden soportarse en los servicios online son y pueden definirse como se indica a

continuacion:

- Riesgo de desempefio: conocido también como riesgo funcional, se refiere a
la posibilidad de que los resultados obtenidos no sean los que se esperaban y
que, por lo tanto, no se produzcan los beneficios deseados.

- Riesgo financiero: hace referencia a la posible pérdida monetaria que se
produce al comprar el producto, asi como a la pérdida monetaria del
mantenimiento posterior del mismo.

- Riesgo de tiempo: es el riesgo que se soporta cuando el consumidor siente
que puede perder el tiempo al tomar una mala decision de compra, investigar
y realizar la compra.

- Riesgo psicoldgico: se refiere al riesgo que soporta el consumidor por la
posibilidad de que el rendimiento del producto perjudique negativamente su
tranquilidad, asi como a la posible pérdida de autoestima por la frustracion

causada de no conseguir el objetivo de la compra.
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- Riesgo social: muestra el riesgo de perder el estatus en un grupo social como
consecuencia de comprar un producto.

- Riesgo de privacidad: es la posibilidad de perder el control sobre la
informacién personal del consumidor, por ejemplo, cuando se emplea

informacidn de un individuo sin que éste tenga constancia de ello.

Ademas, Murphy y Enis (1986) definieron al riesgo fisico como la posibilidad de que

un consumidor se dafie a si mismo o a otros durante la utilizacion del producto.

En definitiva, en el presente trabajo para hacer referencia al riesgo percibido se utilizara
al riesgo financiero por ser éste uno de los mas empleados y con mayores efectos en las

investigaciones existentes (Yang et al., 2016).

Ademas, diversos autores sostienen que el riesgo percibido y la calidad percibida estan
interrelacionados, al sugerir que los consumidores dependen de la calidad percibida para
generar las percepciones sobre el riesgo e incluso existe la posibilidad de reducir el
riesgo al influir de forma positiva sobre la calidad percibida del producto por parte de
los consumidores, entendiéndose con esto que a medida que aumenta la calidad
percibida de un producto disminuira la incertidumbre relacionada con el mismo
(Agarwal y Teas, 2001; Batra y Sinha, 2000; Beneke, Brito y Garvey, 2015; Beneke,
Flynn, Greig y Mukaiwa, 2013; Chen y Dubinsky, 2003; Sweeney, Soutar y Johnson,
1999). Por lo tanto, se plantea lo siguiente:

H>: La calidad percibida influye negativamente sobre el riesgo percibido.

2.4. Efecto de la calidad del producto y del riesgo percibido al navegar sobre la

intencion de compra en el contexto E-Commerce

La intencion de compra en el entorno E-Commerce se puede definir como la propension
que tiene un consumidor de efectuar una compra al vendedor que se encuentra en el
mercado digital (Lu, Fan y Zhou, 2016). No obstante, ésta puede verse influenciada
positivamente por la calidad percibida del producto y negativamente por el riesgo

percibido.

El proceso de compra es altamente complejo, ya que el consumidor pretende comprar

un determinado bien en unas condiciones especificas y esto no siempre lo consigue
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(Mirabi, Akbariyeh y Tahmasebifard, 2015). De hecho, la literatura existente refleja que
los sentimientos de riesgo pueden aparecer 0 ser mayores en los usuarios/consumidores
que realizan transacciones comerciales a través de Internet (Bashir, Anwar, Awan,
Waheed-Qureshi y Basit-Memon, 2018).

Ademas, la presencia de una elevada incertidumbre en el comercio electrénico puede
conllevar también un alto riesgo percibido, lo que puede provocar una disminucion de la
intencion de realizar compras por parte de los usuarios (Pavlou, Huigang y Yajiong,
2007; Yang, Sarathy y Lee, 2016). Esto puede deberse a que los compradores de las
plataformas digitales suelen creer que los vendedores les ocultan informacion sobre los
productos y que van a llevar a cabo acciones que puedan perjudicar tanto al producto
comprado como a las transacciones (Wang y Chen, 2016). Esto hace que el riesgo
percibido provocado por la incertidumbre existente en el comercio electronico influya
negativamente sobre la intencion de compra de los usuarios/consumidores (Widyanto y
Saleh, 2018).

En base a esto, se puede decir que el riesgo percibido es una de las variables mas
relevantes del estudio del comportamiento de compra en linea (Dai et al., 2014),
demostrandose que se trata de un factor inhibidor de la intencién de compra de un
producto o servicio (Loo Kung-Sanchez, 2016). Sin embargo, segun Dai et al. (2014), la
influencia del riesgo percibido sobre la intencion de compra va a variar en funcion del
tipo de riesgo o de la categoria de los productos que se ofertan en las plataformas del

comercio electrénico.

Prestando atencion a la relacion entre el riesgo percibido y la intencién de compra, se
plantea lo siguiente:

Has: El riesgo percibido tiene un impacto negativo sobre la intencion de compra.

Por otro lado, cabe destacar que existe una gran cantidad de estudios empiricos que
apoyan que la calidad percibida de un producto tiene efectos sobre las intenciones de
compra del mismo, es decir, que existe una fuerte relacién entre la calidad percibida de
un producto y la intencion de comprarlo (Wells et al., 2011). Asimismo, hay que tener
en consideracion que en el entorno E-Commerce, debido a la asimetria de informacion
existente, los consumidores suelen prestar atencion a las sefiales para percibir la calidad

de los productos, mejorando la intencion de compra de los mismos, siempre y cuando

37



estas sefiales sean identificables e indicadoras de calidad (Yu et al., 2018). De hecho, se
ha demostrado que cuando ciertas sefiales que determinan la calidad percibida del
producto como la calidad del sitio web son positivas, ésta pueden influir en los
comportamientos de compras de los consumidores en funcion del resto de sefiales
(extrinsecas e intrinsecas) que también estén presentes en las plataformas (Everard y
Galletta, 2005; Langan, Besharat y Varki, 2017; Wells et al., 2011). Por lo tanto, para
analizar el efecto de la calidad percibida del producto sobre la intencion de compra, se

propone lo siguiente:
Ha: La calidad percibida influye positivamente sobre la intencion de compra.

Finalmente, tras el andlisis de la revision de literatura existente y el planteamiento de las
distintas hipotesis, el modelo que se pretende examinar en el presente estudio es el

siguiente (véase la Figura 8):

Figura 8: Modelo planteado
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Fuente: Elaboracion propia
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2.5. Efecto moderador de las dimensiones culturales individuales en el

E-Commerce

En la actualidad, las empresas pueden satisfacer los deseos y necesidades de los
individuos sin importar el pais en el que se encuentren gracias al gran crecimiento e
impulso de las TIC. Esto ha conllevado que el disefio y desarrollo de las plataformas del
comercio electronico constituyan un factor esencial para la adaptacion adecuada de los
negocios a cualquier mercado del mundo (Wang, Peng, Sia, Tong y Ku, 2016), ya que
las percepciones y comportamientos de los individuos se van a ver condicionadas por la
cultura individual (Samaha, Beck y Palmatier, 2014). En base a esto se ha percibido un
notable incremento de las investigaciones cross-culturales en el area de administracion
de empresas y marketing (Alcantara-Pilar y Del Barrio-Garcia, 2012). Asi, gracias a la
globalizacion de los mercados por las fuerzas aplanadoras que han surgido por el gran
impulso de las TIC, la percepcion y comportamiento que tiene cada cultura se ha vuelto
primordial para entender a los mercados y poder satisfacer de una manera mas eficiente

sus deseos, necesidades y preferencias.

Sin embargo, hay estudios que sostienen que el desarrollo de las TIC junto con la
globalizacion de los mercados provocaria la homogeneizacion de las culturas entre
paises (Johnston y Johal, 1999; Levitt, 1983), pero otras investigaciones ponen de
manifiesto que esta ocurriendo todo lo contrario, es decir, que las diferencias culturales
estan incrementandose debido al componente cultural que la propia tecnologia posee

(Swigger, Alpaslan, Brazile y Monticino, 2004).

Por ello, ha surgido a lo largo del tiempo una gran diversidad de enfoques para analizar
y comparar culturas, siendo el de Hofstede (2001) el mas empleado en la investigacion
cientifica en el area de administracion de empresas y marketing (Alcantara-Pilar, Del
Barrio-Garcia y Crespo-Almendros, 2015; Engelen y Brettel, 2011). Hofstede (1980)
propuso inicialmente cuatro dimensiones culturales: distancia de poder, aversion al
riesgo, individualismo/colectivismo y masculinidad/feminidad. No obstante, este
modelo fue ampliado afios méas tarde con la dimensién de orientacion a largo plazo
(Hofstede, 2001) y la dimension indulgencia/restriccion (Hofstede, Hofstede y Minkov,

2010). De acuerdo con estos autores las dimensiones culturales se definen como sigue:

- Distancia de poder: alude al grado en el que los individuos de una sociedad

toleran que el poder esta distribuido equitativamente.
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- Aversion al riesgo: hace referencia al grado en el que los individuos de una

sociedad aceptan la incertidumbre y el riesgo.

- Individualismo/colectivismo: se refiere a la prevalencia del interés del
individuo sobre el grupo (sociedad individualista) o a la prevalencia del

interés del grupo sobre el del individuo (sociedad colectivista).

- Masculinidad/feminidad: hace referencia a la existencia de una alta
competitividad, ambicién, acumulacién de riquezas y posesiones materiales
(sociedad masculina), o a la presencia de valores como la ternura, la

proteccion o el cuidado (sociedad femenina).

- Orientacion a largo plazo: expresa la forma en la que la sociedad supera los
retos presentes y futuros, es decir, hace referencia a la vision de futuro que

muestran las personas de una sociedad.

- Indulgencia/restriccion: se entiende como el grado en el que los individuos
de una sociedad controlan sus deseos e impulsos libremente o éstos se

encuentran restringidos por unas normas sociales estrictas.

A pesar de la gran importancia que ha adquirido a lo largo de los afios el enfoque de
Hofstede, también ha soportado ciertas criticas, entre otras, que asigna a cada individuo
un indice cultural nacional y no individual, lo cual hace que se mida la cultura de un
pais y no la del individuo en si (Yoo, Donthu y Lenartowicz, 2011). Para abordar este
aspecto negativo Yoo et al. (2011) desarrollan una escala para evaluar las dimensiones
culturales de Hofstede a nivel individual (CVSCALE), lo cual resulta muy util para
segmentar el mercado cultural a nivel individual en aquellos paises con una poblacion

heterogénea.

Si bien existe gran diversidad de dimensiones culturales individuales, en el presente
trabajo se van a tener en consideracion las dimensiones aversién al riesgo e
individualismo/colectivismo al explicar de forma muy consistente la adopcion del
comercio electronico (Agarwal y Wu, 2018; Lim, Leung, Sia y Lee, 2004). De hecho, se
puede decir que las dimensiones aversion al riesgo y la de individualismo/colectivismo
son las que tienen una mayor importancia en la adopcion y empleo del E-Commerce, ya
que se ha demostrado que los individuos con un alto grado de aversion al riesgo

perciben un mayor riesgo al navegar y que, ademas, los usuarios colectivistas son mas
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reacios a realizar transacciones comerciales a través de Internet a causa de la
incertidumbre generada por no poderse establecer un trato individual o grupal con los
vendedores (Alcantara-Pilar y Del Barrio-Garcia, 2017).

Por otro lado, se ha demostrado que aquellas personas individualistas que aprecian baja
incertidumbre comprarian a traves de las plataformas digitales, mientras que aquellas
que perciben una elevada incertidumbre serdn mas reacias a efectuar compras en este
contexto; es decir, independientemente de la dimension individualismo/colectivismo, si
una persona percibe que la incertidumbre es més elevada que el beneficio que puede
soportar, no realizard compras a través de Internet (Agarwal y Wu, 2018; Lim et al.,
2004).

Cabe destacar que con la evolucion de Internet el riesgo percibido ha adquirido gran
relevancia en este ambito, elemento gque esta muy relacionado con la aversion al riesgo
de los individuos (Alcantara-Pilar y Del Barrio-Garcia, 2017). De hecho, aquellas
sociedades con un bajo valor de aversién al riesgo tienden a ser mas innovadoras y a
adoptar las tecnologias con mas facilidad que aquellas otras con un alto grado de

aversion al riesgo.

Por lo tanto, en base a la literatura analizada y dado que el riesgo percibido es una de las
variables consideradas en el presente estudio y teniendo en cuenta que en las
plataformas E-Commerce los usuarios proceden de culturas diferentes, influyendo dicha
cultura en las percepciones y comportamientos de los usuarios, se plantea las siguientes

hipétesis:

Hs: La relacion entre riesgo percibido e intencion de compra se ve moderada por las
dimensiones culturales individuales aversion al riesgo y

colectivismo/individualismo.

He: La relacion entre calidad percibida e intencion de compra se ve moderada por
las dimensiones culturales individuales aversion al riesgo 'y

colectivismo/individualismo.
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Capitulo 3:
Metodologia






3. Metodologia

3.1. Muestra

Para alcanzar los objetivos establecidos en el presente trabajo y estimar el modelo
planteado, se ha elaborado un cuestionario mediante el software Qualtrics, el cual ha
sido difundido por Social Media para obtener la muestra objeto de estudio. Para la
composicion de dicha muestra se ha empleado un muestreo no probabilistico por
conveniencial, difundiéndose el instrumento de medida (el cuestionario) en las diversas
redes sociales de forma publica en las que cualquier individuo que lo visualizase podia
participar voluntariamente. Ademas, se ha hecho uso del muestreo por bola de nieve?,
solicitandose a familiares y amigos que realizasen y difundiesen la encuesta entre
individuos que supiesen que efectlan transacciones comerciales a través de las

diferentes plataformas digitales.

La muestra se ha compuesto por un total de 197 individuos, de los que ha sido necesario
descartar 21 personas por no haber efectuado nunca operaciones comerciales en
plataformas de comercio electrénico, es decir, al no cumplir con el requisito exigido de
haber comprado alguna vez en el contexto E-Commerce para poder evaluar la calidad y
el riesgo percibido; la encuesta se ha finalizado automaticamente para estos sujetos
quedando excluidos de la presente investigacion. Asi, finalmente, la muestra esta
conformada por 176 usuarios/consumidores del comercio electrénico obteniéndose un

error muestral de 7,4%, de los que 38,6% son hombres y 61,4% son mujeres.

Cabe resaltar que el 66% de los encuestados tienen una edad comprendida entre 18 y 29
afos, lo que indica que es una muestra relativamente joven. Por otro lado, 23,3% de los
individuos tienen una edad situada entre los 30 y 44 afios y 9.7% de la muestra tienen
una edad entre 45 y 65 afios, no existiendo sujetos con mas de 65. Ademas, el 52,8% de
la muestra son trabajadores, el 32% son estudiantes, el 13,1% son desempleados y el
1,7% desempefian otra ocupacion, observandose que algo mas de la mitad de la muestra

consumidora de las plataformas E-Commerce son trabajadores, lo cual parece ldgico,

1 La muestra se selecciona en funcion de la facilidad de captacion para el investigador contando incluso
con una mayor garantia de participacion (Grande-Esteban y Abascal-Fernandez, 2017).

2 Se selecciona a un grupo inicial que recoja las caracteristicas que se pretenden estudiar en la
investigacion con el objetivo de que, ademas de participar, localicen a otras unidades muestrales con las
mismas caracteristicas (Martinez-Valverde, 2015).
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puesto que son los que poseen ingresos y pueden permitirse realizar operaciones

comerciales.

Por Gltimo, si se atiende a la ultima vez en la que la muestra objeto de estudio ha
efectuado compras a través del comercio electronico, se puede apreciar que el 72,7% de
los sujetos han realizado compras en las plataformas digitales en el ultimo mes. Esto
puede reflejar que se tratan de consumidores habituales de plataformas electréonicas, ya
que el periodo de tiempo en el que compraron en este contexto es muy reciente. Por el
contrario, solamente el 22,2% han comprado en el Gltimo afio y el 5,1% hace mas de un
afio, los cuales pueden considerarse como consumidores esporadicos o eventuales de
estas plataformas debido al amplio espacio temporal en el que realizaron su ultima
compra. Por otro lado, cabe destacar que existe un grupo muy reducido de individuos
cuya compra se efectu6 el dia anterior a la encuesta, mas concretamente el 9,1%; estos
pueden considerarse probablemente como consumidores diarios del contexto E-
Commerce. Ademas, atendiendo a las plataformas mas frecuentadas por los usuarios, se
puede apreciar que el 34,70% compran con mas frecuencia en la plataforma Amazon, el
27,8% en la plataforma AliExpress y el 37,50% en otras plataformas. Por lo tanto, la

mayoria de la muestra compran en Amazon o en otras plataformas (véase la Figura 9).

Figura 9: Distribucidn de individuos segun su Gltima compra efectuada

5,10% 9,10%
22,20% Ayer
En los ultimos 7 dias
En los ultimos 30 dias
En el dltimo afio
= Hace mas de un afio
35,20%
28,40%

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se pueden observar todos los datos de las variables sociodemograficas

analizadas para definir y describir la muestra de manera resumida (véase la Tabla 4).

Tabla 4: Resumen de datos de los encuestados

Variables Ndmero de

analizadas Categorias individuos Porcentajes
Sexo Hombre 68 38,6%
Mujer 108 61,4%
Entre 18 y 29 afios 118 67%
Edad Entre 30 y 44 afios 41 23,3%
Entre 45 y 65 afios 17 9,7%
Mas de 65 afios 0 0%
Estudiante 57 32,4%
Ocupacion Trabajador 93 52,8%
actual Desempleado 23 13,1%
Otros 3 1,7%
Ayer 16 9,1%
Ultima comora En los ultimos 7 dias 62 35,2%
realivada Pra | En los dltimos 30 dias 50 28,4%
En el ultimo afio 39 22.2%
Hace mas de 1 afo 9 5,1%
Plataforma Amazon 61 34, 7%
mas AliEXpress 49 27,8%
frecuentada Otras 66 37,5%

Fuente: Elaboracion propia

3.2. Instrumento de medida

Para la recopilacién de los datos de la muestra se ha elaborado, como se dijo
anteriormente, un cuestionario como instrumento de medida, el cual comienza con un
blogue de preguntas sociodemogréficas con el fin de recabar datos que describan a la
muestra como la edad, sexo, ocupacion actual, lugar de residencia y nacionalidad.
Ademas, para conocer si los participantes del cuestionario eran consumidores de
plataformas de comercio electronico (para ser excluidos o estudiados en la
investigacion), se han introducido preguntas de filtro acerca de cuando fue la tltima vez
que efectuaron compras mediante estas plataformas y a través de cudl compran con
mayor frecuencia, todo ello con el fin de asegurar la muestra objeto de estudio, es decir,
que sean consumidores de plataformas E-Commerce Amazon, AliExpress u otras. Para

ello se ha adaptado la escala elaborada por AIMC (2017).
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En cuanto al disefio del cuestionario empleado, éste se ha realizado a través del uso de
escalas multi-items de tipo Likert de 7 puntos (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7
totalmente de acuerdo), con el objetivo de poder realizar la medicién de las variables
que conforman el modelo del presente estudio tras llevar a cabo una revision exhaustiva
de la literatura. Para medir las sefiales extrinsecas e intrinsecas que determinan la
calidad de los productos de las plataformas del comercio electrdnico, se ha llevado a
cabo una adaptacion de diversas escalas que estudian diferentes variables consideradas
como sefiales extrinsecas e intrinsecas, cuyos items han sido respondidos segun la

plataforma E-Commerce en la que realizan compras con mayor frecuencia.

Por un lado, para realizar la medida de las sefiales extrinsecas se han tenido en cuenta
las dimensiones que miden la calidad del sitio web, para lo cual se han adaptado las
escalas WebQual y SiteQual propuestas por Loiacono et al. (2002) y Yoo y Donthu
(2001). Por otro lado, para la medicion de las sefiales intrinsecas, para la cual se han
tomado las dimensiones que conforman la reputacion del vendedor y/o producto, se ha
adaptado la escala elaborada por Ebrahim, Ghoneim, Irani y Fan (2016) y Youness y
Valette-Florence (2017). Finalmente, la calidad percibida (CP) va a estar conformada
por las dimensiones que miden a la calidad del sitio web como sefial extrinseca
(facilidad de wuso, disefio estético, velocidad de procesamiento, informacion vy
comunicacion a medida) por un lado Yy, por otro, por las dimensiones empleadas para
medir la reputacion del vendedor y/o producto como sefial intrinseca (orientacion al
cliente, responsabilidad social y ambiental, politicas de entregas e innovacion) (véase la
Tabla 5).

Tabla 5: items de las sefiales extrinsecas e intrinsecas que determinan la calidad percibida del

producto

Constructo | Dimensién ftems

FUPL1: Esta plataforma es fécil de aprender a manejarla.

Facilidad de uso | FUP2: Esta plataforma es facil de usar.

FUP3: En esta plataforma se puede buscar informacion facilmente.
DIS1: Esta plataforma es colorida.

Calidad Disefio estético DIS2: Esta plataforma es creativa.

percibida DIS3: Esta plataforma muestra buenas fotos de los productos
ofertados.

VELL: Esta plataforma carga rapidamente.
Velocidad de VEL2: Esta plataforma procesa informacion rapidamente.

procesamiento | \/E[ 3: En esta plataforma hay poco tiempo de espera entre sus
acciones y las respuestas de la misma.
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INFO1: La informacion ofrecida en esta plataforma es lo que
necesita para realizar sus compras.

Informacion INFO2: Esta plataforma cumple con sus necesidades de
informacion.

INFO3: Esta plataforma es efectiva.

COM1: De esta plataforma puede obtener informacion
personalizada.

Comunicaciona | COM2: Esta plataforma le permite interactuar con ella para
medida ayudarle a realizar la compra.

COMS3: Esta plataforma le permite interactuar con ella para
solicitarle informacion adaptada a sus necesidades especificas.

ORI1: En esta plataforma los vendedores muestran preocupacion
por las necesidades del cliente.

ORI2: En esta plataforma los vendedores tratan a los clientes con

Orientacion al educacion.
cliente ORI3: En esta plataforma se toman en serio los derechos de los
clientes.

ORI4: En esta plataforma es facil ponerse en contacto con los
vendedores.

RES1: Los productos y vendedores de esta plataforma parecen ser
responsables con el medio ambiente.

RES2: Los productos y vendedores de esta plataforma parecen

Responsabilidad

social y
ambiental apoyar buenas causas.
RES3: Los productos y vendedores de esta plataforma respetan las
normas éticas.
POL1: Las politicas de devolucién de esta plataforma son
Politicas de adecuadas.
entregas POL2: Esta plataforma ofrece un seguimiento del pedido adecuado.

POL3: En esta plataforma se gestionan los pedidos rapidamente.

INN1: Esta plataforma ofrece servicios innovadores.

Innovacion INN2: Esta plataforma ofrece productos exclusivos.

INN13: Esta plataforma ofrece productos originales.

Fuente: Adaptado de Ebrahim et al. (2016), Loiacono et al. (2002), Yoo y Donthu (2001) y Youness y

Valette-Florence (2017)

En cuanto al riesgo percibido al navegar, tras la realizacion de una revision profunda de
la literatura respecto a los diversos tipos de riesgos que pueden ser percibidos por los
consumidores de las plataformas E-Commerce (Bouer, 1960; Jacoby y Kaplan, 1972;
Jarvenpaa y Todd, 1996; Mumel, 1999; Murphy y Enis, 1986; Ramirez-Fernandez y
Jiménez-Leal, 2013; Snoj et al., 2004; Yang et al., 2016), se va a tener en cuenta al
riesgo financiero identificado en la literatura considerado como riesgo percibido al
navegar. Para ello ha sido necesario adaptar la escala empleada por Loo Kung-Sanchez
(2016) para medir el riesgo financiero. Por lo que, para conocer y analizar como el

riesgo percibido (RPER) al navegar es influido por la calidad percibida del producto y
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realizar la medicién de dicho constructo, ha sido necesario incorporar al cuestionario un

blogue de 3 items (véase la Tabla 6).

Tabla 6: items del riesgo percibido al navegar

Constructo | Items

RPER1: Cuando usted navega a través de esta plataforma, aprecia que comprar
no es una buena forma de invertir su dinero.

Riesgo RPER2: Cuando usted navega a través de esta plataforma, aprecia que la
percibido compra del producto no va a corresponder con el precio pagado.

RPER3: Cuando usted navega a través de esta plataforma, aprecia que comprar
un producto puede suponer una pérdida de dinero.

Fuente: Adaptado de Loo Kung-Sanchez (2016)

Con el objetivo de medir la intencion de compra (IC) de los consumidores en las
plataformas del comercio electronico, se ha empleado la escala reflejada en el estudio de
Kunja y Gvrk (2018) y Lu, Chang y Chang (2014) para poder analizar como la calidad
percibida del producto y el riesgo percibido al navegar influyen positiva y/o
negativamente sobre la intencién de compra. Para ello, se han introducido 3 items en el

cuestionario (véase la Tabla 7).

Tabla 7: items de la intencion de compra

Constructo | items

IC1: Compraria en esta plataforma si aprecia comentarios y valoraciones

Intencién positivas del producto.

de compra | IC2: Compraria lo que necesita en esta plataforma en lugar de acudir a otras.

IC3: Compraria en esta plataforma la proxima vez que necesite un producto.
Fuente: Adaptado de Kunjay Gvrk (2018) y Lu et al. (2014)

Finalmente, para llevar a cabo la medicion de las dimensiones culturales individuales
objeto del estudio, es decir, aversion al riesgo (UA) y colectivismo/individualismo
(COL), se ha hecho uso de la escala CVSCALE desarrollada por Yoo et al. (2011), la
cual es una adaptacion de las dimensiones culturales de Hofstede (1980, 2001). Por lo
que, para analizar los efectos que tienen los aspectos culturales sobre los consumidores
en las plataformas comerciales digitales, se han incorporado al cuestionario los 10 items
(vease la Tabla 8) referentes a estas dos dimensiones tomadas de la escala original de
Yoo et al. (2011).
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Tabla 8: items de las dimensiones culturales individuales

Dimension items

UAL: Para usted es importante tener instrucciones explicadas en detalle para
que siempre sepa lo que tiene que hacer.

UA2: Para usted es importante seguir de cerca las instrucciones y

Aversién al procedimientos.

riesgo UAS3: Para usted las reglas y regulaciones son importantes porque le informan
de lo que se espera de usted.

UAA4: Para usted los procedimientos de trabajo estandarizados son Utiles.
UADS: Para usted las instrucciones para las operaciones son importantes.

COLL: Usted considera que los individuos deben sacrificar el interés propio
por el del grupo.

COL2: Usted considera que el bienestar del grupo es mas importante que las
recompensas individuales.

Colectivismo/ | COL3: Usted considera que el éxito del grupo es mas importante que el éxito
individualismo | individual.

COL4: Usted considera que los individuos solo deben perseguir sus metas
después de considerar el bienestar del grupo.

COLS5: Usted considera que hay que mantener la lealtad al grupo aunque sea
en contra de los objetivos individuales.

Fuente: Adaptado de Yoo et al. (2011)

3.3. Andlisis de las propiedades psicométricas de las escalas empleadas: Anélisis

Factorial Confirmatorio (AFC)

Para poner de manifiesto la validez y fiabilidad de las escalas empleadas en el presente
estudio, se ha procedido a la realizacidn del Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) de
las dimensiones examinadas en este Trabajo Fin de Master, como son: las sefiales
extrinsecas (medidas a través de las variables de la calidad del sitio web y el precio), las
sefiales intrinsecas (medidas mediante las variables de la reputacion del vendedor y/o
producto), la calidad percibida del producto, el riesgo percibido (haciéndose referencia
al riesgo financiero), intencion de compra y las dimensiones culturales individuales
propuestas en esta investigacion (aversion al riesgo y colectivismo/individualismo).
Para ello, se ha empleado el software LISREL 8.7 y se ha tenido en consideracién una

muestra final de 176 individuos.
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3.3.1. Analisis Factorial Confirmatorio previo de las escalas empleadas en el estudio

En primer lugar, cabe resaltar que debido a la complejidad y amplitud del modelo y a la
reducida muestra, se ha tenido que realizar el Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC de
aqui en adelante) previo de las variables intencion de compra, riesgo percibido, aversion
al riesgo y colectivismo/individualismo por un lado y, por otro, el AFC previo del resto
de variables utilizadas en la investigacion, es decir, las dimensiones que conforman a las
sefiales extrinsecas y sefiales intrinsecas que miden el constructo de calidad percibida.
En este primer analisis lo que se pretende, como se ha adelantado en el apartado
anterior, es determinar si las escalas empleadas gozan de fiabilidad y validez para

garantizar que las mediciones son correctas.

Asi pues, se ha realizado un AFC de primer orden para las variables intencion de
compra (IC), riesgo percibido (RPER), aversiébn al riesgo (UA) vy
colectivismo/individualismo (COL). Tras este primer AFC, se puede observar que las
cargas factoriales estandarizadas de todas las variables analizadas son, en su gran
mayoria, superiores a 0,70, a excepcion del item COL5 (Nicolau-Julia, Exposito-Langa
y Toméas-Miquel, 2015). Asimismo, si se presta atencion a la fiabilidad individual (R?)
de cada item, se aprecia que, al igual que las cargas estandarizadas, la mayoria de los
valores son superiores al limite establecido por la literatura existente, es decir, son
superiores a 0,50 (Li, Wei, Zhao, Zhang y Liu, 2013), lo que indica que cada variable
observada posee méas de un 50% de la varianza de la variable latente a la que pertenecen
(Porcu, 2014). Teniendo en cuenta que hay presente un item cuyo valor de fiabilidad
individual es 0,46, se ha procedido a la supresién del mismo en un nuevo AFC para
analizar si se aprecian mejoras en la fiabilidad, validez y estimacion de la escalas de

medidas empeladas.

En base a los resultados obtenidos, se puede afirmar que la escala posee una validez y
consistencia interna adecuada debido a que los valores de la fiabilidad compuesta (FC)
y de la varianza extraida (VE) se encuentran situados por encima de los limites de 0,70
y 0,50 sugeridos en la literatura existente (Hair, Black, Babin y Anderson, 2010; Li et
al., 2013; Nicolao-Julia et al., 2015).

Por Gltimo, para determinar si la escala empleada cuenta con las propiedades
psicométricas requeridas, es necesario atender a los indices de ajuste incremental y

absoluto (Rojas LaMorena, 2017). Respecto al ajuste incremental, se deben examinar
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los indicadores NFI (Normed Fit Index), NNFI (Non Normed Fit Index), CFI
(Comparative Fit Index) e IFI (Incremental Fit Index), los cuales presentan un mejor
ajuste de la escala cuanto méas proximo a 1 sean estos indicadores (Lara-Hormigo,
2014). En el presente estudio estos indices reflejan unos valores muy proximos a 1, lo
gue muestra un buen ajuste. En cuanto al ajuste absoluto, se debe prestar atencién al
valor del RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation), el cual debe presentar
valores inferiores a 0,08 para que el ajuste sea aceptable y valores inferiores a 0,05 para
que el ajuste sea perfecto (Xia y Yang, 2018). En este caso, como el RMSEA refleja un

valor de 0,030, puede decirse que el ajuste es perfecto (véase la Tabla 9).

Tabla 9: Primer AFC previo

Constructo items Cargas estandarizadas (t valor) | R? FC VE
IC1 0,71 (%) 0,51

Intencion de

compra (IC) IC2 0,96 (7,73) 091 |094 |084
IC3 0,86 (7,64) 0,74
RPER1 0,76 (*) 0,58

Riesgo percibido

(RPER) RPER2 0,89 (11,47) 0,79 | 0,93 | 0,80
RPER3 0,86 (12,16) 0,74
UAL 0,76 (*) 0,57
UA2 0,90 (14,72) 0,81

'&]’;;S'O”a' Mes80 | uas 0,90 (12,96) 081 |094 |0,76
UA4 0,76 (8,14) 0,57
UA5 0,81 (9,61) 0,66
coL1 0,82 (%) 0,67

. COL2 0,87 (13,04) 0,75

Colectivismo/

Individualismo COoL3 0,87 (15,21) 0,76 0,90 0,65

(COL)
coL4 0,73 (13,30) 0,54
COL5 0,68 (9,92) 0,46

Chi-cuadrado SB (g.l.): 113,50 (98); RMSEA: 0,030; NFI: 0,96; NNFI: 0,99; CFI: 0,99; IFI: 0,99

Por otro lado, se ha efectuado de forma separada un AFC de primer orden para analizar
las dimensiones de la calidad del sitio web empleada como sefial extrinseca que
conforma a la calidad percibida, la cual se mide mediante la facilidad de uso (FUP),
disefio estético (DIS), velocidad de procesamiento (VEL), informacion (INFO) y
comunicacion (COM). Asimismo, en este AFC de primer orden también se incluyen las

dimensiones utilizadas para medir la reputacion del vendedor y/o producto empleada
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como sefal intrinseca que mide a la calidad percibida, la cual viene medida por la
orientacion al cliente (ORI), la responsabilidad social y ambiental (RES), las politicas
de entregas (POL) e innovacién (INN). Para realizar el anélisis de la fiabilidad y validez
del constructo de la calidad percibida ha sido necesario la realizacién de un AFC de

segundo orden.

En este segundo AFC se aprecia que la mayoria de las cargas factoriales estandarizadas
de todas las variables estudiadas son superiores a 0,70, exceptuando determinadas
variables observadas cuyos valores se encuentran por debajo de este limite (FUP3, DIS3
y VEL3) (Nicolau-Julia et al., 2015). Atendiendo a la fiabilidad individual (R?) de cada
variable observada, cabe resaltar que, a excepcion de los items ya citados, todos reflejan
un puntaje superior al limite recomendado por la literatura existente, es decir, son
superiores a 0,50 (Li et al., 2013). Por ello, se ha procedido a la realizacion de un AFC
posterior prescindiendo de los items FUP3, DIS3 y VELS3, observandose si de esta
forma se han mejorado los indices de la bondad del ajuste de las escalas utilizadas en el
presente trabajo. En relacion a los valores de la fiabilidad compuesta (FC) y la varianza
extraida (VE) de todas las variables observadas, se aprecia que éstos superan los limites
establecidos en la literatura existente, es decir, 0,70 y 0,50 respectivamente (Hair et al.,
2010; Li et al., 2013; Nicolao-Julia et al., 2015).

Finalmente, se puede afirmar que las escalas empleadas gozan de un buen ajuste,
fiabilidad y consistencia interna al presentar unos indicadores NFI = 0,96, NNFI = 0,99,
CFI =0,99, IFI = 0,99 y RMSEA = 0,049, reflejandose un ajuste incremental adecuado
y un ajuste absoluto perfecto (Xia y Yang, 2018) (véase la Tabla 10).

Tabla 10: AFC previo de las sefiales extrinsecas e intrinsecas

S - -
AFC2® | Arc1erorden | FOIVE | ftems | CAT9asestandarizadas | g, | pe | g
orden (valor t)
FUP1 0,91 (%) 0,82
Facilidad de
uso (FUP) FUP2 0,91 (13,73) 0,83 | 0,87 | 0,70
FUP3 0,66 (8,72) 0,43
Calidad DIS1 0,86 (*) 0,74
Percibida | Disefio estético | 0,95/0,69
(CP) (DIS) DIS2 0,92 (13,57) 0,84 | 0,84 | 0,64
DIS3 0,57 (7,38) 0,32
. VEL1 0,89 (*) 0,78
Velocidad de
procesamiento VEL2 0,96 (16,53) 0,92 | 0,89 | 0,73
(VEL)
VEL3 0,68 (8,46) 0,47
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INFO1 0,88 (*) 0,78
Informacion
(INFO) INFO2 0,97 (18,74) 0,95 | 0,91 | 0,78
INFO3 0,79 (11,05) 0,63
coM1 0,87 (*) 0,75
Comunicacion
(COM) COM2 0,85 (13,76) 0,72 | 0,89 | 0,72
Com3 0,83 (14,99) 0,69
ORIl 0,86 (*) 0,73
Orientacion al ORI2 0,74 (8,50) 0,55 087 | 0.63
cliente (ORI) ORI3 0,81 (12,34) 066 | ’
ORI4 0,77 (11,90) 0,59
Responsabilida RES1 0,89 (*) 0,79
d social y RES2 0,93 (17,62) 0,87 | 0,91 | 0,78
ambiental
(RES) RES3 0,82 (11,09) 0,68
POL1 0,77 (*) 0,59
Politicas de
entregas (POL) POL2 0,78 (9,26) 0,60 | 0,80 | 0,57
POL3 0,71 (7,65) 0,50
INN1 0,84 (%) 0,71
Innovacion
(INN) INN2 0,83 (13,26) 0,69 | 0,87 | 0,68
INN3 0,81 (11,13) 0,65

Chi-cuadrado SB (g.l.): 481,63 (341); RMSEA: 0,049; NFI: 0,96; NNFI: 0,99; CFI: 0,99; IFI: 0,99
Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. Andlisis Factorial Confirmatorio definitivo de las escalas empleadas en el
estudio

Tras la supresion del Gnico item del primer AFC previo cuya fiabilidad individual (R?)
no supera el limite aceptable (COLS5), cabe resaltar que, a pesar de apreciarse un ligero
incremento del RMSEA (de 0,030 a 0,038) se percibe un aumento en la varianza
extraida (VE) de la dimension cultural individual colectivismo/individualismo (COL),
manteniéndose el resto de indicadores de la bondad del ajuste dentro de los limites ya

citados en apartados anteriores (véase la Tabla 11).

Tabla 11: Primer AFC definitivo

Constructo Items Cargas estandarizadas (t valor) | R? FC VE
IC1 0,71 (%) 0,51
Intencion de Ic2 0,96 (7,71) 091 |088 |072
compra (IC)
IC3 0,86 (7,64) 0,74
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RPER1 0,76 (*) 0,58
Riesgo percibido
(RPER) RPER2 0,89 (11,45) 0,79 |0,88 |0,70
RPER3 0,86 (12,15) 0,74
UA1 0,76 (*) 0,57
UA2 0,90 (14,73) 0,81
'&]’;;3'0”"’" Mes80 | uas 0,90 (12,97) 081 |092 |0,69
UA4 0,76 (8,15) 0,57
UA5 0,81 (9,61) 0,66
coL1 0,81 (*) 0,66
Colectivismo/ COoL2 0,87 (10,22) 0,75
Individualismo 0,89 0,68
(COL) CoL3 0,88 (12,74) 0,78
coL4 0,72 (12,42) 0,52

Chi-cuadrado SB (g.l.): 105,74 (84); RMSEA: 0,038; NFI: 0,96; NNFI: 0,99; CFI: 0,99; IFI: 0,99

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se ha procedido a la obtencién de la matriz de validez discriminante con el
objetivo de indicar si existen diferencias significativas entre los constructos analizados
en este AFC (Hair et al., 2010). En esta matriz, los valores reflejados en la diagonal se
obtienen al realizar la raiz cuadrada de las varianzas extraidas, las cuales deben ser
superiores a las correlaciones (valores situados bajo la diagonal) para indicar que
existen diferencias entre los constructos analizados (Alcantara-Pilar, Del Barrio-Garcia,
Crespo-Almendros y Porcu, 2017). Por ello, en base a los resultados reflejados en esta
matriz, se puede decir que existen diferencias entre los distintos constructos analizados
en el presente trabajo (véase la Tabla 12).

Tabla 12: Matriz de validez discriminante de las variables analizadas

IC RPER UA CcoL
IC 0,84
RPER -0,15 0,83
UA 0,33 0,12 0,83
COoL 0,27 0,29 0,42 0,82

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, una vez eliminados aquellos items del segundo AFC previo cuya
fiabilidad individual (R?) no cumplen con los limites establecidos en la literatura, se ha
procedido a la realizacion de otro AFC contemplando si la ausencia de esas variables
observadas mejora 0 empeora el ajuste global de las escalas. Por ello, se han suprimido
los items FUP3, DIS3 y VEL3, observandose que al eliminarlos mejora todos los
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indicadores relacionados con las propiedades psicométricas de las escalas. Por lo tanto,

una vez eliminadas las variables observadas ya citadas, se contempla que se ha

producido una mejora en la bondad del ajuste de las escalas, reflejandose valores de la
fiabilidad individual (R?), fiabilidad compuesta (FC) y varianza extraida (VE)

superiores a 0,50, 0,70 y 0,50 respectivamente.

En definitiva, se puede decir que las escalas empleadas para la medicion de las sefiales

extrinsecas e intrinsecas (medidas a traves de las dimensiones citadas) que conforman la

calidad percibida del producto reflejan un ajuste absoluto perfecto por situarse el

RMSEA por debajo del limite de 0,05, y ademas disponen de un buen ajuste

incremental al encontrarse los valores de NFI, NNFI, CFl e IFI muy préximo a 1 (0,99)

(véase la Tabla 13).

Tabla 13: AFC definitivo de las sefiales extrinsecas e intrinsecas

[o] B A
AFC2® | AFC1oorden | FCVE | ftems | SAr92sestandarizadas | o, | pe | g
orden (valort)

Facilidad de uso FUP1 0,90 (*) 0,82
FUP 0,91 | 0,83
(FUP) FUP2 0,92 (10,30) 0,85
Disefio estético DIS1 0,87 (*) 0.75
DIS) 0,88 | 0,79
( DIS2 0,91 (12,38) 0,84
Velocidad de VEL1 0,92 (*) 0,85
procesamiento 0,92 | 0,85
(VEL) VEL2 0,92 (9,54) 0,85
INFO1 0,88 (*) 0,78
Informacion
(INFO) INFO2 0,97 (18,65) 095|091 | 0,78
INFO3 0,79 (11,05) 0,63
COM1 0,87 (*) 0,75
Calidad | COmunicacion COM2 0,85 (13,72) 0,72 | 0,89 | 0,72
Percibida | (COM) 0,90/0,52
(CP) COM3 0,83 (15,04) 0,69
ORI1 0,86 (*) 0,73
Orientacion al ORI2 0,74 (8,51) 0,55
liente (ORI) 0871063
¢ ORI3 0,81 (12,32) 0,66
ORI4 0,77 (11,89) 0,59
RES1 0,89 (* 0,79
Responsabilidad ®
social y RES2 0,93 (17,63) 0,87 | 0,91 | 0,78
ambiental (RES)
RES3 0,83 (11,09) 0,68
POL1 0,77 (*) 0,60
Politicas de
entregas (POL) POL2 0,78 (9,27) 0,60 | 0,80 | 0,57
POL3 0,71 (7,65) 0,50
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Innovacion
(INN)

INN1 0,84 (*) 0,71
INN2 0,83 (13,21) 0,69
INN3 0,81 (11,13) 0,65

0,87 | 0,68

Chi-cuadrado SB (g.l.): 373,04 (266); RMSEA: 0,048; NFI: 0,96; NNFI: 0,99; CFI: 0,99; IFI: 0,99

Fuente: Elaboracion propia

Por altimo, al analizar la matriz de validez discriminante, se puede apreciar que existen

diferencias entre los constructos analizados al reflejarse unos valores situados en la

diagonal (raiz cuadrada de la varianza extraida) superiores a las correlaciones entre los

diversos constructos (valores bajo la diagonal) (véase la Tabla 14).

Tabla 14: Matriz de validez discriminante de las sefiales extrinsecas e intrinsecas

FUP DIS VEL INFO | COM | ORI RES POL INN CP
FUP 0,91
DIS 0,26 0,89
VEL 0,27 0,35 0,92
INFO 0,32 0,43 0,44 0,88
COM 0,39 0,51 0,53 0,65 0,85
ORI 0,38 0,50 0,52 0,63 0,76 0,79
RES 0,29 0,38 0,39 0,48 0,57 0,56 0,88
POL 0,37 0,49 0,50 0,61 0,73 0,72 0,54 0,75
INN 0,34 0,45 0,47 0,57 0,68 0,67 0,50 0,65 0,82
CP 0,44 0,58 0,60 0,74 0,88 0,86 0,65 0,83 0,78 0,72

Fuente: Elaboracion propia
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4. Resultados

Tras la realizacion del AFC de las escalas de medidas empleadas en el presente Trabajo
Fin de Master para comprobar su fiabilidad y validez, se ha procedido a contrastar las
diversas hipdtesis planteadas en el modelo de investigacién propuesto. Ademas, se ha
analizado el posible efecto moderador producido por las dimensiones culturales
individuales aversion al riesgo y colectivismo/individualismo sobre las distintas

relaciones del modelo planteado en base a la literatura.

4.1. Analisis del modelo planteado

El modelo propuesto en el presente estudio se ha estimado mediante un modelo de
ecuaciones estructurales a traves del software LISREL 8.7, cuyos resultados han
permitido contrastar las hipotesis planteadas (véase la Figura 10). Es necesario recordar
que la calidad percibida es un constructo formado por las dimensiones empleadas para
medir la calidad del sitio web como sefial extrinseca de la calidad y por las dimensiones
utilizadas como sefiales intrinsecas, que hacen referencia a la reputacion del vendedor

y/o producto.

En primer lugar, se propone que las sefiales extrinsecas e intrinsecas, medidas por las
dimensiones que conforman a la calidad percibida del sitio web y a la reputacién del
vendedor y/o producto respectivamente, determinan la calidad percibida del producto en

el contexto del comercio electronico, es decir:

H:: La calidad percibida es un constructo de segundo orden que se compone de las

sefales extrinsecas e intrinsecas.

Atendiendo a los resultados se puede afirmar que las dimensiones empleadas para medir
las sefiales extrinsecas que conforman a la calidad, asi como todas las dimensiones que
se han considerado como sefiales intrinsecas que componen el constructo de calidad
percibida son determinantes de ella en este contexto, al presentarse relaciones positivas
y muy significativas (p<0,001) entre la calidad percibida y la facilidad de uso (FUP), el
disefio estético (DIS), la velocidad de procesamiento (VEL), la informacion (INFO), la
comunicacion a medida (COM), la orientacion al cliente (ORI), la responsabilidad
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social y ambiental (RES), las politicas de entregas (POL) y la innovacion (INN) (vease
la Tabla 15).

En segundo lugar, se postula que existe una relacion negativa entre la calidad percibida
del producto y el riesgo percibido:

H.: La calidad percibida influye negativamente sobre el riesgo percibido.

En base a los resultados obtenidos, se puede apreciar que la calidad percibida del
producto constituida por las sefiales extrinsecas e intrinsecas en las plataformas
E-Commerce no presenta relacion alguna con el riesgo percibido, al obtenerse un valor
del coeficiente igual a 0,02, siendo la relacién no significativa (p>0,05), lo cual no

permite la confirmacion de la hipotesis 2.

En tercer lugar, se pretende comprobar la existencia de una relacion negativa entre el

riesgo percibido y la intencion de compra:
Has: El riesgo percibido tiene un impacto negativo sobre la intencion de compra.

Asi, atendiendo a los resultados reflejados en el modelo estimado se comprueba la
existencia de dicha relacion negativa al presentarse un valor del coeficiente de -0,16,

siendo ésta significativa (p<0,05).

En dltimo lugar, se ha propuesto que la calidad percibida influye positivamente sobre la

intencion de compra:
Ha: La calidad percibida influye positivamente sobre la intencion de compra.

Si se observan los resultados hallados en la estimacién del modelo se puede afirmar que
existe una relacion positiva entre la calidad percibida del producto, medida mediante las
sefiales extrinsecas e intrinsecas, y la intencion de compra, presentando un valor del

coeficiente de 0,56, la cual también es muy significativa (p<0,001).

Por otro lado, se puede apreciar que las variables observadas presentan coeficientes
estandarizados superiores a 0,70 (limite establecido por la literatura). Asimismo, el
modelo estimado presenta un p-valor igual a 0,000 y un RMSEA=0,045, lo que indica
un ajuste perfecto por situarse éste por debajo de 0,05 (Xiay Yang, 2018).
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Por lo tanto, se pueden confirmar las hipdtesis Hi, Hz y Ha, es decir, se puede afirmar
que las sefiales extrinsecas e intrinsecas son buenos factores que constituyen la calidad
percibida de los productos en las plataformas E-Commerce; existiendo a su vez efectos
positivos de esta Ultima sobre la intencion de compra. No obstante, las intenciones de
los usuarios pueden verse afectadas negativamente por el riesgo que perciben los
usuarios al navegar a través de estas plataformas, es decir, a medida que perciben un

mayor riesgo los comportamientos de compra de los usuarios disminuyen.

Tabla 15: Parametros de las relaciones entre la calidad percibida y las sefiales extrinsecas e intrinsecas

Facilidad de uso (FUP) 0,45
Disefio estético (DIS) 0,59
Velocidad de
Sefiales Extrinsecas procesamiento (VEL) 0,62
Informacion (INFO) 0,75
Comunicacion a 0.87
Calidad Percibida medida (COM) ‘
Orientacion al cliente 0.86
(ORI) :
Responsabilidad social 0.65
Sefiales Intrinsecas y ambiental (RES) '
Politicas de entregas 0.83
(POL) ’
Innovacidén (INN) 0,77

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10: Modelo planteado estimado
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4.2. Analisis del efecto moderador de las dimensiones culturales individuales

aversion al riesgo e individualismo/colectivismo

Asimismo, se ha llevado a cabo la estimacion de un modelo de regresiones
avanzadas para analizar si la aversion al riesgo y el colectivismo/individualismo
moderan la relacion entre el riesgo percibido y la intencién de compra para contrastar la

hipdtesis 5:

Hs: La relacion entre riesgo percibido e intencion de compra se ve moderada por las
dimensiones culturales individuales aversion al riesgo y

colectivismo/individualismo.

Para la realizacion de este andlisis, la presente investigacion se ha basado en el modelo
de regresion avanzada propuesto por Hayes (2013), haciéndose uso para ello de la
herramienta estadistica PROCESS que se puede incorporar al software IBM SPSS
Statistics. Esta metodologia no toma ningin punto de referencia en relacion a la
distribucion que debe seguir la muestra y hace uso del bootstrapping, también conocida

como técnica de remuestreo.

Para el analisis del primer modelo propuesto de regresion moderada, se ha considerado
al riesgo percibido como variable independiente (X), a la intencion de compra como
variable dependiente (Y) y a las dimensiones culturales individuales aversién al riesgo y
colectivismo/individualismo como variables moderadoras (M y W respectivamente).
Los resultados obtenidos arrojan la inexistencia de efectos moderadores por parte de
estas Ultimas en la relacion entre el riesgo percibido y la intencion de compra, al no
resultar el efecto de las interacciones RPERXCOL y RPERXUA significativo
(BrPErxcoL=0,0352, p>0,05 y Prrerxua=0,0283, p>0,05). Asimismo, se puede
apreciar que el valor 0 se encuentra entre el extremo inferior (LLCI) y el superior
(ULCI) del intervalo de confianza de los efectos moderadores ya citados (vease la
Tabla 16).
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Tabla 16: Efecto moderador de las dimensiones culturales individuales en la relacién entre riesgo

percibido e intencién de compra.

Variable Indices Coeficiente | Estadistico t | p-valor LLCI ULCI

Constante 4,5994 2,0164 0,0453 | * | 0,0967 | 9,1020
COoL 0,0532 0,2443 0,8073 | n.s. | -0,3765 | 0,4829
RPER -0,5356 -0,9347 0,3512 | ns. | -1,6668 | 0,5955
RPER x COL 0,0352 0,5509 0,5824 | nss. | -0,0910 | 0,1614
UA 0,2380 0,6111 0,5420 | n.s. | -0,5309 | 1,0070
RPER x UA 0,0283 0,2604 0,7949 | ns. | -0,1861 | 0,2426

Nota: Template n° 2; Bootstrap = 10.000; muestra = 176 individuos; R? = 0,1705; F = 7,9170;
p-valor = 0,0000; variable dependiente (Y): Intencién de compra
* p<0,05
** p<0,01
*** p<0,001
n.s.: no significativo
Fuente: Elaboracion propia

En definitiva, se puede concluir que las dimensiones culturales individuales de aversion
al riesgo y colectivismo/individualismo no moderan la relacion entre el riesgo percibido

y la intencion de compra en el contexto E-Commerce.

Por otro lado, se ha llevado a cabo el andlisis del segundo modelo de regresion
moderada propuesto con el objetivo de contrastar la Ultima hipétesis planteada en el
presente trabajo, la cual afirma que las dimensiones culturales aversién al riesgo y
colectivismo/individualismo moderan la relacion entre calidad percibida e intencion de

compra; en concreto, postula lo siguiente:

He: La relacién entre calidad percibida e intencion de compra se ve moderada por
las  dimensiones culturales individuales aversion al riesgo vy

colectivismo/individualismo.

En este caso, se ha considerado a la calidad percibida del producto como variable
independiente (X), a la intencion de compra como variable dependiente (Y) y a las
dimensiones de aversion al riesgo y colectivismo/individualismo como variables

moderadoras (M y W respectivamente).

En base a los resultados obtenidos en este ultimo analisis se puede afirmar que no
existen efectos moderadores por parte de la aversion al riesgo de los individuos en la
relaciéon entre la calidad percibida e intencién de compra, resultando el efecto de la
interaccion CPxUA no significativo (Bcpxua=-0,0124, p>0,05) y encontrandose el valor
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0 en el intervalo de confianza correspondiente. Del mismo modo, se puede apreciar que
no existe efecto moderador en dicha relacion por parte de la dimension
colectivismo/individualismo, ya que el valor 0 se encuentra de nuevo entre los extremos
del intervalo de confianza correspondiente a la interaccion CPxCOL y el p-valor no se
encuentra bajo el limite establecido por la literatura (BcpxcoL=0,0018, p>0,05) (véase la
Tabla 17).

Tabla 17: Efecto moderador de las dimensiones culturales individuales en la relacién entre calidad
percibida e intencion de compra.

Variable Indices Coeficiente | Estadisticot | p-valor LLCI ULCI

Constante 1,1187 0,1590 0,8739 | n.s. | -12,7709 | 15,0082
COL 0,0038 0,0083 0,9934 | ns. | -0,9138 | 0,9215
CP 0,6380 0,4891 0,6254 | n.s. | -1,9372 | 3,2131
CP x COL 0,0018 0,0225 0,9821 | n.s. | -0,1550 | 0,1586
UA 0,2478 0,2278 0,8201 | n.s. | -1,8997 | 2,3953
CPx UA -0,0124 -0,0609 0,9515 | n.s. | -0,4133 | 0,3886

Nota: Template n° 2; Bootstrap = 10.000; muestra = 176 individuos; R? = 0,2768; F = 16,1248;
p-valor = 0.0000; variable dependiente (Y): Intencién de compra
* p<0,05
**p<0,01
*** p<0,001
n.s.: no significativo
Fuente: Elaboracion propia

A la luz de los resultados obtenidos no puede confirmarse esta ultima hipotesis al no
apreciarse efectos moderadores por parte de la dimension cultural individual
colectivismo/individualismo y aversion al riesgo en la relacion existente entre la calidad
percibida e la intencion de compra en el comercio electronico. Estos resultados hacen
necesaria la realizacion de analisis posteriores teniendo en consideracién una muestra
mas amplia y representativa, asi como otras dimensiones que midan la calidad para las
que si pueden apreciarse posibles efectos moderadores sobre la relacion entre calidad

percibida e intencion de compra.
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5. Conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras lineas de

investigacion
5.1. Conclusiones

Esta investigacion esta enfocada en un fendomeno que ha ido adquiriendo cada vez mas
importancia a nivel mundial, como es el E-Commerce (Ma et al., 2018). Este nuevo
contexto, liderado por Amazon y AliExpress, ha supuesto una diversidad de retos para
los vendedores a la hora de reflejar la calidad de los productos ofertados en estas
plataformas debido a las asimetrias de informacion existentes (Oliveira et al., 2018).
Asi, diversos autores han analizado como estas sefiales determinan la calidad percibida
del producto en contextos en los que los vendedores son desconocidos y no pueden
apreciarse fisicamente los productos (Choi et al., 2018; Mavlanova et al., 2016).

Sin embargo, tras una exhaustiva revision de la literatura, se ha comprobado que no
existen investigaciones que analicen las diversas sefiales utilizadas para reducir la
asimetria de informacion y reflejar la calidad percibida de los productos de las
plataformas lideres del comercio electrdnico. Por ello, se ha analizado cémo las sefiales
extrinsecas e intrinsecas emitidas por estas plataformas u otras similares permiten a los
consumidores evaluar la calidad de los productos ofertados, asi como los posibles

efectos que ésta tiene sobre el riesgo percibido y los comportamientos de compra.

Este estudio ha permitido comprobar que efectivamente las diferentes sefiales
extrinsecas e intrinsecas reflejadas por las plataformas Amazon, AliExpress u otras
similares pueden suponer factores determinantes para la identificacion de la calidad de
los productos, confirmandose por tanto la hip6tesis Hi. Asimismo, por un lado, se
aprecia que la comunicacion a medida y la informacién (dimensiones que mide la
calidad del sitio web empleada como sefial extrinseca) son las sefiales extrinsecas que
mas reflejan la calidad de los productos en estas plataformas y, por otro, se observa que
la orientacion al cliente y las politicas de entregas son las sefiales intrinsecas mas
valoradas para constituir la calidad de los productos. Esto puede deberse a que los
usuarios van a valorar mas positivamente la interaccion con los vendedores de las
plataformas al verse reducidas las asimetrias de informacion causadas por la existencia
de un vendedor desconocido, ya que si los vendedores de las plataformas fomentan el

grado de interactividad con los usuarios ofreciéndoles mas informacion, campafas de
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marketing personalizadas, comunicacion en tiempo real y politicas de entregas
adecuadas, pueden provocar que los usuarios aprecien que los productos ofrecidos en
las plataformas son de una calidad superior al resto.

Ademaés, puede afirmarse que a medida que incrementa el riesgo percibido al navegar en
las plataformas del comercio electrénico, las intenciones de compra de los usuarios
seran menores (Hz). Por el contrario, cuanto mayor es la percepcion de la calidad de los
productos, mas elevada es la posibilidad de que los usuarios efectien compras en las
plataformas E-Commerce (Hs). Dicho de otro modo, cuando un individuo siente que
puede sufrir consecuencias negativas al realizar operaciones comerciales en las
plataformas del comercio electrénico, la posibilidad de que no efectle compras en las
mismas es elevada y cuando un individuo percibe que los productos reflejados en dicho
contexto son de una calidad aceptable, puede provocar un efecto positivo sobre su

intencion de compra.

No obstante, no se han puesto de manifiesto efectos negativos de la calidad percibida
sobre el riesgo percibido al navegar en las plataformas del comercio electrénico, a pesar
de que la literatura sostenga que a medida que se incrementa la calidad percibida de un
producto la percepcion del riesgo por parte de los individuos disminuye (Agarwal y
Teas, 2001; Batra y Sinha, 2000; Beneke et al., 2015; Beneke et al., 2013; Chen y
Dubinsky, 2003).

Adicionalmente, cabe resaltar que Amazon aparece como la plataforma que mayor
nimero de usuarios posee con un total de 34,7% de la muestra, lo cual puede significar
que probablemente esta plataforma emite mejores sefiales de la calidad que AliExpress
u otras similares, de ahi que Amazon sea la opcion de la mayoria de los individuos y

lider en el ranking mundial (Ma et al., 2018).

Por ultimo, debido al efecto que las dimensiones culturales individuales aversion al
riesgo y colectivismo/individualismo pueden tener sobre la adopcién del E-Commerce
(Alcantara-Pilar y Del Barrio-Garcia, 2017), se ha analizado como éstas moderan la
relacion entre calidad percibida e intencion de compra y riesgo percibido e intencion de
compra. Asi, los resultados obtenidos no permiten confirmar que existen efectos
moderadores del colectivismo/individualismo y de la aversion al riesgo en estas
relaciones, es decir, se rechazan las dos Gltimas hipotesis (Hs y He). Cabe resaltar que

los resultados obtenidos no estan en linea del todo con la revision de literatura
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analizada, lo cual puede deberse a la reducida muestra que se ha sometido a estudio o a
las dimensiones tomadas como medidoras de la calidad. Si se hubieran tomado otras
dimensiones o la muestra hubiera sido mas amplia, los resultados podrian haber sido

mas consistentes y coherentes con las investigaciones analizadas.

5.2. Implicaciones

La presente investigacion puede proporcionar diversas implicaciones académicas y
gerenciales de gran valor. En cuanto a las académicas, este estudio aborda la brecha
literaria relacionada con la aplicacion de la teoria de la sefializacion para medir la
calidad percibida de los productos en los dos gigantes del comercio electronico Amazon
y AliExpress. Ademas, se emplea un modelo unificado de un conjunto de variables que

hasta la fecha sélo se han analizado por separado en este contexto Web 2.0.

Asimismo, el presente trabajo puede servir como punto de partida para futuras
investigaciones que amplien ain mas la aplicacion del analisis de la teoria de la
sefializacion en este contexto, de tal forma que se constituya de una manera mas precisa
el marco tedrico acerca de las mejores sefiales (extrinsecas e intrinsecas) que pueden

determinar la calidad percibida del producto.

Respecto a las implicaciones profesionales, este estudio puede ayudar no solamente a
las plataformas objeto de la investigacion a mejorar 0 mantener aquellas sefiales que son
identificadas como determinantes de la calidad percibida por parte de los usuarios, sino
que también puede arrojar cierta luz al resto de plataformas menos competitivas
indicandoles aquellos aspectos que deberian mejorar o introducir para poder competir y

alcanzar a los lideres del mercado electrénico.

Asimismo, los profesionales del marketing pueden servirse de este estudio para
desarrollar estrategias personalizadas a cada grupo de individuos teniendo en cuenta
como aspectos mas relevantes, para aumentar la calidad percibida de los productos, a la
interactividad con el usuario, a la informacion transmitida, a las politicas de entregas y a

la innovacion.
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5.3. Limitaciones

Al igual que varias de las investigaciones identificadas en la literatura, la presente
investigacion ha contado con diversas limitaciones. La primera limitacién en
manifestarse es la de disponer de un periodo de tiempo reducido para ejecutar dicho
analisis, lo que no ha permitido poder abordar otras variables y/o aspectos que pueden

resultar relevantes e interesantes en el estudio.

Ademas, se ha identificado que existen muy pocas investigaciones relativas al empleo
de la teoria de la sefializacion en el E-Commerce, reflejandose en las ya existentes que
no existen unas dimensiones claras y precisas que denoten las sefiales extrinsecas e
intrinsecas mas representativas de la calidad. Esto ha impedido el desarrollo de un

estudio en mayor profundidad sobre la calidad percibida del producto en este contexto.

Otra limitacion manifestada en la investigacion es la falta de motivacion y participacion
que se ha apreciado por parte de los encuestados a causa de la gran extension del
cuestionario empleado, desembocando, a su vez, en una limitacién importante como es
el contar con una muestra no demasiado grande. Estas limitaciones han podido influir
sobre los resultados provocando que algunas de las relaciones propuestas no se hayan
podido confirmar finalmente como, por ejemplo, el efecto moderador de las

dimensiones culturales individuales.

Por ultimo, cabe resaltar que el haberse considerado en el estudio solamente dos
plataformas del comercio electrénico ha generado una brecha en los resultados al
reflejarse que existen otras plataformas en la que los individuos realizan compras con

mayor frecuencia, no pudiéndose identificar cuales son.

5.4. Futuras lineas de investigacion

En cuanto a las lineas futuras de investigacion, resultaria interesante incluir en estudios
posteriores un mayor numero de variables que amplien los constructos de las sefiales
extrinsecas e intrinsecas de la calidad, asi como el desarrollo de un modelo en el que se
identifiquen los efectos de las sefiales extrinsecas e intrinsecas en dos constructos por
separado, ya que debido a la reducida muestra no ha podido realizarse asi en esta

investigacion. Todo ello con el objetivo de incrementar la consistencia de la
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investigacion y ampliar de esta manera las implicaciones gerenciales del estudio.
Ademas, como solo se ha tenido en cuenta una muestra procedente de Espafia, seria
recomendable llevar a cabo este estudio en otros paises culturalmente diferentes,
teniendo en cuenta la totalidad de las dimensiones culturales individuales y no
solamente dos de ellas, ya que quizas otras dimensiones si pueden manifestar efectos

moderadores en las relaciones de este modelo.

También podria ser de gran utilidad hacer un estudio comparativo empleando un
modelo mas amplio, incluyendo otra plataforma como por ejemplo eBay, ya que se
percibe en este estudio que existen otras plataformas en las que los individuos efectian
compras con mayor frecuencia, las cuales no se han podido identificar por la ausencia
de una opcidn en el cuestionario que permitiese al usuario reflejar de forma precisa a

qué otra plataforma se referia.

Asimismo, seria interesante realizar una investigacion exhaustiva acerca de las diversas
sefiales que emiten cada una de las plataformas de forma més detallada, con el objetivo
de identificar cuales son las que mejor constituyen la calidad de los productos ofertados
en el contexto web 2.0. De este modo, cada plataforma podria reforzar aquellas sefiales
que la caracterizan como un referente a la hora de ofertar productos de calidad y
mejorar aquellas otras sefiales que reflejan en menor medida la calidad de sus productos

a los usuarios.

Por ultimo, el presente analisis se podria aplicar a los nuevos contextos de comercio
electronico, como son el Mobile Commerce (M-Commerce), el Facebook Commerce
(F-Commerce) o el Social Commerce (S-Commerce) debido a la gran relevancia que

tienen en la actualidad los dispositivos moviles y el Social Media.
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