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La presente investigacion explora los factores que influyen en la adopcién de
la compra electrénica de los consumidores colombianos, desde la perspectiva de
la aceptacidon de sistemas de informacién para realizar intercambios comerciales.
Especificamente, se prueba el Modelo de Aceptacién Tecnolégica (TAM) sobre una
muestra de usuarios de Internet en Colombia, mediante la aplicacién de un cuestio-
nario compuesto por escalas desarrolladas y probadas en la literatura, en el que se
utilizan variables sociodemograficas de control. Sobre la informacién recopilada
se realizan pruebas estadisticas como pruebas T, andlisis factorial confirmatorio

y ecuaciones estructurales.

Los resultados del estudio confirman las relaciones propuestas en el TAM y
revelan que la percepcion respecto a la utilidad y la facilidad de uso son dos creen-
cias importantes que inciden en la actitud de los consumidores hacia la compra
electrénica. Ademas, las variables de control evidenciaron la influencia del género
en la adopcidn de la compra electroénica, asi como de la categoria socioeconémica

del consumidor encuestado. Los resultados son discutidos en el documento.



Finalmente, este trabajo provee importantes implicaciones académicas y ge-
renciales que sugieren la importancia de incorporar en el estudio del comercio
electrénico perspectivas de andlisis que reconozcan al consumidor online como un

usuario de tecnologias de la informacidn.

Palabras clave: comercio electrénico, modelo de aceptacién tecnolégica, com-

portamiento de compra online.

“el conocimiento del comportamiento de los internautas y de
los factores que determinan su conversion en compradores, es
un requisito indispensable para el estudio del comportamiento

del consumidor en los entornos virtuales”
Bigne & Ruiz (2006, p. 141)







En los ultimos anos el comercio electronico ha crecido significativamente en
todo el mundo. En 2015 las ventas globales a través de la web alcanzaron los 1,55
trillones de délares, 15,8% mdas que en 2014 y las proyecciones sugieren que en
2020 las cifras superaran los 4 trillones de délares (Statista, 2016a). Las regiones
que muestran las cifras mas altas en intercambios a través de la web en la catego-
ria B2C son en orden: Asia Pacifico, Norteamérica y Europa Occidental (eMarketer,
2015). China y Oceania en Asia Pacifico, Estados Unidos en Norteamérica y Reino
Unido en Europa Occidental corresponden a los territorios con mayor participa-

cion en dicha actividad (Statista, 2017a).

En Latinoamérica, aunque la dinamica del comercio electrénico ha sido bas-
tante menor en comparacion con las regiones mencionadas, las cifras la ubican en
una cuarta posicién. De acuerdo con el portal Statista (2016b) las ventas en el te-
rritorio pasaron de 38.240 millones de délares en 2014 a 47.370 millones en 2015,
y se proyecta que para 2020 las cifras superen los $ 84.000 millones. Brasil lidera
el mercado latinoamericano del e-commerce con un 59% de participacidn, sigue
México con un 14%, Argentina y el Caribe, cada uno con un 6% (Statista, 2016c).
A nivel Latinoamericano Colombia ocupa la quinta posicién en el mercado del co-
mercio electrénico junto a Peru (Statista, 2016c), pais en el que el crecimiento de
este sector ha sido bastante significativo en los Gltimos afios: En 2015 la cifra total
de las transacciones no presenciales superd los US $ 16.000 millones de doélares,
valor que en el 2013 alcanzd los 8.283 millones de délares, es decir, en apenas dos
afios hubo un crecimiento del 97%, cantidad que represent6 el 4,08% del PIB en
2015. Asf lo revela un estudio publicado por la CAmara Colombiana de Comercio

Electrénico (CCCE, 2016 b).

“El interés en el pais (Colombia) se ha despertado desde hace
un par de anos, cuando la apuesta en seguridad juridica y
apertura comercial llevada a cabo por los gobiernos anteriores,

puso en punto de mira al pais por parte de Europa”
(Pena, 2014, p. 16).
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El panorama es prometedor. De acuerdo con informes publicados por la firma
ComScore en 2014 y 2015% en Colombia la audiencia online ha ido en aumento afio
tras afio, ya que el promedio de tiempo de conexién (en minutos) del usuario supe-
ra la media global y en el tercer trimestre de 2015 se present6 un crecimiento del
47% en comparacién con el mismo periodo en 2014. Dentro de las categorias de
contenido de los sitios visitados se encuentran: servicios, con un 97%; redes socia-
les, con el 88%); busqueda, con el 88%; entretenimiento, con el 84%; y retail con el
57%. Ademas, de acuerdo con el V Reporte de Industria del sector TIC3, publicado
por el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las comunicaciones (MINTIC,
2016), el porcentaje de personas que usan Internet pas6 de 51,7% en 2013 a 55,9%
en 2015, es decir, se encuentra por encima de la media de los paises en desarrollo
(35,3%) y de la media mundial (43,4%). Dicho reporte sefiala que, si bien realizar
compras u ordenar productos o servicios a través de Internet no representa una
actividad recurrente para los usuarios, en contraste con otras actividades como la
obtencion de informacion, mensajeria y redes sociales, entre 2013 y 2015 se evi-
dencié un aumento importante en el niimero de personas que usa la web para rea-

lizar intercambios comerciales, y fue el 2015 el afio de mayor crecimiento.

En el ambito académico, el uso de TIC en las organizaciones ha capturado la
atencién de muchos investigadores. De acuerdo con Vijayasarathy (2002), el co-
mercio electrénico tiene sus inicios en los afios cincuenta, cuando las empresas in-
trodujeron las tecnologias digitales en sus negocios. Desde entonces, un sinnime-
ro de compaiiias ha adoptado dichas tecnologias para diversos usos, y su evoluciéon
las han hecho imprescindibles en todas las operaciones de negocios. Es importante
sefalar que la llegada de Internet contribuyé a impulsar aiin mas el desarrollo de

las TIC a nivel corporativo.

El uso de Internet en el comercio electrénico ha modificado, tanto el modo

de operar de las organizaciones, como las conductas de los consumidores.

1 Informe anual ComScore futuro digital Colombia 2014. https://www.comscore.com/lat/
Insights/Presentations-and-Whitepapers/2014/2014-Digital-Future-in-Focus-Colombia
[Recuperado el 5 de marzo de 2015].

2 Informe anual ComScore futuro digital Colombia 2015. https://www.comscore.com/lat/Prensa-
y-Eventos/Blog/Futuro-Digital-America-Latina-2015 [Recuperado el 01 de febrero de 2016]

3V Reporte de la Industria del sector TIC 2015 elaborado por la Comisién de Regulaciones de
Comunicaciones (CRC), publicado por MINTIC (2016)
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‘el conocimiento del comportamiento de los internautas y de
los factores que determinan su conversion en compradores, es
un requisito indispensable para el estudio del comportamiento

del consumidor en los entornos virtuales”

Bigne & Ruiz (2006, p. 141)

Por su relevancia en el mundo empresarial, este segundo aspecto ha sido bastan-
te estudiado en la comunidad cientifica. Las razones que motivan y limitan a los
usuarios de Internet a realizar compras a través de este canal son tépicos funda-

mentales para el entendimiento de las conductas de los mismos.

Los estudios de Bigné y Ruiz (2006) evidencian multiples ventajas y desventa-
jas que ofrece el canal online a sus usuarios y consumidores. Entre las ventajas se
destacan la reduccion en los costes de esfuerzo en la busqueda de informacién y de
tiempo en el proceso de decisiéon de compra (Geyskens, Gielens y Dekimpe, 2000;
Koufaris, 2002), precios competitivos, gran acceso a la informacién de los produc-
tos, mayor oferta de productos (Chen, Gillenson y Sherrell, 2002), y facilidad en
el proceso de pedidos (Vijayasarathy, 2004). Por otro lado, la incertidumbre en
la seguridad y privacidad de la informacion, la falta de familiaridad con el medio,
dudas sobre laidoneidad de los productos ofrecidos, son obstaculos que inciden en

la decisién de realizar compras a través de tiendas online (Chen et al., 2002).

Los expertos y gerentes de marketing deben tener en cuenta que la adopcion
del comercio electronico por parte de las empresas tiene una repercusiéon en su
relacion con los demas canales de distribucion, con los proveedores, las agencias
publicitarias y con el consumidor final (Meyers y Gerstman, 2001). El nexo empre-
sa - consumidor es tan importante que muchas organizaciones invierten grandes
cantidades de dinero en marketing para crear y mantener relaciones cercanas con
sus clientes, con el fin de obtener a cambio resultados financieros positivos (Mende,
Bolton y Bitner, 2013), por lo tanto, es determinante estudiar en la academia las mo-
tivaciones que impactan en las intenciones del consumidor, tanto de adopcién como
de retencion en el comercio electrénico, y asi presentar las consideraciones que de-

ben ser estimadas para desarrollar las actividades de marketing en las empresas.
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Al tener en cuenta la importancia del papel del comercio electrénico para em-
presas y consumidores, los investigadores han incorporado diferentes enfoques
que permiten una comprension mas amplia de la dindmica de este fendmeno. De
acuerdo con Wareham, Zheng y Straub (2005) el estudio del comercio electrénico
ha mostrado tener una naturaleza multidisciplinar, y son los campos de los sis-
temas de informacién y el de la administracién los mas sobresalientes. Entre las
tematicas que mas han capturado la atencién de los investigadores resaltan el es-
tudio de la adopcién tecnoldgica y el estudio de la categoria B2C, con el comporta-
miento de compra como el tdpico de mayor interés al interior de esta categoria. En
ese sentido, la aceptacion tecnolégica ha mostrado ser un referente explicativo de

gran significancia (Wareham et al., 2005).

El Modelo de Aceptacién Tecnolégica propio de la literatura de los Sistemas de
Informacién propuesto por Davis (1989) ha fundamentado una gran cantidad de
trabajos en el campo del e-Commerce, los cuales buscan explicar diversas variables
de comportamiento como: intencién de compra en linea, adopcién y aceptacion de
plataformas web para realizar compras online, aceptacion del canal online en tér-
minos de la actitud hacia la compra electrénica, utilidad percibida y facilidad de

uso percibida del consumidor respecto al sitio web.

A pesar delos avances en el estudio del comercio electrénico, son muy pocos los
trabajos que analizan las razones que motivan o limitan al consumidor de un pais
emergente a realizar compras online. A nivel experimental, la mayoria de las inves-
tigaciones revisadas han sido desarrolladas en Estados Unidos, Europa y algunos
paises de Asia Pacifico. Por lo tanto, dado que el propésito de esta investigacion es
llenar el vacio existente en la literatura actual y de esa manera marcar un referente
tedrico que pruebe el poder de predictibilidad del Modelo de Aceptacién Tecnol6-
gica original en el contexto del e-Commerce a nivel local, 1a presente investigacién
tiene como finalidad analizar la pertinencia del Modelo de Aceptacion Tecnolégica
(TAM) para predecir la adopcidn del canal online por parte de consumidores per-
tenecientes a economias emergentes, mediante variables sociodemograficas de
control y la variable compatibilidad con la compra online, para explicar algunas de
las relaciones en el modelo propuesto. La pregunta de investigacion planteada es
(Cudles son los efectos de los factores del Modelo de Aceptacion Tecnolégica en el

contexto de la compra online de los consumidores colombianos?
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0.1. Objetivos de la Investigacion

0.1.1. Objetivo general

Determinar los efectos de los factores del Modelo de Aceptacién Tecnolégica
(TAM) en la adopcidn de la compra online en Colombia, al incluir la variable com-
patibilidad con la compra online. Este objetivo se materializa en cinco objetivos

especificos que dan la pauta para el desarrollo de la investigacion.

0.1.2. Objetivos especificos

¢ Determinar los efectos de la utilidad percibida y la facilidad de uso sobre la

actitud hacia la compra electronica.

e Probar el efecto de la compatibilidad con la compra online sobre la actitud
hacia la compra electroénica, la utilidad percibida y el comportamiento de

compra online.

o Identificar los efectos de la actitud hacia la compra electrénica en la utili-

dad percibida y la intencién de compra online.

e Establecer el efecto de la intencién de compra sobre la conducta de compra

real en tiendas online.

e Observar el efecto de las variables sociodemograficas de control y su inci-

dencia sobre las variables objeto de estudio.

0.2. Justificacion de la investigacion

De acuerdo con las cifras del portal Statista.com (2017b, ¢, d), en 2016 la pe-
netracion de Internet en Colombia fue del 58.14%, los usuarios la utilizaron para
obtener informacién acerca de salud (56%), noticias politicas (46%) servicios o
gobierno (34%), buscar y aplicar a empleos (39%) y tomar clases online (30%). Sin

embargo, solo el 18% de los usuarios la utilizaron para comprar productos, cifra
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muy inferior a otros paises emergentes como Polonia, donde el 58% de los usuarios
de Internet manifestaron realizar alguna compra electrénicamente. Le siguen en

orden, China con el 52%, Ucrania con el 44% y Rusia con el 43%.

No obstante, una tasa de penetracion de Internet en expansion, sumada a gran-
des beneficios en términos de costos, alcance, diversidad, tiempo y espacio, hacen
del canal web una alternativa bastante atractiva para los negocios B2C. Especifica-
mente, Colombia presenta un panorama interesante de estudio al haber crecido en
los ultimos cinco aflos en un 407%, de acuerdo con cifras de la CAmara Colombiana
de Comercio Electrénico - CCCE (2017), ademas, se prevé que Colombia sera el pais

de laregién que mas crecerd en 2017 en e-commerce:

“De acuerdo con las cifras de Euromonitor International, el
e-commerce en el territorio tendra una expansion de 174%
hasta el 2021, al pasar de los US$1.043 millones actuales a
mas de US$2.861 millones para este ano”

(CCCE, 2017).

Y, aunque las cifras de ventas en tiendas virtuales a nivel mundial van en au-
mento, también lo hace el nimero de minoristas que declina en su intento por par-
ticipar de esta prometedora opcién de negocio (Vijayasarathy, 2004). De acuerdo
con Sanchez (2016), los principales jugadores del comercio electrénico colombia-
no son empresas multinacionales que buscan replicar en Colombia modelos de
negocio exitosos en otros paises, sin mayores consideraciones, cuando deberian
apostar por la innovacién mediante la construcciéon de modelos de negocio dife-
rentes, sostenibles y mas rentables. Los retos que deben enfrentar los oferentes
online para tener éxito en sus sitios web son muchos, sin embargo, uno de los mas
apremiantes es identificar, atraer y mantener a los clientes (Vijayasarathy, 2004).
Esto no es una tarea facil, como explican Pavlou y Fygenson (2006) lograr que un
consumidor participe en relaciones de intercambio en linea con proveedores web,
va mas alla del marketing tradicional, pues es necesario considerar el hecho de que

los consumidores online son ademas usuarios de tecnologias de informacion.
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En ese sentido, desde la perspectiva de los Sistemas de Informacion, el Modelo
de Aceptacion Tecnolégica - TAM, como modelo de prediccion de la intencién de
uso de un sistema, ha demostrado ser robusto y consistente en la explicacién de la
aceptacion y el uso de diferentes tipos de tecnologias, tanto en el lugar de trabajo
como en otros contextos como Internet o comercio electrénico. Para el caso par-
ticular en el que la tecnologia a adoptar corresponde a una tienda online, diversas
investigaciones han avalado el poder explicativo del Modelo de Aceptacién Tecno-
légica en la comprension de la conducta del consumidor hacia el canal electrénico
(véase p.e. Agag y ElI-Masry, 2016; Andrews y Bianchi, 2013; San Martin y Herrero,
2012). Sin embargo, la gran mayoria de los trabajos académicos revisados han sido
realizados en economias desarrolladas y, por lo tanto, las conclusiones obtenidas
en otras regiones no pueden generalizarse a nivel global debido a las diferencias de

orden cultural, politico, tecnoldgico, econémico y social, entre otras.

Con todo, si se considera que el modelo propuesto en esta investigacion ha sido
contrastado en economias desarrolladas y que son pocos los estudios realizados en
consumidores latinoamericanos por investigadores latinoamericanos, la presente in-
vestigacion resulta bastante oportuna para ampliar el conocimiento del consumidor
colombiano en el contexto electrdnico desde la perspectiva de la aceptacion tecnol6-
gica, con lo cual se espera alentar nuevas lineas de investigacién que potencien la ca-
pacidad investigativa a nivel local. Desde el punto de vista empresarial, este estudio
se perfila de interés parala gerencia de empresas nacionales y extranjeras que tengan
en su plan estratégico migrar o incluir el comercio electrénico como uno de sus ca-
nales de distribucién debido a su incipiente desarrollo en los tltimos afios, y atender
la necesidad de entender al consumidor digital como un usuario de tecnologias de la
informacién, quien esta en continua relacién con la empresa, la competencia y otros

compradores en todo el mundo, a través de los multiples canales disponibles.

0.3. Estructura del libro

Con el fin de alcanzar el objetivo global de la investigacién, en este libro se pre-
sentan cuatro capitulos que contienen una revisién y andlisis de la literatura exis-
tente, la metodologia de investigacion, los resultados obtenidos y, finalmente, las

conclusiones, implicaciones y limitaciones del trabajo.
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El primer capitulo da cuenta de la revision de la literatura que compone el mar-
co teodrico de la investigacidn. Se presentan los antecedentes del Modelo de Acep-
tacion Tecnoldgica - TAM, y se sefiala como teoria base el trabajo de Ajzen (2001):
La teoria del comportamiento planeado. Luego se presenta la evolucion que ha te-
nido el modelo, de acuerdo con las aplicaciones, usos y extensiones realizadas por
académicos en todo el mundo y el Modelo de Aceptaciéon Tecnolégica - TAM con
sus distintos enfoques. El capitulo termina con un repaso de la literatura sobre el

comercio electrénico.

En el segundo capitulo se presenta el disefio de la investigacién empirica. Se
propone una investigacion causal de corte transversal, con un sistema de recolec-
cion de informacion a través de encuestas a usuarios de Internet. Luego se expo-
nen las relaciones propuestas en el modelo de investigacion, y se sustenta cada hi-
potesis en la literatura. Después, la contextualizacién de la investigacion muestra
el estado actual del comercio electréonico en Colombia y el perfil del consumidor
electrénico colombiano. El capitulo termina con el proceso de seleccion de escalas

de medicidn de los constructos seleccionados y el disefio del cuestionario.

En el tercer capitulo se presentan los resultados de la investigacion empirica
llevada a cabo. Se describen las caracteristicas de la poblacién encuestaday el per-
fil de la muestra objeto de estudio, asi como los analisis de fiabilidad y validez de
las escalas de medicion utilizadas. Las variables son descritas de acuerdo con el
resultado de la estadistica descriptiva, y se utilizan tablas de contingencia y regre-
siones lineales para hallar las principales relaciones entre las variables del modelo
y las variables demograficas de control. Posteriormente se testan las relaciones
propuestas en el modelo de investigacion a través de ecuaciones estructurales uti-
lizando el software EQS 6.3.

El cuarto capitulo da cuenta de las principales conclusiones de la investigacion
y se sugieren contribuciones académicas y gerenciales, ademas se exponen las li-

mitaciones del trabajo que pueden dar paso a futuras lineas de investigacion.
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Con el fin de comprender las bases tedricas del Modelo de Aceptacion Tecno-
légica - TAM, conocer sus primeras aplicaciones y su evolucién conceptual, en la
primera parte de este apartado se exponen los antecedentes del modelo. Poste-
riormente, para identificar las principales contribuciones que ofrece el modelo en
la comprension de la aceptacién de la web, se amplia la explicacion sobre aquellos
estudios que aplican el TAM en el contexto de Internet para lo cual se hace énfasis

en las investigaciones que prueban el TAM en el comercio electrénico.

En esta seccion se exponen los distintos enfoques que se derivan de esta pers-
pectiva tedrica, los cuales permiten enriquecer el entendimiento del fenémeno de

la adopcidn del canal online por parte del consumidor.

La mayor parte de la literatura académica se ha concentrado en dos de las bases
de datos de mayor rigurosidad cientifica, las cuales indexan una amplia y variada
gama de jounals de diferentes areas del conocimiento con gran aceptacion entre
los investigadores: Scopus e ISI Web of Knowledge database. En ellas se ingresaron
los términos de bisqueda necesarios para abarcar las dimensiones del estudio y se
ajustaron los parametros para acotar los resultados. El cuadro 1 resume las ecua-

ciones de busqueda utilizadas.

Cuadro 1. Resumen criterios de biisqueda hibliografica

item Criterio

Technology Acceptance Model; TAM; perceived usefulness
AND perceived ease of use; Technology Acceptance Model
AND e-commerce; TAM AND Internet; TAM AND Web;

Términos de TAM AND e-commerce; TAM AND electronic commerce;

busqueda TAM AND purchase online; TAM AND purchase intention;
TAM AND e-commerce AND Colombia; TAM AND comercio
electrénico en Colombia; TAM AND compras online en
Colombia.

Tipo de documento  Articulos originales y Revisiones

Afios de publicacion  Todos

Ubicacién del i
.. Titulo, resumen, palabras clave
término

Tipo de selecciéon Numero de citaciones; relevancia; fecha de publicacion
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ftem Criterio

Bases de datos Scopus, ISI Web of Knowledge database, Springer,
consultadas EBSCOhost, Jstor, Scholar Google

Nota: elaboracion propia

Para los conceptos basicos se tuvo en cuenta como criterio de seleccion el nu-
mero de citaciones del documento, un indicador de influencia bastante util para
identificar los articulos que conforman el marco teérico; adicionalmente, se consi-

derd el afio de publicacién para conocer el estado del arte.

Para las definiciones mas especificas considerd la relevancia, es decir, se ana-
lizaron articulos que pese a no tener un recuento significativo incluian los térmi-
nos de busqueda sefalados. El cuadro 2 presenta un resumen de las principales
revistas consultadas y su clasificacion de acuerdo con los indices JCR o SJR para

dos periodos.

Cuadro 2. Principales journals consultados

Clasificacion Clasificacion

JCR SJR
Titulo de la Revista 2013 2015 2013 2015
California management review Q2 Q3 Q1 Q1
Decision sciences Q2 Q2 Q1 Q1
Decision Support Systems Q1 Q1 Q1 Q1
Electronic Commerce Research Q2 Q3 Q1 Q1
European journal of information systems Q2 Q1 Q1 Q1
European Management Journal Q3 Q2 Q2 Q1
Harvard Business Review Q2 Q2 Q2 Q2

IEEE Transactions on Engineering

Q3 Q2 Q2 Q1

Management

Industrial Management & Data Systems Q3 Q3 Q1 Q2
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Clasificacion Clasificacion

JCR SJR
Titulo de la Revista 2013 2015 2013 2015
Information Systems Research Q1 Q1 Q1 Q1
Information & Management Q1 Q1 Q1 Q1
International journal of consumer studies Q3 Q3 Q2 Q2

International Journal of Human - Computer

Studies QZ Q2 QZ Q2

International journal of information

Q1 Q1 Q1 Q1

management
International journal of medical informatics Q1 Q1 Q1 Q1
International Journal of Retail & Distribution

- Q2 Q2
Management
Internet Research Q2 Q1 Q2 Q1

I - Medi
Journal of Computer - Mediated a1 a1 a1 a1

Communication

Journal of Business Research Q3 Q2 Q1 Q1
Journal of Electronic Commerce Q3 Q3 - -
Journal of Information Technology Q1 Q1 Q1 Q1

Journal of research and practice in

information technology ’ ’ Q3 Q4
Journal of the Academy of Marketing Science Q1 Q1 Q1 Q1
Management Science Q1 Q1 Q1 Q1
MIS Quarterly Q1 Q1 Q1 Q1
On?ega International Journal of Management a1 a1 ) )
Science

Online Information Review Q1 Q2 Q2 Q2
Psychology & Marketing Q3 Q3 Q1 Q1
Tourism Management Q1 Q1 Q1 Q1

Nota: elaboracion propia
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De acuerdo con la informacién presentada en el cuadro anterior, los journals
consultados obedecen en su mayoria a los cuartiles 1y 2, y en algunas pocas ex-
cepciones a revistas del cuartil 3, lo que permitié contar con los articulos mas re-

levantes para construir el marco teérico.

1.1. Antecedentes del Modelo de
Aceptacion Tecnoldgica

La aceptacion y adopcion de las tecnologias de la informacion han despertado
gran interés en la comunidad cientifica. Investigadores de diversas areas del cono-
cimiento, entre las que se incluye el management, han abordado este topico en aras
de identificar los determinantes que inciden en los usuarios, tanto en la acepta-
cién como en la resistencia a usar las tecnologias disponibles. En ese sentido, Davis
(1989) plantea un modelo enfocado en los sistemas de Informacién empleados en
el desempefio de las tareas en el contexto organizacional. El autor opta por los mo-
delos de intencion propios de la psicologia social y propone dos constructos como
principales determinantes de la aceptacion tecnolégica: la utilidad percibida y la

facilidad de uso percibida.

La utilidad percibida se define como el “grado en el cual una persona cree que
el uso de un sistema particular mejoraria su desempefio laboral” (Davis, 1989,
p.320). Por otro lado, la facilidad de uso percibida se refiere el “grado en el cual
una persona cree que el uso de un sistema particular podria estar libre de esfuer-
z0” (Davis, 1989, p.320). El TAM propone que el efecto de estas variables sobre la
intencién de uso de un sistema es mediado por la actitud hacia ese sistema, defini-
da como la postura afectiva positiva o negativa de un individuo que resulta de la

evaluacion de las consecuencias por usar un determinado sistema (Davis, 1989).

El principal fundamento del trabajo de Davis (1989) es la Teoria de Accién Ra-
zonada (TRA) propuesta por Fishbein y Ajzen (1975). Dicha teoria explica de ma-
nera general las causas que determinan la conducta de las personas mediante un
concepto clave: la intencion de comportamiento, que se define como la probabili-

dad subjetiva de que una persona lleve a cabo un determinado comportamiento.
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Este constructo es precedido por dos variables: la norma subjetiva y la actitud, las
cuales resultan de las creencias prevalecientes en el caso de la norma subjetiva
sobre lo que la persona percibe como aceptable en su grupo de referencia; y en el
caso de la actitud sobre la evaluacién bipolar o afectiva de las consecuencias de

una determinada conducta (Fishbein y Ajzen, 1975).

“Apoyado en la TRA y en la TPB, el TAM surge como una base
para la investigacion intercultural acerca de los determinantes
del uso o adopcion de las compras en linea”

(Smith et al., 2013, citado en Pena, 2016, p.96).

El TAM puede ser entendido como un caso especial de la TRA, donde el uso de
las tecnologias de informacién se considera un tipo particular de conducta, y sus
variables explicativas clave un tipo particular de creencias. En ese caso, puede de-
cirse que el TAM busca predecir y explicar la aceptacién de tecnologias por parte
del usuario a través de sus intenciones y en término de sus actitudes y creencias
(utilidad percibida y facilidad de uso percibida) (Davis, 1989). Las Figuras 1y 2
representan los modelos propuestos por Fishbein y Ajzen (1975) y Davis (1989)

acerca de la teoria de accién razonada y el modelo de aceptacién tecnolédgica.

La justificacién de los vinculos causales entre los constructos del Modelo de
Aceptacién Tecnoldgica se fundamenta en la TRA, sin embargo, conviene subrayar

algunos aspectos evidentemente particulares de estas relaciones:

1. Respecto al nexo entre la utilidad percibida y la actitud: el efecto hacia el
comportamiento no solo se compone de la valoracion hacia la recompensa
por el resultado del desempefio; pues a este se suma el afecto hacia los me-
dios para conseguir esos resultados. La relacién que se plantea entre estos
constructos es directa y positiva. En cuanto al vinculo entre la facilidad de

uso percibida y la actitud, el modelo sefiala que la mejor forma de definirla
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Actitud hacia X
comportamiento

Creencias
sobre las
consecuencias de

X comportamiento Intencién de

desempefiar X ——>

comportamiento

Comportamiento
X
Creencias
normativas sohre
X comportamiento

Norma subijetiva
concerniente a X
comportamiento

Figura 1. Teoria de Accién Bazonada

Nota: Fishbein y Ajzen (1975, p. 16)

es en términos de autoeficacia. De acuerdo con Davis et al. (1989) “la efica-
cia es uno de los mejores factores teorizados para subyacer las motivacio-
nes intrinsecas” (p.987). Finalmente, la relacion entre la facilidad de uso y
la utilidad percibida puede explicarse desde una dimensién instrumental
la cual supone que, a medida que la facilidad de uso percibida aumenta,
también lo hace el rendimiento y esto incide directamente en la utilidad
percibida (Davis et al., 1989).

2. A diferencia de la TRA, en el TAM la intenciéon de comportamiento esta

determinada tanto por la actitud como por la utilidad percibida, lo cual
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Utilidad
percibida
A
Actitud Intencion de
Variables Uso real
haciael —> comportamiento —> .
externas del sistema
uso uso
Facilidad
de uso
percibida

Figura 2. Modelo de Aceptacion Tecnologica
Nota: Davis, Bagozzi y Warshaw (1989, p.985)

contradice la premisa de la TRA que supone que cualquier variable externa
incide sobre la intencién inicamente a través de la actitud o la norma sub-
jetiva; sin embargo, este vinculo se fundamenta en modelos de intencién
alternativos, los cuales sugieren que en el contexto organizacional las per-
sonas también forman la intencién mediante una evaluacién cognitiva de
como el uso de una tecnologia o sistema mejoraria su rendimiento laboral,
y dicha evaluacion esta por fuera de la dimensién afectiva hacia esa con-
ducta (Davis et al., 1989).

3. Laausencia en el TAM de la norma subjetiva, definida como la percepciéon
de un individuo de lo que piensan otras personas que son importantes para
él, sobre si deberia o no llevar a cabo una conducta en cuestion, se debe,
segun Davis et al. (1989), a la dificultad de identificar los efectos directos
de ese constructo sobre la intenciéon de comportamiento de los indirectos

a través de la actitud.
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1.2. Evolucion del Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica: el TAM en el contexto
organizacional

Muchos son los estudios empiricos que corroboran las relaciones y validan las
escalas propuestas en el TAM (ej. Agag y El-Masry, 2016; Andrews y Bianchi, 2013;
San Martin y Herrero, 2012; Adams, Nelson y Todd, 1992; Karahanna y Straub,
1999; Moon y Kim, 2001; Van der Heijden, 2003). Sin embargo, resulta pertinente
examinar mas de cerca esos trabajos debido a que los resultados del modelo pue-
den variar bajo condiciones como: el tipo de tecnologia, el tipo de usuario, el nivel
de experiencia y algunos otros elementos propios de cada contexto. Al respecto,
Subramanian (1994) advierte que es necesario replicar la investigacion en dife-
rentes condiciones, debido a que las medidas de los constructos del TAM varian de
acuerdo con el tipo de tecnologia y ambiente organizacional. Ademas, la literatura
muestra que el TAM puede ser extendido con variables de otras perspectivas teé-
ricas como la Teoria de la Difusién de la informacién (IDT), la Teoria de Compor-
tamiento Planificado (TPB), la Teoria Social Cognitiva, por mencionar algunas, lo
que da lugar a una amplia cantidad de versiones que vale la pena examinar, no solo
para lograr un mejor entendimiento del TAM, sino ademds porque esto permite
enriquecer las perspectivas de andlisis en el caso particular en que la tecnologia

sea una tienda online y los usuarios sean consumidores.

La disponibilidad de un gran ndmero de soluciones de sistemas, software
y aplicaciones hace ain mas dificil la tarea de seleccionar la mas adecuada, en
ese sentido el TAM puede ser de gran utilidad, pues de acuerdo con Adams, et al.
(1992) las escalas del TAM poseen buenas propiedades discriminantes, es decir,
son capaces de distinguir entre tecnologias homogéneas que tienen una alta pro-
babilidad de ser evaluadas de forma similar, lo cual implica que también funcio-
nan para tecnologias heterogéneas. Al respecto, Davis (1993) sefiala que, frente
a aplicaciones similares en términos de funcionalidad, un usuario encontraria
mas util aquella que sea mas facil de usar. Pero si un sistema ofrece propieda-
des funcionales distintivas para el desempefio de las tareas del usuario, este va
a ser preferido por el usuario asi su uso implique mayor esfuerzo. Resultados si-

milares obtienen Venkatesh y Davis (1996) quienes sugieren que, si un usuario
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A nivel organizacional, la aceptacion tecnologica es
un tema que preocupa a gerentes y empresarios puesto
que las aplicaciones o tecnologias incorporadas para mejorar
el desempeno de las tareas de los trabajadores no
son bien aprovechadas, y en muchos casos son rechazadas
por el usuario.

(Davis, 1989).

encuentra un sistema con una usabilidad objetiva inferior a su autoeficacia, en-
tonces tenderia a rechazar ese sistema (i.e., la usabilidad objetiva es un concepto
muy cercano a la funcionalidad). De acuerdo con Davis (1993) las caracteristicas
de disefio inciden sobre el uso inicamente a través de la actitud, la utilidad perci-

bida y la facilidad de uso.

Lo anterior sugiere que, de los constructos clave del TAM, la utilidad percibi-
da es un determinante de gran relevancia en la aceptacién y uso de tecnologias
en el contexto laboral, lo cual puede corroborarse en Adams et al. (1992); Davis
(1989, 1993); Davis et al. (1989); Karahanna y Straub (1999); Venkatesh y Davis
(1996), incluso cuando la variable medida es el uso futuro como en Subramanian
(1994). En este ultimo estudio, el efecto directo de la utilidad percibida sobre el
uso futuro es incluso mayor que el indirecto (a través de la actitud). Esto se debe
a que en el sitio laboral los usuarios son mas motivados a usar un sistema por el
mejoramiento del rendimiento de sus tareas, es decir, por la recompensa que ofre-
ce el sistema, que por tener una actitud positiva hacia este (Subramanian, 1994).
En cuanto a la facilidad de uso percibida, de acuerdo con los estudios revisados,
su efecto parece no ser muy significativo en el contexto laboral. De hecho, en Da-
vis (1993) el efecto de la facilidad de uso es mediado casi en su totalidad por la
utilidad percibida, es decir, su incidencia directa sobre la actitud es bastante baja.
Adams et al. (1992) sefiala que esta variable puede ser importante en las etapas
iniciales del proceso de adopcién, pero puede que vaya perdiendo importancia a
medida que aumenta la experiencia. Subramanian (1994) también concuerda en
que los resultados de la facilidad de uso pueden deberse al nivel de experiencia

del usuario, y adiciona que la baja complejidad de las tecnologias evaluadas en los
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trabajos empiricos también puede ser otro factor que incida en esos resultados.
Desde una perspectiva metodolégica, Davis y Venkatesh (1996), sugieren que en
muchas investigaciones los items de las escalas se entremezclan, lo cual puede
confundir a los usuarios encuestados y generar interferencia en los resultados,
por lo tanto, recomiendan tomar precauciones al momento de adaptar las escalas,

preferiblemente no alejarse demasiado del formato original.

En vista de los resultados obtenidos para la facilidad de uso, los autores hacen
algunas recomendaciones. Adams et al. (1992) sugiere incluir factores modera-
dores en las relaciones que involucren la facilidad de uso percibida, pues condi-
ciones como la experiencia, el entrenamiento, la voluntariedad, la capacidad de
eleccidn, el grado de uso, la cultura organizacional, entre otros, podrian conducir
a una subestimacién de las relaciones entre la facilidad de uso percibida, la utili-
dad percibida y el uso. Segun los investigadores, esto implicaria incluir también
otras variables como la norma subjetiva, la autoeficacia y el disefio de la interfaz,
por mencionar algunas. Adicionalmente, Venkatesh y Davis (1996) subrayan que
es pertinente la inclusion de la experiencia, pues las caracteristicas de disefio tie-
nen efecto sobre las percepciones de facilidad de uso, inicamente después de la
experiencia directa con el sistema. Por otro lado, Davis (1993) sugiere que dado
el caso en el que la tecnologia evaluada sea de uso obligatorio, es conveniente
incluir en el modelo a la norma subjetiva. En ese sentido, muchos son los trabajos
que extienden el TAM incorporando constructos independientes, mediadores y
moderadores. Por ejemplo, Venkatesh y Davis (1996) indagan en los antecedentes
de la facilidad de uso percibida y proponen como determinantes de dicha varia-
ble la autoeficacia computacional y la usabilidad objetiva, ademas incorporan la
experiencia por ser fundamental en la formacion de autoeficacia, pues sin la expe-
riencia directa los usuarios tienden a formar sus creencias de habilidad de autoe-
ficacia en criterios mas abstractos, solo después del primer acercamiento directo
con el sistema las personas pueden definir mejor sus creencias de autoeficacia.
Asimismo, las estimaciones objetivas de usabilidad solo se obtienen después de la

experiencia directa con el sistema.

Karahanna y Straub (1999) examinan los antecedentes de la facilidad de uso
y la utilidad percibida desde la perspectiva de la psicologia social y extienden el
TAM con variables de la Teoria de la Presencia Social, la Teoria de la Influencia

Social y la Teoria de Accién Razonada modificada de Triandis. Los resultados de
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esta investigacion sefialan que en el ambito laboral las percepciones de utilidad y
las actitudes hacia el uso de un sistema pueden ser influenciadas por las normas
sociales, las acciones y las declaraciones de compafieros y supervisores que son
importantes para el usuario. Ademas, en ese entorno, una tarea de comunicacién
podria mejorar sila presencia social del medio coincide con los requerimientos de
interaccion de dicha tarea. Es decir, ciertas actividades de comunicacién en una
empresarequieren de la mas alta presencia social, (ej. el cara a cara), sin embargo,
otras pueden efectuarse sin ningin inconveniente via telefénica o virtual. En el
primer caso, los medios de baja presencia social (correos electroénicos, teléfono,
entre otros) pueden no ser percibidos ttiles, mientras que en el segundo esas tec-

nologias contribuirian a mejorar el desempefio de la tarea.

A nivel organizacional, los resultados para la actitud muestran que su efecto
sobre la intencidén o el uso puede verse opacado por el efecto directo que la utilidad
percibida ejerce sobre esas variables. De acuerdo con los autores, esto se debe a
que el usuario basa mas su decision de usar un sistema por los beneficios que po-
dria conseguir en su rendimiento laboral (Davis, 1993). EI TAM ha sido replicado
en multiples ocasiones y se han obtenido resultados que dan solidez al modelo,
ademss, al considerar las condiciones del contexto ha surgido una serie de versio-
nes de las cuales es pertinente traer a colacion el TAM 2, el TAM 3 y el Modelo de
la Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT), puesto que

recopilan muchas de las variables contenidas en otras extensiones.

1.2.1. Modelos de Aceptacion Tecnologica
extendidos: TAM 2, TAM 3 y el Modelo de la
Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso de la

Tecnologia (UTAUT)

Venkatesh y Davis (2000) proponen el TAM 2, un modelo que enfatiza en los
determinantes de la utilidad percibida pues, seguin los autores, la literatura ha de-
mostrado que es la mejor determinante de la intencién de uso. En el TAM 2 se in-
corporan constructos de dos perspectivas tedricas: la influencia social y los proce-

sos instrumentales cognitivos. Las variables de la influencia social que se analizan
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LA ADOPCION DE LAS TIENDAS ELECTRONICAS
EN UNA ECONOMIA EMERGENTE

son la norma subjetiva y la imagen, ademas se incluye el efecto moderador de la
voluntariedad, pues, en el contexto laboral, cuando el uso de tecnologias es obliga-
torio la norma subjetiva tiene una incidencia muy importante sobre la intencion de
uso. Es decir, los empleados usan tecnologias en gran medida por cumplir con los
requerimientos de sus superiores, quienes tienen la capacidad de recompensarlos

o castigarlos (Venkatesh y Davis, 2000).

En cuanto a los procesos instrumentales cognitivos, segtin los autores del mo-
delo, los individuos fundamentan sus juicios de utilidad en una representacion
mental de la evaluacion entre los requerimientos de desempefio de las tareas

de los usuarios y las consecuencias de ese desempefio tras el uso de un sistema

Experiencia Voluntariedad

Norma subjetiva J

Utilidad
Imagen percibida

Relevancia del Intencion Comportamiento
trabajo de uso de uso

Calidad de Facilidad de
resultados uso percibida

Demostrabilidad
de resultados

Figura 3. Modelo de Aceptacion Tecnoldgica extendido TAM 2
Nota: Venkatesh y Davis (2000, p. 188)
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particular. En ese caso, los constructos sefialados como determinantes de la utili-
dad percibida son: la relevancia del trabajo, la calidad de resultados, la demostra-
bilidad de resultados y la facilidad de uso percibida. La Figura 3 muestra el Modelo

de Aceptacion Tecnoldgica extendido TAM 2.

Al igual que en otros estudios, los resultados obtenidos por Venkatesh y Davis
(2000) en el TAM 2 confirman una vez mas que la utilidad percibida es un podero-
so precedente de la intencién de uso, ademas, el efecto de la facilidad de uso sobre
la intencién es mediado en gran parte por la utilidad percibida. Adicionalmente,
la norma subjetiva resulta ser un determinante importante de la intencién tunica-

mente en el contexto de uso obligatorio en el ambiente laboral.

Mas adelante, Venkatesh y Bala (2008) proponen el Modelo de Aceptaciéon Tec-
noldgica 3 (TAM3), el cual integra los determinantes de la EOU y la UP y, al igual
que en el TAM2, se incluye el efecto moderador tanto de la experiencia como de la
voluntariedad. El resultado es un extenso modelo que no solo estudia la relacion
entre la facilidad de uso, la utilidad percibida y la adopcién y uso de tecnologias,
sino que ademas intenta dar respuesta a ;Qué hace a una tecnologia tutil y facil para
los usuarios? En ese sentido los autores sugieren algunas acciones que pueden apli-
carse en la preimplementacidn y en la posimplementacién tecnolégica y asi contri-
buir a mejorar la adopcidén y uso de la tecnologia en los empleados. Las Figuras 4 y

5 muestran el TAM 3 y el TAM 3 desagregado.

Las acciones de preimplementaciéon “representan un conjunto de actividades
organizacionales que toman lugar durante los periodos de desarrollo y despliegue
y potencialmente pueden conducir a una mayor aceptacion de un sistema” (Venka-
tesh y Bala, 2008, p.292). Durante estas etapas resultan apropiadas las acciones
que logren en los empleados percepciones precisas sobre las caracteristicas y los

beneficios del sistema. Los autores listan las siguientes recomendaciones:

1. Elsistema debe ofrecer informacion valiosa y oportuna para el rendimien-
to de las tareas de los empleados. Ademas, deberia ser flexible, confiable y

amigable con el usuario.

2. Esimportante que los usuarios crean que las personas que ocupan cargos
directivos estdn comprometidas en la implementacién y uso del nuevo sis-

tema.
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Diferencias
individuales
Utilidad
Caracteristicas percibida

del sistema

Intencion Comportamiento

de uso de uso

Il'lfIUE'ﬂEiﬂ Facilidad de

social uso percibida
Condiciones
facilitadoras

Figura 4. Modelo de Aceptacion Tecnologica extendido TAM 3
Nota: Venkatesh y Bala (2008, p. 276)

3. Los usuarios deben encontrar las caracteristicas y beneficios del sistema

alineados a sus intereses.

Las intervenciones de posimplementacién “representan un grupo de activida-
des de apoyo y gestion organizacional, que toman lugar después del despliegue
de un sistema para mejorar el nivel de aceptacion del usuario” (Venkatesh y Bala,
2008, p.298). En esta fase las acciones deben estar encaminadas a lograr que los
usuarios sientan que el nuevo sistema mejorara su rendimiento y que para ello
cuentan con sus habilidades y los recursos necesarios que les facilitaran el uso del

mismo. Al respecto los investigadores sugieren las siguientes acciones:
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Experiencia Voluntariedad

Norma subjetiva

N

Imagen

/

N

—

Relevancia del

trabajo ///.
///l Utilidad
Calidad de percibida
resultados / l’
Demostrabilidad

de resultados )
Intencion de

uso

™

I
ﬁ’?

Facilidad de
uso percibida

Figura 5. Modelo de Aceptacion Tecnologica desagregado TAM 3
Nota: Venkatesh y Bala (2008, p.280)
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1. Entrenamiento: esta actividad tiene la cualidad de ser muy versatil, es de-
cir, hay muchas maneras de realizarlo. Se recomienda sobre todo en el con-

texto de sistemas de mayor complejidad.

2. Ayuda organizacional: “se refiere a actividades o funciones informales o
formales para ayudar a los empleados en el uso eficaz de un nuevo sistema”
(Venkatesh y Bala, 2008, p.299). Las empresas poseen distintos mecanis-
mos de ayuda como el ofrecimiento de una infraestructura necesaria, la
contratacién de personal experto, creacion de mesas de ayuda y el entre-

namiento fuera del trabajo.

3. Ayudaentre compaiieros: “se refiere a las actividades y/o funciones desem-
pefiadas por los compaifieros de trabajo que pueden ayudar a un empleado

al uso efectivo de un sistema” (Venkatesh y Bala, 2008, p.300).

En el TAM 3 puede notarse que extender el modelo original permite ir mas alla
de identificar los constructos que inciden en la aceptacion y uso de la tecnologia.
Las acciones sugeridas por los autores en las etapas de pre y posimplementacion
reflejan tareas concretas que pueden aplicarse para mejorar la aceptacion tecno-
légica en el contexto laboral. Por otro lado, los resultados de la prueba empirica del
TAM 3 confirman nuevamente que la utilidad percibida es el constructo de mayor
incidencia sobre la intencién en todos los puntos de medida, ademas la inclusién
de la experiencia como moderadora permite notar que el efecto de la facilidad de
uso percibida es importante en las primeras etapas de adopcidn, pero disminuye

con el tiempo al igual que el efecto de la norma subjetiva (Venkatesh y Bala, 2008).

Finalmente, la Teoria Unificada de la Aceptaciény Uso de la Tecnologia (UTAUT),
propuesta por Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003), resulta de la evaluacion e
integracién de ocho modelos y teorias ampliamente estudiadas en el analisis de la
aceptacidn tecnologica: la Teoria de la Accién Razonada (TRA), la Teoria del Com-
portamiento Planificado (TPB), el Modelo de Aceptacidn Tecnolégica (TAM), el Mo-
delo de Aceptacién Tecnoldgica Extendido (TAM 2), el Modelo Motivacional (MM),
la Combinacidn del Modelo de Aceptacidn Tecnolégica y la Teoria del Pensamiento
Planificado (C-TAM-TPB), el Modelo de la Utilizacién de Pc (MPCU), la Teoria de
la Innovacioén de la Difusién (IDT) y la Teoria Social Cognitiva (SCT). La Figura 6

sintetiza el modelo resultante.
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Cada variable independiente es en realidad una composicién de varios cons-
tructos procedentes de los modelos mencionados. La expectativa de rendimiento o
performance expectancy, se define como el “grado en el cual un individuo cree que
el uso de un sistema ayudara a ganar rendimiento en el trabajo” (Venkatesh et al.,
2003, p.447). Se compone de: utilidad percibida (TAM), motivaciones extrinsecas
(MM), job - fit (MPCU), ventaja relativa (IDT) y resultados esperados (SCT). En
el trabajo empirico desarrollado por Venkatesh et al. (2003) este componente es
el mas fuerte antecedente de la intencidn, tanto en el contexto de uso obligatorio
como en el de uso voluntario, ademas, su efecto se mantiene en todos los puntos de

medida y es mas significativo en hombres y trabajadores jovenes.

Desempefio
esperado

Expectativa de ‘ Intencion de

esfuerzo “P' comportamiento
Influencia social e e
de uso
Condiciones
facilitadoras

Género Experiencia Voluntariedad

Figura 6. Modelo de la Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso de la Tecnologia
(UTAUT)

Nota: Venkatesh et al. (2003, p.447)
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La expectativa de esfuerzo, effort expectancy, se refiere al “grado de facilidad
asociado con el uso de un sistema” (Venkatesh et al., 2003, p.450), incluye la faci-
lidad de uso percibida (TAM), la complejidad (MPCU) y la facilidad de uso (IDT).
Este constructo es significativo en ambos contextos, voluntario y obligatorio, pero
solo durante las primeras etapas y es mas relevante en mujeres y trabajadores mas
antiguos. La Influencia social, social influence, se conforma por la norma subjetiva
(TRA), los factores sociales (MPCU) y la imagen (IDT). Esta variable es significa-
tiva solo en el contexto de uso obligatorio, en mujeres de mayor edad y durante
las primeras etapas de uso. Finalmente, las condiciones facilitadoras facilating
conditions, definidas como “grado en el cual un individuo cree que existe una in-
fraestructura organizacional y técnica para ayudar al uso de un sistema” (Venka-
tesh etal, 2003, p.453), se componen de control comportamental percibido (PBC),
condiciones facilitadoras (MPCU) y compatibilidad (IDT). Este constructo muestra
ser fuerte en ambos entornos de uso voluntario y obligatorio justo después del
entrenamiento, sin embargo, su efecto parece disminuir con el tiempo y es mas

importante en trabajadores mas antiguos.

Los resultados correspondientes al efecto moderador del género coinciden con
la investigacién de Venkatesh y Morris (2000). En ese estudio la utilidad percibida
es un determinante mas importante en hombres en el corto y largo plazo, mientras
que la facilidad de uso percibida incide mas en las mujeres en ambos periodos. Los

autores sugieren que el efecto puede deberse a que los hombres

son mas conducidos por factores instrumentales, mientras que las
mujeres son mas motivadas por procesos y factores sociales (...) mien-
tras que un hombre considera inicamente factores relativos a la produc-
tividad, las mujeres consideran aportes de una serie de fuentes incluyen-
do la evaluacién de productividad cuando toman decisiones de adopcion

y uso de tecnologias (p.129).

En esta primera parte de la investigacion se han expuesto estudios que sopor-
tan las relaciones propuestas en el TAM y permiten observar su evolucién. Se pue-
de observar que la inclusién de otros constructos (independientes, mediadores,
moderadores) permite ampliar la perspectiva de analisis y mejorar la interpre-
tacion de los resultados para las distintas variables del modelo, como en el caso

de la facilidad de uso percibida. Al tener en cuenta el nivel de experiencia pudo
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concluirse que su incidencia es importante en las primeras etapas del proceso de
adopcién tecnolégica. Asi mismo, los trabajos revisados sugieren que es importan-
te considerar las condiciones del contexto en el cual se aplica el modelo, por ejem-
plo, en el entorno organizacional el uso de sistemas o tecnologias generalmente es
de caracter obligatorio y en ese caso es conveniente incluir el efecto moderador de
la voluntariedad y variables independientes de otros enfoques como la influencia
social. En otras palabras, el TAM es un modelo sélido y versatil que explica la adop-
cion tecnoldgica y ademas es susceptible de ser extendido considerando variables

y condiciones propias de cada contexto.

Respecto a la incidencia y relevancia de las variables, las investigaciones ana-
lizadas en esta primera parte muestran que la utilidad percibida es el constructo
de mayor poder explicativo sobre la intencién y uso de tecnologias, mientras que
la facilidad de uso percibida incide sobre la intencién durante las primeras etapas
del proceso de adopcién y su efecto es mediado casi por completo por la utilidad.
La actitud hacia el uso parece no ser un constructo imprescindible en el contexto
organizacional, pues, de acuerdo con Davis (1989), la recompensa que se obtiene
en el mejoramiento de las tareas tiene mayor importancia en la adopcién que una
actitud positiva hacia el sistema. Finalmente, los estudios sefialan que la intencién
de uso es un importante determinante del uso real. El cuadro 3 presenta un resu-
men de los estudios revisados en este capitulo, donde se puede apreciar de una ma-
nera discriminada las variables, el tipo de tecnologia, el tipo de usuario, el método

empleado y el tamafio de la muestra.
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Cuadro 3. El TAM en el contexto organizacional

Fuente V. Dep V. Med. V. Mod. V. Ind.
Utilidad percibida
(PU), facilidad de uso
(Davis, 1989) Uso real (U) N/A N/A percibida (EOU)
Intencién de EOU
. comportamien-
(Da‘l’;zg)t al, U to (INT), Acti- N/A
tud hacia el uso
(ATT), PU
N/A
(Adallg;'z‘;t al, U PU, EOU N/A
Caracteristicas del
disefio del sistema
(Davis,1993) U ATT, PU, EOU N/A
PU, EOU
(Sub;gr;l:)man, Uso futuro N/A N/A
EOU, PU
. Intencién de
(D;VSI}SI ylggg]){a- Uso real comporta- N/A
! miento
Autoeficacia
computacional,
(Venkateshy EOU N/A Experiencia di- usabilidad objetiva
Davis, 1996) recta
Presencia social,
Influencia social,
(Karahanna Disponibilidad de
4 Uso EOUyPU N/A formacioén y apoyo

Straub, 1999)

alos usuarios,
Accesibilidad
percibida
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Tipo de Tecnologia

Metodologia

Principales Resultados

Correo electrénico, editor
de archivo, programas para
graficar

Encuestasa 152
estudiantes

Escalas de medidas validas y fiables
parala EOU y PU. PU mayor incidencia
sobre U

Procesador de texto

Encuestas a 107
estudiantes

PU incide de una manera significativa
sobre la INT. EOU determinante
secundario de la INT. ATT media
parcialmente el efecto entre la PU,
EOU. INT antecedente del U

Estudio 1: correo electrdénico
y correo de voz.

Estudio 2: procesador de
texto, hojas de célculo y
programa para graficos

Encuestas. Estudio 1:
118 empleados de 10
empresas Estudio 2: 73
estudiantes

PU variable de mayor incidencia sobre
el U. El efecto de la EOU sobre el U

fue secundario en el estudio 1 y no
concluyente en el estudio 2

Procesador de texto
y sistema de correo
electrénico

Encuetasa 112
directivos

Caracteristicas de disefio inciden en
el uso inicamente a través de la ATT,
la EOU y la PU. El efecto de esta ultima
sobre el uso es superior al efecto de la
ATT.

Sistema de correo de voz,
Sistema de marcacién

Encuestas 179 empleados
de 2 compafiias

PU el mas importante precedente del
uso futuro. EOU mostro un efecto poco
significativo en la prediccién de uso
futuro.

Procesadores de texto

Encuestas a 780

Mezclar los items de las escalas del
TAM puede ocasionar sesgos en los
resultados de estudios empiricos.

Programas para graficar,
procesadores de texto,
programa de correo
electrénico, programa para
manejar informaciéon

Encuestaa 108
estudiantes

La usabilidad objetiva es determinante
e importante de la EOU Gnicamente
después de la experiencia directa.

Los usuarios basan sus percepciones
de EOU sobre la autoeficacia
computacional antes de usar el
sistema.

Sistema de e-mail

Encuestas a 100
empleados

La PU tiene un efecto significativo
sobre el uso. La influencia social
constructo que mayor incidencia
ejercid sobre la utilidad. La
accesibilidad percibida tuvo efecto
sobre la EOU.
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Fuente V. Dep V. Med. V. Mod. V. Ind.

Influencia social
(norma subjetiva
SN e imagen),
procesos cognitivo-

(Ven.katesh y Uso INT Experlequa y instrumentales
Davis, 2000) Voluntariedad . .
(relevancia del trabajo,
calidad de resultados,
demostrabilidad de
resultados y EOU)
EOU, norma subjetiva
(Venkateshy Aceptaciony cciEltg:)l:tIZIr;(ij:n- Experienciay
Morris, 2000) uso to, PU género
Expectativa de
rendimiento,
Expectativa de
Voluntariedad, eSﬁ.lerZO’ lnf.lu..lenaa
(Venkatesh, etal., Uso INT énero. edad social, Condiciones
2003) § J T Facilitadoras (**)
experiencia
Diferencias
individuales,
caracteristicas del
sistema, influencia
social, condiciones
facilitadoras (*)
(Venkatesh y Bala, Experiencia vo-
2008) Uso INT, PU, EOU. luntariedad

V. dep = variable (s) dependiente (s), V. Med = variable (s) mediadora (s), V. Mod =
variable (s) moderadora (s), V. Ind = variable (s) independiente (s)

Fuente: Elaboracion propia

Notas: (*) = TAM 3, la Figura 5 muestra el modelo desagregado.

(**)=UTAUT el capitulo 2.2.1 detalla las variables que contiene cada constructo.
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Tipo de Tecnologia

Metodologia

Principales Resultados

Estudio 1: sistema para
programacion de tareas.
EstudioZ: sistema de
proyectos

Estudio 3: sistema de
administracion de cuentas
Estudio 4: sistema para
analizar inversiones

Encuestas a empleados

Estudio 1: 37
Estudio 2: 39
Estudio 3: 43
Estudio 4: 36

Efecto de la SN sobre la INT bajo
condiciones de uso obligatorio.
Procesos instrumentales cognitivos
incidieron significativamente sobre la
PU. La PU poderoso precedente de la
INT, esta a su vez define muy bien el
comportamiento de uso.

Programas de
administracion de
datos y recuperacién de
informacion.

Encuestas a 342
empleados, Hombres:
156 Mujeres: 186

PU més importante en hombres en
todos los puntos de medida. EOU

mas importante en mujeres en

todas las mediciones. La INT mide
completamente los efectos de la PU, SN
yla EOU.

Empresa 1: Sistema para
analisis de inversion

Empresa 2: sistema para
administrar documentos

Experimento Modelo
unificado: Empresa 1: 80
Empresa 2: 53

Las expectativas de rendimiento
constructo mas importante de la

INT. La expectativa de esfuerzo
significativo durante las primeras
etapas de adopcidn. La influencia
social incide significativamente

en el contexto obligatorio durante

las primeras etapas de uso. Las
condiciones facilitadoras significativas
en las etapas medias de adopcién.

Sistema de gestion de
tareas. Ordenador

central. Sistema de gestion

de cuentas de clientes,
Programa de analisis de
cartera

Empresa 1: 38 Empresa
2:39 Empresa 3: 43
Empresa 4: 36

INT significativo determinante del
uso en todos los puntos. PU constructo
de mayor incidencia sobre la INT en
todos los puntos de medida. Efecto de
la EOU y SN importante, pero decrece
con el tiempo. Los determinantes mas
importantes de la PU fueron: la EOU,
laimagen y la demostrabilidad de
resultados. En el caso

de la EOU: la autoeficacia
computacional, la percepcion
de control externo, la ansiedad
computacional y el computer
playfulness.
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1.3. El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica
en el contexto de la World Wide Web

La World Wide Web, a la cual se accede via Internet, ha revolucionado el modo
de operar y la forma de hacer negocios en las organizaciones. En ese sentido, des-
de la academia el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica ha sido de gran utilidad para
comprender las razones por las que los usuarios aceptan o rechazan este tipo de
tecnologia, asi como para determinar qué acciones son necesarias para mejorar su

uso y aceptacion.

La popularidad, funcionalidad y millones de usuarios
de la World Wide Web motivan a las empresas
a indagar sobre la forma de hacer un uso mas eficiente
de esta singular herramienta.

Al igual que en los estudios revisados anteriormente, las investigaciones que
aplican el TAM al contexto web se inclinan por extender el modelo original. De
acuerdo con Moon y Kim (2001) a pesar de que el TAM posee la cualidad de ser un
modelo simple y de gran poder explicativo, en el entorno de las nuevas tecnologias
sus variables pueden no reflejar por completo las razones que motivan a los usua-
rios a usar una web, por lo tanto, es necesario adentrarse en las condiciones que
definen ese contexto y que pueden alterar la aceptacion del usuario. Con todo, en
la literatura académica puede observarse el cardcter multidisciplinar de los enfo-
ques que extienden el TAM, de los cuales es importante resaltar dos perspectivas
recurrentes. Trabajos como los de Castafeda, Muii6z-Leiva y Duque (2007), Moon
y Kim (2001), Teo, Lim y Lai (1999), y Van der Heijden (2003) incorporan al TAM
constructos desde una 6ptica motivacional, mientras que Lederer, Maupin, Sena y
Zhuang (2000), Lin y Lu (2000), Shih (2004) amplian el modelo desde la perspec-

tiva de la calidad de la informacién. A continuacioén, se abordan ambos enfoques.
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1.3.1. El enfoque motivacional

Teo et al. (1999) sefialan que las teorias de esta corriente argumentan que el
comportamiento estd determinado por motivaciones extrinsecas e intrinsecas.
Las primeras sugieren que la realizaciéon de una actividad se percibe fundamen-
tal para obtener resultados valiosos que son distintos de la propia actividad. Las
segundas hacen alusién a que una actividad se desempefia por ningin motivo dis-
tinto que realizar la actividad en si misma. A este respecto, Castafieda et al. (2007)
agregan que en este caso el comportamiento de los usuarios de la web estara de-
terminado por aspectos hedonistas y también seflalan que dichas motivaciones se
relacionan con el contenido del sitio web, es decir, que las motivaciones desenca-
denan diferentes conductas de uso segtn el sitio web visitado. En portales web de
trabajo o de compras priman las motivaciones extrinsecas, en el caso de paginas
de entretenimiento las intrinsecas, y en sitios informativos ambas motivaciones
son importantes (Castafieda et al.,2007). Para Castafieda et al. (2007) la utilidad
percibida es considerada como una variable motivacional extrinsecay Moon y Kim

(2000) consideran la facilidad de uso percibida un factor motivacional intrinseco.

Como constructos adicionales se proponen el disfrute percibido (perceived
playfulness o perceived enjoyment), el atractivo visual y el nivel de experiencia. Teo
etal. (1999) proponen el disfrute percibido como una variable motivacional intrin-
seca que precede al uso, mientras que para Moon y Kim, (2001) y Van der Heijden
(2003) lo son la actitud y la intencién antecedidas por la facilidad de uso percibi-
da. La inclusién de esta variable en el contexto de Internet supone que una de las
razones por las cuales los usuarios adoptan este tipo de tecnologia es porque son
disfrutables (Castafieda et al., 2007), esto implica que quienes perciben que una
web es divertida tendran una actitud positiva hacia su uso. Ademas, dado que el
playfulness es formado de las experiencias subjetivas del individuo con el ambien-
te, una experiencia subjetiva positiva se convertira en una importante razén para

desempenar un comportamiento (Moon y Kim, 2001).

El atractivo visual percibido es propuesto como un constructo antecedente de
la facilidad de uso y utilidad percibida y disfrute percibido, se define como “el gra-
do en el cual una persona cree que el sitio web es estéticamente agradable a la
vista” (Van der Heijden, 2003, p.544) y hace referencia a las caracteristicas visua-

les como a los colores y el disefio de 1a web. El autor agrega que la estética juega
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un rol en la decisiéon de usar un sistema. Castafieda et al. (2007) sefialan que la
experiencia en el contexto web es un moderador de gran importancia porque per-
mite distinguir dos tipos de conducta de uso: exploratoria, propia de quienes no
han o han tenido poca experiencia, y de objetivo dirigido, comtn en quienes tienen
mayor experiencia con la web. Usualmente la experiencia ha sido asociada tinica-
mente con la facilidad de uso percibida, sin embargo, los investigadores afirman
que a medida que los usuarios van obteniendo experiencia, también adquieren cri-
terios para evaluar aspectos mas complejos de un sitio web, por lo tanto, también
estaria vinculada con la utilidad (Castafeda et al, 2007). Cheng, Tsai, Cheng y
Chen (2012) miden la intencién de compra en un grupo de consumidores, para lo
cual integran: el riesgo percibido, variables de influencia social y los constructos
basicos del TAM. Por su parte, Drossos, Kokkinaki, Giaglis y Fouskas (2014) de-
mostraron que las intenciones de compra eran mas altas cuando el impulso por

comprar era alto.

En los estudios mencionados la utilidad percibida demostré nuevamente ser un
antecedente importante del uso de forma directa e indirecta a través la actitud.
Ademads, segun el estudio de Castafieda et al. (2007), independientemente del nivel
de experiencia del usuario, esta variable es el principal determinante de la inten-
cion de visita futura, sin embargo, en usuarios con mayor nivel de experiencia la
incidencia de la UP sobre la actitud es mayor que en usuarios con bajos niveles de

experiencia.

El disfrute percibido también tuvo una influencia significativa sobre la inten-
cién de uso y sobre la actitud. Segiin Castafieda et al. (2007) esto implica que una
de las razones que motivan a los individuos a adoptar tecnologias es porque son
disfrutables. En el estudio de Moon y Kim (2000) el disfrute percibido del uso de
la web con propoésito de entretenimiento resulté ser el principal influyente de la
intencion, mientras que la de la utilidad no tuvo mayor relevancia, lo contrario
ocurri6 en portales con propdsito de uso laboral, donde la UP fue el principal de-

terminante.

La facilidad de uso percibida muestra mayor importancia como determinante
de la adopcidn y uso de sitios web en el contexto organizacional. En el estudio de
Teo et al. (1999) su incidencia directa e indirecta, a través de la utilidad y el disfru-

te percibido fue bastante significativa, lo cual quiere decir que los sitios que son
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mas faciles de usar son mas propensos a ser percibidos como ttiles y disfrutables.
Moon y Kim (2000) clasifican esta variable, al igual que el disfrute percibido, como
un factor motivacional intrinseco y su efecto sobre la actitud es mas significativo
que el de la utilidad percibida. En otras palabras, para formar la actitud los facto-
res motivacionales intrinsecos tienen mayor relevancia que los extrinsecos; resul-
tados similares se obtienen en Van der Heijden (2003). Sin embargo, es importante
sefalar que, al considerar el efecto moderador de la experiencia, el efecto de la EOU
sobre la actitud tiende a ser menor en usuarios con mayores niveles de experiencia
Castafieda, et al. (2007).

La actitud también es otro constructo del TAM que demuestra ser un determi-
nante importante en la formacién de las intenciones de uso en el contexto de In-
ternet, incluso en el estudio de Van der Heijden (2003) fue el constructo de mayor
incidencia sobre la intencién. Finalmente, los estudios revisados en este enfoque
muestran que el uso real es dominantemente explicado por la intencién de uso.
Respecto al uso, es importante sefialar que en la investigacion de Teo et al. (1999)
fue posible identificar siete tipos principales de tareas o usos que los usuarios rea-
lizan en la web: obtener informacion, recibir soporte de productos, comunicarse
con personas, obtener recursos gratis, realizar compras, solicitar trabajo y llevar a

cabo una venta o intercambio.

1.3.2. El enfoque de la calidad de la informacion

En los estudios revisados en este enfoque puede notarse que la inclusién de la
calidad de la informacién en el TAM proviene de distintas fuentes. Lin y Lu (2000)
fundamentan su investigacion en el enfoque de la calidad de los Sistemas de Infor-
macion y Shih (2004) amplia el TAM con base en el Modelo del Comportamiento
Informativo. La calidad de la informacién se define como una medida de la calidad
de los resultados de un sistema de informacidn relativos a las caracteristicas de la
informacion proporcionada por dicho sistema (Shih, 2004), y, de acuerdo con Lin y
Lu (2000) es un factor que contribuye positivamente en la percepcién de utilidad

de un sitio web.

En Shih (2004), el constructo estudiado es la relevancia de la informacion,

es una medida de la calidad de la informacién que hace referencia a los juicios
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cognitivos que los individuos hacen entre la informacién que provee el sistema
y la informacion requerida para realizar una actividad. Tanto en Lederer et al.
(2000), como en Lin y Lu (2000) y en Shih (2004), la calidad de la informaci6n
es un determinante importante de la utilidad percibida. Lin y Lu (2000) agregan
que la calidad de la informacion se considera un factor que permite a las personas
creer en la utilidad de un sitio web. Por su parte Lederer et al. (2000) sugieren que
la forma en que un sistema de informacién particular podria mejorar el desempe-
fio del usuario en el lugar de trabajo, estaria en funcion la de reduccién de tiempo
para la realizacion de una tarea y de la informacién oportuna proporcionada por

el sistema.

En los estudios analizados, la utilidad percibida nuevamente
resulta ser el determinante mas importante del uso de un sitio
web, sin embargo, la facilidad de uso percibida también tuvo
un efecto indirecto significativo en la formacion de la intencidn
de uso a través de la utilidad, es decir, que entre mas facil de
usar sea un sitio web sera percibido como mas util

(Lin & Lu, 2000).

Lin y Lu (2000) extienden el TAM al afiadir variables como la accesibilidad del
sistema y el tiempo de respuesta. Este tltimo se refiere al tiempo que el usuario
gasta en esperar para interactuar con el sitio web. Este constructo incide signifi-
cativamente, tanto en la utilidad como en la facilidad de uso percibida. Al respecto
Lederer et al. (2000) identificaron que uno de los principales obstaculos que afecta
la percepcién de facilidad de uso de un portal es la lenta velocidad de descarga o
visualizacion de paginas web. Por otro lado, la accesibilidad se refiere a la disponi-
bilidad de sistemas relacionados con la web (ie, PC, modem, servicio online), es una
variable de gran influencia en la percepcion de facilidad, lo cual quiere decir que
entre menos barreras haya para acceder a un sitio web los usuarios lo percibiran

mas facil de usar.
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En cuanto a la pertinencia de la actitud, en Shih (2004) esta variable no fue
encontrada importante para la definicion del uso. El autor ademas sefiala algunas
recomendaciones para mejorar la aceptacién y el uso de sitios web. Por su parte,
Lin y Lu (2000) sugieren que, para fomentar la intencién de los usuarios de re-
gresar a un portal, las empresas deberian promover la utilidad del sitio mediante
el ofrecimiento de contenidos de calidad. En ese sentido, Shih (2004) agrega que
debe haber armonia entre la informacion requerida por el usuario y la ofrecida en

la pagina.

Ademas de la calidad del contenido, también es importante tomar acciones que
favorezcan la eficiencia del sitio web y, en ese caso, los proveedores deben disefiar
paginas rapidas que no contengan datos innecesarios que puedan afectar negati-
vamente el tiempo de cargay visualizacion del portal (Lin y Lu, 2000). Al respecto,
es pertinente senalar los trabajos de Lederer et al. (2000) y Shih (2004), quienes
se enfocan en el uso de Internet para la realizacién de tareas laborales y los instru-
mentos de medida que se aplican a los trabajadores. En Lin y Lu (2000) se evalta
un sitio web especifico de noticias y las encuestas se aplicaron a estudiantes, por
lo tanto, estas condiciones pueden justificar los resultados obtenidos para la UP,
pues de acuerdo con Castafieda et al. (2007), este constructo es un determinante
importante del uso cuando la web esta destinada a tareas laborales o para realizar
compras o cuando el sitio es de caracter informativo, pues en esos casos priman las

motivaciones funcionales de los usuarios.

En los trabajos expuestos, la actitud y la facilidad de uso percibidas en el con-
texto web tienen una importancia mayor que en el contexto organizacional, ade-
mas, la intencién continua siendo un importante antecedente del uso. El cuadro 4

resume los estudios analizados en este capitulo.

Finalmente, es importante reiterar que los resultados para las distintas varia-
bles del TAM son sensibles al tipo del sitio web analizado, es decir, segun la finali-
dad de la pagina algunos constructos pueden ser mas importantes que otros para
predecir su aceptacion. En el siguiente acapite se examina el fenémeno de la acep-
tacion en portales usados para realizar compras conocidos como tiendas virtuales,
tiendas online o sitios de comercio electrénico, que son los que inspiran la presente

investigacidn.
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LA ADOPCION DE LAS TIENDAS ELECTRONICAS
EN UNA ECONOMIA EMERGENTE

Cuadro 4. El TAM en el contexto de Internet

Autores/Aiio V. Dep V. Med. V. Mod. V. Ind.
Teo, etal. (1999) Uso de Internet. PU y.D?sfrute Facilidad de uso percibida.
percibido.
Lederer et al. . Antecedentes de la utilidad
(2000) Uso del sistema.  PU, EOU y de la facilidad de uso.
Intencién de PU, EOU, . Calidad de la informacién,
. Preferencia .
Liny Lu (2000)  volver ausar un (e tiempo de respuestay
sitio web porun sitio accesibilidad del sistema
’ web (ATT) ’
Moon y Kim PU, Pl.ayfulness
(2001) Uso real. perceived, EOU
ATT,INT
s INT, ATT, PU,
Van Der Heijden Uso real EOU, Disfrute Atractivo visual percibido
(2003) .
percibido.
Shih (2004) Rendimiento ATT, PU, EOU. Relevancia
percibido.
Castafieda etal. Intencién futura ATT haciael EX Internet, EOU. PUI
(2007) de visita. sitio. EXsitio. !
Chengetal. Intencién de .EOU’ call'dad detl sitio ‘.’Veb'
PU influencias sociales, riesgo
(2012) compra. o
percibido.
. Involucramiento cognitivo
. Tendencia
Drossos etal. Intencién de ala compra con el producto -
(2014) compra. . 1P involucramiento afectivo
impulsiva.

con el producto.

V. dep = variable (s) dependiente (s), V. Med = variable (s) mediadora (s), V. Mod =
variable (s) moderadora (s), V. Ind = variable (s) independiente (s)

Nota: elaboracién propia
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Tipo de Tecnologia

Metodologia y muestra

Principales Resultados

Internet

Encuesta electrénicaa 1370
usuarios de Internet.

Utilidad percibida es la variable de mayor
efecto en todas las dimensiones de uso. La
facilidad de uso es indirectamente la mas
significativa en todas las dimensiones de
uso.

Web mas usada en el
trabajo.

Encuestas via mail a 163
empleados.

Fuerte efecto, tanto de la utilidad como
en la facilidad de uso percibida sobre
el uso. Facilidad de comprensiéon es

el determinante mas importante de

la facilidad de uso y la calidad de la
informacién es el determinante mas
importante de la utilidad percibida.

Web especifica de
informacién.

Encuestas a 139 estudiantes.

El tiempo de respuesta ejerce gran
incidencia sobre la PU y la EOU.

Web en general.

Encuestas a 152 estudiantes.

PU, EOU y disfrute percibido son
determinantes importantes de la ATT e INT.

Web especifica
de informacién y

Encuestas electroénicas a
825 usuarios de un portal

El atractivo visual percibido y el disfrute
percibido inciden significativamente en la
PU, pero sobre todo ala EOU. La ATT tuvo el

entretenimiento impacto mas importante sobre la INT.
Larelevancia incide significativamente
Internet Encuestas a 203 empleados.  sobre: PU, EOU, ATT y el rendimiento
percibido (uso).
Encuestas a 2813 visitantes
Web del sitio web www. Propuesta del modelo WAM parala

pulevasalud.com

generalizacion del TAM en otros contextos.

Portales web de
compra agrupada.

Encuestas a 304 adoptantes
de compra agrupada online
en Taiwan.

PUy sentido de comunidad virtual tienen
un efecto significativo en la intencién de
compra agrupada online.

Publicidad a través
de dispositivos
moviles.

Experimento de campo
simulado, muestra de 736
consumidores.

Relacién entre el involucramiento del
consumidor con el producto y la intenciéon
de compra.
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1.4. Aplicacion del Modelo de Aceptacion
Tecnologica en el contexto del comercio
electronico

La compra es uno de los usos mas frecuentes de la web en paises desarrollados
(Statista, 2017a; Lederer et al.,, 2000; Teo et al, 1999). Los oferentes constante-
mente buscan nuevas formas de atraer a los consumidores a sus tiendas virtuales
para lograr que compren bienes o servicios. Por tanto, entender las razones que
motivan a los consumidores a participar en el comercio electrénico es un asunto
que despierta gran interés, tanto en profesionales como en académicos (Ingham,
Cadieux y Berrada, 2015).

Aunque la compra es uno de los usos mas frecuentes de la
Web en economias desarrolladas, en Colombia solo el 18%
de los usuarios de Internet manifiestan haber realizado
compras por esta via

(Statista, 2017)

De acuerdo con Wareham et al. (2005) el volumen de publicaciones académicas
sobre e-commerce ha ido en aumento desde finales de los noventa. De esas inves-
tigaciones, numerosos articulos usan al TAM como teoria central para investigar
las variables que influyen en el uso del e-commerce (Ingham et al., 2015). La des-
tacada participacion del TAM en predecir y explicar la aceptacion del EC se debe a
una cuestion evidente: las tiendas virtuales son plataformas tecnolégicas y quie-
nes las usan son a su vez consumidores y usuarios de tecnologias (Koufaris, 2002;
Ingham et al.,, 2015). La revisién de la literatura muestra que entre los conceptos
mas usados para extender el TAM en el EC se encuentran: la confianza, la calidad y
la compatibilidad (IDT). Ingham et al. (2015) en su meta analisis resaltan, ademas,

la recurrencia del disfrute, el riesgo y la influencia social.
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A continuacion, se presentan cada uno de los enfoques mencionados para lo-
grar una aproximacion al fenémeno de adopcién de EC. Pero antes, dadas las di-
ferentes acepciones alrededor de lo que abarca el comercio electrdnico, conviene

delimitar el concepto.

1.4.1. El comercio electronico (e-commerce)

La organizacién Mundial del Comercio define al e-commerce como “la produc-
cion, publicidad, venta y distribucién de productos a través de redes de teleco-
municaciones” (OMC, s.f)* Por su parte, la Organizacién para la Cooperacién y el
Desarrollo Econémico (OCDE, 2002) define en su glosario al EC de una forma mas

detallada, pero con un alcance menor, pues hace énfasis en la etapa de intercambio.

Una transacciéon de comercio electrénico es la venta o compra de bie-
nes y servicios, llevada a cabo a través de redes informaticas mediante
métodos disefiados especificamente para el propdsito de recibir y colo-
car 6rdenes. Los bienes o servicios estdn ordenados por esos métodos,
pero el pago y la entrega final de los bienes o servicios no tienen que
llevarse a cabo en linea. Una transaccion de comercio electrénico puede
ser entre empresas, hogares, particulares, gobiernos y otras organiza-
ciones publicas o privadas. Se incluyen las drdenes realizadas a través
de la web, extranet o intercambio electrénico de datos. El tipo se define
por el método de colocar el pedido. Se excluyen las 6rdenes realizadas
por llamadas telefdnicas, facsimil o correo electréonico mecanografiado

manualmente (parr.1).

En Colombia, la Ley 527 de 1999 sefiala que el comercio electrénico “Abarca las
cuestiones suscitadas por toda relacion de indole comercial, sea o no contractual,
estructurada a partir de la utilizacién de uno o mas mensajes de datos o de cual-
quier otro medio similar” (Superintendencia de Industria y Comercio -SIC, s.f.). La
misma ley define a los mensajes de datos como: “La informacion generada, enviada,

recibida, almacenada o comunicada por medios electrénicos, épticos o similares,

4 Glosario Organizacién Mundial del Comercio. https://www.wto.org/spanish/thewto_s/
glossary_s/glossary_s.htm. Recuperado [11 marzo 2016]
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como pudieran ser, entre otros, el Intercambio Electrénico de Datos (EDI), Inter-

net, el correo electronico, el telegrama, el télex o el telefax” (SIC, s.f.).

De las anteriores definiciones se puede inferir que, desde algunas perspectivas,
el e-commerce o comercio electrénico puede abarcar diversas operaciones ademas
de la compra - venta bienes y servicios y que los formatos o medios por los cuales

actuan también pueden variar.

A nivel académico Henderson (1999) senala que “El comercio electrénico sobre
la Internet es usualmente asociado con el ordenamiento y pago de bienes a través
de medios electronicos, pero con entrega fisica” (p. 37). Sin embargo, Molla y Licker
(2001) sefialan que algunas definiciones son muy genéricas y otras muy orientadas
hacia los soportes para los negocios, por lo tanto, sugieren que para cualquier de-
finicién de e-commerce debe considerarse: el arquetipo de red (intranet, extranet,
Internet...), la aplicacion (e-mail, WWW, CRM...), 1as funciones de negocios (comunica-
cion, produccién, publicidad, compra, venta, distribucion...) y las partes involucradas
(proveedores, consumidores, productores, intermediarios, gobierno). Mas reciente-
mente, Kawa y Zdrenka (2016) han conceptualizado el comercio electrénico como el
“conjunto de transacciones realizadas por las redes de ordenadores. Estas transac-
ciones se refieren mas frecuentemente a la compra o venta de bienes y servicios, or-
denados por via electronica, pero el pago y 1a entrega de los bienes o servicios se pue-
den realizar de cualquier forma” (p. 63). Por su parte, Uwemi et al. (2016) argumenta
que en “el comercio electroénico se trata de vender productos y servicios a través del
uso de las comunicaciones de Internet” (p. 3). Por tltimo, la American Marketing As-
sociation (2017), lo define como “un término que se refiere a una amplia variedad de
modelos de negocio basados en Internet. Por lo general, una estrategia de comercio
electrdnico incorpora diversos elementos de la mezcla de marketing para conducir a

los usuarios a un sitio Web con el fin de comprar un producto o servicio”.

Con base en lo anterior, en la presente investigacion al hacer referencia al Co-
mercio electrénico se entenderd como una o varias operaciones de negocios de
cualquiera de las tres fases del marketing: precompra, compra y poscompra, entre
empresas o comerciantes y consumidores (B2C) a través de una aplicaciéon web

basada en Internet.
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1.4.2. E1 TAM en el comercio electronico y el
enfoque de la difusion de la innovacion

La Teoria de la Difusién de la Innovacién (IDT) propuesta por Rogers (1983),
establece cinco caracteristicas de las innovaciones: ventaja relativa, complejidad,
compatibilidad, posibilidad de ensayo y posibilidad de observacién. De acuerdo con
Tung, Chang y Chou (2008) los tres primeros atributos se destacan en diferentes
estudios como determinantes importantes en el proceso de adopcién de una innova-
cion. Los autores sugieren, ademas, que la ventaja relativa es un constructo similar
a la utilidad percibida y la complejidad similar a la facilidad de uso percibida. En ese
sentido, diversas investigaciones combinan el TAM y la compatibilidad para enri-
quecer el analisis de la aceptacion tecnoldgica como en Chen et al. (2002); Chen y Tan
(2004) y Vijayasarathy (2004), quienes enfocan su investigacién en la aceptacion
de tiendas virtuales. Para los investigadores resulta conveniente incluir la IDT en
el estudio de la aceptacion de tiendas en linea porque al aceptar una tienda online el
consumidor acepta una innovacién con respecto a los modos tradicionales de hacer
compras (Chen et al, 2002; Chen y Tan, 2004; Vijayasarathy, 2004; Liao et al., 2015).

Una innovacion es “una idea, practica u objeto que es percibido
como nuevo por un individuo” y la difusion es “el proceso por el

cual una innovacion es comunicada a través de ciertos canales
en el tiempo, entre los miembros de un sistema social”

Rogers (1995, p. 9y 11).

La compatibilidad, sugerida enlaliteratura de la difusién de la innovacién como
una cuestion pertinente en las decisiones de adopcidn (Vijayasarathy, 2004), es de-
finida como la evaluacién de la afinidad entre la innovacién y los valores, creencias
y necesidades de los posibles usuarios (Chen et al., 2002; Chen y Tan, 2004). Se in-
cluye en el modelo como antecedente de la actitud y la utilidad percibida, con lo que

se logran resultados positivos para ambos casos, lo cual significa que, si una tienda
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virtual es compatible con las necesidades y el estilo de vida del usuario, incidira
positivamente en la actitud hacia el uso de la tienda, ademas el sitio de compras
sera percibido mas util (Chen et al,, 2002; Chen y Tan, 2004). En esta investigacion
se adopta esta perspectiva para entender el comportamiento de adopcién de la

compra electrénica en Colombia.

14.3. E1 TAM en el comercio electronico y
el enfoque de la Calidad

Conbase en laliteratura del marketing y los Sistemas de Informacioén, el TAM es
extendido con variables relativas a la calidad. Algunos trabajos adicionan el cons-
tructo denominado calidad web (Cao, Zhang y Seydel, 2005; Celik y Yilmaz, 2011;
Cheng et al.,, 2012; Shih, 2004), el cual incluye los conceptos: calidad de la informa-
cibn, calidad del servicio y calidad del sistema. Otros estudios incorporan algunas
de esas dimensiones como en Chen y Tan (2004) calidad del servicio percibida;
Oh, Kim, Lee, Shim, Park y Jung (2009) calidad del sistema; Wang y Chou (2014)
calidad de la informacion y calidad del sistema. De otro lado, Ha y Stoel (2009)

insertan el constructo calidad de las compras electronicas.

La calidad es un asunto importante en el comercio electréonico porque cuando
el consumidor ingresa a un portal para realizar compras espera que la pagina le
brinde ayuda (Celik y Yilmaz, 2011), por lo tanto, evalia las caracteristicas del si-
tio, lo que incluye los servicios proporcionados por este (Cheng et al., 2012). Esas
percepciones de calidad pueden afectar el comportamiento del consumidor. De
acuerdo con Cao et al. (2005) y Shih (2004), 1a calidad de la informacién hace refe-
rencia a las cuestiones de contenido del sitio web de EC, es decir a la informacién
que comparten firmas y sus consumidores durante las transacciones de comercio
electronico. Cao et al. (2005) sugieren dos mecanismos para medir este construc-
to: la exactitud, que se refiere a que la informacién debe ser, precisa, informativa
y actualizada; y la relevancia, que hace alusién al ajuste entre la informacidn ofre-
cida en el sitio web y las necesidades de informacion del consumidor. Shih (2004)
agrega que, con la informacién obtenida en el sitio web sobre los bienes o servicios,
el consumidor desarrollara percepciones de estos y realizara transacciones des-

pués de evaluar su valor en términos de costo - beneficio.
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De acuerdo con Cao et al. (2005), la calidad del sistema evaluda la funcionalidad
de la web en cuanto a facilidad de busqueda y capacidad de respuesta, es decir,
al desempefio técnico del sistema (Wang y Chou, 2014) y puede medirse por la
usabilidad, disponibilidad y tiempo de respuesta. Oh et al. (2009) sefialan la acce-
sibilidad del sistema y la fiabilidad de la informacién como otros mecanismos de
medida. Por otra parte, Shih (2004) afirma que el consumidor percibe la calidad
del sistema al evaluar las funciones de apoyo en la bisqueda de informacién pro-
vistas por este. Cao etal. (2005) definen la calidad del servicio como “qué tan bien
coincide el nivel de servicio entregado con las expectativas del consumidor” (p.
647).Cheny Tan (2004) y Shih (2004) sugieren que este constructo puede medirse
en términos de lo tangible, de la capacidad de respuesta, seguridad, fiabilidad y
empatia, sin embargo, Cao et al. (2005) subrayan que los dos primeros se asocian
ala calidad del sistema y los otros a la calidad del servicio. De otro lado Ha y Stoel
(2009), introducen el concepto calidad de compras electrénicas para referirse a la
percepcién del consumidor “de la excelencia y efectividad de un producto o ser-
vicio ofrecido por el e-vendedor a través de su tienda virtual” (p. 567). El autor
sugiere que, tanto las caracteristicas del sitio como las que se encuentran detras
de la interfaz, pueden influir en la percepcion del consumidor sobre las compras
online y sefiala como dimensiones de medidas de la calidad: el disefio del sitio web,

el servicio al consumidor, la privacidad/seguridad y lo atmosférico/experimental.

Las dimensiones de calidad expuestas se proponen y evalian como anteceden-
tes de la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, la actitud y aceptacién,
con lo que se obtienen resultados satisfactorios en todos los casos. En el estudio
de Shih (2004) la aceptacién se mide en cada etapa del proceso de compra (orden,
servicio poscompra, entrega y pago) y se discriminan los tipos de producto en:
bienes fisicos, digitales y ofertas online. De ese modo, la calidad de la informacién
resulta ser un importante antecedente directo de la aceptacion para bienes fisicos
y digitales en la etapa de pago y la calidad del sistema es significativa en la acepta-

cion de productos digitales.
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1.4.4. El TAM en el comercio electronico y el
enfoque de la Confianza

Uno de los asuntos mas relevantes en el comercio electrénico es la confian-
za. Varios autores, entre ellos Celik y Yilmaz (2011); Gefen, Karahanna y Straub
(2003a, 2003b); Ha y Stoel (2009); Pavlou (2003) coinciden en que la confianza
es un asunto obligatorio para establecer exitosas relaciones y transacciones de
negocios en linea, dado que en las interacciones online el grado de incertidumbre
que enfrentan los consumidores es superior a la que se produce que en los inter-
cambios tradicionales. Gefen et al. (2003b) sefialan que los individuos tienen la ne-
cesidad arraigada de comprender el ambiente social en el que viven, esto implica
conocer el qué, por qué y cdmo se comportan las personas con quienes interactuan,
no es una tarea sencilla, pues el comportamiento humano no siempre puede ser
pronosticado o entendido, ya que las acciones y los motivos no siempre son racio-
nales. Por consiguiente, la confianza representa un atajo para reducir ese nivel
de complejidad, sobre todo en contextos donde prima la ausencia de regulaciones

legalmente impuestas como en el caso del EC.

La confianza es un tépico multidimensional que ha sido estudiado en la psico-
logia social, la sociologia, la economia y el marketing (Van der Heijden, Verhagen
y Creemers, 2003), por tanto, es posible encontrar diversas definiciones. Gefen et
al. (2003a) sefialan que en el contexto del comercio electroénico la confianza pue-
de ser definida de forma general, y también como un conjunto de creencias. De
manera genérica puede describirse como la conviccion de que la otra parte puede
ser confiable. De otro lado, diversos estudios definen la confianza con base en las
creencias que el consumidor tiene sobre el vendedor online, como su integridad y
benevolencia (Ayo, Adewoye y Oni, 2011; Gefen et al., 2003; Kim, Kim y Shin, 2009),
su capacidad de brindar seguridad de los datos y privacidad de la informacién per-
sonal del consumidor (Chen y Tan, 2004), es decir, su habilidad de garantizar el
buen funcionamiento de la infraestructura tecnoldgica que servira de plataforma
para llevar a cabo el intercambio (Pavlou, 2003). Por su parte, Ha y Stoel (2009)
seflalan que en el estudio de la confianza deben considerarse dos aspectos relevan-

tes, el e-vendedor y la tecnologia de Internet.
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“"En el comercio electrénico es fundamental incrementar la
confianza de los consumidores, debido a que el riesgo asociado
con las posibles pérdidas derivadas de la transaccion bancaria

online es mayor que en los entornos tradicionales”

(Navarré, Mafeé & Blas, 2010; citado en Pefia, 2014, p. 18).

Otras acepciones de este constructo tienen en cuenta el nivel de experiencia de
los consumidores. Gefen et al. (2003b) afirman que la construccién de confianza en
consumidores potenciales se basa principalmente en su disposicién a confiar, en la
reputacion del e-vendedor, el tamafio de la empresa, mientras que en usuarios ha-
bituales la experiencia real es el determinante de mayor importancia. En ese sen-
tido, Yaobin y Tao (2007) incorporan el concepto confianza inicial, el cual, segun
los autores esta determinada por factores relativos al sitio web, al e-vendedor y al
consumidor. Kim (2012) agrega que el nivel y las caracteristicas de la confianza
cambian con el tiempo, en otras palabras, el proceso de formacién de la confianza
es dinamico, por lo tanto, conviene estudiarla con base en su ciclo de vida el cual
establece dos estados: la confianza inicial y la confianza en curso. Esta ultima se
encuentra determinada por el nivel de satisfaccién del consumidor después de su

primera experiencia de compra.

En los trabajos revisados la confianza es propuesta y evaluada como un deter-
minante directo de la intencion (Ayo et al., 2011; Gefen et al.,, 2003a, 2003b; Kim
et al, 2009; Lim, 2015; Pavlou, 2003; Yaobin y Tao, 2007; Yoon, 2009), también de
la actitud (Fuller, Serva y Baroudi, 2010; Celik y Yilmaz, 2011; Chen y Tan, 2004;
Ha y Stoel, 2009; Kim et al.,, 2009; Van der Heijden et al., 2003). En otros estudios
se plantea como antecedente de la utilidad percibida (Celik y Yilmaz, 2011; Ha y
Stoel, 2009, Pavlou, 2003, Gefen et al., 2003a, Van der Heijden et al., 2003), pero no
en todos los casos se obtienen resultados satisfactorios. En Yaobin y Tao (2007) se
formula y evalia satisfactoriamente la incidencia de la facilidad de uso percibiday

la utilidad percibida sobre la confianza inicial.
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1.4.5. E1 TAM en el comercio electronico, otros
enfoques: la influencia social, el disfrute y el
riesgo.

La influencia social hace referencia a cémo las decisiones de comportamiento
de un individuo son influenciadas por otras personas quienes son sus referentes
importantes. En otras palabras, las influencias sociales estan relacionadas con las
presiones externas provenientes de personas importantes en la vida de un indi-
viduo que afectan su comportamiento (Wang y Chou, 2014). A pesar de que en el
TAM original no se incluyen constructos relativos a este enfoque, trabajos pos-
teriores lo han incorporado con el &nimo de mejorar el entendimiento del com-
portamiento de adopcion del usuario (Lim, 2015). En la literatura revisada se evi-
dencian diferentes mecanismos de medida de la influencia social, y es muy comtn
la norma subjetiva (Kim et al, 2009; Lim, 2015; Wang y Chou, 2014). En Cheng
et al. (2012) el trabajo se aplica en grupos de compradores online y se combinan
dos constructos relacionados con el sentido de comunidad virtual y la masa critica
percibida para medir la influencia social. De acuerdo con los autores, en los grupos
de compradores en linea la decisién de compra esta fuertemente influenciada por
las recomendaciones, advertencias y comentarios relevantes en las comunidades

virtuales (Cheng et al.,, 2012).

La influencia social ha sido exitosamente evaluada como antecedente de la in-
tencién (Cheng et al, 2012, Kim et al.,, 2009), la actitud (Kim et al, 2009 y Lim,
2015) y la utilidad percibida (Kim et al., 2009; Wang y Chou, 2014). Sin embargo,
conviene sefalar que, segin el meta analisis de Ingham et al. (2015), en varios
estudios el efecto de la influencia social sobre la aceptacién de las compras elec-

tronicas no es significativo.

Al continuar el analisis, la perspectiva del disfrute juega un papel muy impor-
tante en la aceptacion de las compras en linea. De acuerdo con Ha y Stoel (2009),
el disfrute hace parte de las motivaciones heddnicas que inciden en el comporta-
miento de los consumidores, por lo tanto, la tendencia a buscar disfrute a través
del entretenimiento y las experiencias divertidas durante la compra online pueden
afectar la adopcion. Tong (2010) agrega que mientras algunos consumidores pue-

den verse atraidos a realizar compras en linea por razones instrumentales, otros
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pueden hacerlo por motivos hedénicos como el disfrute. En las investigaciones re-
visadas el disfrute es evaluado como antecedente de la actitud y la utilidad per-
cibidas (Ha y Stoel, 2009; Celik y Yilmaz, 2011) con lo que se obtienen resultados
positivos para ambos casos. En Tong (2010) es propuesto como antecedente direc-
to de la intencidn, sin embargo, el estudio no arrojé resultados positivos para esa

relacion.

Respecto al riesgo percibido, hay unanimidad en los autores al afirmar que en
el comercio electrénico el consumidor percibe mayor riesgo que en el comercio
tradicional, pues el nivel de incertidumbre es mucho mayor. Tong (2010) agrega
que este constructo es multidimensional; los tipos de riesgo sugeridos por el autor
incluyen: privacidad, tiempo, desempefio, riesgo social y financiero. En los traba-
jos revisados el riesgo percibido es planteado y probado como determinante de la
intencion (Cheng et al., 2012; Ayo, Adewoye y Oni, 2011; Tong, 2010; Pavlou, 2003)
y la actitud (Van der Heijden et al., 2003). El cuadro 5 presenta un resumen de los

estudios revisados en este apartado.

1.4.6. La Compatibilidad con la Compra Online

De acuerdo con Rogers (2003), la compatibilidad es la percepcidén de los indivi-
duos acerca de la consistencia de la innovacién con respecto a sus valores, expe-
riencias previas y necesidades. Tiene sus origenes en la IDT y ha demostrado tener
una especial relevancia en la aceptacién de nuevas tecnologias. La compatibilidad
ha demostrado ser una variable relevante, tanto para usuarios antiguos como para
nuevos, al adoptar una nueva tecnologia de la informacién (Andrews y Bianchi,
2013). Ha sido agregada al TAM en algunos estudios con el fin de comprender me-
jor el comportamiento de adopcién de los usuarios en determinados contextos
(véase p.e. Chen, Gillenson y Sherrell, 2002). Rogers (1995) definié la compatibi-
lidad como “el grado en el que una innovacién es percibida como consistente con
los valores existentes, experiencias anteriores y las necesidades de los adoptantes

potenciales” (p,15).
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Se dice que, silos miembros de un sistema social perciben compatibilidad con

la innovacioén, se orientan hacia la adopcién de esta. De acuerdo con investigacio-
nes de Vijayasarathy (2004), Li y Buhalis (2006); Amaro y Duarte (2015), entre

otros, la compatibilidad percibida por el usuario con las nuevas tecnologias tiene

Cuadro 5. El TAM en el Comercio Electrénico

Autores/Aiio V. Dep V. Med. V. Mod. V. Ind.
Chen etal. (2002) Uso real INT, ATT, PU N/A Compatibilidad, EOU
Intencién de Antecedentes de la
Gefenetal. (2003a) Confianza, PU, EOU N/A confianzay antecedentes

uso

delaEOU.

Intencién de

Gefen et al. (2003b) compra

Confianza, PU, EOU

Nivel de expe-

riencia

Familiaridad, disposicién
a confiar.

Transaccion

Intencién de transar,

Pavlou (2003) real Riesgo percibido, PU, EOU N/A Confianza
Van der Heijdenet  Intencién de ATT hacia las compras on- N/A Confianza en la tienda en
al. (2003) compra online line, riesgo percibido, PU linea, EOU
Confianza percibida.
Compatibilidad.
Intencion de comporta- Calidad del servicio
Cheny Tan (2004)  Usoreal miento, ATT, PU, EOU N/A percibida. Of-ertas de
productos. Riqueza de la
informacion. Usabilidad
del escaparate.
Factores ambientales.
Shih (2004) Aceptacién  ATT, PU, EOU, N/A Constructos de

seguridad. Satisfacciéon
del usuario.
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una relacidn significativa y directa con las intenciones comportamentales en el

entorno online. En esta investigacion la compatibilidad sera estudiada como un

antecedente del comportamiento de compra online

Tipo de Tecnologia

Metodologia y muestra

Principales Resultados

Ultima tienda virtual
visitada.

Encuestaa 253
consumidores online.

La incidencia de la utilidad sobre la intencién no fue
soportada. Las demés relaciones del TAM fueron
comprobadas.

Sitio web visitado

Encuestas a estudiantes.

Confianza, EOU y PU importantes precedentes de la
intencién de uso.

Encuesta+ experimento

En consumidores con experiencia la confianza en el

Web especifica de simulacién libre a 317 e-vendedor es mayor, perciben el sitio web mas util y
estudiantes. facil de usar y son mas propensos a la compra.
Encuestas,E.1a 103 La confianza y la UP tienen una incidencia directa

Webs estudiantes E.2 a 155 significativa sobre la intencién de transar. La relaciéon

consumidores online.

EOU - I no fue soportada.

Web especifica

Encuestasa 228
estudiantes.

El riesgo percibido y la EOU inciden directay
significativamente sobre la ATT hacia las compras.

La PUy la confianza no incidieron directamente sobre
la ATT.

Ultima tienda virtual
visitada.

Encuestasa 253
consumidores online.

La calidad en el servicio, confianza percibida,
facilidad de uso y utilidad poderosos antecedentes
dela ATT.

Internet / web en
general.

Encuestasa 212
trabajadores de oficina.

Gran incidencia de la EOU sobre la ATT. La ATT
importante determinante de la aceptacion del EC en
todas las etapas y para todos los tipos de producto.
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Autores/Aiio V. Dep V. Med. V. Mod. V. Ind.
Utilidad, facilidad de
Vijayasarath uso, compatibilidad,
: (},2004) Y Intencién ATT N/A privacidad, seguridad,

creencias normativas,
autoeficacia.

Intencién de . .
Preferencia por un sitio

Calidad del sistema.
Calidad dela

Caoetal. (2005)  revisitarun ) apry by EQU N/A informacién. Calidad del
sitio Web. L -
servicio. Atractividad.
EOU, reputacién
Yaobin y Tao (2007) Intencion de Confianza inicial, PU N/A perqb}da, Segurlda.q
recompra. percibida, propensién a
la confianza.
Intencién de PU, ATT, confianza, facili- Calidad de las compras
Hay Stoel (2009) compra dad de uso, disfrute N/A electrénicas.
. Intencién de EOU, Normas subjetiva,
Kim etal. (2009) reutilizar ATT,PU N/A Confianza (E - Trust).
Intencién de . Riqueza dela
Ohetal. (2009) comporta- ATT, PU, EOU, Disfrute, N/A informacién. Calidad del

. Confianza
miento

sistema.

Distancia de
poder, Individua-
Intencién de lismo, Masculini-
Yoon (2009) uso PU, Confianza dad, Evitacion de
la incertidumbre,
Orientacion a
largo plazo

EOU

Intencién de ATT - tecnologia, ATT -

Fuller etal. (2010) uso confianza. PU

N/A

EOU, Habilidad,
Benevolencia, Integridad

Intencién de PU, EOU, riesgo percibido,

Tong (2010) compraonline disfrute percibido.

N/A

Experiencia previa de
compras online.
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Tipo de Tecnologia

Metodologia y muestra

Principales Resultados

Internet / web en
general.

Encuestas a 281
ciudadanos.

La ATTy las creencias normativas inciden
significativamente en la intencién. La ATT
fuertemente influenciada por la utilidad, facilidad de
uso, compatibilidad y seguridad.

3 Webs especificas.

Encuestasa 71
estudiantes.

Estudio exploratorio, obtencién de escalas para la
prediccion de la aceptacion del EC.

Web especifica.

Encuestasa 193
estudiantes.

Intencién de compra influenciada por la confianza
inicial y la PU. La facilidad de uso incide sobre la PU.

Web mas visitada.

Encuestasa 298
estudiantes.

La ATT y la utilidad importantes determinantes
de laintencién de compra. La EOU no incidié
significativamente sobre la ATT

Web especifica.

Encuestas a 495
consumidores de un sitio
Web.

Se corroboraron todas las relaciones del TAM, la
confianza incide significativamente enla ATT y la
intencién, la norma subjetiva no fue significativa

Web especifica.

Encuestasa 278
consumidores online.

Calidad del sistema y la riqueza de la informacién
tienen un efecto importante sobre la UP y EOU. El
disfrute, la confianzala UP y EOU inciden sobre la
ATT

Web especifica

Encuestasa 270
estudiantes.

El modelo de aceptacion de EC puede ser probado
tanto en paises desarrollados como en desarrollo.
La orientacion a largo plazo y la evitacion de la
incertidumbre moderan la relacién entre la UP, la
confianzay la intencion.

Web especifica.

Encuestas a 383
estudiantes.

La ATT media completamente el efecto de la utilidad
y la facilidad de uso sobre la intencién. La confianza
gran antecedente del uso. No se soport¢ el efecto
directo de la utilidad sobre la intencion, y la facilidad
de uso incidi6 con mayor fuerza que la utilidad sobre
la ATT.

web de una categoria
especifica

Encuestasa 513
estudiantes.

Fuerte incidencia de la PU, la facilidad de uso y el
riesgo percibido sobre la intencién de compra online.
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Autores/Aiio V. Dep V. Med. V. Mod. V. Ind.
Intencion de . o Confianza, TTF (Task -
Ayoetal. (2011) Uso. PU, EOU, Riesgo percibido. N/A Technology Fit).

Confianza, disfrute,
calidad de la informacidn,
calidad del sistema,
calidad del servicio.

Celiky Yilmaz
(2011)

Intencién de comprar,

Compra ATT, PU, EOU

N/A

Intencién de PU, riesgo percibido, masa
Chengetal. (2012) critica percibida, sentido N/A Calidad web, EOU.
compra de comunidad virtual

ATT hacia el e - vendedor,

Intencién . X . L
Kim (2012) de primera ATT hacia el uso de §1ste- N/A EQ[_J, confianza inicial

mas de compras online, bésica.

compra ) S
confianza inicial, PU.

Caracteristicas
Intencién de Intencidén de busqueda, personales, influencia
Wangy Chou (2014) recompra ATT, facilidad de uso y PU. N/A social, caracteristicas del

sistema.

V. dep = variable (s) dependiente (s), V. Med = variable (s) mediadora (s), V. Mod =
variable (s) moderadora (s), V. Ind = variable (s) independiente (s)

Fuente: Elaboracion propia

1.5. La compra online

La variable de desempefio que se analiza en la presente investigacién para
determinar la aceptacion del canal electrénico es la conducta de compra real on-
line, por lo tanto, conviene precisar este concepto. La conducta de compra real
es una etapa del proceso de compra que implica la decisién del consumidor de
llevar a cabo el intercambio, es decir, adquirir el bien o servicio (Kotler y Arm-

strong, 2012). Generalmente las etapas previas abarcan el reconocimiento de la
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Tipo de Tecnologia

Metodologia y muestra

Principales Resultados

Internet / web en general

Encuestas a 549
ciudadanos.

Intencién de uso influenciada significativamente por
PU, facilidad de uso y TTF.

Internet / web en general

Encuestas a 606 usuarios
de Internet.

Incidencia significativa de la calidad web en la EOU.
La Confianzay el disfrute importantes precedentes
de la ATT. Todas las relaciones del TAM soportadas.

Web especifica

Encuestas a 340 miembros
de grupos de compras.

Influencia social, riesgo percibido y PU importantes
influyentes de la intencién de compra. La calidad web
y la facilidad de uso significativos en la PU.

Internet / web en
general.

Encuestas a 241 personas.

Importante influencia de la ATT sobre la intencién
de primera compra. El efecto directo de la utilidad
sobre la intencién no fue soportado tampoco el de la
facilidad de uso sobre la ATT.

Sitio web mas visitado.

Encuestasa 1163
miembros de grupos de
compras.

Todas las relaciones de las variables del TAM fueron
corroboradas. La influencia social, las caracteristicas
personales y las del sistema inciden sobrela PUy
EOU.

necesidad, la busqueda de informacién y la evaluacién de alternativas. En esta dl-

tima el consumidor define sus intenciones de compra.

En el entorno online el comportamiento de compra real del consumidor es uno
de los topicos que mayor interés despierta en los investigadores (Ingham et al.,
2015). Su andlisis requiere la incorporaciéon de aspectos propios del contexto, pues
a diferencia de las compras tradicionales, en el &mbito online los procesos de com-
pra se forman a través de las interacciones del consumidor con la Internet (Karimi,

Papamichail y Holland, 2014) y los niveles de incertidumbre y el esfuerzo a los que
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se enfrenta el comprador son distintos a los de la compra fisica (Gupta, Su y Wal-
ter, 2004). Las diferencias evidentes entre la compra tradicional y online pueden
resumirse en las limitaciones respecto al contacto con el producto y con el ven-
dedor. Ademas, mientras que en el canal tradicional la mayoria de los bienes son
adquiridos inmediatamente después de cerrar la compra, en el contexto online la
entrega del producto fisico tiene que acordarse entre el vendedor y el consumidor,
y el plazo debe estar dentro de los niveles de satisfaccion del consumidor (Gupta

etal, 2004).

La intencion de compra es un plan para comprar un producto o
marca en particular, creado a través de un proceso de decision/
eleccion. La compra real se refiere al comportamiento especifico
del consumidor en el mercado de productos y servicios, sea
tradicional o virtual

(AMA, 2017)

De acuerdo con Karimi et al. (2014), diversos modelos intentan definir el pro-
ceso de compra online a partir del proceso de compra tradicional. En ese sentido,
Pavlou (2003) sugiere que la relacion de intercambio online entre minoristas y con-
sumidores incluye varias actividades: el primer paso generalmente implica inter-
cambio de informacién basica desde el vendedor hacia el consumidor. En esta eta-
pa el consumidor busca, recopila y compara informacién de los bienes y servicios
de su interés. En el siguiente paso usualmente el consumidor transfiere informa-
cién personal basica al vendedor como la direccién de correo electroénico, la des-
cripcion de las preferencias del producto y similares. En el paso final (la compra
del producto) el consumidor provee al vendedor informacién privada y monetaria,
como datos de su tarjeta de crédito, preferencias reales de compras, direccién de
entrega y forma de pago, con el fin de completar la compra. La Figura 7 muestra el

esquema del proceso de transaccion online del consumidor.
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transfiere
informacion
basica al
vendedor:
preferencias del
producto, registro
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Compra del
producto/
servicio

Consumidor
transfiere
informacion
privada y
monetaria,
direccion de

bien o servicio. de correo entrega, forma
eletronico. de pago.

Figura 7. Proceso de transaccion online del consumidor

Nota: Pavlou (2003)

A partir de lo anterior, en esta investigacion la compra real en tiendas online
puede definirse como la etapa del proceso de compra online que abarca la decisiéon
del consumidor de llevar a cabo un intercambio con el e-vendedor para adquirir
un bien o servicio e implica la transferencia de informacién privada y monetaria

necesaria para completar el proceso.

Con todo, esta investigacion ha decidido utilizar el TAM original para explicar
la aceptacion de la compra online de los consumidores colombianos, valiéndose de
las variables sociodemograficas de control, con lo cual espera ser una base sobre
la cual se construyan otras investigaciones que permitan entender el proceso de
adopcién y comportamiento del consumidor electrénico en una economia emer-
gente. En el siguiente capitulo se desarrolla el disefio de la investigacién empirica

que se lleva a cabo para alcanzar los objetivos de investigacion.
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Capitulo 2.
Diseno de la Investigacion Empirica

En el presente capitulo se describen los aspectos metodoldgicos utilizados para
proponer y evaluar las hipotesis de la investigacion. Esto incluye: delimitacion del
contexto de la investigacién empirica, descripcién y caracterizacién de la muestra

y especificacion de la técnica de recoleccion de la informacién empleada.

2.1. Aspectos metodoldgicos generales

Una vez revisada la literatura que ha dado lugar a una serie de hipétesis, el si-
guiente paso es evaluarlas en una realidad concreta (el mercado colombiano). Para
ello se recolectaron datos y se emplearon técnicas estadisticas que se describen a

continuacion.

e A partir de la descripciéon de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) y
Monje (2011) sobre las caracteristicas de la investigacién cuantitativa el

presente trabajo se enmarca en este tipo de metodologia.

¢ Tipo de estudio: la investigacién se circunscribe en los estudios de tipo ex-
plicativo, puesto que se busca determinar las causas que motivan la com-
pra online en el contexto colombiano desde la perspectiva de la aceptacion
tecnolégica. De acuerdo con Hernandez et al. (2014) los estudios explicati-
vos van mas alld de la descripcidn de fendmenos o de establecer relaciones
entre conceptosy tienen como finalidad encontrar las causas de los eventos

o fen6menos.

¢ Tipo de muestreo: por cuestiones practicas se eligié un muestreo no pro-
babilistico por conveniencia. La unidad de analisis corresponde a con-
sumidores y compradores potenciales del canal electrénico. La unidad
muestral son estudiantes de los programas de posgrado de universidades

colombianas.

e Técnica de recoleccion de informacion: entrevista personal a través de

cuestionario estructurado en formato digital. Tipo de pregunta: Cerrada.
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2.2. Hipodtesis de la investigacion

Segun lo expuesto en el capitulo 1, se analizaran en este apartado analizara los
efectos de las variables provenientes del modelo TAM en la adopcién del comercio

electrénico en el entorno de una economia emergente.

2.2.1. Relacion entre la utilidad percibida, la
facilidad de uso y la actitud hacia la compra

electronica

Perea y Monsuwé, Dellaert y de Ruyter (2004) definen la utilidad percibida en
el contexto del comercio electrénico como “la percepcion del consumidor de que el
uso de Internet como medio de compra mejora los resultados de su experiencia de
compra” (p. 107). El TAM propone que la utilidad percibida incide directa y posi-
tivamente sobre la actitud, vinculo que ha sido corroborado por diversos estudios
aplicados en el entorno de las compras en linea (Shih, 2004; Vijayasarathy, 2004;
Kim et al,, 2009; Fuller et al.,, 2010; Celik y Yilmaz, 2011; Wang y Chou, 2014).

Chen et al. (2002) y Chen y Tan (2004) evaliian la aceptacién de tiendas virtua-
les, y en su trabajo empirico soportan dicho nexo, al igual que Gefen et al. (20033,
2003b) quienes prueban su investigacion en tiendas online especificas. Estudios
aplicados en paises emergentes como Pakistan (Butt, Tabasamm, Chaudhry y
Nusair, 2016) y Colombia (Tavera y Londofio, 2014; Tavera, Sanchez y Ballesteros,
2011) también avalan la incidencia de la utilidad percibida sobre la actitud. De los
estudios revisados, solo en Van der Heijden et al. (2003) la hip6tesis fue rechazada.
Los investigadores sugieren que el resultado puede deberse a fallas en la operacio-
nalizacién del constructo que afectaron su valor predictivo. Por ello, subrayan la
importancia de replicar los estudios considerando las condiciones propias de cada

situacion. Con base en la evidencia encontrada en la literatura, se propone que:
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Hipétesis 1: la utilidad percibida incide directa y positivamente sobre la

actitud hacia la compra electronica.

La facilidad de uso percibida es definida por Perea y Monsuwé et al. (2004)
como “la percepcién del consumidor de que hacer compras por Internet implicara
un esfuerzo minimo” (p. 108). En el TAM se postula como antecedente directo de la
actitud e indirecto a través de la utilidad percibida (Davis et al., 1989). La pertinen-
cia de la facilidad de uso percibida ha sido debatida ampliamente, pues en algunos
contextos como en el laboral su incidencia parece no ser muy relevante por lo que
ha sido catalogada como una variable secundaria en la prediccion y explicacion de
la aceptacién tecnolédgica. Sin embargo, en el contexto de Internet el constructo
muestra una incidencia significativa. En su meta analisis King y He (2006) sefialan
que en efecto la facilidad de uso incide, en muchos casos, con mayor fuerza que la

utilidad percibida sobre la actitud.

En el e-commerce, varios son los estudios que corroboran el vinculo directo
de la facilidad de uso percibida y la actitud (Chen et al, 2002; Pavlou, 2003; Chen
y Tan, 2004; Shih, 2004; Kim et al, 2009; Oh et al,, 2009; Yoon, 2009; Butt et al,
2010; Celiky Yilmaz, 2011; Fuller et al., 2010; Wang y Chou, 2014). Otros lo refutan
(Van der Heijden et al., 2003; Ha y Stoel, 2009; Kim, 2012). El nexo indirecto, es
decir, la relacidén entre la facilidad de uso y la utilidad percibida no se incluye muy
a menudo. Sin embargo, es soportada en algunos trabajos (Van der Heijden et al,,
2003; Yaobin y Tao, 2007; Cheng et al., 2012). En las investigaciones aplicadas en
Colombia (Tavera y Londofo, 2014; Tavera et al, 2011) la facilidad de uso incide
sobre la actitud Gnicamente a través de la utilidad percibida, es decir, 1a hipdtesis
que sugiere el efecto directo fue rechazado. Resultados similares se obtuvieron en

Ha y Stoel (2009), quienes sefialan la necesidad de realizar mas investigaciones.

Si se considera que la facilidad de uso percibida en el contexto del comercio
electrénico muestra mayor significancia en comparacién con otros contextos, y
se tiene en cuenta que los resultados en cuanto al tipo de vinculacién (directa e
indirecta) no son concluyentes, conviene analizar con mas detenimiento su parti-
cipacién en el contexto de las compras online para el caso colombiano, por lo tanto,

se propone que:
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Hipétesis 2: la facilidad de uso percibida incide de forma directa y posi-

tiva sobre la actitud hacia la compra electrénica.

Hipétesis 3: la facilidad de uso percibida incide de forma directa y posi-

tiva sobre la utilidad percibida.

2.2.2. Relacion entre la compatibilidad

con la compra online, la actitud hacia el
comercio electronico, la utilidad percibida y el
comportamiento de compra real

Chen et al. (2002) adicionan al TAM original una variable derivada de la Teoria
de la Difusion de la Innovacién (IDT) para formar un modelo unificado, la compa-
tibilidad, que en este trabajo se ha llamado compatibilidad con la compra online.
Segun lo sefialado por los investigadores, quienes recurren a Internet para bus-
car informacion de un producto, tiene mas probabilidad de comprar en la tienda
virtual. Los resultados del estudio confirman las relaciones del modelo, es decir,
que la utilidad percibida, la facilidad percibida de uso, la actitud hacia el uso y la
compatibilidad inciden sobre el uso de una tienda en linea, lo que quiere decir que,
a mayor compatibilidad percibida con la compra online, mayor probabilidad hay de

que se realice un comportamiento de compra.

Por otra parte, de acuerdo con Rogers (2003), si los miembros de una sociedad
perciben compatibilidad con la innovacién, que en este caso es el comercio electro-
nico, se orientaran hacia su adopcidn. Por tal razon, se espera que, si el consumidor
percibe la compra electrénica como compatible con sus valores actuales, tenga una
relacién directamente proporcional con la actitud positiva hacia el comercio elec-

troénico.

Por ultimo, la compatibilidad se refiere al nivel en que un individuo piensa que
adoptar una innovacién va a ser compatible con su estilo de vida, es decir, tal adop-
cién no trastornara sus habitos, valores, ni su rutina, sino que los afirmaran, con lo

cual se infiere que, silos consumidores creen que el comercio electrénico reafirma
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sus habitos, valores o rutinas, también hallaran utilidad en su adopcién. A partir
de estas revisiones y del marco tedrico resefiado en el capitulo anterior, a conti-

nuacién se presentan las siguientes tres hipdtesis de la investigacidn.

Hipétesis 4: la compatibilidad con la compra online tiene un efecto di-

recto y positivo en la actitud hacia el comercio electrénico.

Hipoétesis 5: la compatibilidad con la compra online tiene un efecto di-

recto y positivo en la utilidad percibida.

Hipoétesis 6: la compatibilidad con la compra online tiene un efecto di-

recto y positivo en el comportamiento de compra online.

2.2.3. Relacion entre la actitud hacia la compra
electronica, la utilidad percibida y la intencion de
compra online

Contrario a otros contextos, en el e-commerce la actitud ha mostrado ser un
constructo muy significativo en la prediccion de la intencidn. A excepcion de Tave-
ra et al. (2011), los trabajos revisados dan fe de la importancia de la actitud en la
formacion de la intencidon de compra online (Fuller et al., 2010; Kim et al., 2009; Oh
etal, 2009; Chiu, Lin y Tang, 2005; Vijayasarathy, 2004; Chen y Tan, 2004; Van der
Heijden et al., 2003; Chen et al., 2002).

Fuller et al. (2010) argumentan que las razones que motivan a los usuarios a
aceptar tecnologias en el contexto de la compra online son diferentes a las de otros
ambientes, y la actitud hacia la tecnologia puede ser mas relevante en &mbitos don-
de hay mayor grado de voluntariedad como en el B2C, pues “los usuarios deben
formar una predisposicion o postura evaluativa hacia un vendedor online para que
las creencias utilidad percibida y facilidad de uso percibida sean relevantes en el
entendimiento de las intenciones futuras de los usuarios” (p. 383). Por lo tanto, se

plantea que:
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Hipétesis 7: 1a actitud hacia la compra electrénica incide de forma direc-

tay positiva sobre la intencién de compra online.

Por otro lado, la Teoria de Accién Razonada sugiere que, cualquier tipo de
creencia incidira sobre la intencién dnicamente a través de la actitud y la norma
subjetiva (Fishbein y Ajzen, 1975). Sin embargo, el Modelo de Aceptaciéon Tecnol6-
gica original difiere de la TRA en dos aspectos clave. En primer lugar, no se incluye
la norma subjetiva y, en segundo lugar, propone un efecto directo de la utilidad
percibida (creencia) sobre la intencién (Davis, 1989). La relacion entre la utili-
dad percibida y la intencién ha sido probada exitosamente en diversos estudios
que ponen a prueba el TAM para distintos tipos de tecnologias. En el contexto del
comercio electréonico son muchos los trabajos que soportan esta relacién como:
Cheny Tan (2004); Vijayasarathy (2004); Hay Stoel (2009); Kim et al. (2009); Tong
(2010); Ayo et al. (2011); Cheng et al. (2012) y Wang y Chou (2014). Esto sugiere
que sin importar la postura afectiva positiva o negativa hacia las compras online
(actitud), el individuo evalia desde la esfera cognitiva los resultados de realizar
compras a través de Internet, y esa evaluacién incide en su intencién de compra

online (Vijayasarathy, 2004).

No todos los estudios corroboran el vinculo directo de la utilidad percibida so-
bre la intencion, como en el caso de Fuller et al. (2010) y Gefen et al. (2003b). De
acuerdo con Chen et al. (2002), aspectos como el nivel de experiencia del usuario
pueden afectar dicho nexo; mientras que para consumidores con experiencia en
compras online la utilidad es un factor importante en la formacién de la intencién
de compra, para usuarios potenciales no lo es. Por otro lado, Yoon (2009) sugiere
que los aspectos culturales juegan un papel importante en las variaciones de los
resultados de los estudios. Si se obedecen las recomendaciones de los autores, con-

viene evaluar este vinculo en nuestro entorno, por lo tanto, se establece que:

Hipétesis 8: la utilidad percibida incide de manera directa y positiva

sobre la intencién de compra en tiendas online.
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2.2.4. Relacion entre la intencion de compra en
tiendas online y el comportamiento de compra
online real

La intencién se perfila como uno de los constructos principales del Modelo de
Aceptacion Tecnolégica cuyo fundamento es la Teoria de Accién Razonada. En di-
cha teoria Fishbein y Ajzen (1975) argumentan que gran parte del comportamien-
to humano esta bajo control voluntario, y la forma mas eficiente de conocer si un
individuo llevara a cabo una determinada conducta es preguntarle si intenta rea-
lizar ese comportamiento, después de todo una persona hace lo que su intencién le
dicta (Pavlou y Fygenson, 2006). Por ello, el mejor antecesor de la conducta real es
laintenciodn, la cual es definida como “la probabilidad subjetiva de que una persona

realizard algiin comportamiento” (Fishbein y Ajzen, 1975, p. 288).

En marketingla intencién de compra es uno de los temas de mayor interés entre
académicos y profesionales, debido a su estrecha relacién con el comportamiento
de compra. Ademas, alos directores de marketing les interesa conocer las intencio-
nes de compra para pronosticar ventas y tomar decisiones relacionadas con la seg-
mentacion de mercados, la demanda de productos y las estrategias promocionales
(Tsiotsou, 2006). Bigné, Ruiz, Aldas y Sanz (2008) definen la intencién de compra
como “un estado mental que refleja la decisiéon del consumidor para adquirir un

producto o servicio en el futuro inmediato” (p. 649).

Si bien las intenciones de compra pueden ayudar a predecir el uso de un nuevo
canal como Internet (Morwitz, Steckel y Gupta, 2007), en el contexto online es im-
portante incorporar perspectivas tedricas que aborden las caracteristicas de ese
entorno, pues al igual que otras conductas del consumidor, la intencién de compra
online ha sido analizada tomando como fundamento el marco offline (Van der Hei-
jden et al., 2003) y claramente las compras en tiendas virtuales son distintas a las

compras en tiendas fisicas tradicionales (Chiu y Lin, 2012).

En el ambito online Van der Heijden et al. (2003) sefialan que, aunque no sea
facil obtener una medida objetiva del comportamiento humano varios estudios
tedricos y empiricos soportan la relacion entre la intencién y la conducta real de

compra. Bigné et al. (2008) sugieren que las intenciones de compra online son un
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estado mental que refleja la decision del consumidor de usar Internet como un
nuevo canal de compra. Chiu y Lin (2012) las definen como medidas de la fuerza de
intencién de un consumidor para llevar a cabo un especifico comportamiento de
compra a través de Internet. Con base en los conceptos anteriores, para el presente
estudio la intencién de compra online se delimitara como la disposicion del consu-

midor para realizar compras a través de tiendas online.

Finalmente, en la literatura revisada muchos son los trabajos que corroboran
el vinculo entre la intencidon de compra online del consumidor y su conducta real
de compra (Wang y Chou, 2014; Ayo et al., 2011; Celik y Yilmaz, 2011; Fuller et al.,
2010; Yoon, 2009; Chen et al., 2004; Chen et al., 2002). De esta manera es plausible

corroborar esta relacién en nuestro contexto geografico, por lo tanto, se propone:

Hipétesis 9: la intencién de compra en tiendas online tiene un efecto po-

sitivo y directo sobre el comportamiento de compra online.

La figura 8 sintetiza las hipdtesis planteadas y el modelo de investigacion pro-

puesto en el presente trabajo.

o Actitud
Compatihi- ; » Compra
lidad con hacia el Intencion on
> uso de —> de compra )
la compra . ) tiendas
. tiendas online .
online } online
online

Figura 8. Modelo de la Investigacion

Nota: Elaboracidn propia
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2.3. Contextualizacion de la investigacion
empirica: El comercio electronico en
Colombia

En acapites anteriores fue posible delimitar el concepto de comercio electroni-
co tipo B2C, el cual implica un conjunto de actividades de negocio (de pre-compra,
compra y post-compra) entre empresas o comerciantes y consumidores, llevado
a cabo a través de una aplicaciéon web. En Colombia, de acuerdo con el estudio de
Pefia (2016) es posible distinguir algunas de las acciones de e-commerce de mayor
frecuencia entre los consumidores: busqueda de informacién sobre el producto
o servicio de interés en redes sociales y portales web, eleccién del producto de
acuerdo con las preferencias, y seleccién del medio de transaccion (ej. tarjeta de
crédito, débito, pago contra entrega, pago anticipado). Estas actividades hacen
parte del esquema del comercio electrdnico del pais, el cual se extiende con las
acciones de los oferentes que les permiten garantizar: el pago de los productos, la

entrega de los mismos y el servicio posventa.

La participacion en el comercio electrénico trae muchos beneficios para las
partes involucradas. Reduccién de los costos, expansion de mercados, mayor ofer-
ta de productos, mejor eficiencia en los procesos y el incremento en la productivi-
dad son las ventajas ofrecidas por el canal online que mas sobresalen (Pefia, 2016).
Pero ;quiénes se benefician?, es decir, ;quiénes son los actores que participan del
EC en Colombia? A continuacion, se describen las partes involucradas en este tipo

de intercambio.

2.3.1. Estructura del Comercio Electronico en
Colombia

De acuerdo con Pefia (2016), los actores que participan en el e-commerce son:
1) el oferente fabricante o comercializador; 2) el consumidor o comprador; 3) un
gestor de medios de pagos, quien facilita los medios para la realizacién del pago

del comprador al oferente; 4) una entidad de verificacion o certificaciéon que valide
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la informacién de los participantes de la transaccion; ademas el estudio resalta la
participacién y el impulso del 5) gobierno y de los 6) gremios quienes dinamizan las

transacciones online. La Figura 9 presenta estos actores de acuerdo con su funcion.

Entes de impulso y regulacion

Gremios promotores

Gestor de
Empresas medios de
grandes y pagos

MinTIC, CCCE, Pro PYMES,

SIC, Mi- Colombia, nacionales B e E”FSU‘
nisterio de FENALCO, y extranje- g e m“%”l"
T Cémara de ras de los ficacion/ online

Comercio Comercio diferentes e
sectores cion de
productivos ST

cion

Figura 9. Actores del comercio electronico en Colombia

Nota: elaboracion propia a partir de Pefa (2016)

2.3.2. Estrategias que promueven el Comercio
electronico en Colombia

El estudio de Pefia (2016) sefiala que el crecimiento del comercio electrénico en
Colombia se apalanca, tanto en el esfuerzo de gremios y empresas nacionales y ex-
tranjeras quienes buscan extender sus mercados, asi como en el impulso del gobier-
no por lograr la conectividad y el uso de TIC en todo el territorio nacional, lo cual

ha favorecido la extension del comercio electrénico alo largo de los departamentos
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del pais. Entre las iniciativas promovidas por el gobierno se encuentra el programa
Gobierno en linea, que busca incentivar el uso de medios virtuales para tramites
estatales, y asi mejorar la relacion entre ciudadanos y entidades a través el uso de

Tecnologias de Informacion.

En su reporte, MINTIC (2016)° resalta que entre los avances de este programa
se encuentran: la creacidon del marco de referencia de la arquitectura empresarial
mediante el cual se busca optimizar la gestiéon publica gracias a un modelo tnico de
gestion soportado en TIC; la actualizacion del manual de Gobierno en Linea, enfocado
en estrategias para adquirir el conocimiento técnico requerido en la implementaciéon
de tecnologias; por ultimo, la incorporacion de 33 nuevos tramites a la plataforma “si
virtual”, busca cerrar el 2016 con mas de 200.000 transacciones realizadas en dicho
portal. Los esfuerzos del gobierno por mejorar el acercamiento de la ciudadania con
las Tecnologias de la Informacién se reflejan en el porcentaje de uso de TIC para la
realizacion de tramites y la obtencidn de servicios por parte de los ciudadanos, el cual
crecio6 significativamente entre 2014 y 2015, pasando de 38% a 62% (MINTIC, 2016).

Adicionalmente, Pefia (2016) sefiala que en dos ocasiones (2011 y 2012) el pais
ha sido reconocido por el GSMA (Groupe Speciale Mobile Association) como el go-
bierno con las mejores politicas de telecomunicaciones en el mundo por su plan
Vive Digital, el cual busca disminuir la brecha digital y minimizar la pobreza au-
mentando la conectividad. Este programa ha contribuido ademds al mejoramiento
del Ecosistema Digital que se compone de cuatro pilares: 1) la infraestructura de
redes de banda ancha / fibra 6ptica; 2) la industria de servicios de conectividad; 3)

la industria de aplicaciones y 4) los usuarios finales.

Otra de las estrategias sefaladas en el estudio de Pefia (2016), es la exencion
arancelaria a dispositivos como: computadoras, Tablet y Smartphone, lo cual per-
mite el acceso a la red. De acuerdo con MINTIC (2016) el porcentaje de hogares
que posee tabletas aument6 considerablemente al pasar de un 2,4% en 2012 a un
16,3% en 2015. Resultados similares, aunque no tan prominentes se evidencian en
el caso de las computadoras portatiles cuya tasa porcentual aumenté de 20,4% en
2012 a 25,9% en 2015, mientras que el computador de escritorio pasé de 26% en
2012 a 24,1% en 2015.

5 Reporte de Industria del Sector TIC, 2015. Desarrollado por la Comisién de Regulacién de
Comunicaciones, publicado por MINTIC.
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Por el lado de los gremios, la CCCE promueve el Cyberlunes, un espacio que bus-
caactivar las ventas online en el pais mediante el estimulo de la oferta y la demanda
(Pefia, 2016). Este evento se lleva a cabo dos veces en el afio, y en su dltima version
los resultados fueron mas que satisfactorios pues se evidencié el crecimiento en
el comercio electrdnico, asi como la aceptacion de los usuarios (CCCE, 2016 a)°. En
dicha publicacidn, la directora ejecutiva de la CCCE Victoria Virviescas sefialé que
este tipo de actividades fomentan la confianza del consumidor en la utilizacién de
canales digitales. Ademas, las cifras de esta Gltima jornada mostraron que se pro-
cesaron mas de 204 mil transacciones exitosas que representaron mas de 70.000

millones de pesos colombianos en ventas.

2.3.3. El comercio electronico y el sector
empresarial en Colombia

Segun el tercer estudio de transacciones no presenciales (CCCE, 2016 b), entre
2014 y 2015 el comercio electréonico en Colombia crecié un 64%, la cifra mas alta
registrada. A través de las redes procesadoras de pago se realizaron 49 millones
de transacciones las cuales sumaron $16.329 millones de dolares equivalentes al
4,08% del PIB. Las categorias que muestran mayor participacion en el canal elec-
tronico son: gobierno (18%), financiero (17%), tecnologia y comunicaciones (15%),
transporte (12%), otros servicios (12%), comercio (9%). La Figura 10 especifica

las contribuciones en términos porcentuales de cada una de las categorias.

El estudio también revela que el medio de pago preferido es la tarjeta de crédi-
to (56%) mientras que el (44%) de los usuarios utilizaron tarjeta débito o cuenta
bancaria. La directora de la CCCE resalta los resultados obtenidos y sefiala que,
aunque en Colombia ain hay muchas barreras para la evolucién del comercio elec-
tronico, los usuarios muestran cada vez mayor confianza en utilizar los medios

digitales lo cual contribuye a la evolucién en la industria.

6  Cyberlunes nuevamente impulsa las compras online en Colombia. Publicado por la CCCE el
23 de junio de 2016. http://www.ccce.org.co/noticias/cyberlunesr-nuevamente-impulsa-las-
compras-online-en-colombia. Recuperado [ 10 de agosto de 2016]
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Figura 10. Total transacciones no presenciales e-Commerce Colombia 2015 por
categoria

Fuente: elaboracion propia a partir de CAimara Colombiana de Comercio
Electronico (CCCE), (2016 b)

Del lado empresarial, el estudio de MINTIC (2016)7 sefiala que Internet es una
herramienta establecida en la economia del pais. En 2014, en las empresas de los
tres sectores productivos (manufacturero, servicios y comercio), el uso de Inter-
net fue superior al 99%. En ese mismo afio el nimero de empresas con presencia
en la web aument6 con respecto al 2013, se destaca el sector servicios con una

participacién del 68%. Ademas, respecto al uso que hacen de la web, el 69,8%

7  VReporte de la industria del sector TIC (2016). Publicado MINTIC, elaborado por CRC.
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de las empresas del sector industria y 66,1% del sector comercio, recibi6é érdenes
o pedidos a través de Internet, del sector servicio sobresalen las agencias de viaje
con un 85,6%, empresas de edicion 79,3%, produccion de peliculas 78,6% y siste-
mas informaticos con un 77,1% de empresas. Por su parte, las empresas que reci-
bieron menor cantidad de pedidos a través de la web correspondieron a agencias
de empleo, seguridad y aseo de edificios con un 47,9%. La figura 11 muestra en de-

talle el porcentaje de empresas que recibieron pedidos a través de la web en 2014.

El reporte también sefiala que el nlimero de microestablecimientos que utiliza
Internet crecié entre 2014 y 2015, al pasar de 24,4% a 25,8%. Ademas, dentro de
los usos mas comunes que este tipo de establecimientos da a la web se encuentra:
enviar y recibir correos electroénicos, servicio al cliente, uso de aplicaciones y bus-
queda de informacion. La venta de productos, aunque no es una actividad muy re-
currente, presenta una tendencia creciente desde 2012. En cuanto a las micro, pe-
quefias y medianas empresas (MiPyme) segiin una publicacién emitida por la CCCE
(2016c), con base en un estudio adelantado por el Ministerio de Tecnologias de la
Informaciéon y Comunicaciones, el 75% de las MiPymes usa Internet, de las cuales
el 36% tiene presencia en la web, un 38% tiene presencia en redes sociales y un
8% realiza ventas a través del canal electrdnico. Segun el informe las principales
barreras que enfrentan las MiPymes son: la falta de recursos, el desconocimiento

de las tecnologias y la falta de acompanamiento.

Frente a estos inconvenientes el Ministerio anuncia que la nueva estrategia
MiPyme vive digital se encaminara al desarrollo de cinco lineas de accién que in-
cluyen: 1) capacitacion al empresario mediante el programa “Empresario digital”;
2) Centros de desarrollo empresarial, programa que brindard acompafiamiento a
las Mipyme en la digitalizaciéon; 3) comercio electrénico a través de convocatorias
para ayudar a los empresarios en la implementacién del canal en las lineas B2B
y B2C; 4) programas de incentivos al desarrollo de aplicaciones a la medida; y 5)
mentalidad y cultura, estrategia encaminada a transformar las percepciones de los
actores respecto ala tecnologia (CCCE, 2016c¢). Con estos esfuerzos se proyecta que
en 2018 un 30% de las Mipyme realice transacciones mediante comercio electréni-
co, un 50% tenga presencia en la web y un 54% tenga presencia en redes sociales

(MINTIC, s.f).
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Figura 11. Porcentaje de empresas que recibieron pedidos por Internet en 2014

Fuente: MINTIC (2016), con base Encuesta Anual Manufacturera (EAM), de
comercio (EAC), de servicios (EAS) 2014 - DANE. Elaboracién CRC
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2.3.4.Perfil del consumidor online colombiano

Segun una publicacién de la CCCE (2016d)® sobre habitos del consumidor onli-
ne, el 76% de los usuarios de Internet del pais ha comprado productos o servicio en
linea en los ultimos 12 meses, lo que se contrasta con estudios realizados por or-

ganismos extranjeros. A continuacion, se presenta un breve resumen del estudio:

¢ ;Qué compra el consumidor colombiano? El estudio revela que las ca-
tegorias preferidas por los compradores son: moda 35%, viajes 30% y
electrénica 28%. Las consumidoras colombianas se destacan por comprar
moda y calzado, mientras que los hombres son quienes mas adquieren pro-
ductos electroénicos y eventos. En esta tiltima sobresalen la compra de bole-
tas de cine. Por otro lado, la compra de viajes tiende a trasladarse a la web,

pues siete de cada 10 compradores de viajes lo hacen online.

e ;Qué motiva el uso del canal online? Entre las razones que motivan a los
consumidores a realizar compras por Internet se encuentran: comodidad
50%, facilidad 48%, evitar colas en las tiendas 44%, y facilidad de com-
parar los productos 42%. Segun el estudio el precio comienza a dejar de
ser un factor motivador de mayor peso en la compra online, algo tipico en

regiones donde el EC comienza a madurar.

¢ Medios de pago y dispositivos utilizados: el medio de pago mas comun
en las compras online es la tarjeta de crédito con un 57%. Dentro de los dis-
positivos usados para la compra efectiva la computadora (PC/portatil) es
la mas comin con un 94%, seguida por el Smartphone 49% y Tablet 26%. En
contraste con el afio 2013, la preferencia por el Smartphone para realizar
esta actividad ha aumentado significativamente ya que el porcentaje pasé
de 30% a 49% en 2016.

8 Moda, viajes y electrdnica, las categorias mas compradas por canal online en Colombia.
Publicado por la CCCE el 12 de agosto de 2016. http://www.ccce.org.co/noticias/moda-viajes-
y-electronica-las-categorias-mas-compradas-por-canal-online-en-colombia. [Recuperado el 15
de agosto de 2016]
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e Barreras para la realizacion de compras online: las principales razones
por las que los consumidores se resisten a realizar compras a través de
Internet son: la preferencia por ver fisicamente el producto antes de com-
prarlo 42%, la falta de costumbre 34% y la falta de confianza en las formas
de pago 34%. El nimero de no compradores online ha disminuido conside-
rablemente, sin embargo, de acuerdo con el estudio, tres cuartas partes de
ellos no contemplan la posibilidad de incursionar en el canal virtual, pero
podria verse motivada si conocen buenas promociones 30%; si cuenta con
formas de pago mas seguras 29%, si puede devolver los productos con faci-

lidad 27% y si puede pagar al recoger el producto 23%.

En adicién a este ultimo punto, Pena (2016) sefiala que las creencias y habi-
tos culturales son las principales barreras que enfrenta el desarrollo del comercio
electronico en Colombia. La percepcion de inseguridad en las transacciones y la
baja bancarizacion de la poblacién son dos de las manifestaciones culturales que

mas sobresalen como impedimentos de la compra online.

Finalmente, resulta conveniente traer a colacién algunos temas relativos a las
tendencias del consumidor colombiano. Segin un articulo publicado por El Tiem-
po’ (7 de febrero de 2015), los consumidores de hoy son mas cautelosos, analiticos
y exigentes, pues tienen mayor educacién y acceso a tecnologias que les permite
conocer mas sobre las categorias y los productos. Ademas, con el surgimiento de
los millennials -j6venes reacios a gastar lo que tienen- el uso de tecnologias para
ubicar productos con mejores precios y mayor variedad dara lugar al fortaleci-
miento de la compra a través del canal online. También hay una clara tendencia
a la domiciliacion por lo que las marcas deberan incluir las opciones de compra
omnicanal y garantizar la privacidad de la informacidn, lo cual es un factor critico
y de alta demanda entre los compradores. Por ello “El mundo en linea sera decisivo

parala forma en que la gente compra” (parr. 22).

9 Lo practico y lo verde marcan el consumo. Publicado por El Tiempo el 7 de febrero de
2015. http://www.eltiempo.com/economia/finanzas-personales/las-preferencias-de-los-
consumidores/15213192. Recuperado [10 de agosto de 2016]
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2.3.5. Escalas de medicion de las variables
tearicas

Para medir la actitud hacia la compra electrdnica se tom6 como base el trabajo
de Jarvenpaa, Tractinsky y Saarinen (1999) pues, aunque no cuenta con informa-
cion sobre la fiabilidad y validez de sus escalas, es un trabajo ampliamente citado
entre los académicos (un total de 742 citaciones en Scopus). Ademas, el journal
donde se publicé es de categoria Q1, segtin indice JCR 2016. Los encuestados res-
pondieron en una escala tipo Likert de anclaje 7 puntos, donde 1 es totalmente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. El cuadro 6 presenta la escala de medicién

que se hall6 en la literatura y se propone usar para esta investigacion.

Cuadro 6. Escala de medicion de la Actitud hacia la compra electronica

% item Fuente Fiabilidad AVE
ATT1 Comprar.en una tienda online
es atractivo
ATT2 Me gusta c.omprar en una Jarvenpaa et al. e e
tienda online (1999)
ATT3 Comprar en tiendas online es

una buena idea

Para medir la Facilidad de Uso Percibida (EOU) se utilizaron dos importantes
trabajos: Pavlou (2003) y Gefen et al. (2003a), ambos con escalas con buenos nive-
les de fiabilidad, como se exhibe en el cuadro 7. E1 AVE (varianza media extraida)
es una medida de consistencia interna (Hair, Black, Babin y Anderson, 2010) y la
fiabilidad compuesta (SCR) indica el nivel de convergencia de los items al concepto
que se desea medir (Bagozzy y yi, 2012). Ambos trabajos se encuentran indexados
en revistas categoria Q1 segtn indice JCR 2015. Los respondientes contestaron en
una escala tipo Likert de anclaje 7 puntos, donde 1 es totalmente en desacuerdo y
7 totalmente de acuerdo. En el cuadro 7 se presentan los items seleccionados para
crear la escala de medicién de la facilidad de uso percibida, con las respectivas

fuentes e informacion sobre la fiabilidad y validez de estas.
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Cuadro 7. Escala de medicion de la Facilidad de Uso Percibida

\' item Fuente Fiabilidad AVE

Mi interaccién con las tiendas online es

EOU1
claray entendible.
EOU2 Inter.actuar con una tienda online no Pavlou 0,93 0,98
requiere un gran esfuerzo mental (2003)
EOU3 l\/’Ie.parece que las tiendas online son
faciles de usar
EOU4 Es fécil.volverse h.abilidoso en el uso
de las tiendas online Gefen et al.
0,90 n.e.
Aprender a manejar las tiendas online (2003a)
EOUS5 , .
es facil

Para medir la Utilidad Percibida (UP), también se tomd como referencia el tra-
bajo de Gefen et al. (2003a), el cual cuenta con una escala con muy buen nivel de
fiabilidad (0.9). Los encuestados contestaron en una escala tipo Likert de anclaje 7
puntos, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. El cuadro

8 presenta la escala.

Cuadro 8. Escala de medicion de la Utilidad Percibida

\Y item Fuente Fiabilidad AVE

Las tiendas online mejoran mi desempefio
UP1 enlabusqueday compra de productos/

servicios
UP2 Las tiendas online me permiten buscar y

comprar productos/servicios mas rapido Gefen

Las tiendas online mejoran mi efectividad etal. 0,90 n.e.
UP3 (2003a)

al comprar

Las tiendas online incrementan mi
UP4 productividad en la busqueda y la compra
de productos/servicios.
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Para medir la compatibilidad con la compra online (COM), se propone una esca-
la adaptando el trabajo de Andrews y Bianchi (2013). Los encuestados contestaron
en una escala tipo Likert de anclaje 7 puntos, donde 1 es totalmente en desacuerdo

y 7 totalmente de acuerdo. El cuadro 9 presenta la escala.

Cuadro 9. Escala de medicion de la Compatibilidad con la compra online

v ftem Fuente Fiabilidad AVE

Comprar en una tienda online
CoM1 seria compatible con todos los
aspectos de mi vida

Creo que comprar en una tienda

COM2 online encaja bien con la forma
en la que me gusta comprar Andrews
y Bianchi 0,94 0,82
(2013
Comprar en una tienda online
COM3 es compatible con mi situacién
actual

Comprar en una tienda online
COM4 p o .
encaja con mi estilo de vida

Para la Intencién de compra online se opt6 por los trabajos de: Pavlou (2003) y
Wu y Chen (2005), los cuales cuentan con escalas con excelentes niveles de fiabi-
lidad y validez. Los respondientes contestaron en una escala tipo Likert de anclaje
7 puntos, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. En el
cuadro 10 se presentan los items de los trabajos seleccionados, proponiendo asi la

escala para medir la intencién de compra online.
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Cuadro 10. Escala de medicitn de la Intencitn de compra en tiendas online

Y Item Fuente Fiabilidad AVE

Si se da la oportunidad, tengo la intencién

INT1
de comprar en tiendas online.
Si se da la oportunidad, puedo predecir Pavl
avlou
INT2 que deberia comprar en una tienda online (2003) 0,95 0,95
en el futuro
Es probable que haga transacciones con
INT3

una tienda online en el futuro cercano

Asumiendo que tenga acceso a tiendas
INT4  online, tendria la intencién de compraren  wyy

ellas Chen 0,98 0,95

INTS Si tengo acceso a las tiendas online, (2005)
quisiera usarlas tanto como sea posible

Nota: dado que las escalas presentan indices de fiabilidad adecuados se decide
conservar todos los items de las escalas.

2.3.6. Diseno del cuestionario

En el Anexo A se presenta el cuestionario utilizado para la recoleccién de la in-
formacion de la presente investigacion, el cual consta de 12 preguntas organizadas

en grupos de la siguiente manera:

Cuadro 11. Estructura del cuestionario

Pregunta . L., N° de
Variables Descripcion \% ,
N° items

Informacién sobre
15 Variables las caracteristicas
sociodemograficas sociodemograficas de la

muestra.
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Habitos de uso de

Informacidén sobre experiencia

6-7 y frecuencia de uso de --
Internet
Internet.
Actitud hacia ., .
Informacion sobre la actitud ATT1 -
8 la compra . .. ATT
L. hacia la compra electroénica. ATT3
electronica
Informacion sobre la COM1
9 Compatibilidad compatibilidad percibida con COM COM4
el comercio electroénico.
Inf 16 bre la facilidad
Facilidad de uso n ormac1or.1 S_O re a. actida EOU1 -
10 L de uso percibida de tiendas EOU
percibida ] EOU5
online.
. L Informacién sobre la utilidad UP1 -
11 Utilidad percibida L ) ) UP
percibida de las tiendas online. UP4
., Informacién sobre la intencién
Intencion de ) ) INT1 -
12 de compra a través de tiendas  INT
compra ) INT5
online.
Informacion sobre la
13 Compra frecuencia de compras por PB PB1

Internet.

Fuente: Elaboracion propia

En la primera parte del instrumento de medida se agrega una breve introduc-

cion con el fin de informar el objetivo de la investigacién y expresar el tratamiento

confidencial de la informacién suministrada por los respondientes. En seguida se

formulan cinco preguntas alusivas a las caracteristicas sociodemograficas de la

muestra. En esta seccidn se utilizaron escalas nominales, ordinales y de intervalo.

El siguiente bloque de preguntas (6-7) estdn encaminadas a obtener datos so-

bre los habitos de uso de Internet de los consumidores, como su nivel de experien-

ciaylafrecuencia de uso semanal. Esta informacion resulta util para definir mejor

el perfil del comprador online colombiano. Aqui se utilizaron escalas de intervalo.
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Los enunciados del bloque (8-12) estan orientados a medir la actitud hacia el
comercio electrdnico, el disfrute percibido en el uso de la tienda online, 1a facilidad
de uso percibida, la utilidad percibida y la intencién de compra online. Cada nume-
ral se compone de varios items, los cuales miden las variables mediante una escala
tipo Likert de 7 puntos cuyos limites abarcan las categorias: 1 = Totalmente en des-
acuerdo 7 = Totalmente de acuerdo. Este tipo de escala es la mas apropiada para
medir actitudes y el grado de conformidad (Hernandez et al., 2014). Ademas, en el
modelo original propuesto por Davis (1989) y en estudios aplicados al comercio
electréonico como en Gefen et al. (2003a, 2003b); Kim (2012); Lim (2015); Van der

Heijden et al. (2003); se utilizan escalas con ese niimero de niveles.

Finalmente, con la pregunta 13 se busca conocer el desempefio, es decir la com-
pra en tiendas online por parte del consumidor en términos de frecuencia de com-
pra, medido con una escala tipo Likert, de anclaje 5 puntos bipolar, donde 1 corres-

ponde a nunca, y 5 a diariamente.
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Al inicio del presente trabajo se plante6 una pregunta de investigacion y se es-
tablecieron objetivos y supuestos soportados por fuentes de literatura cientifica
y empresarial. Posteriormente, con el 4nimo de evaluar las hipétesis, alcanzar los
objetivos y dar respuesta ha dicho cuestionamiento, se desarrollé un instrumen-
to de medicion el cual mostré fiabilidad y validez y fue aplicado en una muestra
seleccionada por conveniencia. Los parametros estadisticos que esbozan ideas so-
bre el comportamiento de los constructos fueron expuestos mediante estadisticos
descriptivos y una matriz de correlacion. En el presente capitulo se contrastan las

hipo6tesis mediante ecuaciones estructurales con el software EQS 6.3.

3.1. Descripcion y caracteristicas de la
muestra

La muestra se compuso de estudiantes de postgrado usuarios de Internet. La
seleccion se hizo por conveniencia, se considera valida y ha sido utilizada en diver-
sos estudios sobre comercio electronico, tales como, Van der Heijden et al. (2003),
Gefenetal (2003a,2003b), Cao etal. (2005), Yaobiny Tao (2007), Hay Stoel (2009),
Yoon (2009), Fuller et al. (2010) y Tong (2010). Muchas investigaciones cuyo obje-
tivo es el andlisis del comportamiento del consumidor online de un determinado
pais o territorio, utilizan como muestra estudiantes universitarios, es el caso de
Buttetal. (2016), donde el objetivo es determinar la influencia del TAM en la adop-
cion de las compras online en un pais emergente como Pakistan. Delafrooz, Paim
yy Khatibi (2011) estudian la intencién de compra online en Malasya. Por su parte,
Tong (2010) contrasta el efecto del TAM en el contexto de la compra online en dos

latitudes: China y Estados Unidos.
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Una de las principales razones por la que los estudiantes universitarios son
considerados una muestra valida para el estudio de la adopcién de nuevas tecno-
logias, es que este segmento representa muy bien a la poblacién que usa ese tipo
de aplicaciones, ademas los consumidores online se caracterizan por ser jévenes y
altamente educados (Butt, et al., 2016). En Latinoamérica, incluida Colombia, los
compradores online estan concentrados en dos segmentos poblacionales, la gene-
racion del milenio o millennials (23-36 afios de edad), que representa el 53% de los
compradores electrénicos y la generacién X (37-51 afos) con una participacion del
28% entre los compradores, asi lo revela un estudio generacional adelantado por
AC Nielsen (2014). La muestra seleccionada se ubica en esos rangos de edad, por
lo tanto, si se considera la edad y el nivel de educacién puede decirse que la mues-
tra seleccionada cumple con los criterios de representatividad y relevancia para el

tema de estudios sefialados en Ferber (1977).

En los siguientes apartados se expondran algunas caracteristicas de la pobla-
cion a la cual pertenece la muestra objeto de estudio y posteriormente se describi-

ra el perfil de dicha muestra.

3.1.1. Caracteristicas de la poblacion

Respecto al nivel de ingresos de los estudiantes de posgrado, de acuerdo con
cifras emitidas por el Ministerio de Educacién en su boletin Educacién Superior
en Cifras (Mineducacién, 2016)10, para 2014 la tasa de vinculaciéon de recién egre-
sados de programas de posgrado se ubic6 en 92,5%. Ademas, el salario promedio
estuvo por encima de los tres millones de pesos. Para los estudiantes de pregrado
el porcentaje de vinculacién fue de 77,1% y el salario promedio alcanzé 1'483.593

(en pesos colombianos).

10 Indicadores de vinculaciéon laboral de recién graduados de la educacién
superior en Colombia. MINEDUCACION (marzo de 2016). http://www.
mineducacion.gov.co/1759/articles-356609_recurso.pdf. Recuperado [junio
de 2016]---------------------
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Figura 12. Salario promedio sequn nivel educativa 2014

Nota: elaboracion propia a partir de Mineducacién (2016)

Para ese mismo afio, en el Valle del Cauca el porcentaje de vinculacién estuvo
por encima de la media nacional al igual que los salarios de los egresados de pro-

gramas de posgrado. Asi lo revelan cifras emitidas por el Ministerio de Educacién'*

11 Educacién superior 2014 - sintesis estadistica departamento del Valle del
Cauca. Ministerio de Educacion (s.f.).
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Tabla 1. Porcentaje de vinculacion laboral y salarios promedio sequin nivel educativo
2014
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889.363 1°049.507 1'489.218 2'788.542 3'702.233 5'888.527
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prom.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Mineducacién (2016)

Como informacién adicional, cabe sefalar que continia la brecha del nivel sala-
rial entre hombres y mujeres, y parece ir en aumento con el tiempo. En 2012 las mu-
jeres ganaron en promedio 13% menos que los hombres, y en 2014 la diferencia fue
de 14,23%. Lo cual repercute en menor capacidad adquisitiva a lo largo de su vida

y pensiones mas bajas (Mineducacién, 2016). La Figura 13 muestra los resultados.

3.1.2. Perfil de la muestra objeto de estudio

Con el animo de identificar caracteristicas distintivas que permitan determi-
nar un perfil de los encuestados, a continuacién se describen algunas caracteristi-
cas sociodemograficas y webgraficas de la muestra, estudiantes de programas de
posgrado (especializacidon y maestria) de la Facultad de Ciencias de la Administra-

cion de la Universidad del Valle.
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Figura 13. Variacion del salario promedio de nivel universitario por sexo

Nota: elaboracién propia con base en Mineducacion (2016)

3.1.2.1 Caracteristicas SOCIODEMOGRAFICAS

La distribucién de la muestra con respecto al género fue ligeramente homogé-
nea, del total de individuos encuestados (359), 198 corresponden a mujeres y 161
a hombres, lo que representa el 55% y 45% respectivamente. En cuanto al estado
civil, mas de la mitad (58%) de la muestra esté soltera, 39% de los individuos son
casados/as y apenas un 3% son divorciados o separados. Por otro lado, segtn el
rango de edad, mas del 80% se encuentran entre los 18-39 afos, es decir, en térmi-
nos generacionales la poblacién esta concentrada entre millennials y la generacion
X, dos grupos bastante atractivos para el comercio electrénico. El porcentaje de

individuos que supera los 50 afios es de apenas un 4 %.
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De acuerdo con el estrato socioecondémico, la muestra se concentra en los estra-
tos 3,4y 5, es decir, mas del 80 % de los respondientes se ubican en los niveles me-
dio y medio-alto de la piramide. Seguin las ocupaciones, la mayoria (mas del 65%)
de los encuestados son empleados, 14% son independientes y 16% estudiantes. En
términos generales, puede decirse que la muestra es mas homogénea en términos
de género y nivel educativo y menos homogénea con respecto al estado civil, edad,

estrato socio- econdmico y ocupacion.

3.1.2.2. Caracteristicas Webgraficas

Para conocer el comportamiento web de la muestra encuestada, se les pregunto
sunivel de experiencia y la frecuencia de uso de Internet. De esta manera, fue posi-
ble notar que la gran mayoria (mas del 85%) cuenta con alto grado de experiencia
en el uso de la web (igual o superior a siete afios) y apenas cuatro de las 359 per-
sonas manifestaron tener menos de un afio de experiencia en el uso de Internet.
Ademas, el 31 % de los encuestados navega entre 1-5 horas a la semana, el 23%
entre 6-10 horas, el 14% entre 11-15 horas y el 29% mas de 15 horas a la semana.

Apenas el 3% sefial6 utilizar Internet menos de una hora a la semana.

Ademas, al hacer un cruce entre las variables sociodemograficas y webgraficas,
se lograron hallazgos interesantes. Respecto al género, puede decirse que ambas
categorias tienen una distribucién similar en cuanto al tiempo de experiencia y las
horas que dedican a Internet. E1 95% de las mujeres y el 98% de los hombres tiene

cuatro afios 0 mas de experiencia en la web. La Tabla 2 muestra los resultados.

Tabla 2. Nivel de experiencia en Internet segtin del género

8 O 8 i 8 o 4 O 4 g \g .!'_'5
E % f R ‘." tg <+ 12 ﬁ £ S
= E © E e & ~ © =
Hombres 1% 0% 1% 8% 90% 161
Mujeres 1% 1% 3% 12% 83% 198

116



Capitulo 3.
Resultados de la Investigacion

Con base en la edad, puede decirse que los distintos grupos se concentran en dos
intervalos de frecuencia de uso de Internet: de 1-5 y de 11-15 horas semanales.
Resultados similares se obtuvieron al considerar el estrato socioeconémico. En el
grupo de edad entre 40 y 49 afios el porcentaje de personas que dedican entre 1y
5 horas semanales a Internet es mayor que en el resto de los grupos. Las tablas 3 y

4 muestran los resultados.

Tabla 3. Frecuencia de uso de Internet (horas semanales) sequn edad (afios)

= ) n wn S w S ©
RangoNde g %: g ?') g ) g . g EE
edad (afios) = sT = 5= 8 < g = = 1
Entre 18-25 100 2% 30% 19% 19% 30%
Entre 26-39 197 3% 29% 26% 13% 29%
Entre 40-49 48 6% 42% 15% 8% 29%
Entre 50-59 12 0% 33% 33% 8% 25%
Mas de 60 2 0% 50% 0% 50% 0%

Tabla 4. Frecuencia de uso de Internet (horas semanales) seqiin estrato socioecondmico

= = < a <= © = — = T =
Estrato 1 11 0% 55% 9% 27% 9%
Estrato 2 46 1% 37% 20% 17% 22%
Estrato 3 138 3% 33% 25% 12% 26%
Estrato 4 100 3% 25% 22% 12% 38%
Estrato 5 57 2% 30% 21% 19% 28%
Estrato 6 7 0% 29% 29% 0% 43%
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3.2. Recoleccion de la Informacion

Como técnica de recoleccién de informacion se opté por la entrevista personal
a través de un cuestionario estructurado autoadministrado grupal en formato di-
gital. De acuerdo con Hernandez et al. (2014) el cuestionario es el instrumento mas

utilizado para recolectar datos en la investigacién cuantitativa.

Después de la construccidn del instrumento de medida y antes de aplicarlo a la
poblacidén objetivo se procedi6 a realizar una prueba piloto en dos etapas. En un
primer momento el cuestionario fue aplicado en cinco estudiantes de posgrado,
cuyas sugerencias y los comentarios fueron tomados en cuenta parala aclaracion y
el perfeccionamiento del instrumento. Posteriormente se realizé un segundo pre-
test en diez estudiantes de postgrado, quienes informaron no tener problemas con

el instrumento y entender completamente las preguntas.

Después de obtener el formulario definitivo, las encuestas se aplicaron entre el
11 y el 17 de noviembre de 2015. Después de recoger la informacién y depurar los
cuestionarios, se obtuvo una muestra final de 359 respuestas validas. La muestra
contiene compradores y no comprWadores online. El cuadro 12 presenta la ficha

técnica del estudio.

Cuadro 12. Ficha técnica de la investigacion

Ambito Geografico Cali, Colombia

Individuos colombianos mayores de 18 afos,
Universo estudiantes de posgrado y usuarios de internet,
consumidores y no consumidores online.

Entrevista personal mediante cuestionario

Metodologia

estructurado
Tamaifio Muestral 359 encuestas validas
Fecha Trabajo de )

Noviembre 2015
Campo
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Ambito Geogrifico Cali, Colombia

Pruebas de normalidad Kolmorogov-Smirnov,
Diferencias de medias no paramétricas (pruebas
U de Mann-Whitney), tablas de contingencia, AFC,
Ecuaciones estructurales

Técnicas Estadisticas

Software Estadistico SPSS,EQS 6.3

3.3. Fiabilidad y Validez de las escalas de
medida

Monje (2011) sefiala que la validez “representa el grado en que un instrumento
mide lo que pretende medir” (p. 165). Este criterio es poliédrico y se evalda en di-
versas dimensiones. La validez de contenido se refiere al grado en que la medicién
abarcalas dimensiones de la variable; la validez de constructo examina el grado de
correspondencia entre los resultados y las hip6tesis tedricas planteadas (Martinez
y Martinez, 2009).

En el presente trabajo la validez de contenido se apoya en la literatura y en las
evidencias empiricas que avalan las escalas de medida utilizadas. Adicionalmente,
el pretest soporta dicha validez de contenido. De otro lado, la validez de constructo
se puede examinar a partir de la validez discriminante y convergente. La primera
sugiere que la correlacién entre items de diferentes constructos debe ser menor
que la de los items del mismo constructo. La segunda sefala que las medidas de un
mismo constructo deben estar altamente correlacionadas (Martinez y Martinez,
2008).

En cuanto a la fiabilidad, de acuerdo con Hernandez et al. (2014), este criterio
hace referencia al grado en el que un instrumento al ser aplicado en distintas oca-
siones, bajo las mismas circunstancias y sobre un mismo grupo de individuos, pro-
duce resultados iguales independientemente de quién lo administre. Monje (2011)
adiciona que esta medida respalda “la consistencia o estabilidad de la medicién en

diferentes momentos” (p. 165). Una medida de fiabilidad es el coeficiente Alfa de
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Cronbach (a de C), que analiza la consistencia interna al contrastar la correlaciéon
media de un item con todos los demds que componen la escala. El coeficiente toma
valores entre 0y 1, de acuerdo con Hernandez et al. (2014) si el Alfa de Cronbach es
superior a 0,8 el nivel de fiabilidad es bueno mientras que si es inferior al 0,5 no es
aceptable. Los resultados expuestos en la Tabla 5 muestran que, de acuerdo con los
criterios sefialados en Hernandez et al. (2014), las escalas de medida propuestas
para cada una de las variables del modelo de investigacién: actitud hacia la compra
electroénica, compatibilidad con las tiendas online, facilidad de uso percibida, utili-
dad percibida e intenciéon de compra, cuentan con excelentes niveles de fiabilidad
(ax>0,9).

Otro método comunmente utilizado para evaluar la validez y fiabilidad de una
escala de medida es el Analisis Factorial, técnica multivariante que analiza las in-
terrelaciones entre un gran nimero de variables y permite identificar un grupo de
factores subyacentes en un conjunto de datos (Hair et al., 2010). La técnica permite
analizar similitudes entre los elementos de la muestra, lo cual permite evaluar la
consistencia interna, la convergencia y discriminacién de las escalas de medida.

La Tabla 5 resume los resultados obtenidos en el analisis factorial confirmatorio.

Tabla 5. Analisis factorial confirmatorio

Descripcion del item B t-Value adeC AVE CR
Actitud hacia la compra electroénica 0,933 0,861 0,949
ATT1: Comprar en una tienda

] ) 0,895 21,726
online es atractivo
ATT2: M t
. e gus a comprar en una 0927 23,055
tienda online
ATT3: Comprar en tiendas online
. 0900 21,934
es una buena idea
Compatibilidad con las tiendas online 0,953 0,710 0,883

COM1: Comprar en una tienda
online seria compatible con todos 0,880 21,218
los aspectos de mi vida
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Descripcion del item

t-Value adeC AVE

CR

COM2: Creo que comprar en una
tienda online encaja bien con la
forma en la que me gusta comprar

0,936

23,612

COM3: Comprar en una tienda
online es compatible con mi
situacién actual

0,903

22,173

COM4: Comprar en una tienda
online encaja con mi estilo de vida

0,935

23,557

Facilidad de uso percibida

0930 0,704

0,897

EOU2: Interactuar con una
tienda online no requiere un gran
esfuerzo mental

0,761

16,930

EOU3: Me parece que las tiendas
online son faciles de usar

0,893

21,705

EOU4: Es facil volverse habilidoso
en el uso de las tiendas online

0,947

24,012

EOUS5: Aprender a manejar las
tiendas online es facil

0,930

23,242

Utilidad percibida

0942 0,623

0,866

UP1: Las tiendas online mejoran
mi desempeiio en la busqueday
compra de productos/servicios

0,870

20,730

UP2: Las tiendas online me
permiten buscar y comprar
productos/servicios mas rapido

0911

22,415

UP3: Las tiendas online mejoran
mi efectividad al comprar

0,893

21,654

UP4: Las tiendas online
incrementan mi productividad
en la busqueda y la compra de
productos/servicios

0,915

22,578
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Descripcion del item

t-Value adeC AVE

CR

Intencién de compra

0955 0,514

0,807

INT1: Si se da la oportunidad,
tengo la intencién de comprar en
tiendas online

0,924

23,147

INT2: Si se da la oportunidad,
puedo predecir que deberia
comprar en una tienda online en
el futuro

0,900

22,080

INT3: Es probable que haga
transacciones con una tienda
online en el futuro cercano

0,920

22,947

INT4: Asumiendo que tenga
acceso a tiendas online, tendria la
intencién de comprar en ellas

0,962

24,905

INTS5: Si tengo acceso a las tiendas
online, quisiera usarlas tanto
como sea posible

0,809

18,641

x? (174) = 549.921; NFI=0,940; NNFI= 0,950; CFI= 0,958; GFI= 0,865; RMSEA=

0,077; SRMR= 0,033

a de C = alpha de Cronbach, AVE = Average Variance Extracted, CR = Composed

Reliability

Los resultados expuestos en la tabla anterior sugieren que el modelo de me-

dicién tiene un buen ajuste (Anderson y Gerbing, 1988). El valor de la fiabilidad

compuesta de las escalas (CR) para todos los constructos supera el (CR>0,9), muy

por encima del valor minimo recomendado (CR>0,7) por Bagozzi y Yi (2012). La CR

es un indice muy util para medir la fiabilidad cuando se tienen varios constructos,

debido a que considera las interrelaciones entre estos. Ademas, los valores de la

Varianza Media Extraida (AVE), indice que relaciona la varianza que es capturada

por un factor i en relaciéon con la varianza total debida al error para cada construc-

to son los siguientes: 0,82 para la actitud, 0,74 para la facilidad de uso percibida,

0,80 para la utilidad percibida y 0,72 para la intencién de compra y de acuerdo con
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Fornell y Lacker (1981) los valores de AVE que sean superiores a 0,5 representan
fiabilidad y sugieren que mas del 50% de la varianza del constructo es debida a sus
indicadores. Respecto a la validez, las cargas factoriales estandarizadas de todos
los items son altamente significativas (valor t > 2,56). Ademas, los coeficientes es-
tandarizados individuales de cada concepto superan el 0,7 lo cual, de acuerdo con

Hair et al. (2010) prueba la validez convergente.

De otro lado, la validez discriminante se comprueba al estimar el valor supe-
rior del intervalo de confianza de la mayor correlacién entre dos constructos al
99% (ie, tres veces el error estandar del maximo phi), este valor no debe ser igual
a 1 (Anderson y Gerbing, 1988). Para el presente estudio la escala de la actitud,
el valor maximo de los intervalos de confianza es 0,87, para la facilidad de uso
percibida 0,72, para la utilidad percibida 0,86 y para la intencién de compra online
0,87. El test de la varianza extraida, propuesto por Fornell y Lacker (1981), es otra
medida de validez discriminante. De acuerdo con los autores, si la correlacién en-
tre factores es inferior a la raiz cuadrada del AVE del factor entonces hay validez

discriminante.

Tabla 6. Validez discriminante del instrumento - Criterio Fornell-Larcker

ATT cCoOMP EOU PU INT PB
ATT 0,928
COMP 0,855 0,843
EOU 0,592 0,536 0,839
PU 0,734 0,708 0,608 0,789
INT 0,809 0,773 0,615 0,802 0,717
PB 0,605 0,598 0,391 0,527 0,533 0,999

Como puede verse en la Tabla 6, los valores de las correlaciones entre factores
(valores debajo de la diagonal) son inferiores a la raiz del AVE de cada constructo
(diagonal). De esta manera, este test también comprueba la validez discriminante

del instrumento de medida.
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3.4. Descripcion de las variables

La Tabla 7 presenta un resumen de los estadisticos descriptivos que permi-
ten tener una vision general del comportamiento de los datos para cada variable
del modelo de investigacion y sus respectivas escalas. Como medida de tendencia
central se tom¢ la media (X) y como medidas de dispersion la desviacion tipica o
estandar (S), el maximo (Max) y el minimo (Min). La media (X) o promedio aritmé-
tico es un estadistico que permite conocer el valor medio de los datos. Se calcula
sumando las mediciones (Xi) y dividiendo el resultado entre el nimero de datos
(n). De acuerdo con Orozco (1999) es un valor muy significativo en una distribu-

cion de frecuencia.

X =Y Xi/n

Con los valores maximo (Max) y minimo (Min) se pueden conocer las medidas
limites que toma cada variable y sus escalas. La desviacion tipica es un importante
parametro que permite formar una imagen de la dispersién de los datos en rela-
cién con la media (Mendenhall, Beaver y Beaver, 2006). Se obtiene calculando la
raiz cuadrada de la suma de las desviaciones cuadradas de las mediciones alrede-

dor de la media dividida entre los grados de libertad.

S =VY(XiX) ~2 / n-1

n = nimero de datos, se opta por n-1 en lugar de n para tener una estimaciéon
mas precisa en el caso de tener una muestra y no toda la poblacién (Mendenhall et
al., 2006).

Tabla 7. Resumen de los principales estadisticos descriptivos para cada una de las
variables del modelo de investigacién

Variable/item X Max Min Sd

Actitud hacia la compra electrdonica (ATT)

ATT1 4,74 7 1 1,735
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Variable/item X Max Min Sd
ATT2 4,41 7 1 1,910
ATT3 4,77 7 1 1,766
Compatibilidad con las tiendas online (COM)

coM1 4,18 7 1 1,867
CoM2 4,02 7 1 1,885
COM3 4,16 7 1 1,959
COM4 4,12 7 1 1,967
Facilidad de uso percibida (EOU)

EOU1 5,03 7 1 1,800
EOU2 518 7 1 1,846
EOU3 5,41 7 1 1,641
EOU4 5,55 7 1 1,606
EOU5 5,52 7 1 1,596
Utilidad Percibida (UP)

UP1 4,85 7 1 1,758
UP2 5,27 7 1 1,693
UP3 4,49 7 1 1,845
UP4 493 7 1 1,800
Intencion de compra online (INT)

INT1 5,08 7 1 1,855
INT2 515 7 1 1,798
INT3 5,16 7 1 1,808
INT4 5,14 7 1 1,850
INT5 4,34 7 1 1,947
Frecuencia de compra (Fr_Com) 2,14 5 1 0,763

X=media, Max= maximo, Min = minimo, sd= desviacién estandar
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Las variables actitud hacia el uso de las tiendas online, facilidad de uso percibida,
utilidad percibida e intencién de compra online fueron medidas con escalas tipo Li-
kert de anclaje 7 puntos, donde 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de
acuerdo. Por otro lado, el desempeiio, es decir, la frecuencia de compra online (PB)
se midi6 a partir del trabajo de George (2002), con una escala tipo Likert de un solo
item con anclaje de 5 puntos, donde 1 = nunca, 2 = un par de veces al afio, 3 = men-

sualmente, 4 = semanalmente y, 5 = a diario.

En la tabla anterior se observa que las medias de: actitud, utilidad percibida, fa-
cilidad de uso percibida e intencidn se inclinan mas hacia el extremo mayor (7) que
al menor (1), sobre todo en el caso de la facilidad de uso percibida (@ = 5,33). Para
las demas variables la media se encuentra por encima de 4,6. En segundo lugar, la
desviacion tipica o estandar para todos los constructos se ubica por debajo de 1.85
siendo la menor medida corresponde a la facilidad de uso percibida (S = 1,69), lo
que quiere decir que la variabilidad de los datos respecto a la media es baja. Con
estos resultados podria esperarse que las respuestas de los encuestados estén mas
inclinadas hacia el lado positivo de la escala, es decir, hacia el (7) favoreciendo las
percepciones de utilidad y facilidad de uso, asi como las actitudes e intenciones de
compra en tiendas online. Los items, tanto de la facilidad de uso percibida como la
intencién de compra son los que tienen medias mas altas, lo cual apunta a que los
encuestados dieron una puntuacidon mas alta a estas variables en comparacién con
la utilidad percibida y la actitud, esta ultima con la media mas baja. Respecto a la
frecuencia de compra online, la media se ubic6 en B= 2,13, es decir, las respuestas
se inclinan mas hacia el extremo bajo de la escala de frecuencia de compra, nunca
y un par de veces al afio. Esto sugiere que posiblemente la muestra este compuesta

mas por compradores potenciales que por compradores habituales.

Los estadisticos descriptivos sefialados anteriormente proporcionan una idea
bastante general del comportamiento de los datos para cada variable. La matriz de
correlaciones que se muestra a continuacion ofrece un acercamiento mas profun-
do que permite evaluar la fuerza y el sentido de asociacion entre las variables del

modelo de investigacion.
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3.9. Matriz de correlaciones

Debido a que los items de las escalas de medida para cada constructo obtuvie-
ron buenos resultados de fiabilidad y validez, la variable se calculé6 promediando
esos valores, es decir, no hubo necesidad de eliminar o reevaluar ningin item. Una
vez calculada la variable de cada concepto se elaboré la matriz de correlaciones y

los modelos de regresion que se veran en el siguiente apartado.

Para la matriz de correlaciones se tuvo en cuenta como indicador el coeficiente
r de Pearson, una medida de la relacion lineal entre dos variables que toma valores
entre -1 y +1 donde -1 indica una relacién inversa perfecta, 0 indica ausencia de
relacién y +1 una relacién positiva perfecta, el simbolo (+ o -) indica el sentido de
la relacidn. A nivel practico se considera que dado un determinado nivel de signifi-
cancia valores de r superiores a |0,7| indican que la correlacion es fuerte, |0,7| <1

< [0,5| mediay r < |0,5| baja.

Tabla 8. Matriz de correlaciones entre las variables del modelo de investigacion

COM ATT EOU UP INT PB

C.Pearson 1

COM Sig
(bilateral)
C.Pearson 0,805** 1
ATT Sig
0,000
(bilateral)
C.Pearson 0,571** 0,613** 1
. 0,000 0,000
(bilateral)
C.Pearson 0,676** 0,696** 0,607** 1
UpP Sig
. 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
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COM ATT EOU UP INT PB
C.Pearson 0,760** 0,781** 0,625** 0,774** 1

INT Sig
, 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
C.Pearson 0,581** 0,581** 0,405** 0,514** 0,529** 1
PB Sig
) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

La matriz de correlaciones expuesta en la Tabla 9 muestra que, en términos
generales, todas las variables se correlacionan positiva y significativamente a un
nivel de 0,01, lo que significa que, si se comparan dos constructos mientras uno
crece el otro también lo hace. En detalle, si se consideran las relaciones planteadas
en las hipotesis expuestas en el capitulo 3, la matriz sugiere que existe una corre-
lacién alta y significativa en las relaciones entre la compatibilidad con las tiendas
online y la actitud hacia el comercio electroénico, la compatibilidad con las tiendas
online y la intencién de compra online, la actitud hacia el comercio electroénico y la
intencion de compra online, y finalmente, entre la utilidad percibida y la intencién
de compra online, pues sus coeficientes son superiores a 0,7. Las relaciones entre la
compatibilidad con la facilidad de uso, la utilidad percibida y el comportamiento de
compra real han mostrado un coeficiente entre 0,5y 0,7, lo que indica una correla-
cién media, al igual que la relacidn de la actitud hacia el comercio electrénico con
la facilidad de uso, la utilidad percibida y el comportamiento de compra, de la faci-
lidad de uso con la utilidad percibida y la intencién de compra online, de la utilidad
percibida con el comportamiento de compra real y, finalmente, la relacién de las
intenciones de compra online con el comportamiento de compra real. Solo se hallé

una correlacion baja entre la facilidad de uso y el comportamiento de compra real.

En resumen, hasta el momento se puede proponer que existe una relacién posi-
tiva entre la facilidad de uso y la utilidad percibida. Ademas, estas dos variables se
relacionan con la actitud, la cual a su vez se encuentra asociada positivamente con
la intencién de compra online, al igual que la utilidad percibida, y la intencién de

compra online se encuentra vinculada positivamente con la frecuencia de compra.
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Sin embargo, estos resultados no son suficientes para contrastar las hipotesis
planteadas, las cuales buscan determinar el grado de incidencia entre los cons-

tructos de cada supuesto.

3.b. Efecto de las variables demograficas
de control

Con el fin de explorar el efecto de las variables demograficas de control sobre
las variables tradicionales del TAM, se prepararon modelos de regresion para las
variables actitud, utilidad percibida y facilidad de uso. La Tabla 9 resume los mo-
delos de regresion para la facilidad de uso y utilidad percibida, y tiene en cuenta
las variables demograficas de control. Con el método jerarquico, en el modelo (I) se
contrast6 la UP con las variables de control y el modelo (II) se incluy6 la facilidad
de uso percibida. El modelo II resulté tener el nivel de explicacion significativa-

mente mayor que el modelo I.

Tabla 9. Variahles de control, utilidad percibida y facilidad de uso

Modelo I

Variable de- Modelo I
; . Variabl
pendiente: ariapies V¢, Facilidad de uso
de control
Coeficien-
. Error
Utilidad tes no )
. B Valor t B estan- Valort
percibida estanda-
. dar
rizados
Intercepto 4,823 1,988 1,060 1,875
Variables de
control
Género -0,201***  -3,841 -0,452 -0,138*** 0,141 -3,211
Edad ent
adentre 5285 0919 0,174 0,048 0926 0,188
18y 25 afios
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Modelo I

Variable de- Modelo I
. . Variables
pendiente: Vc, Facilidad de uso
de control
Coeficien-
ire Error
Utilidad tes no )
. B Valort B estan- Valort
percibida estanda-
. dar
rizados
Edad entre
~ 0,386 1,127 0,299 0,091 0,919 0,325
26y 39 afos
Edad entre
5 0,088 0,369 -0,200 -0,042 0,930 -0,215
40y 49 afos
Edad entre
. 0,032 0,239 -0,388 -0,043 0,985 -0,394
50y 59 anos
Estrato 1 -0,154* -1,907 -0,186 -0,020 0,632 -0,295
Estrato 2 -0,219*  -1,666 -0,581 -0,119 0,525 -1,107
Estrato 3 -0,139 -0,764 -0,248 -0,074 0,500 -0,496
Estrato 4 -0,086 -0,505 -0,060 -0,016 0,504 -0,118
Estrato 5 -0,152 -1,069 -0,401 -0,090 0,519 -0,774
Facilidad d
actidac de 0,617  0,570%* 0,047 13,170

uso percibida

R? (Adj. R?) 0,101  (0,075) 0,400 (0,381)

F value 3,894 21,061
F probability 0,000 0,000
M_{z 0,300 (0,306)
(A adj.R?)
F-val. for AR? 173,444
F-pro. for AR? 0,000

*p<0,1; **p <0,05; **p <0,01
Vc. = Variables de control

B = coeficientes estandarizados
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De las variables de control dnicamente el género result6 altamente significa-
tivo con un coeficiente de (-0,138) y un valor t de |3,211|. El signo negativo (-) del
coeficiente sugiere que el efecto de esta variable sobre la utilidad percibida es in-
verso. La facilidad de uso percibida obtuvo un coeficiente de (0,570) y un valor t de
[13,170], esto quiere decir que su incidencia sobre la utilidad percibida es positiva

y significativa (a un nivel del 0,01).

Posteriormente, se realizé un analisis de regresion para entender el efecto de
las variables de control sobre la actitud hacia el comercio electrénico. La tabla 10
presenta los resultados. Se empled el método jerarquico asi: en el modelo (I) se

contrasto la actitud con las variables de control.

Tabla 10. Variables de control y actitud hacia el comercio electronico

Variable dependiente Modelo I Variables de control
Actitud B Valort
Intercepto 5,981
Variables de control
Género -0,183*** -3,515
Edad entre 18 y 25 afios -0,051 -0,166
Edad entre 26 y 39 afios -0,042 -0,124
Edad entre 40 y 49 afios -0,193 -0,819
Edad entre 50 y 59 afios -0,170 -1,285
Estrato 1 -0,241%** -2,998
Estrato 2 -0,212 -1,622
Estrato 3 -0,181 -0,996
Estrato 4 -0,135 -0,803
Estrato 5 -0,108 -0,763
R? (Adj. R?) 0,110 (0,084)
F value 4,295
F probability 0,000

*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01
Vc = Variables de control

B = Coeficientes estandarizados
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Conrespecto alas variables de control, los resultados muestran que el estrato 1
es significativo con un valor t de (1,669) y un coeficiente de (-0,096), lo cual indica
que su incidencia sobre la actitud va en sentido inverso. Los rangos de edad: 40 -
49 y 50 - 59 muestran una incidencia significativa y negativa hacia la actitud, con

niveles de significancia de (0,1) y (0,05) respectivamente.

La Tabla 11 presenta los resultados de la regresidn para conocer el efecto de las
variables de control sobre la intencién de compra de los consumidores encuesta-
dos. Los resultados muestran que de las variables de control inicamente el estrato
5, con un coeficiente de (-0,139) y un valor tigual a |1,745|, incide inversa y signifi-

cativamente sobre la intencion a un nivel de 0,1.

Tabla 11. Besumen modelos de regresion para la intencion de compra online

Modelo I

Variable d diente:
ariable dependiente Variables de control

Intencion de compra online B Valort

Intercepto 5,322

Variables de control

Género -0,153*** -2,921

Edad entre 18 y 25 afios 0,284 0,909
Edad entre 26 y 39 afios 0,369 1,072
Edad entre 40 y 49 afios 0,061 0,254
Edad entre 50 y 59 afios 0,016 0,120
Estrato 1 -0,228%*** -2,800
Estrato 2 -0,244 -1,847
Estrato 3 -0,301 -1,639
Estrato 4 -0,242 -1,422
Estrato 5 -0,258 -1,803

*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01
Vc. = variables de control

B = coeficientes estandarizados
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Por dltimo, en la tabla 12 se presentan los resultados del efecto de las variables
de control sobre el comportamiento de compra. Respecto a las variables de con-
trol, tanto el género como la edad entre 50 y 59 afios, con coeficientes de (-0,079) y
(-0,194) inciden inversa y significativamente sobre el comportamiento de compra
aunnivel de 0,1. El estrato 1 con un coeficiente de (-0,150) tiene un efecto en senti-
do inverso sobre el comportamiento a un nivel de significancia del 0,05, y el estrato
2 con un coeficiente de (-0,295) también incide inversa y significativamente sobre

la frecuencia de compra online pero a un nivel de 0,01.

Tabla 12. Variables de control y el comportamiento de compra online

Modelo I

Variable d dient
ariable dependiente Variables de control

Comportamiento de compra online B Valor t

Intercepto 1,970

Variables de control

Género -0,156*** -3,053

Edad entre 18 y 25 afios -0,134 -0,441
Edad entre 26 y 39 afios -0,067 -0,200
Edad entre 40 y 49 afios -0,159 -0,686
Edad entre 50 y 59 afios -0,186 -1,438
Estrato 1 -0,263*** -3,334
Estrato 2 -0,416*** -3,243
Estrato 3 -0,339* -1,905
Estrato 4 -0,213 -1,289
Estrato 5 -0,164 -1,181

*p<0,1; **p <0,05; **p<0,01
Vc. = variables de control

B = coeficientes estandarizados
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LA ADOPCION DE LAS TIENDAS ELECTRONICAS
EN UNA ECONOMIA EMERGENTE

Para explorar con mayor profundidad el efecto del género, una de las variables
de control que ha resultado de importancia para predecir los comportamientos,
de acuerdo con las regresiones presentadas, en el siguiente apartado se presenta,
ademads del andlisis SEM, un analisis SEM multigrupo, donde se divide la muestra

entre hombres y mujeres y se testan las relaciones.

3.7. Analisis SEM: Modelo de Ecuaciones

Estructurales

Después de explorar las correlaciones entre los factores que conforman el mo-
delo de investigacion, y de explorar los efectos de las variables de control sobre los
factores tipicos del modelo TAM, se procede a realizar un analisis de ecuaciones
estructurales en el software EQS 6.3. Los resultados del andlisis se presentan en

la siguiente tabla.

Tabla 13. Contrastacion de hipotesis del modelo

Hipoétesis Relacion causal B Valor t Observacion
H1 UP - ATT 0,192*** 3.677 Soportada
H2 EOU - ATT 0,141*** 3.232 Soportada
H3 EOU - UP 0,319 *** 6.381 Soportada
H4 COM - ATT 0,622*** 11.526 Soportada
H5 COM - UP 0,492*** 9.369 Soportada
H6 COM - PB 0,452%** 6.393 Soportada
H7 ATT - INT 0,474*** 9.391 Soportada
H8 UP — INT 0,444*** 8.839 Soportada
H9 INT - PB 0,183*** 2.661 Soportada

#X?(df=181) =691.919; RMSEA (C1:90%) = 0.088 (0.081 - 0.095); CFI= 0.943; NFI=
0.925; NNFI = 0.934.

*4% 1 < 0,01

134



Capitulo 3.
Resultados de la Investigacion

A partir de los resultados del analisis de ecuaciones estructurales, se observa
que todas las relaciones propuestas en el modelo de investigacién se han contras-
tado positivamente, inclusive las relaciones planteadas acerca de la compatibilidad

con la compra electrdnica. Los resultados son discutidos en el siguiente capitulo.

3.8. Analisis SEM Multigrupo

De acuerdo con lo planteado anteriormente, a continuacion se presenta el ana-
lisis SEM multigrupo, a partir de dividir la muestra entre hombres y mujeres y
el testeo nuevamente el modelo de investigacién. La siguiente tabla muestra los

resultados del analisis.

Tabla 14. Efecto moderador del género en el modelo de investigacion

Hombres Mujeres

H Relacion AB p
B t B t

H1 PU- ATT 0.219** 2.762 0.196** 2.842 -- --

Efecto moderador
Hla , 0.023ns 0.410
del género en H1

H2 EOU - ATT 0.113ns 1.584 0.212** 3.940 -- --

Efect derad
Hoa oo moderacor 0.099ns 0.867
del género en H2

H3 EOU-PU 0.289** 3.081 0.370** 5.086 -- --

Ef
H3a lectomoderador 0.081ns 0.750
del género en H3

H4 COM - ATT 0.574** 7.457 0.558** 9.591 -- --

Efecto moderador
H4a i 0.015ns 0.439
del género en H4

H5 COM-PU 0.512** 6.257 0.449** 6.026 -- -~
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Hombres Mujeres
H Relacion AB p

B t B t

Efecto moderador
H5a i 0.063ns 0.290
del género en H5

H6 COM - PB 0.544** 6.080 0.317** 3.724 -- --

Héa Efectf) moderador 0.227*  0.036
del género en H6

H7 ATT - INT 0.521** 7.787 0.427** 6.438 -- --

Efecto moderador
H7a i 0.094ns 0.161
del género en H7

H8 PU-INT 0.384** 5436 0.498** 7101 -- --

Efecto moderador
H8a i 0.114ns 0.872
del género en H8

H9 INT-PB 0.065ns 0.661 0.317** 3.840 -- --

HOa Efectf) moderador 0.253* 0975
del género en H9

Submuestra de hombres: Intencién de compra: R?=0.687, Q?=0.529; Actitud:
R?=0.658, *=0.539; Comportamiento de compra online: R?=0.352, Q?=0.322; Utilidad
percibida: R?=0.509, ?=0.394;

Submuestra de mujeres: Intencion de compra: R?=0.730, ¢?=0.587; Actitud:
R?=0.735, ¢?=0.612; Comportamiento de compra online: R?=0.357, Q?=0.340; Utilidad
percibida: R?=0.536, 3*=0.430;

*p<0.05; **p<0.01; ns = no significativo

Segun los resultados del analisis multigrupo, se observa un efecto moderador
en las relaciones compatibilidad - comportamiento de compra online e intencién
de compra online - comportamiento de compra online. En el primer caso, observa-
mos que para los hombres es significativamente mas importante percibir la com-
patibilidad con la compra online parallevar a cabo el comportamiento, que paralas
mujeres. La segunda relacién moderada por el género concluye que para los hom-

bres las intenciones no estan relacionadas directamente con el comportamiento,
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mientras que en las mujeres la intencién es uno de los factores clave para llevar a
cabo el comportamiento de compra. Se observa también, aunque el nivel de signi-
ficatividad no fue suficiente para determinar el efecto moderador, que la relacion
entre la facilidad de uso y la actitud hacia el comercio electrénico se comporta de
manera diferente entre las submuestras: en los hombres la facilidad de uso no es
un factor determinante en la actitud, mientras que en las mujeres esta relacion se
contrast6 positivamente, lo que afirma los resultados anteriores, donde se resalta
la importancia de la facilidad de uso en el publico femenino para la adopcién del

canal electronico.
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El principal objetivo de este estudio es determinar los efectos de los factores
del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica en el contexto de la compra online en los con-
sumidores pertenecientes a una economia emergente. El instrumento construido
para lograr dicho objetivo se aplicé a una muestra compuesta por 359 usuarios de
Internet en Colombia. Los resultados obtenidos confirman las hip6tesis de investi-
gacién planteadas, por lo que se puede afirmar que el comportamiento de compra
del consumidor colombiano puede predecirse a partir de los factores propuestos.
En otras palabras, la facilidad de uso y la utilidad percibida inciden positivamente
en la actitud hacia la compra electrénica. La actitud y la utilidad percibida contri-
buyen a la formacién de la intencién de compra online, lo cual predice el comporta-
miento de compra online de los consumidores colombianos. La compatibilidad con
dicha compra tiene un impacto significativo y positivo en la actitud hacia el comer-
cio electrdnico, la utilidad percibida y, especificamente, en el comportamiento de
compra online. Concretamente, si un consumidor percibe que las tiendas virtuales
son utiles y faciles de usar, tomara una actitud positiva hacia el comercio electréni-
co, lo cual contribuira a favorecer su intencién de realizar compras a través de esta

herramienta y a llevar a cabo el comportamiento de compra.

Este trabajo robustece la literatura que estudia el fenémeno del comercio elec-
tronico desde el enfoque de los sistemas de informacién. De acuerdo con Koufaris
(2002), es necesario estudiar al consumidor online desde una perspectiva multidi-
mensional que abarque las dimensiones del individuo como consumidor y también
como usuario de tecnologias. En el ambito regional, muy pocos trabajos académi-
cos incluyen al TAM para analizar al consumidor en una economia emergente, por
lo tanto, los hallazgos de esta investigacion demuestran la utilidad de aplicar mo-

delos y teorias probadas en otras realidades.
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4.1. Conclusiones e Implicaciones

Para realizar esta investigacion se plantearon varias premisas que estan con-
tenidas en los objetivos especificos del trabajo. El primer objetivo especifico pro-

pone:

OE1. Determinar los efectos de la utilidad percibida y la
facilidad de uso sobre la actitud hacia la compra electronica

De acuerdo con el primer objetivo especifico, la incidencia de la utilidad per-
cibida y la facilidad de uso percibida sobre la actitud se analizan a través de las
hipotesis uno y dos. Los resultados sefialan que tanto la utilidad percibida como la
facilidad de uso inciden directa y positivamente sobre la actitud hacia la compra
electrénica. Especificamente el trabajo empirico confirma estos supuestos al ob-
tener un coeficiente mayor para la utilidad percibida, es decir, esta variable incide

con mayor fuerza sobre la actitud que la facilidad de uso.

La revision de la literatura evidencia que en el contexto laboral la facilidad de
uso es una variable secundaria (Subramanian, 1994; Adams, et al., 1992; Davis et
al., 1989). Sin embargo, en Internet y mas precisamente en el comercio electrénico
este constructo resulta ser altamente significativo, dado que en algunos casos su
efecto sobre la actitud es mayor que el de la utilidad percibida (véase p.e. Fuller et
al, 2010; Kim et al., 2009; Oh et al., 2004; Shih, 2004). Aunque los hallazgos de esta
investigacién no coinciden con esos estudios, puede decirse que tanto la utilidad
percibida como la facilidad de uso, son importantes determinantes de la actitud

hacia la compra electrénica.

La tercera hipoétesis sefiala que la facilidad de uso percibida incide de forma
directa y positiva sobre la utilidad percibida, es decir, la facilidad de uso tiene un

efecto indirecto sobre la actitud a través de la utilidad percibida. La investigacién
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comprueba el supuesto, y se argumenta que, si un individuo percibe que una tienda
online es facil de usar, esto incidira en que el sitio también sea percibido como ttil.
Los resultados coinciden con trabajos como los de Cheng et al., 2012), Kim (2012),
Celik y Yilmaz (2011), Tong (2010), Ha y Stoel (2009), Gefen et al. (2003b), Van der
Heijden et al. (2003).

OE2. Probar el efecto de la compatibilidad con la compra
online sobre la actitud hacia la compra electronica, la utilidad
percibida y el comportamiento de compra online.

La compatibilidad es un constructo proveniente de la IDT, que se refiere al gra-
do en que un individuo percibe una innovacién como compatible con sus valores,
creenciasy estilo de vida actual (Rogers, 2003). La compatibilidad enla IDT consti-
tuye uno de los determinantes de la adopcién de cualquier innovacion que se quie-
ra estudiar. En este estudio se catalog6 al comercio electréonico como una nueva
tecnologia, por lo tanto, se estimd que era importante su inclusién en el modelo de

investigaciéon como uno de los factores determinantes de la adopcién de este.

De acuerdo con los resultados de la investigacién empirica, la percepcién del
consumidor acerca de la compatibilidad con la compra electrdnica es fundamental
para orientarlo hacia la adopcién del comercio electrénico. Las hipdtesis 4, 5y 6
de la investigacion, argumentaban que la compatibilidad influirfa positivamente
en la actitud hacia el comercio electrénico (H4), la utilidad percibida en este (H5)
y, finalmente, en el comportamiento de compra online (H5). Todas estas relaciones
se contrastaron positiva y significativamente, en linea con los resultados de Liao

etal (2015) y Tung et al. (2008), entre otros.

Por otra parte, los resultados del analisis multigrupo demostraron una dife-
rencia significativa entre el colectivo de hombres y el de mujeres. Para los hom-
bres, la compatibilidad con la compra electrénica tiene un efecto significativa-
mente mayor sobre el comportamiento de compra online que para las mujeres,

aunque en este ultimo colectivo la relacién también result6 significativa y positiva.
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De esta manera, se demuestra la importancia de la compatibilidad en la adopcién
del comercio electréonico en economias emergentes, y se resalta que la relacion es
mas fuerte en grupos de hombres. Las implicaciones de estos resultados en la prac-

tica se discuten en el siguiente apartado.

OE3. Identificar los efectos de la actitud hacia
la compra electronica en la utilidad percibida y
la intencion de compra online.

Las hipétesis 7 y 8, las cuales estan orientadas a la consecucion del tercer ob-
jetivo especifico del estudio, plantean que la actitud y la utilidad percibida inciden
de forma directa y positiva sobre la intencién de compra online. Los resultados
soportan los supuestos con coeficientes similares para cada constructo, es decir,
tanto la actitud como la utilidad percibida contribuyen con niveles similares en la

formacién de la intencién de compra online.

En los trabajos revisados se observo que el papel de la actitud dentro del TAM
ha sido cuestionado, incluso Davis et al. (1989) sugieren una version del modelo,
denominada TAM basico, en el cual se excluye a este constructo. Sin embargo, de
acuerdo con Fuller et al. (2010) en el contexto del comercio electrénico, la actitud
es importante porque los consumidores deben tomar una postura hacia el e-vende-
dor. En esta investigacion la actitud hacia la compra electrénica evidencia un efecto
significativo sobre la intencién de compra online, y coincide con autores como Wang
y Chou (2014), Ha y Stoel (2009), Kim et al. (2009), Chen y Tan (2004). De otro lado,
la utilidad percibida ha demostrado ser un constructo altamente significativo en
la formacién de la intencién. Diversos estudios asi lo demuestran: a nivel laboral
(Adams, et al,, 1992; Davis et al., 1989; Subramanian, 1994), en la web (Moon y Kim,
2001; Shih, 2004; Van Der Heijden, 2003) y en el comercio electrénico (Ayo et al.,
2011; Kim et al.,, 2009; Yoon 2009; Chen y Tan, 2004). En esta investigacion se ratifi-
ca ese supuesto, cuyo analisis evidencia que esta variable incide directa y positiva-

mente sobre la intencién de compra online del consumidor colombiano.
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OE4. Establecer el efecto de la intencion de compra online
sobre la conducta de compra

Como ha sido probado en otros trabajos (véase p.e. Pascual-Miguel, Agudo-Pe-
regrina y Chaparro-Peldez, 2015; Ayo et al,, 2011; Celiky Yilmaz, 2011; Fuller et al.,
2010; Kim et al., 2009; Oh et al., 2009; Chen y Tan, 2004; Pavlou, 2003; Chen et al.,
2002), en esta investigacion la intenciéon de compra online incide en forma directa
y positiva en el comportamiento de compra online (medido en términos de frecuen-
cia de compra), como se plantea en la hipotesis 9. La relacion entre las intenciones
y el comportamiento real ha sido tema de discusiéon por parte de académicos y
profesionales. Zaharia, Biscaia, Gray y Stotlar (2016) en sus investigaciones afir-
man que el hecho de que un consumidor tenga la intencién de comprar no conduce
necesariamente a un comportamiento de compra real, tal como se evidencia en
su estudio. Por esta razdn, Lim, Osman, Salahuddin, Romle y Abdullah (2016) han
propuesto analizar esta relacién y contrastarla en estudios empiricos, con el fin de

construir conocimiento alrededor de esta relacion.

Asi, esta investigacion recoge las observaciones y sugerencias realizadas en la
literatura, y las contrasta con relaciones que son foco de debate, en un contexto cul-
tural, politico y econémico completamente diferente al contexto en que surgieron
las teorias que buscan entender el comportamiento del consumidor, lo que aporta
evidencia empirica sobre el funcionamiento del TAM para la aceptacion de una tec-

nologia especifica, en este caso las tiendas virtuales en una economia emergente.

OES. Observar el efecto de las variables sociodemograficas de
control y su incidencia sobre las variables objeto de estudio
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En cuanto a las variables de control, el género result6 altamente significati-
vo sobre la utilidad percibida, pero de manera negativa. Los resultados sugieren
que la utilidad percibida en una tienda online es mas relevante en hombres que en
mujeres. Esto se aproxima a los hallazgos de Venkatesh y Morris (2000), quienes
muestran que la utilidad percibida es mas importante en hombres y la facilidad de
uso en mujeres, lo que aporta a la literatura sobre género en la aceptacion de tec-
nologias. De acuerdo con Pefia, Gil y Rodriguez (2018) “se ha propuesto en la lite-
ratura que las mujeres son menos objetivas, se dejan guiar mas por las emociones
que por los hechos, tienen mas dificultades para adoptar nuevas tecnologias y sus
decisiones de compra son mas impulsivas que las de los hombres”. Asi, se puede
entender que para las mujeres sea mas importante a la hora de adoptar la compra
electronica que la pagina web con la que interactian sea facil de usar, mientras que
para el hombre los elementos funcionales como la utilidad percibida en la compra

electronica, impacten con mayor fuerza en su intencion de adoptar la tecnologia.

Con respecto a la edad, los rangos correspondientes a personas mayores de
cuarenta afos, es decir, generacidn X, tienen una relacidon significativamente nega-
tiva con la actitud hacia la compra online. Esto puede obedecer a que las personas
de esta generacién son mas reacias a los cambios en comparacion con nuevas ge-
neraciones, como los millenials o centenials (Lim et al., 2016), quienes han adoptado
el comercio electrénico naturalmente, pues han nacido en el auge de las TIC, por
lo que han interactuado desde temprana edad con dispositivos tecnolégicos, por lo
que para ellos las TIC mas que una herramienta, un medio para intercambiar ideas

y colaborar con pares (Housand, 2016).

El andlisis del nivel socioeconémico indicé que para los individuos de estrato
1 la relacidn con la actitud hacia la compra online era significativamente negativa,
asi también, los individuos pertenecientes al estrato socioeconémico 5 mostraron
una relacidén significativamente negativa con la intencién de compra online. Esto
sugeriria que las personas pertenecientes a estos estratos socioeconémicos ten-
drian menos intenciones de comprar a través del canal online. La falta de acceso a
dispositivos electréonicos como computadores y tabletas de la poblacién en estrato
1, asi como su escasa bancarizacién podrian explicar el por qué esta poblacién no
tiene una actitud favorable hacia el comercio electrénico: de acuerdo con cifras del
portal Statista (2017e,f), las suscripciones a Internet fijo por cada 100 habitantes

en 2010, era de tan s6lo 5.78,y en 2016, el nimero de suscripciones de banda ancha
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movil fue de 20.38 millones, en contraste con paises como Estados Unidos, que ex-
hibe suscripciones por los 393.35 millones. Asi, los consumidores pertenecientes
al estrato 1, puede que tengan una actitud positiva hacia el comercio electrénico y
que la perciban ttil, sin embargo, el poco o nulo acceso a sistemas de computacion,
unido a la poca bancarizacion, impiden que esta poblacion lleve a cabo compras a
través de Internet. La poblacién perteneciente al estrato socioeconémico 5 mues-
tra no tener intenciones de llevar a cabo compras a través de Internet, a pesar de
que tengan acceso a ella. En este caso, las variables actitud hacia el comercio elec-
trénico y utilidad percibida dan respuesta a esta cuestion: solo cuando se intro-
ducen estas variables, la relacion entre el estrato socioecondmico 5 y la intencion
de compra online se torna significativamente negativa, lo que sugiere que estos

individuos tienen una actitud negativa hacia este tipo de comercio.

Para la frecuencia de compra, los estratos socioeconémicos 1y 2, asi como el
rango de edad entre 50 y 59 afios, resultaron tener una relacion significativamente
negativa. De acuerdo con lo planteado anteriormente, las personas con niveles de
ingresos bajos no cuentan con las herramientas para llevar a cabo compras elec-
tronicas, lo que los lleva a comprar con menor frecuencia en tiendas online que la
demas poblacidn estudiada. Asi también, la generacion a la que corresponden los
individuos en el rango de edad de 50 - 59 afios, al tener una actitud negativa hacia
el comercio electronico, la frecuencia de compra exhibida es significativamente

menor que la de las demas generaciones.

4.2. Contribuciones gerenciales

En Colombia el comercio electrénico atraviesa su momento de mayor auge,
comerciantes, empresarios, gremios, desarrolladores y disefiadores de tiendas
online estan interesados en conocer informaciéon que les permita lograr un me-
jor aprovechamiento de sus sitios web. En ese sentido, desde la perspectiva de
la aceptacion tecnoldégica, la presente investigacidn sugiere que las percepciones
de los consumidores sobre utilidad y facilidad de uso de una tienda online son
muy importantes para mejorar sus actitudes hacia el comercio electrénico, lo cual
favorecera las intenciones de compra a través del canal online. Concretamente,

los encuestados consideran que las tiendas online les permiten buscar y comprar
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productos y servicios de forma mas rapida, es decir, el uso de tiendas virtuales
mejora su productividad en esa labor, ademas, creen que es facil aprender a mane-
jarlas. Por lo tanto, perciben que es una buena idea comprar en una tienda online

y estan dispuestos a utilizarlas en un futuro cercano.

Si bien el TAM no precisa acciones concretas que promuevan las creencias de
utilidad y facilidad de uso, la revision de la literatura sugiere que el modelo pue-
de ser extendido para determinar los antecedentes de estos dos constructos. Por
ejemplo; Fuller et al. (2010) plantean que para entender dichas creencias es im-
portante examinar los procesos psicolégicos del consumidor, por su parte Celik y
Yilmaz (2011) y Chen et al. (2002) afirman que indagar en el estilo de vida del con-
sumidor e incluir variables sociodemograficas contribuyen a reconocer acciones
que favorecen las creencias de utilidad y facilidad de uso en segmentos definidos.
En ese sentido Gefen et al. (2003b) sefialan que con base en el nivel de experiencia
la facilidad de uso percibida es mas relevante para usuarios novatos en el uso de
tiendas online, mientras que la utilidad un asunto importante en consumidores con

mas altos niveles de experiencia.

Por otro lado, Venkatesh y Davis (1996) identificaron la usabilidad objetiva y
la autoeficacia como dos importantes antecedentes de la EOU. En el contexto del
comercio electrénico, Chen et al. (2002) retoman esos hallazgos y sugieren que la
formacién o entrenamiento del consumidor (tour virtual por la vitrina, capacita-
cion sobre los beneficios y riesgos de las compras a través del canal online) mejora
la autoeficacia computacional, lo cual favorece las percepciones de facilidad de uso
de tiendas virtuales. Por otra parte, la usabilidad objetiva puede mejorar si los
desarrolladores aplican varias pruebas de usabilidad antes de definir la interfaz
final, pues, aunque los principios de disefio son validos, hay nuevos desafios para

fortalecer la facilidad de navegacion (Oh et al., 2009).

Respecto a la utilidad percibida Oh et al. (2009) y Chen et al. (2002), sefialan
que la riqueza y calidad de la informacion contribuyen a mejorar las percepciones
de utilidad del sitio, el objetivo es que el consumidor pueda usar la informacién
disponible en la interfaz de la tienda para predecir su satisfaccién con el producto
antes de comprarlo. Finalmente, Shih (2004) plantea que la seguridad web y el bajo
costo de acceso aredes y dispositivos requeridos para interactuar con tiendas onli-

ne favorecen las percepciones de utilidad y facilidad de la misma.
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Con respecto a los resultados obtenidos en las tablas cruzadas y pruebas no
paramétricas, se ha hallado que para las mujeres la facilidad de uso de una tien-
da es mucho mas relevante al decidir adoptar el comercio electrénico, mientras
que para los hombres es esencial percibir utilidad en este. De esta manera, se
recomienda que aquellas tiendas cuyo publico objetivo sea el femenino, invier-
tan sus esfuerzos en desarrollar paginas web con una interfaz limpia y ordenada
que facilite la navegacion a través de la tienda. Por otra parte, aquellas tiendas
cuyo publico objetivo sea el masculino, la recomendacion es que la pagina web
haga énfasis en toda aquella informacién relevante acerca de la empresay de los
productos, de las opciones de entrega, asi como el proceso de devolucién, que
exhiban los sellos correspondientes a los certificados de seguridad, de calidad
y demas. Es muy importante también que se aseguren de la velocidad de la na-
vegacion, independientemente del dispositivo que tenga el usuario, las tiendas
online deben estar disefiadas para que puedan cargar rdpidamente en cualquier

sistema operativo.

Por otro lado, en este trabajo se resalta la importancia de la compatibilidad
con la compra online, 1a cual se defini6 como el grado en que un consumidor per-
cibe que la compra electroénica va en linea con sus valores, objetivos y estilo de
vida. En los resultados se demostré que la compatibilidad tiene un efecto direc-
to sobre la actitud hacia el comercio electrénico, hacia la utilidad percibida en
éste y, por ultimo, sobre el mismo comportamiento de compra online. Si bien, los
valores del consumidor son elementos intrinsecos del individuo y poco influen-
ciables, el estilo de vida deseado puede ser persuadido por las empresas a través
de esfuerzos de comunicacion, especialmente aquellos no tradicionales, como las
redes sociales y los influencers. Cada dia mas empresas estan utilizando estos
medios para conocer mas a sus consumidores, brindar soluciones personaliza-
das y, especialmente, influir en cambios de comportamiento de acuerdo con el

interés de la empresa.

Se ha comprobado que el uso de videos asociados a productos o experiencias
de consumo de una marca, puede influir en el comportamiento de compra online
(véase Ukpabi y Karjaluoto, 2017; Ku y Chen, 2015), en este sentido, se sugiere
a los empresarios el desarrollo de videos que potencialicen la percepciéon de
los consumidores desde la perspectiva de la experiencia de compra, mediante

el uso de sus redes sociales, puesto que desde estas plataformas los videos son
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facilmente “viralizables” y se logra un facil alcance para el publico objetivo. El
contenido de estos videos debe estar guiado hacia un estilo de vida conecta-
do, donde los protagonistas demuestren la conveniencia de adoptar el comercio
electrénico, de manera que el publico se identifique con ellos y desee tener el
estilo de vida promovido por la empresa. Cuando los consumidores asuman el
comercio electrénico en el estilo de vida deseado, sera perfectamente compa-
tible con sus intereses y valores actuales, lo que dara paso a la adopcién de la

tecnologia.

Por dltimo, se recomienda puntualmente a las empresas que deseen posicio-
narse en el comercio electroénico, el desarrollo de aplicaciones o apps que sean
altamente personalizables de acuerdo con las necesidades de los consumidores
(véase Chang, Shen y Liu, 2016). Tener esta herramienta tecnoldgica permitira
que el consumidor perciba la tienda como mas compatible con su estilo de vida y

mas util, de manera que derive en un comportamiento de compra online.

4.3 Limitaciones y futuras lineas de
investigacion

El desarrollo del presente estudio no esta exento de limitaciones. Metodolégi-
camente la muestra seleccionada estuvo compuesta en su mayoria por individuos
que realizan compras online con baja frecuencia, por lo que sus percepciones de
utilidad y facilidad pueden ser distintas a las de compradores habituales. Por lo
tanto, convendria replicar el modelo sobre diferentes grupos de consumidores
para contrastar sus percepciones y asi lograr una mejor comprension del con-
sumidor online colombiano: Esto permitira a las tiendas online definir mejor las

necesidades de los diferentes segmentos del mercado (Chen et al, 2002).

Por otro lado, se reconoce que en el pais el estudio del comercio electréni-
co a nivel académico adn se encuentra en una etapa temprana, sin embargo, la
posibilidad de ampliar la comprensién de esta tematica desde la perspectiva
tecnoldgica es amplia. Para sintetizar, a partir de los planteamientos de Ingham
et al. (2015) y los resultados de este trabajo, convendria extender el Modelo de

Aceptacion Tecnoldgica con otros constructos clave del comercio electrénico,
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Capitulo 4.
Conclusiones, implicaciones y futuras lineas de investigacion

tales como: confianza y riesgo percibido, presentes en los trabajos de Gefen et
al. (2003a, 2003b); Pavlou (2003); Van der Heijden et al. (2003), Yaobin y Tao
(2007); calidad (Celik y Yilmaz, 2011; Cheng et al., 2012; Shih, 2004); influencia
social (Kim et al., 2009; Lim, 2015; Wang y Chou, 2014); y disfrute percibido (Ha
y Stoel, 2009).

Por ultimo, con base en los planteamientos de Venkatesh y Bala (2008), seria
de gran interés indagar en los antecedentes de la utilidad percibida y la facili-
dad de uso para determinar ;Qué hace a una tienda online util y facil de usar?
En ese sentido convendria evaluar la incidencia de factores como: el tiempo de
respuesta (Lin y Lu, 2000), la velocidad de descarga y la visualizacién (Lederer
et al.,, 2000), asi como las caracteristicas de disefio de interfaz (Davis, 1993) y la

interactividad con el usuario.
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ANEXO A

Cuestionario del estudio

Estudio sobre el Comportamiento del

Consumidor en el Entorno Online

Esta investigacion tiene por objeto conocer al consumidor online colombiano,
por ello le agradecemos contestar a las preguntas de este cuestionario con total
sinceridad, pues no existen respuestas correctas o incorrectas, sélo distintas apre-

ciaciones.

Las respuestas seran completamente confidenciales y seran tratadas a nivel

agregado en analisis estadisticos.

CRITERIOS CATEGORIAS
Hombre
1. Género
Mujer
Soltero/a

Casado/a - Union libre
2. Estado civil
Divorciado/a - Separado/a

Viudo/a

Entre 18 y 25 afos
Entre 26 y 39 afios
3. Edad Entre 40 y 49 afios
Entre 50 y 59 afios

afios o més
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LA ADOPCION DE LAS TIENDAS ELECTRONICAS
EN UNA ECONOMIA EMERGENTE

Desempleado
Independiente
Empleado

4. Ocupacién Principal
Jubilado

Ama/o de casa

Estudiante

Estrato Socioeconémico

5. Ingresos brutos hogar

N U1 A~ W N

Ahora, indique sus habitos de uso de Internet contestando a las siguientes pre-

guntas

6. ;:Desde hace cuanto tiempo usa Internet?

Menos de 6
meses

6 - 11 meses 1 - 3 afos 4 - 6 afos 7 afios o mas

7. (cuantas horas a la semana dedica usted a navegar por Internet?

Menos de 1 De6al0 Del1lal5 Mas de 15
De 1 a5 horas
hora horas horas horas
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8. Valore sus actitudes hacia el comercio electrénico:

Totalmente en Totalmente
-
desacuerdo de acuerdo

1 2 3 4 5 6 7

Comprar en una tienda online es

AA1l .

atractivo

Me gusta comprar en una tienda
AA2 | €8 p

online

Comprar en tiendas online es una
AA3 pT:

buena idea

9. Ahora valore su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmacio-

nes con respecto a la facilidad del uso de Internet para hacer compras

Totalmente en - Totalmente
desacuerdo de acuerdo

1 2 3 4 5 6 7

Mi interaccién con las tiendas
EOU 1 . .
online es clara y entendible

Interactuar con una tienda
EOU 2 | online no requiere un gran
esfuerzo mental

Me parece que las tiendas

EOU 3

online son faciles de usar

Es facil volverse habilidoso en
EOU 4 . .

el uso de las tiendas online
EOU S Aprender a manejar las tiendas

online es facil
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10. Por favor valore su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afir-

maciones acerca de la utilidad que percibe en el uso de tiendas online para realizar

compras
Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo
1| 2 3 5|16 |7
Las tiendas online mejoran mi
UP1 desempeiio en la busqueday
compra de productos/servicios
Las tiendas online me permiten
UP 2 buscar y comprar productos/
servicios mas rapido
Las tiendas online mejoran mi
UP 3

efectividad al comprar

UP 4

Las tiendas online incrementan
mi productividad en la busqueda
y la compra de productos/
servicios

11. Por favor indique su grado de acuerdo/desacuerdo de las siguientes afirma-

ciones relacionadas con su intencién de compra a través de Internet

Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo
1 2 3 5 6 7

Si se da la oportunidad, tengo la

11 intencién de comprar en tiendas
online
Si se da la oportunidad, puedo
Vi predecir que deberfa comprar en

una tienda online en el futuro
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Es probable que haga
I3 transacciones con una tienda
online en el futuro cercano

Asumiendo que tenga acceso
14 a tiendas online, tendria la
intencién de comprar en ellas

Si tengo acceso a las tiendas
BI5 online, quisiera usarlas tanto
como sea posible

12. ;Qué tan a menudo hace compras por Internet?

Un par de veces I
Nunca Mensualmente Semanalmente A diario

al afo

1) 2) (3) (4) (5)
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La presente investigacion explora los factores que influyen en la adopcion de
la compra electrdnica de los consumidores colombianos, desde la perspectiva
de la aceptacion de sistemas de informacion para realizar intercambios comer-
ciales. Especificamente, se prueba el Modelo de Aceptacidn Tecnoldgica (TAM)
sobre una muestra compuesta por usuarios de Internet en Colombia, aplicando
un cuestionario compuesto por escalas desarrolladas y probadas en la litera-
tura, utilizando variables sociodemograficas de control. Sobre la informacién
recopilada se realizan andlisis estadisticos como AFC, analisis de regresion mul-

tiple, entre otros.

Los resultados del estudio confirman las relaciones propuestas en el TAM vy re-
velan que la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida son dos creencias
importantes que inciden en la actitud de los consumidores hacia las tiendas on-
line. Ademas, las variables de control evidenciaron la influencia del género en
la adopcidén de la compra electrdnica, asi como de la categoria socioecondmica
del consumidor encuestado. Los resultados son discutidos en el documento.
Finalmente, este trabajo provee importantes implicaciones académicas

y gerenciales que sugieren la importancia de incorporar en el estu-

dio del comercio electrdnico perspectivas de analisis que reco-

nozcan al consumidor online como un usuario de tecnologias

de la informacion.
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