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El crecimiento tecnológico y la necesidad de acceder a información rá-
pidamente ha provocado que la demanda por empresas que brinden un 
servicio de internet ágil y eficiente incremente, provocando incertidum-
bre en estas empresas por ser mejores que la competencia y retener al 
consumidor. El desarrollo metodológico se llevó a cabo por medio de 
una investigación descriptiva con enfoque cuantitativo. Se recolectó 402 
datos en la Provincia del Azuay. Para el análisis de resultados se realizó 
regresiones lineales simples y compuestas que permitieron analizar la 
influencia sobre la intención de cambiarse de proveedor. Los hallazgos 
encontrados evidencian que la percepción de riesgo de la empresa in-
cide de manera positiva en los consumidores al querer cambiarse de 
proveedor, mientras que la percepción de la calidad de marca no tiene 
significancia sobre su intención de compra; sin embargo, cuando éstas 
se evalúan en conjunto, su impacto sobre la intención de compra es po-
sitiva.
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Abstract

echnological growth and the need to access information quickly 
have caused the demand for companies that provide agile and 
efficient Internet service to increase, causing uncertainty in the-

se companies for being better than the competition and retaining the 
consumer. The methodological development was carried out through 
a descriptive investigation with a quantitative approach. Four hundred 
two data were collected in the Province of Azuay. For the analysis of re-
sults, simple and compound linear regressions were carried out, which 
allowed us to analyze the influence on the intention to change providers. 
The findings show that the company’s risk perception positively affects 
consumers when they want to change suppliers, while the perception of 
brand quality has no significance on their purchase intention; however, 
when they are evaluated together, their impact on purchase intention is 
positive.

		 Keywords

		  Quality, company, purchase intention, perception, risk.
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Introducción

ste estudio nace como resultado del análisis de lo cambiante del 
mercado, la evolución tecnológica, las necesidades y formas en 
que las personas utilizan los productos. La importancia de esta 

investigación radica en que, en la actualidad, las empresas que brindan 
servicios de internet tienen incertidumbre en conocer las variables que 
ayudan al crecimiento de la empresa y, al mismo tiempo, las que el clien-
te toma en cuenta cuando realiza una compra. Existen varias empresas 
en el mercado dedicadas a brindar servicios de internet que al momento 
de ofrecer su producto no tienen claro cuáles son los principales factores 
que inclinan la balanza para la elección de uno u otro servidor. 

El propósito de esta investigación es conocer cómo la intención de com-
pra se ve alterada por la percepción de calidad de marca y la percepción 
de riesgo de la empresa para así poder determinar cómo las empresas 
deberían destinar sus recursos. Con base a lo expuesto, el presente es-
tudio se justifica en el hecho de analizar algunas de las principales varia-
bles: intención de compra, percepción de calidad de marca y percepción 
del riesgo de la empresa; con el fin de determinar ciertas estrategias que 
permitan a sus dirigentes brindar y cubrir las necesidades de los clientes. 
Las estrategias y políticas de las diferentes empresas son propias, inde-
pendientemente de las necesidades, gustos y preferencias que tengan 
los usuarios.

Bajo estas consideraciones, para realizar este estudio, primero se hizo la 
revisión de la literatura y el entorno. El desarrollo metodológico se llevó 
a cabo bajo una investigación descriptiva con enfoque cuantitativo, por 
medio de la aplicación de encuestas a través de la elaboración de un 
cuestionario que tuvo como fuente la adaptación de diferentes cuestio-
narios revisados en la literatura conforme a las variables de estudio. Para 
el análisis de los resultados, se realizaron regresiones simples y compues-
tas que permitieron determinar la significancia e incidencia que tienen la 
percepción de la calidad de marca y percepción de riesgo de la empresa 
sobre la intención del consumidor de cambiarse de proveedor de servi-
cios de internet. Los hallazgos obtenidos muestran que la percepción de 
riesgo de la empresa sí influye de manera positiva sobre la intención de 
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compra; sin embargo, la percepción de la calidad de marca no influye de 
manera significativa. Por otra parte, la percepción de riesgo y de calidad 
de marcas evaluadas en conjunto, son estadísticamente significativas so-
bre la intención de compra.

Revisión literaria 

Intención de compra 

De acuerdo con Mirabi et al. (2015), la intención de compra nace cuando 
el consumidor compra un bien o un servicio. Investigaciones previas han 
determinado que la intención de compra es una clave en el marketing ac-
tual como predictor de ventas (Calle y Pilozo, 2022). Además, la intención 
de compra se utiliza a menudo para pronosticar las ventas de productos 
existentes, así como también la posibilidad de vender nuevos produc-
tos en el mercado (Asshidin et al., 2016). Por otra parte, la intención de 
compra se relaciona con la probabilidad de que una persona compre un 
producto en particular y también es un aspecto sustancial en la medición 
del comportamiento del consumidor (Hill et al., 1977). La intención de 
compra ayuda a los gerentes a decidir a qué mercados y segmentos de 
consumidores deben dirigirse (Morwitz et al., 2007).

Para poder analizar el comportamiento del consumidor, es necesario en-
tender las cualidades, valores y factores que se involucran al momento 
de generar la intención de compra (Hill et al., 1977). De acuerdo con 
Sanny et al. (2022), la intención de compra se utiliza a menudo como 
una herramienta para predecir la decisión de compra del consumidor, es 
decir, está relacionada con la percepción, el comportamiento y las pre-
ferencias del consumidor. Sin embargo, Blackwell et al. (2001) definieron 
la intención de compra como lo que creemos que estamos comprando. 
Younus et al. (2015), manifiestan que la intención de compra se define 
como la preferencia del consumidor de comprar un producto, de mane-
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ra que es indispensable para poder predecir las decisiones de compra 
(Pai et al., 2017). Además, las promociones no monetarias (obsequios, 
muestras gratis, sorteos, paquetes y concursos) son ganancias (Alnazer, 
2019) y en medida que aumentan las ganancias, puede haber una mejor 
intención de compra del consumidor porque así no tienen que gastar 
más para obtener valor adicional (Aigner et al., 2019).

Evanschitzky y Wunderlich (2006) señalaron que hay tres tipos de inten-
ción de compra, la compra no intencionada, la compra parcialmente 
intencionada y la compra totalmente intencionada, teniendo en cuenta 
que las compras no planificadas o no intencionadas se consideran com-
pras impulsivas cuando se decide adquirir un producto o una marca en 
una tienda. Por lo tanto, el proceso de compra en el que el consumidor 
elige una categoría y una base de producto, antes de comprarlo, implica 
que este tome decisiones sobre los productos y las marcas que comprará 
antes de ingresar a la tienda. Según Kimery y McCord, (2002), medir el 
comportamiento de compra del consumidor no es fácil; su comporta-
miento de compra con frecuencia se juzga en función de la intención 
de compra. Zeithaml (1988) utilizó las opciones de “posible comprar”, 
“destinado a comprar” y “considerado comprar” para medir la intención 
de compra. Mientras tanto, cuatro elementos han sido descritos con el 
fin de evaluar la intención de compra, estos artículos eran “Compraría 
de esta marca”, “Consideraría completamente comprar de esta marca”, 
“Esperaría comprar de esta marca” y “Planeo totalmente comprar de 
esta marca” (Mathur, 1999).

Percepción de la calidad de marca

Hoy en día, el valor de marca genera un plus agregado en cualquier bien 
o servicio (Kaufman & Singh Bhakar, s.f.); además, genera oportunidades 
para que este pueda crecer (Baalbaki & Guzmán, 2016), tomando en 
cuenta que para poder generar valor de marca, son necesarios todos los 
esfuerzos que una empresa realiza para poder diferenciarse de la com-
petencia (Park et al., 1991). La calidad es una estrategia primordial para 
encuadrar la estructura y funcionalidad de una empresa (Calle y Hamil-
ton, 2022).
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Los consumidores y clientes son los principales protagonistas que partici-
pan al momento de crear valor de marca, pueden ser atraídos únicamen-
te por la funcionalidad y el diseño del producto, es decir, lo que asimila 
nuestra vista (Vallaster & Wallpach, 2013) y cuando no están seguros de 
utilizarlo, pueden cambiar fácilmente a otro producto nuevo que recién 
apareció en el mercado con funciones, superficies y diseño moderno 
(Kato, 2021). Por ende, la competitividad entre marcas hoy en día toma 
dirección hacia el valor emocional, antes que el valor funcional (Noble & 
Kumar, 2008).

Farzin et al. (2021), consideran que la identidad de marca es el reflejo 
que tienen los consumidores y puede ser evaluada por cómo se encuen-
tra asociada en la memoria de las personas, teniendo en cuenta que si 
un consumidor es fiel a una marca es porque él valora su concepto y 
representatividad (Aaker & Joachimsthaler, 2000). La identidad de marca 
se define como el estado psicológico del consumidor, dado que es el 
encargado de percibir, sentir y apreciar el valor de la marca del producto 
(Lam et al., 2013), entonces se puede decir que la marca es un factor sig-
nificativo que sirve como diferenciador para los consumidores (Augusto 
& Torres, 2018)

De acuerdo con Lecinski (2011), hay tres maneras de llevar a cabo la 
percepción de marca: el momento que la persona ve un sitio web de pro-
ductos (cliente cero), el momento cuando se puede visualizar el producto 
exhibido en una tienda y el momento cuando el producto ya es utilizado 
por las personas. Para que un determinado bien o servicio pueda conver-
tirse en una marca reconocida, lo primero que se debe hacer es definir 
de manera clara su concepto antes que el producto ingrese al mercado 
y, de esta manera, el consumidor podrá percibir el verdadero valor de 
marca que transmite a cada una de las personas (Gardner & Levy, 2012). 
El valor de marca es un factor diferenciador que podría influir en la sen-
sibilidad del precio, de manera que la demanda sube o baja al momento 
que los precios incrementan o disminuyen (Augusto & Torres, 2018). Es-
tudios realizados demuestran que el valor de marca impacta de manera 
directa al momento que la empresa quiera exigir precios más altos de un 
determinado producto (Maity & Gupta, 2016; Yoganathan et al., 2015). 
Finalmente, se puede decir que el valor de marca es muy importante al 
momento de querer expandir y formar alianzas de marca (Kato, 2021).



Jensen (1996) manifiesta que el 
concepto de confianza es uno de 
los componentes más importantes 
de las transacciones consumidor-
comercializador; por lo tanto, la 
percepción de confianza y riesgo 
pueden ser factores clave para 
predecir la adopción del comercio 
electrónico de manera B2C 
(Business to consumer).
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Percepción riesgo de la empresa 

Slovic (2016) manifiesta que la percepción del riesgo hace referencia al 
razonamiento que las personas utilizan cuando se les pide que evalúen 
o consideren un hecho, una experiencia o herramientas tecnológicas re-
lacionadas como un riesgo para la empresa. Para Calle et al. (2022), “el 
riesgo representa la diferencia entre resultados reales y esperados” (p. 
8). De manera que comprender el papel de las consecuencias y la gra-
vedad de los riesgos percibidos puede ayudar a las partes interesadas a 
transmitir mensajes de protección más simples a los consumidores (Za-
netta et al., 2022). Jensen (1996) manifiesta que el concepto de con-
fianza es uno de los componentes más importantes de las transacciones 
consumidor-comercializador; por lo tanto, la percepción de confianza y 
riesgo pueden ser factores clave para predecir la adopción del comercio 
electrónico de manera B2C (Business to consumer). De la misma manera, 
la importancia de la confianza es muy alta en el comercio electrónico, 
debido al alto grado de incertidumbre y riesgo que están presentes en 
la mayoría de las empresas (Benassi, 1999; Fung & Lee, 1999). Por otra 
parte, en el estudio empírico sobre la confianza que existe entre organi-
zaciones, se puede demostrar que la confianza que tiene una persona al 
momento de comprar en una tienda online disminuye el riesgo de com-
pra (S. L. Jarvenpaa et al., 1999; S. Jarvenpaa et al., 2000).

Según Bashir et al. (2021) las preocupaciones de los consumidores acerca 
de las compras se denominan riesgos percibidos que son componentes 
importantes del comercio electrónico B2C y tienen el potencial de influir 
en el comportamiento del consumidor (Jarvenpaa et al., 2000; Pavlou, 
2001). La confianza está estrechamente relacionada con el riesgo (McA-
llister, 1995) y ambos dependen de la percepción (Hawes et al., 1989). 
Por lo tanto, una de las consecuencias de la confianza es que reduce las 
percepciones de los consumidores sobre los riesgos asociados con el 
comportamiento aprovechado del vendedor (Ganesan, 1994). De igual 
manera, la percepción del riesgo se relaciona con la opinión que tiene 
una persona al momento de entregar ciertos bienes a los consumidores 
para que este pueda administrar y utilizar con un fin determinado (Mayer 
et al., 1995).

La separación espacial y temporal entre consumidores y minoristas Web 
(los que venden de manera online servicios de internet) y la imprevisibi-
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lidad de la infraestructura de Internet genera una incertidumbre implíci-
ta en torno a las transacciones en línea (Brynjolfsson, 1999). En primer 
lugar, existe el riesgo de pérdida monetaria, ya que los consumidores 
tienen que confiar en la información electrónica, por lo que se vuelven 
vulnerables a la información incompleta o distorsionada proporcionada 
por la empresa y terceros (Lee, 1998). En segundo lugar, existe el riesgo 
de pérdida de privacidad asociado a proporcionar (ya sea intencionada 
o involuntariamente) información personal a los minoristas de Internet 
(Culnan & Armstrong, 1999). Entonces, el comercio electrónico B2C está 
asociado con una imponente representación de autoridad que los con-
sumidores tienen durante las transacciones en línea y, en definitiva, la 
infraestructura de transacciones y su mercado global crean incertidumbre 
sobre los negocios en línea que se realizan, generando que la confianza 
y el riesgo sean componentes importantes en el comercio electrónico 
(Hoffman et al., 1999).

Hipótesis

H1: La percepción de calidad de marca influye positivamente en la inten-
ción de compra de los usuarios.

H2: La percepción de riesgo de la empresa influye positivamente en la 
intención de compra de los usuarios.
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Metodología

La presente investigación se ejecutó a través de una metodología des-
criptiva con un enfoque cuantitativo a través del programa estadístico 
SPSS. Para la aplicación de encuestas, se adaptaron cuestionarios previa-
mente validados en la literatura para las variables objeto de esta investi-
gación. Los ítems utilizados en cada variable se presentan a continuación:

Para la variable percepción de calidad de marca se utilizó el cuestionario 
propuesto por Baalbaki y Guzmán (2016), con preguntas como “Piensa 
usted contratar un nuevo servicio de internet en un futuro próximo”, “Re-
comendaría a otras personas que compren el servicio de internet que us-
ted tiene”,  “Usted cree que contratar un mejor servicio de internet es lo 
correcto, aunque cueste más”, “A usted no le importaría perder tiempo 
buscando un mejor proveedor de servicio de internet, hasta encontrar el 
más idóneo”. Para su medición se utilizó una escala tipo Likert de cinco 
puntos en donde, 1= muy en desacuerdo y 5= muy de acuerdo.  

Para la variable percepción de riesgo de la empresa, se utilizó el cues-
tionario propuesto por Jarvenpaa et al. (2000). La pregunta 1: “¿Cómo 
caracterizaría la decisión de comprar o no un nuevo servicio de internet?” 
Se midió por medio de una escala de cinco puntos en donde, 1= ries-
go significativo y 5= oportunidad significativa. La pregunta 2: “¿Cómo 
caracterizaría la decisión de comprar o no un nuevo servicio de internet?” 
se midió por medio de una escala inversa de cinco puntos en donde 1= 
alto potencial de pérdida y 5= alto potencial de ganancia. La pregunta 
3: “¿Cómo caracterizaría la decisión de comprar o no un nuevo servicio 
de internet?” se constituyó de una escala de cinco puntos en donde 
1= situación muy negativa y 5= situación muy positiva. Y, por último, 
la pregunta 4: “¿Cuál es la probabilidad de que haga un buen negocio 
comprando un nuevo servicio de internet?” constó de una escala inversa 
de cinco puntos con 1= muy improbable y 5= muy probable. 

Por último, para poder llevar a cabo la medición de la variable intención 
de compra, se utilizó el cuestionario propuesto por Chu (2018) con pre-
guntas como “La calidad del servicio de internet que usted utiliza es ex-
tremadamente alta”, “La funcionalidad del servicio de internet que usted 
utiliza es muy alta”, “La confiabilidad del servicio de internet que usted 
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utiliza es muy alta”, “El servicio de internet que usted utiliza cumple con 
la calidad que le ofrecieron”, “La efectividad del servicio de internet que 
usted utiliza es muy alta”, “El rendimiento del servicio de internet que 
usted utiliza es muy alto”. Se utilizó una escala tipo Likert de cinco pun-
tos en donde 1= muy en desacuerdo y 5= muy de acuerdo. Finalmente, 
el cuestionario se completó con preguntas demográficas como edad, 
género, cantón y proveedores de servicio de internet. Dando así un total 
de 17 preguntas.

Para el análisis de cada una de estas variables se utilizó la sigui-
ente ecuación:

Y = bo + b1X1 + b2X2 + e
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Resultados

Los resultados se presentan en base a la información demográfica anali-
zada, niveles de significancia y estadísticos que nos permitan un análisis 
más profundo de la influencia de las variables analizadas (percepción de 
calidad de marca y percepción de riesgo de la empresa) sobre la inten-
ción de compra.

Tabla 1

Variables demográficas	

  Género

Frecuencia Porcentaje

Femenino 196 48,8

Masculino 206 51,2

  402 100,0
Edad

 Frecuencia Porcentaje

18-25 94 23,8

25-40 148 37,0

40-65 158 39,2

Total 402 98,3

El estudio fue llevado a cabo con un total de 402 usuarios de servicios de 
internet. En la Tabla 1 se observó que del total de encuestados, 184 fue-
ron de sexo femenino (45,8%) y 193 de sexo masculino (48,0%). Además, 
155 encuestados (38,6%) tuvieron entre 40 y 65 años de edad, seguido 
de 146 encuestados (36,3%) que tuvieron entre 25 y 40 años y 94 encues-
tados (23,4%) que tuvieron entre 18 y 25 años.
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Tabla 2

Proveedores del Servicio de Internet

Proveedor

  Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido
Porcentaje 
acumulado

ACCESSNET 9 2,2 2,2 2,2

ARCOTEL 3 0,7 0,7 3,0

AUSTRONET 23 5,7 5,7 8,7

CABLE VISIÓN 43 10,7 10,7 19,4

CESACEL 8 2,0 2,0 21,4

CITYCOM 14 3,5 3,5 25,1

CNT 17 4,2 4,2 29,4

CONEXIÓN GLOBAL 19 4,7 4,7 34,1

CONEXIÓN TOTAL 
AZUAY

14 3,5 3,5 37,6

CUENQUITAFIBRA 7 1,7 1,7 39,3

ETAPA EP 22 5,5 5,5 44,8

FIBRAMAX 4 1,0 1,0 45,8

GONET 12 3,0 3,0 48,8

IGOTEL 12 3,0 3,0 51,7

INFINYNET 4 1,0 1,0 52,7

INTERNET INALÁMBRI-
CO

8 2,0 2,0 54,7

MIRANET 4 1,0 1,0 55,7

MUNDO WEB 1 0,2 0,2 56,0

NAVITEL 12 3,0 3,0 59,0

NETLIFE 43 10,7 10,7 69,7

NITROHOME 35 8,7 8,7 78,4

OTRO 8 2,0 2,0 80,3
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PLANET 8 2,0 2,0 82,3

PUNTO NET 16 4,0 4,0 86,3

SERVICABLE 7 1,7 1,7 88,1

SETELCO 31 7,7 7,7 95,8

SISTELCEL 16 4,0 4,0 99,8

SURF INTERNET 1 0,2 0,2 100,0

Total 402 100,0 100,0

Nota. Datos tomados de la lista de proveedores, ARCOTEL (Agencia de 
Regulación y Control de las Telecomunicaciones), s.f.

En la Tabla 2, se observa los proveedores de internet, tomando en cuen-
ta las cantidades más altas que fueron: Cable visión y Netlife, con un total 
de 43 personas (10,7%), seguido de Nitrohome en donde se obtuvie-
ron 35 respuestas (8,7%), luego se encuentra Setelco con 31 respuestas 
(7,7%) y, por último, está Austronet con un total de 23 respuestas (5,7%).

Tabla 3

Análisis de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

Percepción de Calidad de 
Marca

0,977 6

Percepción de Riesgo de 
la Empresa

0,894 4

En la Tabla 3, se obtuvo el resultado del coeficiente de confiabilidad Alfa 
de Cronbach, cuyo valor fue de 0,977 para la percepción de calidad de 
marca y 0,894 para la percepción de riesgo de la empresa. Cuando un 
valor Alfa es superior a 0,7, se considera que es confiable; pero, mientras 
más cercano a 1, aumenta su fiabilidad (Cronbach, 1951).
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Tabla 4

Regresión lineal entre la percepción de riesgo de la empresa e intención 
de compra 

Coeficiente  
(B) Error típico t Sig.

(Constante) 2,996 0,074 40,649 0,000

Percepción de riesgo 
de la empresa 

0,104 0,024 4,250 0,000

En la Tabla 4 se puede observar el análisis de regresión, donde el coefi-
ciente correspondiente a la variable percepción de riesgo de la empresa 
da como resultado 0,10, y se evidencia un nivel de significancia p-va-
lue<0,01, lo que quiere decir que la percepción de riesgo de la empresa 
incide de forma positiva sobre la intención de compra.

Tabla 5

Regresión lineal entre la percepción de calidad de marca e intención de 
compra

Coeficiente 
B Error típico t Sig.

(Constante) 3,365 0,101 33,288 0,000

Percepción de Cali-
dad de Marca

-0,024 0,027 -0,872 0,384

En la Tabla 5 se puede observar el análisis de regresión, donde el coefi-
ciente correspondiente a la variable calidad de marca da como resultado 
un valor negativo de - 0,024 y se evidencia un nivel de significancia p-va-
lue>0,05, lo que quiere decir que la percepción de calidad de marca no 
tiene significancia alguna sobre la intención de compra.
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Tabla 6

Regresión lineal entre percepción de calidad de marca y la percepción de 
riesgo de la empresa sobre intención de compra

Coeficiente (B) Error típico t Sig.

(Constante) 2,622 0,186 14,100 0,000

Percepción de  
calidad de marca

0,074 0,034 2,189 0,029

Percepción de  
riesgo de la empresa

0,145 0,031 4,715 0,000

Intención de Compra = 2,622 + 0,074 * Percepción de calidad de la marca 

+ 0,145 * percepción de riego de la empresa + e

En la Tabla 6 se puede observar el análisis de regresión múltiple, donde 
el coeficiente correspondiente a la variable percepción de calidad de 
marca es de 0,07 con un nivel de significancia p-value< 0,05; y la percep-
ción de riesgo de la empresa muestra un coeficiente de 0,14 con un nivel 
de significancia p-value<0,01. Entonces, se evidencia que analizando las 
variables de manera conjunta también tienen significancia sobre la inten-
ción de compra.

Cuando interactúa únicamente la variable percepción de calidad de 
marca no es estadísticamente significativa, pero cuando se relacionan 
las 2 variables tanto percepción de calidad de marca como percepción 
de riesgo de la empresa, toma significancia estadística. Esto demuestra 
cómo las dos variables son importantes al momento que interactúan en 
conjunto dentro de una misma empresa.

A medida de que mejora la percepción de calidad de marca y percepción 
de riesgo de la empresa, también incrementa la intención de compra 
(cambio de proveedor). Los hallazgos de este estudio evidencian que se 
debe tener en cuenta que uno de los principales factores que observa 
una persona al momento de comprar el servicio de internet es el riesgo, 
reflejado en la manera en que ellos caracterizan la decisión de comprar 
un nuevo servicio de internet.
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Discusión

Según el estudio de Sanny et al. (2022), sí hay influencia directa a través 
de la calidad percibida de las promociones (monetarias o no moneta-
rias) sobre la intención de compra de los productos de moda en el co-
mercio electrónico tanto local como internacional. Los resultados para 
el comercio local e internacional se dividieron en dos fundamentos: la 
primera fue la relación que existe entre las promociones monetarias y no 
monetarias hacia la calidad percibida; y la segunda, la relación que exis-
te entre las promociones monetarias, no monetarias y calidad percibida 
hacia la intención de compra. Los hallazgos encontrados en este estudio 
evidencian tal similitud, debido a que la influencia de las promociones 
tanto monetarias como no monetarias sí tienen una influencia positiva y 
significativa sobre la calidad percibida en el comercio electrónico local 
e internacional, ya que con el uso de dichas promociones no dañará la 
calidad percibida por los clientes, más bien, puede fortalecerla, ya que 
la mayoría de clientes ven las promociones monetarias como una opor-
tunidad para obtener los productos de moda con precios accesibles. De 
la misma manera, la influencia de las promociones monetarias y no mo-
netarias en la intención de compra muestran resultados interesantes al 
momento que se prueba la hipótesis, donde se obtiene que son insigni-
ficantes porque, por ejemplo, la mayoría de los clientes de Indonesia se 
centran más en productos que necesitan y en el precio que se paga por 
él, aunque la promoción no monetaria da más valor a los productos; sin 
embargo, no es lo suficientemente fuerte para impulsar la intención de 
compra. 

El estudio de Chu (2018) proporcionó un apoyo sólido para el modelo 
propuesto en esta investigación, ya que tuvo como objetivo comprender 
los factores que podrían afectar los comportamientos de compra de ali-
mentos orgánicos entre los consumidores chinos, con la variable depen-
diente (intención de compra) y la variable independiente (comunicación 
de marketing), con una influencia positiva sobre la intención de consumir 
alimentos orgánicos. Los resultados de la investigación se asemejan a 
nuestros hallazgos, así como en la investigación que se realizó, la variable 
percepción de riesgo influyó positivamente en la intención de comprar 
un servicio de internet.
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La contribución del estudio de Pavlou (2003) hace referencia a la combi-
nación de variables asociadas a la incertidumbre conductual y ambiental 
que son confianza y percepción de riesgo. Como resultado del estudio se 
obtuvo que tanto la confianza como la percepción de riesgo tuvieron una 
relación directa en la intención de realizar transacciones en línea, esto 
sugiere que la reducción de la incertidumbre es un factor clave para la 
adopción del comercio electrónico por parte de los consumidores.  Esos 
resultados se asemejan a nuestra investigación, ya que la variable per-
cepción de riesgo también tuvo una relación positiva sobre la intención 
de compra (cambio de proveedor). 



6
5

U
D

A
 A

K
A

D
E

M
 - P

E
N

S
A

M
IE

N
TO

 E
M

P
R

E
S

A
R

IA
L

. • R
E

V
IS

TA
 D

E
 L

A
 U

N
IV

E
R

S
ID

A
D

 D
E

L
 A

Z
U

A
Y

 
C

U
E

N
C

A
 - E

C
U

A
D

O
R

. • N
O

. 1
1

 • IS
S

N
: 2

6
3

1
-2

6
1

1
• 0

4
/ 2

0
2

3

Conclusiones

Este estudio brinda información que podría 
servir de aporte para que las empresas ten-
gan una idea clara del comportamiento que 
tienen los consumidores con relación a la 
percepción de calidad de marca y percep-
ción de riesgo de la empresa, así como lo 
exponen Muñoz y Calle (2014) “con acciones 
que se adaptan a medida que cambian las 
condiciones del entorno” (p. 64). En la inves-
tigación se examinó los factores que afectan 
la intención de compra de los servicios de 
internet de la Provincia del Azuay, por lo que 
se consideró el estudio de la percepción de 
marca y la percepción de riesgo de la empre-
sa por parte de las personas que compran di-
cho servicio. Se descubrió que la percepción 
de riesgo de la empresa incide de forma po-
sitiva sobre la intención de contratar el ser-
vicio de internet. Los hallazgos apoyaron la 
hipótesis de que a menor riesgo demuestre 
la empresa, mayor será la intención de com-
pra (cambio de proveedor) de los usuarios. 
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A partir de lo antes mencionado, se pudo concluir que la percepción de 
riesgo de la empresa influye de manera significativa en la intención de 
compra que tienen los usuarios. Por lo tanto, de las dos variables estu-
diadas, la que más peso tiene frente al consumidor es la percepción de 
riesgo de la empresa, por lo que al momento de decidir comprar un nue-
vo servicio de internet o al querer cambiarse de proveedor, los clientes 
no saben si están o no tomando la decisión correcta. De igual manera, 
este estudio podría ayudar a las empresas encargadas de proveer inter-
net a poder establecer factores adecuados de riesgo que son esenciales, 
tanto para la industria como para los consumidores, apoyando para que 
la empresa logre tener una ventaja competitiva sobre los competidores. 
A pesar de la importancia del rol de la percepción de calidad de marca, 
existen otros elementos que los consumidores posiblemente evalúan en 
el servicio como: la funcionalidad, confiabilidad, efectividad y rendimien-
to que tiene el internet que utiliza.

En esta investigación se demostró que la variable que menor interacción 
tiene es la percepción de calidad de marca. Esta no atrae por completo 
a los clientes cuando se realiza una compra, por lo que tal vez, las em-
presas deberían trabajar en renovar e innovar estrategias que les ayuden 
a mejorar la calidad de marca. La percepción de riego de la empresa 
es la que los clientes analizan al momento de comprar un servicio y, de 
alguna manera, se debe tener en cuenta que cuando las dos variables 
interactúan en conjunto. Estas tienen un peso significativo frente a una 
organización, por lo que probablemente deberían trabajar de la mano 
para poder ofrecer un buen servicio a las personas.

Esta investigación podría ayudar al conocimiento de los futuros profesio-
nales, contribuyendo así al desarrollo del país y, a la vez, poder compren-
der las percepciones de los consumidores, generando un análisis para 
que las empresas realicen estrategias hacia la seguridad tecnológica. 
Dado que los datos fueron recolectados en el transcurso de la pande-
mia, futuras investigaciones podrían cambiar su valor referente al mismo 
contexto que se realizó en el estudio; teniendo en cuenta que la compe-
tencia cada día es más fuerte en la industria de las telecomunicaciones. 
El comportamiento, preferencias y necesidades de los usuarios deberían 
identificarse para prestar un buen servicio, contemplando lo que los con-
sumidores buscan.



6
7

U
D

A
 A

K
A

D
E

M
 - P

E
N

S
A

M
IE

N
TO

 E
M

P
R

E
S

A
R

IA
L

. • R
E

V
IS

TA
 D

E
 L

A
 U

N
IV

E
R

S
ID

A
D

 D
E

L
 A

Z
U

A
Y

 
C

U
E

N
C

A
 - E

C
U

A
D

O
R

. • N
O

. 1
1

 • IS
S

N
: 2

6
3

1
-2

6
1

1
• 0

4
/2

0
2

3

Este estudio también evidencia que la disminución de riesgo es un fac-
tor clave en la intención de compra de servicios de internet dado que 
existen diferentes tipos de riesgos, por lo que observar aspectos más 
detallados del riesgo percibido podría ser un área prometedora para fu-
turas investigaciones. Por otra parte, la percepción de calidad de marca 
también pudo haber sido un problema para este estudio, ya que además 
de tener un impacto negativo sobre la intención de compra, su nivel de 
significancia tampoco es representativo. Sin embargo, futuras investiga-
ciones tendrían que usar una manipulación de la prueba más controlada 
para evitar que los encuestados den una respuesta homogénea en las 
construcciones.

Entonces, debido a que la percepción de calidad de marca y la percep-
ción de riesgo de la empresa pueden verse influenciados por la expe-
riencia. Futuras investigaciones podrían evaluar las diferencias del com-
portamiento entre consumidores (nuevos y con experiencia). Además, el 
nivel de adopción de Internet en un país en particular puede influir en 
las intenciones de compra, dando paso a que en investigaciones futuras 
se pudiera analizar el modelo propuesto en diferentes países para com-
prender los efectos transculturales en el comercio electrónico.

Teniendo en cuenta que la investigación se realizó en el período de re-
cesión económica y confinamiento a causa de la pandemia Covid-19, 
las empresas prestadoras de servicios de internet han tenido una alta 
demanda, debido a que varios hogares se vieron obligados a adquirir 
este servicio, provocando el aumento de consumidores. En la actualidad, 
gran parte de la población utiliza esta herramienta como medio de infor-
mación al tener que realizar teletrabajo, así como actividades desde casa 
como movimientos bancarios, aprendizaje de estudiantes, compras en 
línea, entre otros.
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