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1 Introduccion

En los ultimos afios, el desarrollo creciente déetaologia informatica ha generado
cambios en diferentes aspectos de la vida contémear Las negociaciones, comunicaciones,
el entretenimiento, la forma de relacionarse, eotir@s aspectos, se han visto afectados por el
uso de Internet, obligando a realizar ajustes adadencias que vienen transformando al
mundo y sus aspectos determinantes.

Actualmente, las tecnologias han facilitado la cid@g distribucion y manipulacion de
la informacion generando cambios en las activid@uétsirales, sociales y economicas de lo
que hoy se ha definido como la “Sociedad de larindmion” (BELL, 1976). La
comunicacion se ha ligado a las redes y al mej@@tmide la transferencia de datos haciendo
mucho mas patrticipe al individuo de diferentes @sos en la vida cotidiana.

El mundo de los negocios no ha estado separadstderevolucion, los tiempos del
trueque y las definiciones de mercado dentro dacésp especificos han sido modificados por
la realizacion de transacciones que no implicanajubas partes se conozcan, se vean 0 se
encuentren en el mismo lugar de manera fisica. Estionplicado la aparicion del comercio
electronico, el cual inicialmente se asociaba imamte a transacciones como el intercambio
electronico de datos pero que a partir de los 80nsla introduccion de Internet y la World
Wide Web, se refiere a venta de bienes y servitraves de la red usando medios de pago
electronicos como la tarjeta de crédito.

La comision de la comunidad europea ha definidocahercio electronico de la
siguiente forma: “Se entiende por comercio ele@t@iodo intercambio de datos por medios
electronicos, esté relacionado o no con la activiamercial, entendemos en este estudio que

debe circunscribirse a las transacciones comesceéetronicas, es decir la compra venta de
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bienes o prestacion de servicios, asi como las ciegjones previas y otras actividades
ulteriores relacionadas con las mismas, aunqueean sstrictamente contractuales (p. Ej.,
pagos electronicos), desarrolladas a través dmémsnismos como el correo electronico o el
Word Wide Web, ambas aplicaciones de Internet, Bl Electronic Data Interchange, en

vertientes comerciales” (Parlamento Europeo , 1997)

De alli la importancia de estudiar la capacidadcdehercio electronico para identificar
los datos, organizarlos y procesarlos como infordmacaliosa que abre las perspectivas de su
utilidad e influencia de las negociaciones tanttreefas empresas (Business to Busines —
B2B) como entre la empresa y el consumidor finalisiBess to Consumer — B2C). El
potencial de Internet como canal de venta ha gdodaaatencion de los estudiosos del area de
Marketing, no solo frente al comportamiento de gegeconsumen y como lo consumen a
través de este medio sino también frente al tipprdductos o servicios ofertados con mayor
influencia y éxito dentro del mercado en entornioiiales, generando una especial atencion
en los analisis de los procesos que llevan alriatéa a convertirse en comprador en linea.

La presente investigacion busca caracterizar il gl consumidor de comercio
electronico B2C en la ciudad de Manizales e ideatiflas variables mas representativas para
generar un comportamiento de adopcion de compra, B2@licando modelos de
comportamiento del consumidor e identificando |la mdecuada para explicar la adopcion de
la compra en Internet. Igualmente, se describen defniciones acerca de comercio
electronico, los tipos y sus principales caradieds, asi como los estudios realizados acerca
de la teoria de comportamiento planificado y losdet@s de adopcion de compra y sus
variables mas significativas. Asi mismo, se aboidarresultados de las aplicaciones de los
modelos mencionados en los lugares donde fueracadpk y los resultados obtenidos como

un marco referencial del documento.
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Teniendo lo anterior claro, se presenta la metagialde la investigacion aplicada al
estudio realizado, donde se identifican las justdiones del mismo al presentar la
caracterizacion y posteriormente los analisis deviiables mas determinantes en el proceso
de adopcion del comercio B2C en la ciudad de M&szd&n este sentido, se exponen los
resultados obtenidos sobre la muestra identificadaus caracteristicas poblacionales que

permitiran analizar las conclusiones mas relevants principales limitaciones.
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2 Resumen

El advenimiento de la tecnologia ha traido consigevas formas de hacer las cosas
cotidianas. Hoy por hoy, se puede asegurar quertaaf de comunicarse ha cambiado: las
personas desde sus celulares, tabletas y compasadopresan y comparten sus ideas,
sentimientos, gustos, preferencias y aficiones deema distinta. De la misma manera, la
forma de comprar también ha empezado a cambidrsyrgimiento de nuevas modalidades
de comercio ha llevado al comercio electronico B26tre las empresas y las personas) a
establecer entre si un tipo de lenguaje y de caraaidn diferente.

El enfoque de este documento se orienta haci@eldal consumidor: identificar qué lo
caracteriza, cual es el perfil del nuevo consumiodine y establecer cual es el grado de
aceptacion del comercio electronico en la ciudad Mimnizales; lleva, por un lado a
comprender qué factores motivan a las personasiprao, |lo mismo que a conocer cuales son
los mayores impedimentos al momento de tomar lasidaes de compra on line y por otro
lado contribuye a la identificacion del grado de@adn del comercio electrénico en la ciudad
basados en los desarrollos realizados por la pgi@lsocial. Para este trabajo se emplea la
Teoria del Comportamiento Planificado TR#ara evaluar el nivel de adopciéon de comercio

electréonico B2C en la ciudad.

L1 TPB se refiere a las siglas en inglés de TheorylafinedBehavior (Teoria del Comportamiento Pleaifo),
desarrollada por Ajzen en 1991 para predecir elpostamiento del ser humano frente a distintas citnas,
basado en la intencion de la conducta.
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3 Palabras Claves

Comercio electronico B2C, e-Commerce, consumidarcdmercio electronico, perfil del
consumidor, niveles de adopcion de comercio eleo) modelos de comportamiento, TPB -

Teoria del Comportamiento Planificado.
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4  Area Problematica

Ante el crecimiento de usuarios de Internet en whao, especialmente en la region de
Latinoameérica se podria decir que el comercio Elato tendra un panorama alentador en
los proximos afios como lo afirma COMSCORE, puesuaiento de la poblacién de Internet
supone también una expectativa frente a nuevosioodsres on line. Segun este estudio se
indica que, “Latinoamérica cuenta con el 10% dauldiencia total de Internet en el mundo, y
es una de las regiones con mayor crecimiento ateuasuarios de Internet, entre 2013 y 2014
se tuvo un incremento del 17% en la poblacion teriet, pasé de 151 millones de usuarios a
176.3 millones (COMSCORE, 2014). Estas cifras evétan que la region de Latinoamérica
esta cada vez mas conectada a Internet, por lo &stimportante realizar estudios que
permitan identificar los perfiles y tendencias degcion de nuevos hébitos como el consumo
de informacion digital hasta llegar a la comprdioe.

Respecto a Colombia, como se muestra en la sigutabta, el pais ocupa el cuarto

lugar frente a los usuarios de internet de Ameétiatina con 13.3 millones de usuarios

(COMSCORE, 2014).

Tabla 1Audiencia de Internet en Latinoamérica 2014
Tomado de Futuro Digital LATAM 2014, Comscore, 2014

Pais Audiencia de Internet en Millones
Brasil 70.9
México 25.4
Argentina 18.5
Colombia 13.3
Venezuela 9.9
Chile 6.4
Peru 5.9
Puerto Rico 1.6

Uruguay 1.4
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El crecimiento de los usuarios de internet en @dére aumenta las posibilidades de
desarrollo del comercio electronico, sector queeien ascenso. Segun el estudio realizado
por VISA publicado en el 2014: “La tasa de crecimoe del comercio electronico en
Latinoamérica convierte a la region en una de las atractivas en el mundo para el desarrollo
del mismo. Las transacciones realizadas en edier ggra el afio 2013 en la region fueron de
US $46.400 millones y se espera un aumento deld&@% el 2018, segun el mismo informe
de VISA “Colombia es uno de los mercados de maglodprecimiento para el comercio
electrénico en América Latina y es actualmenteugitq mayor en la region”,”“... el mercado
del comercio electronico en Colombia en el 2013resgnté US $2.100 millones y se
identificé que el 38.1% de los colombianos cumpden un perfil del consumidor con edad
promedio de 38.3 afios, ingreso mensual promedid®e1.074,3 y un tiempo promedio
diario en internet de 3.7 horas.” (Visa, 2014). r Boa parte la Camara Colombiana de
Comercio Electrénico en su estudio de transacciongsresenciales 'e-Commerce Colombia’
realizado con cifras consolidadas del 2014 muegtealas ventas de este tipo estuvieron por
encima de los US $4.000 millones sin contar coniteguestos y recaudos de servicios
estatales recolectados por medios electronicosn@slenenciona que el crecimiento respecto
al afo anterior fue de méas del 40% y que contimuarecimiento sostenido para el 2015
(Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2016).

Lo anterior permite concluir que Colombia va paeb camino en la adopcion del
comercio electronico, sin embargo se debe profandiz poco méas en identificar el perfil del
consumidor de comercio electronico en cada unasleegiones del pais, pues esto permitira
comprender mejor la dinamica del sector y reakzfnerzos focalizados que contribuyan a un
crecimiento mas acelerado del sector que benefieo a los consumidores como a las

empresas y comerciantes.
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Segun lo abordado por Jiménez y Martinez & Margnhdyos en su articulo, existen
otros factores que influyen para que los usuarimpten el comercio electrénico como una
actividad cotidiana y ademas los clasifican coneoneintos motivadores (Jiménez Martinez &
Martin de Hoyos, 2007). Afirmaciones soportadasgliaadas también por Xu, Lin & Shao
donde se destacan factores comunes como la comipdal facilidad de uso, los precios
bajos, la disponibilidad 24 horas, la variedad tkrtas entre otros, y se definen factores
inhibidores de la compra en linea como la bajarsgayul en las transacciones, los problemas
logisticos, la falta de percepciéon del productcstas adicionales, y las entregas a tiempo.
(Xu, Lin, & Shao, 2010),

Pero no solo los factores motivacionales o inhitgdanfluyen en la decision de compra
on line, existen otras teorias sobre comportamidietoconsumidor que explican cémo los
procesos de decision de los consumidores se emaneénfiluenciados por otros factores como
la actitud, la influencia de otras personas, etrobpercibido en la conducta, la propension a
innovar, el riesgo del comportamiento y los atriisupercibidos en los productos. Resulta de
gran importancia entonces comprender el comportdamige consumidor desde teorias como
por ejemplo la Teoria de la Accibn Razonada (Aj&erFishbein, 1980), la Teoria de
Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991), el Moddl Aceptacion de Tecnologia (Davis,
1986), o la Teoria Descompuesta del Comportamielatoificado (Taylor & Todd, 1995), las
cuales podrian explicar la manera en que los codsues adoptan una nueva tecnologia
como lo es el comercio electronico.

Ante el crecimiento y la importancia que esta tedeeel sector del comercio electrénico
en la region de Latinoamérica y en Colombia, tahdeen cuenta la escasez de estudios sobre
adopcion de comercio electronico en el pais, sergences la necesidad de profundizar

acerca del comportamiento del consumidor en la @dopdel comercio electrénico,
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identificar su perfil y los factores que influyen su comportamiento, ya que puede ser de
gran utilidad para las empresas o0 comerciantesdgsean iniciar ventas en linea o para
aquellos que ya lo estan realizando, pero que deseaocer mas los consumidores para
fortalecer sus planes de mercadeo y estrategiasrdas.

Realizar el estudio a nivel pais implica una attaplejidad por disposicion de recursos,
por esto, inicialmente se plantea la investigadémanera local en la ciudad de Manizales la
cual busca caracterizar el perfil del consumidotaeadopcion del comercio electrénico B2C,
permita comprender la situacion actual del comeetéztronico en la ciudad y sirva como
referencia para futuras investigaciones y pardkstar planes que promuevan su uso.

En el comercio electronico, en la modalidad B2Cs{Bess to Consumer) entran en
relaciéon tanto las empresas como las personaserbpsesas por su parte han visto un fuerte
potencial de crecimiento en esta modalidad de admen tanto que tienen opciones directas
de llegar a los gustos y preferencias del consun@da velocidad de un click. Los costos de
exposicion de mercancia y de marketing se reddaesificacia de las campafas de publicidad
aumentan y la personalizacion de la informaciom gatisfacer las necesidades de los clientes
empieza a ser posible. Las compras virtualmente@asen con las tiendas abiertas las 24 horas
y son ahora los computadores y servidores de dptiemes reciben las compras y procesan
los pedidos. Por otro lado, las personas han eramimen internet un gusto especial que los ha
llevado a dinamizar varios aspectos de su vidacetso libre y gratuito a la informacion, lo
mismo que surgimiento de las redes sociales ydoscsos on line, han empezado a cambiar
la forma tradicional de realizar las actividadefidianas. Las necesidades de comunicacion
siguen intactas, solo que ahora se maneja difer&htenvio de telegramas en principio y
practicamente ahora el envio de cartas por corigoofson cosa del pasado, el correo

electronico y la mensajeria instantanea, han li@wals comunicaciones a un nuevo nivel. De
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la misma manera la forma de comprar ha empezadanmdiar. El acceso a los bienes y
servicios en las tiendas es ahora global y la iddolcde las transacciones y los pedidos han
revolucionado en forma tal que las decisiones depca se realizan en cualquier momento del
dia o de la noche y se accede a las tiendas i@ daalquier lugar.

Si bien en el enfoque del comercio electrénico B2€rvienen tanto empresas como
consumidores, el objeto de estudio de esta inasfig se basa Unicamente en el estudio del
consumidor, ya que el enfoque B2C trata sobredaategias que emplean las empresas para
llegar directamente al cliente o consumidor fidithas estrategias pueden ser mas exitosas en
la medida en que se tenga un mayor conocimienteaeumidor y su comportamiento de
compra, ademds frente a las cifras crecientes darios de Internet resulta de gran
importancia comprender los modelos de adopcion pgumitan generar estrategias para que
estos nuevos internautas se conviertan en uswia®mercio electronico.

Dentro del rastreo de documentos y andlisis desd&alizado, se encontré que en la
ciudad de Manizales aun no se han realizado imgaestines sobre el perfil de los
consumidores en la adopcion de comercio electropimolo cual se espera que el estudio sea
de utilidad para otras investigaciones con lagab#as identificadas como las caracteristicas
demogréficas, factores motivadores e inhibidorescdepra. Igualmente se realiz0 una
revision bibliografica sobre las principales tesriasociadas a modelos de adopcion de
comercio electrénico con el fin de determinar lastdres que influyen en el proceso de

adopcion del comercio electrénico en la ciudad.
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5 Antecedentes

Se realiz0 una busqueda a través de las princidsdsgss de datos que poseen
publicaciones académicas, libros, investigacioag&ulos y estudios publicados relacionados
con el tema de estudio, y a las cuales se tuvesaccéravés de la biblioteca de la universidad
tales como Google Academics, Science Direct, Scdpiadnet, Scielo, entre otras, de donde
se seleccionaron los articulos mas relevantesgbastudio.

De este modo se pudo concluir que las investigasioealizadas en Colombia frente al
comercio electrénico son escasas debido a quanal ésta empezando a desarrollarse en el
pais; si bien se encontraron algunos textos quzemtian el area de estudio en Colombia,
solo uno de ellos hasta ahora se acerca al aredeprética, pero enfocado hacia el sector
empresarial y no del consumidor.

A continuacién se presentan las publicaciones draaes mas relevantes con el tema

de estudio:

Antecedente 1

Titulo: El efecto de las caracteristicas culturales deais ¢n la adopcion del Comercio
Electronico B2C.

Autores:Claudio Aqueveque Torres y Cristébal Fernandez iRobi

Institucion: Universidad del Norte — Chile.

Fecha:Noviembre de 2004.

Objetivos: Analizar el efecto que tienen las caracteristicdti@les de un pais en el

nivel de adopcion del Comercio Electronico, espeaifiente del comercio "Business to
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Consumer" (B2C). La informacién analizada tieneeb&s una muestra que considera paises
desarrollados o en vias de desarrollo.

Metodologia: Analisis estadistico de componentes principalesstinths variables de
tipo tecnoldgico, educacional, demogréafico y ecoicOmEste analisis permite identificar
cinco factores generales que diferencian a losepaton respecto a sus condiciones
"estructurales" para la adopcién del comercio B2C.

Resultados:Los resultados afirman que el perfil cultural de pmis es un factor
condicionante en el nivel de adopcion de esta nusydalidad de comercio, y que el rasgo
cultural denominado “masculinidad" es uno de los aeterminantes para el grupo de paises
analizados, debido a que alcanza niveles de impagtidares al de variables estructurales
consideradas hasta el momento como las més redsvant

Conclusiones tomadas del estudi@ principal conclusion que se puede extraer de est
analisis es la validacion de la hipotesis planteadapuede afirmar que "Las caracteristicas
culturales de un pais afectan el desarrollo del €oim Electronico B2C, con niveles de
impacto iguales o superiores a los factores ecarusnide mercado y tecnoldgicos
considerados hasta el momento. "El estado de déeaecnologico, econdmico, educativo y
de penetracion de Internet en los hogares esmipal determinante en las posibilidades de
desarrollo de Comercio Electrénico en un pais.nyportancia que una cultura o sociedad le
da al materialismo determinara sus patrones deugcmmsen estos elementos se encierra la
variable “masculinidad” de una cultura. La juventdedun pais pareciera tener algin grado de

efecto sobre la potencialidad de desarrollo del €oin Electronico B2C.
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Antecedente 2

Titulo: El Proceso de Adopcion de Nuevos Sistemas de VAptezacion al Comercio
Electronico Entre Particulares y Empresas.

Autores:Angel Herrero Crespo, Ignacio A. Rodriguez y Juaf iespalacios.

Institucion: Universidad de Cantabria.

Fecha:Febrero de 2005.

Objetivos:Estudiar los factores que determinan y condicidaatopcion del comercio
electrénico por parte de los consumidores finales.

Metodologia: Para el desarrollo de la investigacion se recuti@mo a fuentes
cualitativas como cuantitativas. En la parte catli, se realizan una serie de entrevistas en
profundidad con expertos en Internet y comerciotedaico. El objetivo de esta primera fase
empirica es realizar una aproximacion al tema teles mas alla de la informacion obtenida
en la revision de la literatura. Se realiza tamhi@a investigacion cuantitativa sobre las
actitudes y opiniones de los usuarios de Interaetahel comercio electronico. EI método
seleccionado para la recogida de informacion eadaesta personal.

ResultadosComo resultado de la investigacion se obtiene umalia literatura acerca
del comportamiento del consumidor y los factones opciden en las decisiones de compra.
En el estudio empirico se recolecta toda la infeiora para la validacion del modelo
propuesto.

Conclusiones tomadas del estud®e plantean las conclusiones de la investigacion en
dos partes, la primera tiene que ver con las ceimias acerca de la revision de la literatura
sobre el proceso que lleva a los internautas aectirse en compradores en Internet. La
revision literaria se enfoco en el comportamiergbabnsumidor, en la cual se identificaron

una serie de variables psicograficas que ejercaninfluencia relevante en la decision de
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aceptar un nuevo comportamiento. Se analizo laienflia que tienen las actitudes de los
sujetos, la influencia normativa de terceras pespnel control percibido en el

comportamiento, el riesgo asociado al mismo, lgp@nsion a innovar y las caracteristicas
percibidas en tecnologia. La segunda parte dedaslusiones se refieren a la investigacion
empirica por medio de la cual se valida el modetippesto, se contrasta que para ambos
colectivos las actitudes y la influencia de terserelevantes constituyen los principales
determinantes de la adopcion del comercio virtmaéntras que el control percibido en el

proceso no afecta a la decision de realizar umaarion en Internet.

Antecedente 3

Titulo: Understanding and Predicting Electronic Commercepdidn: an extension of
the Theory of Planned Behavior.

Autores:Paul A. Pavlou y Mendel Fygenson.

Institucion: Universidad de California y Universidad de Califardel Sur.

Fecha:Marzo de 2006.

Objetivos: Emplear la Teoria del Comportamiento Planificadd TyPel Modelos de
Aceptacion de Tecnologia TAM para proponer un nuaeaelo de estudio, que sirva para
explicar y predecir el proceso de adopcion de ComeElectronico a través de dos (2)
comportamientos del consumidor: adquirir informacyorealizar la compra de un producto a
través de un vendedor web.

Metodologia:El estudio longitudinal de los consumidores on koporta los modelos
de adopcion. Se desarrolla una encuesta de 50mtasgoara las personas que buscan adquirir

informacion de un producto y luego se les realigaas 50 preguntas a las mismas personas
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gue tienen la intencion de comprar un productonéernet. Posterior a ello, se contacta a las
personas a los 30 dias para identificar si realenemtnpraron por internet.

Resultadoslos resultados validan el caracter predictivo deldslo de la Teoria del
Comportamiento Planificado TPB, donde se hace énéasla importancia de la Variable de
Control Conductual Percibido. También se encudatralidez del modelo de Aceptacion de
Tecnologia TAM y se encuentra la importancia déuin@n la Actitud hacia la compra las
variables de Facilidad de Uso Percibida y Utilid2ercibida que propone el modelo para
mejorar la prediccion del modelo.

Conclusiones tomadas del estudi):comportamiento del consumidor en los procesos
de: adquirir informacion y realizar el proceso dmmpra estan fuertemente relacionados.
Adquirir informacion influye en la compra, mientrgge la intencion de comprar dispara la
intencion de buscar informacion. EI modelo de larige del Comportamiento Planificado
TPB, se puede emplear tanto para identificar elpmytamiento del consumidor en el proceso
de adquirir informacién como en los procesos denicibn de realizacion de compra. La
adopcion del comercio electronico no puede ser tstapente descrita con dos
comportamientos, se requiere en futuras investgasi analizar otro tipo de comportamientos
en el consumidor como la recepcion de la calidadnémacion y la interaccion en los
procesos post-venta. El mayor obstaculo de la figaeson son la gran cantidad de items del
instrumento, se recomienda limitar la cantidadtdm$ consultados sin desviar el objeto de

estudio.

Antecedente 4
Titulo: Correspondencias en el Perfil de Comportamiento igHdel Comercio

Electronico.
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Autores:Fernando Romero, Alejandro Cendros Parra y Jarestier-

Institucion: Universidad Rafael Belloso Chasin— Venezuela.

Fecha:2007.

Objetivos: Investigar el comportamiento del consumidor del wwipio San Francisco
hacia el uso del comercio electronico.

Metodologia:lnvestigacion de campo, descriptiva y correlaciamal un disefio expo-
facto, no experimental, descriptiva transversal.pbllacion estuvo constituida por 681.108
habitantes del municipio San Francisco del estadlia Z- Venezuela. Se trabajé con una
muestra de 204 individuos y un error muestral 6&.0.

ResultadosEl uso de la tecnologia de la informacién y la coiwacion (TIC) influyen
decisivamente sobre el adelanto social y econdnécon pais, su disponibilidad en conjunto
con el desarrollo adecuado de las habilidades agasspara su manejo y comprension. La
comprension de los fendmenos de venta en lineatdcegenta de dificultades, pues aunque
los comportamientos de los consumidores en Integmghparten claramente algunas
caracteristicas de cuando actuan en los entornosecoionales, también muestran
peculiaridades, surgidas como consecuencia deftrentartual donde se mueven. Ante la
necesidad de formular estrategias para desarrellasomercio electronico, es necesario
conocer el perfil del consumidor y su comportandegn términos de los parametros de uso
del comercio electronico.

Conclusiones tomadas del estudi#e aprecia una actitud positiva del consumidor de
San Francisco en cuanto a las caracteristicas sotfurales y hacia el uso del comercio
electronico. Su principal motivacion es la de ekpentar, pero requiere de elementos de
seguridad en la transaccion y especialmente emtlaga del producto o servicio adquirido. El

usuario tiene un bajo nivel de acceso, productoladegran brecha digital, sus sitios
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predominantes de ingreso a Internet son los siiammdos por tiempo de navegacion vy el
trabajo en turno primordialmente vespertino. Enegainse detecté un ciudadano con una
actitud positiva hacia el comercio electronico ¥ gaconoce el mismo como una necesidad
relevante. Se observd un consumidor de edad madtma 25 y 45 afios que toma decisiones
tomando como referencia amigos y familiares, ma&ngue los de 15 a 25 se orientan hacia

los amigos como grupo de referencia.

Antecedente 5

Titulo: Indicadores y dimensiones que definen la actitudtaiesumidor hacia el uso del
comercio electronico.

Autores:J. Jimenez Martinez y Ma J. Martin de Hoyos.

Institucion: Universidad de Zaragoza, Espafa.

Fecha:2007.

Objetivos: Identificar los indicadores y dimensiones que dsfinla actitud del
consumidor hacia Internet como canal o medio peabzar las compras.

Metodologia: Estudio centrado en los potenciales compradorasrias de internet
entre 18 y 35 afios con formacidon universitaria,lgmbn que coincide con el perfil del
internauta espafiol identificado en 1999 y validadola encuesta de la Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion AIMC en400a técnica de recogida de datos
fue la entrevista personal y datos analizados @fisgn factorial exploratorio con rotacion
Varimax con Kaiser utilizando el método de compoeenprincipales de extraccion de
factores.

ResultadosExisten factores caracteristicos del comercio &aio que lo diferencian

del comercio tradicional porque aportan un maydorvafiadido al consumidor y que se
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denominan factores motivadores a la compra. Y par lado, debido a que el consumidor
percibe mayor riesgo en sus compras en Internisteextactores inhibidores que frenan el uso
del comercio electrénico, anulando los factorestpos convirtiéndose en desmotivadores a
la compra.

Conclusiones tomadas del estudido todas las variables recogidas en la literatura y
planteadas inicialmente como medida de los objstiel trabajo de investigacion forman
parte de las escalas que miden la actitud positimagativa del consumidor hacia el uso del
comercio electronico. Los factores de motivaciorlaacompra estan representados en:
conveniencia, utilidad, entorno y los factores dsndotivacion a la compra estan dados por:
seguridad, intangibilidad y errores, siendo el magbstaculo la falta de confianza en el

medio.

Antecedente 6

Titulo: Utilizacion del comercio electronico en las medsmanpresas de Palmira -
Valle del Cauca - Colombia — 2010.

Autores:José Luis Montafio Hurtado y Julio Cesar Montoyad®an

Institucion: Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD. ilsrsidad Libre:
Unilibre. Cali — Colombia.

Fecha:2010.

Objetivos:Establecer la utilizacién del comercio electronpay parte de los medianos
empresarios de Palmira - Colombia, las ventajas @ésventajas que se pueden encontrar en
este medio de comercializacion asi como tambiépaiencialidades.

Metodologia: Metodologia descriptiva — cuantitativa, aplicaddaagpoblacion de los

medianos empresarios de la ciudad de Palmira, Iparauales se dispuso una encuesta en
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linea que permitid sistematizar las respuestas gtraroinformacion relacionada con la
conectividad de las empresas y el uso mas frecggetdacen del internet para dinamizar sus
organizaciones, ventas, barreras y potencialidades.

ResultadosEl 94% de las empresas utiliza internet en el cogtectronico, el 76% para
buscar informacion y para usos de servicios firensi y para o que menos se usa es para
investigacion y redes sociales, con el 6% y el ¥2%pectivamente. Frente a la pregunta:
razones por las cuales no se utiliza comercio réleicb, se consolidan las siguientes
respuestas: No hay cultura de compra con tarjata,ventas generalmente se refieren a
grandes empresas, no es venta minorista, no hagioolento de parte del personal vinculado
a las empresas, no se ha visto la necesidad dearapeesentativa.

Conclusiones tomadas del estud®e encontré que las empresas objeto de estudio,
aunque cuentan con recursos de hardware y de oodadi no poseen plataformas
especializadas de comercio electronico, razonoudl sus ventas por internet son infimas.
Lo principal es que desconocen el potencial de esterso tecnologico y perciben como

inseguro el comercio electronico.

5.1 Aportes de los Antecedentes al Estudio

El estudio del Comercio Electrénico en el mundoresgente, los primeros trabajos
encontrados se realizan en el 2004 donde se emgiegeontrar que la cultura puede afectar
la manera en cdmo se logran los distintos nivedesdipcion de e-commerce, esto convierte a
la Cultura en el factor preponderante para explague en algunas partes del mundo, se
tienen mejores niveles de adopcion de comercidréldco que en otras. Posterior a ello se
resalta el trabajo que en el 2005 se realiza eaftesgen el que se busca a traves de entrevistas

encontrar cuales son los factores que influyenaemadopcion de comercio electronico y
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convertir a los internautas en compradores, dérabajo se encuentran variables importantes
como el Control Conductual Percibido, el riesga gbnfianza como principales elementos a
considerar en la adopcion del e-commerce. En el 286, se encuentra el trabajo de la
aplicacion de la Teoria del Comportamiento Plaadi@ TPB y el Modelo de Aceptacion de
Tecnologia TAM para evaluar la Adopcién del Comercio Electréni¥a. las teorias del
Comportamiento Planificado y el Modelo de Aceptacile Tecnologia se habian empleado
antes con otros propoésitos de la psicologia sogiésta era una de las primeras ocasiones en
gue se aplicaban este tipo de metodologias paxepacerca de los niveles de adopcion en
Comercio Electrénico. Los otros trabajos desamoda en el 2007 y 2010 estdn mas
orientados hacia el Perfil del Consumidor y la #uctidel Consumidor Frente al Comercio
Electronico, el otro tema trabajado en este prayafinde se percibe la influencia del entorno
social en las decisiones de compra, los factords/attmres y desmotivadores que tienen los
consumidores para realizar compras en linea y lodetos que explican el comportamiento
del consumidor. Finalmente se encuentra un documeatizado en el 2010, donde se evalia
el empleo del comercio electrénico a nivel de esgsgeste trabajo es realizado en la ciudad
de Palmira y se deja como antecedente debido a&sjueuy poco lo que se ha trabajo este
tema en Colombia. Estos antecedentes motivan lizaei@n de un estudio mas detallado para
la ciudad de Manizales que permita identificar ekfip del consumidor de comercio

electronico y los factores que inciden en su deBaurr

2TAM se refiere a las siglas en inglés de TechnglogeptanceModel (Modelo de Aceptacion de Tecnalpgi
desarrollado por Davis en 1.986, para encontrefeeto de la conducta frente al uso de nuevas ltegias.
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6 Problema de Investigacion

El enfoque de estudio del Comercio Electronico B&ECorienta en este trabajo hacia el
lado del consumidor. Conocer la forma de realiaarcbmpras por parte de los individuos, que
caracteristicas comunes y no comunes tienen estssnas, que productos y servicios se estan
adquiriendo por internet y cual es el nivel de &gpn y uso del e-commerce en la ciudad de
Manizales, son los cuestionamiento que llevan mditar la pregunta principal de este trabajo

de investigacion:

6.1 Pregunta de Investigacion
¢Cudles son las Caracteristicas del Consumidor aerAdopcion del Comercio

Electronico B2C en la Ciudad de Manizales — Col@®bi

6.2 Sistematizacion del Problema

La pregunta principal trae consigo la necesidadat®cer de manera especifica cuales
son las caracteristicas propias de ese consumidsmpnominente: si es hombre, o mujer, su
edad, sus gustos y preferencias, su nivel de iogyesscolaridad, De igual forma interesa
saber que lo motiva a comprar y por consiguiente lguimpide en ocasiones tomar las
decisiones de compra. Esto conlleva a la siguigr@gunta:

¢Cuales es el perfil sociodemografico y que caratisas comunes tienen los
Consumidores de Comercio Electronico B2C en laadute Manizales?

Por otro lado, también es importante identificagaé grado se estd dando la aceptacion
del comercio electronico en la ciudad. Las persdmagen acceso a la informacion y a las

tiendas virtuales. Ahora la pregunta surge en dacdion de: ¢cudl es el grado de uso del
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comercio electronico? ¢Qué tan arraigado estacehenerce en las personas que habitan la
ciudad? Esto entonces nos lleva a la siguientpupta de investigacion:

¢, Cual es el Nivel de Adopcién y Desarrollo del CameeElectronico B2C en la ciudad
de Manizales?

Por dltimo, se hace importante conocer como las dibisnas preguntas estan
correlacionadas, por ello surge la tercera pregimtavestigacion:

¢,Como influyen las caracteristicas de los consumsdde la ciudad de Manizales en el

nivel de adopcién del comercio electrénico B2C?
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7 Justificacion

Internet brinda cada vez mas oportunidades conbescique se derivan de su uso en el
ambito de los negocios y como medio para la difusié productos y servicios, “ademas ésta
red ya es aceptada y reconocida como medio de doatidn entre los empresarios y
consumidores” (Romero, Cendros Parra, & Ferrer,7R08on estos Ultimos quienes mas
dinamizan la actividad comercial, tanto asi quec@inportamiento del consumidor, sus
habitos, cultura y creencias son cada vez mas réactpreponderantes al momento de
desarrollar las técnicas de marketing y ventasasgeinpresas. Son los propios consumidores
quienes influencian para que las empresas disefieassrategias para la comercializacion de
productos y servicios (Doherty & Chadwick, 2010).

Lamb, Hair, Jr & McDaniel en su libro Marketing egpan, “Las preferencias de los
consumidores hacia productos y servicios estan ieauth constantemente, es por esto que es
fundamental para las empresas tener un conocimgatfondo de los consumidores y su
comportamiento frente a las decisiones de compsasypreferencias. ...La comprension de
las caracteristicas de los consumidores y cOmea éstoan las decisiones de compra ayuda a
las empresas a emplear las estrategias adecuadaselrdescubrimiento de nuevas
oportunidades de negocio, la reduccion de riesgasyaluacion del impacto en el mercado”
(Lamb, Hair, Jr., & McDaniel, 2011).

Segun el estudio realizado por VISA “Latinoamémpecasenta una gran oportunidad de
crecimiento como resultado de un progreso significaen la conectividad en linea, la
presencia de comercio electronico y el accesoposiivos en los ultimos dos afios. Y en lo

gue refiere a Colombia, menciona que es uno dmésados de mas rapido crecimiento para
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el comercio electronico en Latinoamérica y es deteate el quinto mayor en la region.”
(Visa, 2014)

Ante la influencia que tienen los consumidores &radtividad comercial y el buen
panorama del comercio electrénico en la regionatenbamérica y en Colombia, es de interés
realizar un estudio sobre el perfil del consumider comercio electrénico, que permita
identificar sus caracteristicas demograficas yfaosores que influyen para que se tome o no
una decision de compra en linea.

La investigacion se lleva a cabo como trabajo ded@ude la Maestria en Administracion
de Negocios de la Universidad Autbnoma de Manizg@leslo cual se toma a la poblacion de
la ciudad como objeto de estudio caracterizandelasinsumidor en la adopcion de comercio
electrénico B2C en Manizales lo que brinda un apomnportante frente al desarrollo de esta
nueva forma de hacer negocios, siendo coherenteglocompromiso al desarrollo regional
gue se promueve en la Universidad.

Segun el informe presentado por MINTIC, Manizalasapel tercer trimestre del 2014
contaba con una penetracion de Internet del 171®@%ue significa un nimero importante de
usuarios de Internet, usuarios potenciales pareomlercio electronico. (Ministerio de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicacio2644)

El incremento de usuarios de Internet en la ciydeldcambio de generacion de usuarios
jovenes que crecieron en una mayor familiaridadladecnologia, aumenta las posibilidades
para desarrollo del comercio electronico en laailidhsimismo, una de las conclusiones del
informe por VISA es que “las personas jovenes @qgserrecieron con mayor cercania a la
tecnologia, videojuegos, computadores y otros difipos electronicos, y que a la fecha se

incorporan al mundo laboral tienen menos temorageysiones que la poblacion adulta y con
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ello mayor propension a realizar compras electednante.” (AméricaEconomia - Visa,
2006)

Esta investigacion es relevante para Manizalesguy@ identificando el perfil del
consumidor y el nivel de adopcién de comercio ed@ito en la ciudad, se pueden hallar
también tendencias de consumo, debilidades eneldaofle los productos o servicios via
Internet y factores que motivan o desincentivanoglsumo en linea, lo cual es beneficioso
tanto para comerciantes de la ciudad interesadao®oatar sus tiendas virtuales, como para las
entidades gubernamentales o gremios interesadospeitsar el sector comercial. Ademas, no
hay registros hallados de un estudio sobre pegficdnsumidor de comercio electrénico en la
ciudad que aporte los beneficios mencionados anteente.

Asi entonces este estudio contribuira con el deléarde modelos que pueden ser
implementados en diferentes ciudades, en la buaqdedaplicaciones investigativas que
logren la caracterizacion del consumidor de maoenapleta en el pais, alcanzando un mayor
entendimiento del desarrollo del comercio on line.

Caracterizar el consumidor y establecer el nivehdigpcion de comercio electronico en
Manizales es viable, en primer lugar por la dispihidiad de los recursos y en segundo lugar
porque existen diferentes modelos de comportamiéotmano tales como la Teoria del
Comportamiento Planificado, el Modelo de Aceptacd® Tecnologia, entre otros, que
permiten identificar los factores que influyen enimtencion de conducta para predecir el
comportamiento por parte de las personas, en astefrente al uso del comercio electrénico

y de esta manera determinar un nivel de adopcion.
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8 Objetivos

8.1 Objetivo General
Caracterizar el Consumidor en la Adopcion del CaineElectronico B2C en la Ciudad

de Manizales — Colombia con el fin de contribuidesarrollo del sector en la region.

8.2 Objetivos Especificos

 Identificar las caracteristicas del Consumidor guaplea el comercio electrénico

B2C en Manizales, que permitan determinar susleerfi

» Establecer el nivel de adopcién y desarrollo deh@wio electronico en la ciudad de

Manizales para determinar la situacion actual.

* Relacionar las caracteristicas del consumidor cbrdesarrollo del comercio
electronico B2C en Manizales para identificar nlosledle comportamiento en su

adopcion.
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9 Referente Tedrico

9.1 Introduccion al Comercio Electronico

La evolucion de Internet ha sido evidente, su girdiso crecimiento la ha convertido en
una de las adaptaciones tecnoldgicas de mayoidtifes la historia de la humanidad, la cual
se ha visto promovida por los importantes adelagtes se han tenido en el mundo con el
desarrollo de las Tecnologias de la InformaciéasyComunicaciones (TIC).

Los usos que se le han dado a internet han sidodivessos, su caracter global permite
gue cualquier persona en el mundo pueda accedgraaaérealizar actividades que satisfagan
un interés en particular. La consulta y publicadi® informacion, el envio y recepcion de
correos, archivos y documentos, el establecimieistoelaciones sociales y sentimentales,
hasta la realizacion de negocios y transaccionesemales, se pueden realizar con la
facilidad de un click, como lo expresa (Rodrigu€905), mostrando como Internet ha
revolucionado la forma en cOmo se realizan lavigetiles cotidianas.

Este cambio progresivo y agil de la forma de coramios y de recibir informacion ha
llevado a las empresas a tomar ventaja competititeciendo posibilidades para que las
personas tomen decisiones de compra empleandaeht&€omo lo plantea Parra Batres en su
publicacion El comercio electrénico en Estados Usidel comercio electronico esta
cambiando notablemente la manera de hacer negaeitsio el mundo, beneficiando tanto a
las empresas como a los consumidores.” (ParraB&0e0)

Siendo el tema central de esta investigacion il ged consumidor en el contexto del
comercio electronico B2C, se requiere dar claridadgunos conceptos propios del comercio
electronico, como su definicion y las diferentesdaimlades que existen dentro de las cuales

aparece la modalidad B2C.
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9.1.1 Definiciones de Comercio Electronico.

El Comercio electronico es definido como “la utltidon de la informatica y las
telecomunicaciones para canalizar los flujos dermécion y operaciones de negocio
existentes entre una empresa y sus interlocut@eggocio (clientes, proveedores, entidades
financieras, entre otros.jlLara Navarra & Martinez Usero, 2002).

Por su parte Adsuara Varela define Comercio Elaatobcomo “todo servicio prestado
normalmente a titulo oneroso, a distancia, porelégtronica y a peticion individual del
destinatario”, en ella se contemplan las actividagige suponen ingresos para el prestador y
abarca no solamente las transacciones que seerealitravés de computadores conectados a
Internet, sino a cualquier terminal conectadoeshaon transmision de datos como el caso de
los teléfonos celulares y la television digitakdsuara Varela, 2004)

Michael Armstrong, Presidente Ejecutivo de AT&T, wiaa definicion muy amplia de
gué es el comercio electronico: “cualquier trangaca@ través de Internet que comprenda
bienes, servicios o informacién, o cualquier fundidtermedia que ayude a llevar a cabo esas
transacciones(Parra Batres, 2000).

Por su parte Cutropia Fernandez en su publicaciéas Nuevas Tecnologias: Un
Enfoque Real Sobre su Aplicacion en la CreaciérCdmunidades Virtuales Basadas en la
Fidelizacion de Clientes a través de Estrategia¥etga Personalizada define el comercio
electronico como “cualquier forma de transacciémtercambio de informacién comercial
basada en la transmision de datos sobre redesyenazacion como Internet. En este sentido,
el concepto de comercio electrénico no solo incllayeompra y venta electronica de bienes,
informacion o servicios, sino también el uso deRed para actividades anteriores o
posteriores a la venta, como son:

* La publicidad.
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* La busqueda de informacion sobre productos, praresdetc.
* La negociacion entre comprador y vendedor sobr@greondiciones de entrega, etc.
* La atencion al cliente antes y después de la venta.
* La cumplimentacion de tramites administrativos agielaados con la actividad
comercial.
* La colaboracion entre empresas con negocios confarlasgo plazo o solo de forma
coyuntural).”. (Cutropia Fernandez, 2002)
Por su parte en el informe presentado por VISAyresenta la definicion asi: “Comercio
electronico es un término que designa las transaesicomerciales que se realizan en forma
electronica en Internet. En este informe el conoeetéctronico se define como el valor total

de las ventas minoristas por internet y las ved¢agiajes y turismo en linea.” (Visa, 2014)

9.1.2 Modalidades de Comercio Electronico.

Segun Lara Navarra y Martinez Usero “las principateodalidades de comercio
electronico son: Business to Business (B2B), Bssin® Consumer (B2C), Business to
Government (B2G), Consumer to Consumer (C2C) y MoBommerce (M-Commerce) los

cuales se explican a continuacion.” (Lara Navarfda&tinez Usero, 2002), (Andam, 2003)

9.1.2.1 Business to Business (B2B).

Es el comercio electronico realizado entre empresfrededor del 80% del comercio
electrénico es de este tipo, y la mayoria de Iged®s predicen que el comercio electrénico
B2B seguira creciendo mas rapido que el segmen@’ B&ndam, 2003) y (Parra Batres,

2000).



42

Por su parte Afuah y Tucci explican para esta mdadlde comercio electronico que
gracias a la propiedad de universalidad que ésteepdos compradores pueden poner las
licitaciones para sus suministros en sus sitios ywebndedores de todo el mundo tienen la
oportunidad de hacer una oferta. Mas compradogesfisan que los vendedores tienen mas
clientes para sus productos. Mas ventas significas opciones para los compradores. Para la
mayoria de vendedores, las cosas pueden ser mejstesse da especialmente cuando los
vendedores pueden aprender unos de otros o baygir bienes complementarios. (Afuah &
Tucci, 2001)

Para Andam el comercio electronico B2B tiene dosmpmmentes principales: la
infraestructura y el mercado. (Andam, 2003)

Segun Goldman Sachs Investment Research citadaram en su texto e-Commerce
and e-Business la infraestructura B2B consistechasente en lo siguiente:

» Logistica, transporte y distribucion.

» Proveedores de servicios de implementacion deampbices, hosting y gestién de

software desde una instalacion central.

» Externalizacion de funciones en el proceso de cdmeelectronico, como por

ejemplo el hosting para webs, la seguridad o Ias®mes de atencion al cliente.

» Soluciones de software para la operacion y manientmde subastas en tiempo real

en Internet.

» Software de gestion para la facilitacion de laigesie contenidos de sitios Web.

» Facilitadores del comercio basados en internet§An@®003)
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Y el mercado se define como el espacio Web en &l compradores y vendedores
interactlan entre si y realizan sus transacciones.

El comercio electronico B2B lo han adoptado comgsaiéin importantes como Hewlett
Packard, Cisco y Dell, las cuales cuentan con apboes que apoyan la gestion de

proveedores, inventarios, distribucion y pagos.

9.1.2.2 Business to Consumer (B2C).

B2C es la abreviatura de la expresion anglosajamsinBss to Consumer (negocio al
consumidor) y se refiere como lo explica Medran@®zDde castro, a la estrategia que
desarrollan las empresas para llegar directamémieente final. (Medrano, Diez de Castro,
& San Millan, 2010). Siendo este tipo de comerdéztednico B2C el que se abordara en esta
investigacion.

Generalmente esta modalidad de comercio electroe&oda entre las empresas
minoristas y los consumidores, un ejemplo est@aé&ghda en linea amazon.com la cual retne
gran variedad de productos que pueden ser adgsididectamente por los clientes.

Las aplicaciones mas comunes de esta modalidadrserdla compra de productos e
informacion y en la gestion de finanzas personlaesuales hacen alusion a las inversiones
personales y la banca en linea.

El comercio electrénico B2C reduce los costos rlo por el proceso de busqueda sino
también porque ante la oferta se pueden encontaiog mas competitivos para un producto
0 servicio.

Con esta modalidad de comercio electronico, lasresag reducen las barreras de

entrada al mercado, pues es mucho mas baratodeacadn y mantenimiento de un sitio web



44

gue el montaje y sostenimiento de un local fisocuanto a los productos de informacion se
reducen los costos pues las empresas no incurdandestribucion fisica.

De la misma manera Afuah y Tucci identifican vadasacteristicas para esta modalidad
de comercio electrénico: “El efecto moderador @enpo significa que los clientes tienen
acceso a las tiendas electronicas las 24 horadialetodos los dias; La propiedad de infinita
capacidad virtual significa que los consumidoressaeoenfrentan a las grandes filas en el
momento de ir de compras; no hay casi ningun lientel nimero de bienes que un minorista
en linea puede mostrar en su tienda virtual; lgzresas pueden recopilar mucha informacion
sobre los clientes que pueden utilizar para pelangu servicio; algunos productos como la
musica y el software adquiridos a través de Intesagoueden recibir de forma instantanea.”
(Afuah & Tucci, 2001)

El intercambio entre las empresas y los consunsdgreede o no implicar un
intermediario. Cuando el costo de encontrar un @gades alto, un consumidor puede preferir
ir a un intermediario. Por ejemplo, en lugar deopuparse por cudl de los miles de editores de
libros produce un libro en particular, un consumigaede preferir ir a amazon.com para
buscar un libro en particular.

Para el desarrollo del presente trabajo de grade yacuerdo con lo expresado por
Adsuara Varela, se define el comercio electronie€ Bomo “las actividades que cubren un
amplio rango de posibilidades como la contratadérbienes o servicios por via electronica,
las subastas por medios electrénicos, los centnoeiciales virtuales, la gestion de compras
en la red por grupos de personas, el video bajaddany en general todo acto que lleve a la
compra y venta de productos y/o servicios a tralesanales electronicos, asi su pago sea
offine como consignaciones o transferencias bamsap pagos contra entrega y no se

considera como comercio electronico B2C el sumimigtconsulta de informacion a través de
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internet o las busquedas que se realizan en la rednera de informacion para luego ir a la

tienda de mejor precio a realizar la compra fiseat®.” (Adsuara Varela, 2004)

9.1.2.3 Business to Government (B2G).

B2G se refiere al comercio entre las empresassgabr publico. En esta modalidad,
Internet se emplea para la contratacién publicapfocedimientos de concesion de licencias y
otras operaciones relacionadas con el gobierno.

Este tipo de comercio electrénico presenta doctaitaticas: la primera consiste en que
el sector publico asume un papel de lider en aebkstimiento de comercio electrénico, y la
segunda en la suposicion de que el sector pubéoe ta necesidad de adoptar un sistema de
contratacion eficiente.

Por otra parte las politicas de compras basadageynet incrementan la transparencia

en el proceso de adquisiciones del sector publico.

9.1.2.4 Consumer to Consumer (C2C).

C2C se refiere al comercio entre particulares ocswondores, este tipo de comercio
electronico se caracteriza por el crecimiento denhercados electronicos y las subastas en
linea (Andam, 2003).

En esta modalidad de comercio electronico los coidwes venden a otros
consumidores pero debido a que pueden existir dadwsvendedores de diversos articulos
para vender y demasiados compradores que quicifeerdes elementos, el costo para los
vendedores y compradores de encontrarse el uricoghwede ser muy alto; “la solucion a este

inconveniente es tener un intermediario, es par ggé aparecen casas de subastas como por
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ejemplo eBay la cual media entre los consumidovesquieren comprar o vender”. (Afuah &
Tucci, 2001)

Segun Andam en su publicacion e-Commerce and eiBssi esta modalidad de
comercio electronico se puede dar en tres formas:

. Subastas a través de un portal web, en el cualdoarios en tiempo real hacen

ofertas sobre productos que se venden por internet.
. Mediante un modelo punto a punto en el cual secatebian archivos.
. Sitios de anuncios clasificados en los cuales cadges y vendedores pueden

realizar negocios. (Andam, 2003)

9.1.3 Evolucion del Comercio Electrénico.

Una vez conocidas las definiciones sobre comeleictrénico y sus modalidades, vale
la pena dar una mirada general a como ha sidode@gn del comercio electrénico en el
mundo, asi como revisar la situacién actual dessstor en la region de Latino América y en
Colombia, lo que nos proporcionara un punto dereefga una vez se hallan encontrado los

resultados de la investigacion.

9.1.3.1 Crecimiento y Evolucion del Comercio Electronico.

El comercio electrénico ha tenido un crecimientonpisorio, sostenible e importante
como lo hicieron las industrias que surgieron @relolucion tecnoldgica del pasado, aunque
“persisten preocupaciones acerca del mejoramieretdadseguridad en los pagos y el
mejoramiento de la calidad y velocidad de las caomes y las transacciones”. (Dinlersoz &

Hernandez Murillo, 205) y (Schmitz & Latzer, 2002).
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“El comercio electronico representa un cambio quelueiona la forma de realizar
negocios entre fabricantes, distribuidores y cish{Ross, Vitale, & Weill, 2001)ya que a
traves de Internet se realizan las comunicacioregteynas se utiliza como medio para realizar
las transacciones de compra y venta, esto benddicta a empresas como a consumidores.
Desde el punto de vista de las empresas, Dohe@ipddwick afirman que el comercio on line
ofrece la oportunidad de generar nuevos negocidsales que pueden evolucionar los
negocios actuales establecidos en ambientes wadies (Doherty & Chadwick, 2010); y del
lado del consumidor, Brynjolfsson and Smith (citafoChang & Wang) mencionan que éste
puede encontrar una gran seleccién de productagsiadidad y conveniencia sin la
restriccion de tiempo y espacio (Chang & Wang, 2011

Segun lo expresado por Doherty & Chadwick, uno ake dambios que se pueden
evidenciar con el comercio electrénico tiene quecan la denominada “Intermediacion” la
cual con este modelo on line tiende a ser suprinydaque los fabricantes pueden vender
directamente a sus clientes, se saca de la ecuaaiétomercializador y se hace menos
necesaria la presencia de las empresas en tieisilzesf se aumentan las ganancias de las
empresas e incluso se dan mejores precios a @dedi Es por esto que se da el surgimiento
de un nuevo intermediario, el “Intermediario Eléoico”. EI comercio electronico poco a
poco ha pasado de ser una forma esporadica dearealbmpras por pocas personas, a
convertirse en un habito en la forma de consummdehas personas y en el futuro de casi
todas. (Doherty & Chadwick, 2010).

La tendencia hacia el consumo digital es cada vayom los consumidores estan
orientados a tener en el computador y en los dispas electronicos su principal medio de

entretenimiento.
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Por su parte Kumar, Hudson & Lowrie, expresaron cue el potencial de crecimiento
de los negocios on line, las tiendas convenciorsdesstan cuestionando acerca de la forma de
seqguir llevando de manera exitosa sus negociosglfmmuchas de ellas estan encontrando
nuevas formas de hacer negocios en las que estdezanto a trabajar con plataformas e-
commerce, llegando a nuevos segmentos del mergaderando nuevos tipos de negocios y
ampliando su operaciéon mas allad de las tiendasafisiconvirtiéndose en los vendedores al
detal online o e-minoristas. Adicionalmente losmos autores afirman que ecommerce se
puede ver como un nuevo rol en la intermediacidrora crear y satisfacer la demanda
requiere otros esfuerzos de ventas, educandoeatelen como adquirir productos facilmente
y desde su casa o sitio de trabajo, aunque algmaogiestan que nunca se podra comparar
con lo que representa poder preguntarle directaarentendedor, o ver y tocar el producto
antes de tomar de la decision de compra. (Kumadséty & Lowrie, 2008).

De igual forma en el trabajo de Kumar, Hudson & Liew se manifiesta que para
convertir compradores clasicos en compradores e@niiacuentes, se deben cumplir las
expectativas de los clientes brindandoles conteoladtransaccion desde la comodidad del
hogar. Los consumidores online esperan que elwgio en el que estan comprando presente
imagenes precisas con informacion detallada delyato, y una vez que han puesto la orden
de compra se espera que se mantengan informadasatele en el proceso, inclusive con la
trazabilidad del paquete que ha sido despachadmyez el producto es recibido se espera
gue la compra este en buenas condiciones y cumpiad se ofrecid en la pagina web del
vendedor (Kumar, Hudson, & Lowrie, 2008).

El ecommerce promueve una competencia equilibsedgque los vendedores no pueden
vender a precios mas altos que sus competidoresgesa medida se ejerce una presion por

mantener igualdad en los precios, los usuarios aleera natural tienden a comparar precios
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por internet, haciendo que muchas decisiones d@reoanline se tomen por el factor precio,
de manera paralela lo que sucede es que las empbesaan un mejor servicio para
diferenciarse de la competencia. Boyaci and Gallegado en Kumar, Hudson, & Lowrie,
2008), y es asi como se abren oportunidades a sasppequefias de desarrollar sus negocios
operando en mercados especializados (Doherty &Whkd2010).

De acuerdo a los datos histéricos y de evolucidrcamercio electrénico, los primeros
en ingresar al mercado de ventas por internetpfukxs grandes compafias, quienes tuvieron
qgue invertir fuertes sumas de dinero en desarrddo aplicaciones web para realizar
transacciones electronicas (sin mucho éxito, ponémos al principio). Con el tiempo fueron
los minoristas on line quienes fueron las primesasenazas para los grandes, frente el
desarrollo del e-commerce. De manera particularchmsi comercializadores tradicionales
estuvieron renuentes a entrar en el nuevo mercadangdo a temas como competencias
directas y fuertes basadas en precios y promocienes compafias, seguridad de la red y
permanencia en la web como canal de ventas al ppomWeltevreden and Boschma (citado

en Doherty & Chadwick, 2010).

9.1.3.2 Comercio Electrénico en Latinoameérica.

América Latina ha tenido una importante evoluci@ntie al comercio electronico, que
aungque mas lenta en comparacion con otros paisesdesarrollados, han posibilitado su
crecimiento y se han presentado en menor escata @masificacion de internet de calidad,
el acceso a dispositivos electronicos, el accesedios de pago como las tarjetas de crédito,
ademas de la condicion de pobreza de muchos hedsitan paises de Ameérica Latina que han

dificultado los temas electronicos como la baneaiim.
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Segun el informe presentado por COMSCORE en el Zibte futuro digital en
Latinoameérica, “la region cuenta con el 10% deuldiencia total de Internet en el mundo, y es
una de las regiones con mayor crecimiento anuakdarios de Internet, entre 2013 y 2014 se
tuvo un incremento del 17% en la poblacion de h@grpaso de 151 millones de usuarios a
176.3 millones. Colombia ocupa el cuarto lugar tes los usuarios de internet de América
Latina con 13.3 millones de usuarios”. (COMSCORB14 En el siguiente grafico se

muestra la distribucion de la poblacidon de inteereAmérica Latina:

ur KX BV M e s S 32 e 1

Latin Brazil Mexico Argentina Colombia Venezuela Chile Peru Puerto Uruguay
America Rico

llustracion 1 Poblacidn de Internet en América Latina (Juni@d#4).

Tomado de Futuro Digital LATAM 2014, Comscore, 2014
El panorama es alentador, pues este crecimientd asdmero de usuarios de internet

podria incrementar los niveles de adopcion del coimelectronico en la region.
En cuanto a comercio electronico en Latinoamésedyan realizado diferentes estudios
dentro de los cuales se destacan los realizaddS@BISCORE y VISA, sin embargo después
de investigar, se tiene que las publicaciones mdsntes, son las realizadas por VISA en su

informe del 2014, en el cual se presenta el esti@ilcomercio electrénico en la region, los
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demas estudios, aunque hablan del mismo tema basanformes en afios anteriores al 2014
y por ello se toma VISA como referente principalesler datos mas recientes.

Por lo tanto el estudio de VISA muestra hallazg@soporciona un analisis estratégico
y objetivo de la situaciéon de e-Readirfesms la region.

El indice de e-Readiness ha sido desarrollado pondmist Intelligence Uniten
conjunto con la empresa IBM para medir la habiligach el uso de las TIC para el desarrollo
de una comunidad, regién o pais y de igual marealzar un seguimiento a la brecha digital
mundial. VISA ha usado este indice para crear umgpuonsistente de comparaciéon de la
situacion actual del comercio electrénico y su defla en diferentes paises y regiones. Dicho

indice tiene cinco componentes clave de analisis:

Conectividad monetarialUna medida del poder adquisitivo del consumidorapar

realizar compras y su acceso a productos finargretevantes.

» Acceso a dispositivo€Esta estadistica mide la adopcion entre los coitlkuas de
tecnologia que les permite acceder a Internet.

» Conectividad en lineavlide el nivel de acceso a Internet entre los condares.

* Presencia de comercio electroniciina medida combinada del gasto que los

consumidores realizan por Internet y la fortaleealak minoristas en el canal en

linea.

SEl e-Readiness o preparacion electrénica es unadmeplie muestra que tan desarrollado esta el camerc
electrénico en un pais o regién en particular y tguefacil es para los consumidores y negociogatib para
beneficio propio.

4 La Economist Intellignece Unit (EIU) es una unicda negocio del grupo The Economist, grupo empiedsar
duefio de grandes peridédicos econdmicos y politeosl mundo. La EIU ofrece prondsticos y asesonatimie

econdmico a sus clientes, como andlisis de pafsksstrias, y gerencia.
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» Logistica en tierra:Este componente de analisis evalla la capacidathdmis o

region para enviar y manejar bienes.

Para evaluar la manera en que los consumidores esaado Internet, el estudio definio
cuatro perfiles de consumidores basados en su radidad que integran datos de
investigaciones y encuestas detalladas empleadasestudio.

Los perfiles de consumidor de comercio electromiebinidos en el estudio fueron los

siguientes:

Tradicionalista: Este grupo nunca compra en linea. El uso de Iritesbasico y sus
comportamientos y caracteristicas de personalidfegteth marcadamente segun su
edad.

» Espectador:Los Espectadores son hombres y mujeres que trapgajure rara vez
(menos de 1 vez al afio) compran en linea. Son mayotienen un nivel educativo
mas alto que los compradores Tradicionalistas.

» Explorador: Este grupo compra en linea de 1 a 8 veces porSoioun poco mas
jovenes y tienen un nivel educativo mas alto geedspectadores.

» Navegador expertoEste grupo esta integrado por mujeres y hombregrghajan y
gue compran en linea al menos 1 vez por mes. Somé&s jovenes de todos los
grupos, tienen el mayor nivel educativo y los isggemas altos.

El estudio tomé a Francia como pais referente yeloogara fines de comparacion.
Actualmente el tamafio del mercado de comerciorélgicb en Francia es mayor que el de
toda América Latina.

A continuacion se muestra el nivel de e-Readinestwoda la regién, comparada con el

pais de referencia:
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llustracion 2.Nivel de e-Readiness en Latinoamérica y Francia.
Tomado de http://promociones.visa.com/lac/ecommestiadex.html, Visa, 2014

Latinoamérica obtuvo un puntaje de e-Readinesstdrbientras que el pais referencia
(Francia) obtuvo 82.6. El pais de la region conan@yeparacion para el comercio electrénico
es Brasil con 67.9, seguido por México con 56.2ileCbon 55.6 y Argentina con 50.9.
Colombia ocupo la cuarta posicién con un e-Readides41.

El mayor sector en linea de la region fue Viajésrismo, lo cual representd un 45% del
valor de las ventas de comercio electrénico embatnérica las cuales se estimaron en US
$46.400 millones y se espera un incremento del pava el 2018 es decir US $84.900
millones.

La siguiente grafica muestra el desglose del indieee-Readinnes en los cinco
componentes clave del analisis mencionado antegimien En este grafico se observa el
puntaje obtenido por la region en cada uno de dogponentes y se comprara con el pais de

referencia.
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llustracion 3.Desglose de e-Readiness en sus cinco compondaies en Latinoamérica y
Francia.

Tomado de http://promociones.visa.com/lac/ecommestiadex.html, Visa, 2014

Latinoamérica obtuvo el mayor puntaje en el compt;ée logistica y transporte con
82.2, mientras que Francia en el mismo componebsitero un puntaje de 93.4. Los menores
puntajes que obtuvo la region fueron en el comptenéa conectividad monetaria con 40.9 y
el de presencia de comercio electrénico con 43.3.

Respecto al perfil del consumidor, en Latinoaméldcemayoria de usuarios de internet
se encuentran principalmente dentro de los peifgectadores (los cuales rara vez compran
en linea) y Exploradores (los cuales compran de8lvaces al afio). La siguiente gréfica

muestra dicho comportamiento:
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llustracion 4.Perfil de consumidores de comercio electronicbamoamérica y Francia.

Tomado de http://promociones.visa.com/lac/ecomnfestiadex.html, Visa, 2014

Dicho estudio concluye que Latinoamérica presente @ran oportunidad de
crecimiento como resultado de un progreso significaen la conectividad en linea, la
presencia de comercio electrénico y el acceso positivos en los Ultimos dos afios.
Colombia aparece en la quinta posicion en la regaimun e-Readiness de 41, pero a pesar de
esto, el estudio menciona que es uno de los mescdeamas rapido crecimiento para el
comercio electrénico en Latino América, ya que amafio de mercado es de US $2100
millones y se espera que para el 2018 se dé unraome este mercado del 18%. (Visa, 2014)

La gréfica siguiente, muestra el desglose de loapooentes del e-Readiness para
Colombia en comparacion con Latinoamérica y FranS@ observa que los puntajes mas
bajos se encuentran en los componentes de cowlactimionetaria y presencia de comercio
electrénico, es decir, un bajo poder adquisitiveap@alizar compras, acceder a productos

financieros y una baja fortaleza de los minoristagl canal en linea.
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CONECTIVIDAD ACCESO A CONECTIVIDAD PRESENCIA DE COMERCIO LOGISTICA
MONETARIA DISPOSITIVOS EN LINEA ELECTRONICO EN TIERRA

82.2%

56.6%

56.2% s
43.3%
38.6% I
32.8%

LATINOAMERICA
llustracion 5.Desglose de componentes del e-Readiness para Kialemcomparacion con
Latinoamérica y Francia.

Tomado de http://promociones.visa.com/lac/ecommestadex.html, Visa, 2014

Frente al perfil del consumidor, el 38.1 de losoodbianos se ubican en el perfil
Espectador, es decir personas con edad promedi®8@e afios con un ingreso mensual
promedio de US $1074, un tiempo promedio diaridndernet de 3.7 horas y que rara vez
compran en linea. Un 23.8% se ubican en el perfditionalista, 22.4% en el perfil
Explorador y solo un 15.7% en el perfil Navegadepétto.

En Latinoamérica, Brasil ocupa el primer lugar aon e-Readiness de 67.9, alli la
mayoria de consumidores se ubican en los niveledadegador experto y Explorador con
cifras de 39,8% y 37,6% respectivamente. Esto magste Brasil tiene consumidores mucho
mas familiarizados con el uso de internet y lasm@s en linea que Colombia. Pero también
se destacan cifras mucho mas elevadas en los cemtpsnde e-Readiness sobre todo en los

temas de conectividad monetaria y logistica ematietas siguientes graficas muestran la



57

comparacion en los perfiles de consumidores y srdmponentes del indice de e-Readiness

para Colombia y Brasil.

BRASIL
*J\
- 15.7%
| i
avegador Experto
(V) 24.4%
Explorador
| o
15.4% e 38.1%

Tradicionalista

llustracion 6.Comparacion de los perfiles de consumidor en ByaSolombia.
Tomado de http://promociones.visa.com/lac/ecomniestiadex.html, Visa, 2014
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llustracion 7.Comparacion de los componentes de e-Readinessasih BColombia.
Tomado de http://promociones.visa.com/lac/ecomniestiadex.html, Visa, 2014
Frente al comercio electronico en la ciudad de kas, no se encontraron registros de
estudios anteriores ni recientes, que mencionerm g@esarrolla este sector en la ciudad. La
Unica informacion que se relacionada fue las cifnasjadas por el Plan Vive Digital que
permite identificar la evolucidn frente al nUmem sliscriptores de internet en la ciudad entre
el cuarto trimestre del 2013 y el cuarto trimestet 2014 citado por MINTIC en la pagina
web de su programa Colombia TIC, Vive Digital (Mi@rio de las Tecnologias de la

Informacion y las Comunicaciones, 2014)
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Mo.suscriptores

llustracion 8.Total de suscriptores de internet en Manizales.
Tomado de
http://estrategiaticolombia.co/estadisticas/stag2g&pres=content&jer=3&cod=17001&id=2

5#TTC, Ministerio de las Tecnologias de la Inforidag/ las Comunicaciones, 2014
9.2 Perfil del Consumidor de Comercio Electronico B2C

Al ver la evolucion que ha tenido el comercio ef@tico en el mundo y el buen
panorama que presenta la region de Latino Améri€algmbia, interesa profundizar en los
consumidores quienes dinamizan el sector. Es par @se se realizO una revision de
investigaciones referentes al comportamiento delsemidor, las caracteristicas de los
consumidores de comercio electronico, asi comdalct®res motivadores o inhibidores en las
decisiones de compra online.

A continuacion se presentan algunos elementos gseridlen el comportamiento del
consumidor de manera general, posteriormente alagteristicas del consumidor de comercio
electronico, luego se describe como la cultura euefluir en las decisiones de consumo y
por ultimo se revisan los modelos de comportamientta adopcion del comercio electrénico

y sus principales teorias, lo que nos lleva a eleteal proceso por el cual los consumidores

adoptan o no el comercio electrénico.
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9.2.1 Comportamiento del Consumidor.

Siendo el consumidor una pieza fundamental paranagresas, al ser estos quienes
dinamizan la actividad comercial, interesa profaaden su comportamiento para comprender
la forma en que se toman las decisiones de confraérmino comportamiento del
consumidor se define segun Schiffman y Kanuk, coeho‘comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilieagluar y desechar los productos y
servicios que, consideran, satisfagan sus necesti@dchiffman & Kanuk, 2005). Por lo
tanto el estudio del comportamiento del consumidoede brindar respuestas a qué se
consume, por qué, cuando, dénde, por cual mediogué frecuencia, en qué condiciones y
también permite identificar el resultado del consuynla experiencia al realizarlo. Sin
embargo, para otros como Lamb, Hair y McDaniel éstudio del comportamiento del
consumidor también incluye los factores que influgm las decisiones de compra” (Lamb,

Hair, Jr., & McDaniel, 2011).

9.2.1.1 Factores que influyen en las decisiones de compedak consumidores.

Segun lo expresado por Lamp, Hair, Jr. & McDanial ®u libro Marketing, el
comportamiento del consumidor esta influenciadoqo@atro factores principales que influyen
fuertemente en el proceso de decision, estos &scwon culturales, sociales, individuales y
psicolégicos. Los factores culturales que inclujgewultura y los valores, la subcultura y la
clase social ejercen gran influencia sobre la tdmaecisiones del consumidor. Los factores
sociales resumen las interacciones sociales emtreonsumidor y grupos influyentes de
personas, como los grupos de referencia, liderepidén, y los miembros de la familia. Los
factores individuales incluyen el género, la edaly etapa del ciclo de vida familiar,

autoconcepto y estilo de vida, son Unicas para icatieduo y juegan un papel importante en
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el tipo de productos y servicios que los consungisiodesean. Los factores psicoldgicos
determinan como los consumidores perciben e irnteaaccon su entorno influyendo en las
decisiones finales de los consumidores, incluyerpdecepcion, motivacion, aprendizaje,

creencias, y actitudes. (Lamb, Hair, Jr., & McD§r2@11).

9.2.1.1.1 Factores Culturales.

Los factores culturales estan conformados por laurey las subculturas y las clases
sociales.

La cultura es el caracter esencial de una sociedad que tioglie de otros grupos
sociales como es definida por (Lamb, Hair, Jr., &Mniel, 2011), otro concepto de cultura
es expresado por Abrahamsson y Andersen (citadekemd, 2011) quien define cultura
como una forma de vivir, es decir, las percepciplisscomportamientos, las tradiciones, los
rituales, que dominan dentro de una poblacion.

Los elementos fundamentales de todas las cultunados valores, la lengua, mitos,
costumbres, rituales y leyes que dan forma a ladwda de las personas, asi como los
artefactos materiales o productos, de que la céadpe se transmiten de una generacion a la
el siguiente. Una caracteristica importante fremtl& cultura es que ésta se aprende, los
consumidores no nacen conociendo los valores ya®da la sociedad, desde nifios aprenden
lo que es aceptable socialmente por familiaresig@nDe igual manera otra caracteristica de
la cultura es que ésta es dinamica, es decir Sgtaadalas necesidades cambiantes y a un
entorno en evolucion. El elemento que mas defiree auttura son sus valores, las creencias
perdurables compartidas por una sociedad que dedo especifico de conducta, es personal
o socialmente preferible a otro modo de conduaba. \talores de las personas influyen sobre

el comportamiento de consumo de estas, de este mpo@énes poseen valores similares
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tienden a tener un comportamiento parecido freht®m@sumo reaccionando ante incentivos
del marketing como por ejemplo los precios bajass lalores también se corresponden con
los patrones de consumo.

Segun lo expresado por Lamp, Hair. Jr y McDanie§ aultura se puede dividir en las
subculturas sobre la base de las caracteristioa®gtéficas, regiones geogréficas, origen
nacional o étnico, creencias politicas y creenmdtigiosas. Una subcultura esta conformada
por un grupo de personas con caracteristicas sawilfacomparten los elementos generales de
la cultura y por otra parte los elementos Unicoga pese propio grupo. Dentro de las
subculturas, las actitudes, los valores y las tews de compra de las personas son aun mas
similares de lo que estan dentro de la culturaanddia. Las diferencias entre las subculturas
dan lugar a una variacion importante en las forrdasconsumo. (Lamb, Hair, Jr., &
McDaniel, 2011).

Una clase social es un conjunto de personas copasiaion social similar dentro de la
sociedad, una de las caracteristicas de una ctasel s que quienes pertenecen a ella
socializan frecuentemente, tanto de manera formalocinformal, y ademas comparten
ciertas normas de comportamiento. La clase soktaapaede ser un ejemplo de clase social,
esta se caracteriza por estar conformada por peysd® altos ingresos quienes tienden al

consumo de productos COostosos y suntuosos.

9.2.1.1.2 Factores Sociales.

La mayoria de consumidores desean reducir el esfuler buscar informacion o evaluar
productos, y por esto buscan la opinion de los delye sea para buscar orientaciéon sobre
productos nuevos o para complementar la informagi@nconsideren faltante desde su punto

de vista. Los consumidores pueden interactuar lsoerde con grupos de referencia, lideres
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de opinion, y los miembros de la familia para obteimformacion sobre los productos y la
aprobacion de decisiones.

Todos los grupos formales e informales que influgarel comportamiento de compra
de un individuo son los grupos de referencia degpessona. Los consumidores pueden utilizar
productos o marcas para identificarse o ser mienderaun grupo y de la misma manera
emplean los patrones de consumo de sus gruposfelenaa para realizar sus propios
consumos basados en estos. Los grupos de refem@aeden clasificar de manera muy
amplia, ya sea directa o indirecta (Lamb, Hair,&McDaniel, 2011).

Segun lo expresado por Ponce Diaz, Besanilla Hdezdd Rodriguez Ibarra, los
grupos de referencia directos son grupos que tignarnnfluencia directa sobre la vida de las
personas, estos a su vez pueden ser primarios umdse®s. Los grupos de referencia
primarios incluyen todos los grupos con los queksonas interactian con regularidad en un
ambiente informal, tales como la familia, amigosoynparfieros de trabajo. Por el contrario, la
gente se relaciona con grupos de miembros secosdawn menor frecuencia y de manera
mas formal, estos grupos pueden pertenecer popkjaclubes, asociaciones profesionales
oa grupos religiosos (Ponce Diaz, Besanilla HereAn&fl Rodriguez Ibarra, 2012).

Los consumidores también se ven influenciados pochws grupos de referencia
indirectos a los que no pertenecen. Los gruposetBrencia aspiracionales son los a una
persona le gustaria unirse y para unirse a esteersona debe al menos cumplir con las
normas de ese grupo. Los grupos de referencia piaei®nales o grupos disociativos,
influyen en nuestro comportamiento cuando tratas®smantener distancia de ellos. Un
consumidor puede evitar la compra de algun tipmgda o ir a ciertos restaurantes o tiendas, o
incluso la compra de una casa en un barrio detaduigon el fin de evitar ser asociado a un

grupo en particular. (Lamb, Hair, Jr., & McDani2011)



64

Los grupos de referencia con frecuencia incluyelividuos conocidos como lideres de
grupo, o lideres de opinion, aquellos que influgarlos demas. Obviamente, es importante en
las estrategias de marketing convencer a estasnasr& comprar sus productos o servicios.
Los lideres de opinién son a menudo los primerogrebar nuevos productos y servicios por
pura curiosidad. Por lo general buscan estatusén@mos mas propensos a explorar los
productos y servicios nuevos. (Lamb, Hair, Jr., &Mniel, 2011)

Segun lo expresado por Lamb, Hair, Jr., &McDanftd, familia es para muchos
consumidores la institucién social mas importaraeapmuchos consumidores, influyendo
fuertemente en los valores, las actitudes, el antm®pto y comportamiento de compra”. Por
otra parte, la familia es responsable del procesgatializacion, la transmision los valores
culturales y normas a los nifios. Los nifios apremdediante la observaciéon de los patrones
de consumo de sus padres, por lo que tienden a darsn patron similar. Los roles de toma
de decisiones entre los miembros de la familia deen a variar significativamente,
dependiendo del tipo de articulo comprado. Los rbreside la familia asumen una variedad
de roles en el proceso de compra. Quienes lo mi@kantar la semilla para el proceso de
compra siguiente de otro miembro de la familiainitiador puede ser cualquier miembro de

la familia.

9.2.1.1.3 Factores Individuales.

Las decisiones de compra de una persona tambmangeafluidas por las caracteristicas
personales que son Unicas para cada individuo, ebgénero; la edad y la etapa del ciclo de
vida, la personalidad, el autoconcepto, y el estdovida. Las caracteristicas individuales son
generalmente estables a lo largo de la vida depensona, por ejemplo, la mayoria de las

personas no cambian su género, y el acto de catehi@rsonalidad o estilo de vida requiere
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una reorientacion completa de la vida de la persénal caso de la edad y la etapa del ciclo
de vida, estos cambios ocurren gradualmente cdierepo. (Lamb, Hair, Jr., & McDaniel,
2011)

En cuanto al género, se puede decir que las ddfia®risiolégicas entre hombres y
mujeres dan lugar a diferentes necesidades frértensumo de productos o servicios, por
ejemplo el uso de productos de belleza es mas cga@las mujeres. (Lamb, Hair, Jr., &
McDaniel, 2011)

De igual manera los roles culturales, socialesonémicos desempefiadas por hombres
y mujeres son distintos asi como los efectos qtms d&enen en sus procesos de toma de
decisiones. Por ejemplo programacion de televisgta dirigida a las mujeres, mientras que
otra va dirigida a los hombres. Por otra parte fBlaih & Kanuk afirman que una de las
caracteristicas demograficas mas importantes pasagmentacion del mercado es el género,
ya que existen productos orientados Unicamentendies 0 mujeres. (Schiffman & Kanuk,
2005)

La edad y la etapa del ciclo de vida familiar decansumidor pueden tener un impacto
significativo en el comportamiento del éste. Seggm la edad del consumidor depende cuales
son los productos que éste pueda estar interesadongprar. Los gustos del consumidor en
alimentos, ropa, autos, muebles, y recreaciorasoenudo relacionados con la edad.

Cada consumidor tiene una personalidad Unica. ksopalidad es un concepto amplio
gue se puede considerar como una forma de orgagizagrupar como un individuo
normalmente reacciona a las situaciones. Aunqueetaonalidad es uno de los conceptos
menos relevantes en el estudio del comportamieetccahsumidor, algunos comerciantes

creen que la personalidad influye en los tipos ycamm de los productos adquiridos. Por
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ejemplo, el tipo de auto, la ropa o joyas que ursamidor compra pueden reflejar uno 0 mas
rasgos de personalidad.

El autoconcepto, o auto-percepcion, es como loswuitores se perciben a si mismos,
este incluye actitudes, percepciones, creenciagtgewaluaciones, cada persona define su
identidad, que a su vez proporciona un comportaimieansistente y coherente, aunque el

autoconcepto puede cambiar, el cambio suele sdugira

9.2.1.1.4 Factores Psicolégicos.

Las decisiones de compra de un individuo estanenftiadas por factores psicoldgicos:
la percepcién, la motivacion, el aprendizaje ydeeencias y actitudes. Estos factores son los
gue los consumidores utilizan para interactuar ®mundo y como herramientas que los
consumidores utilizan para reconocer sus sentiosemecopilar y analizar la informacion,
formular pensamientos y opiniones, y tomar medidadiferencia de los otros tres factores
gue influyen en el comportamiento del consumidog factores psicologicos pueden ser
afectados por el entorno de una persona porquaisaraen ocasiones especificas.

La percepcion se refiere al proceso por el cuaedecciona, organiza e interpretan los
estimulos (cualquier unidad de insumo que afeectacao mas de los cinco sentidos: la vista,
el olfato, el gusto, el tacto y el oido) en unagdera significativa y coherente. En esencia, la
percepcion es la forma en que vemos el mundo gsieanza y la forma en que reconocemos
gue necesitamos un poco de ayuda en la toma ddegisadn de compra. (Lamb, Hair, Jr., &
McDaniel, 2011)

Mediante el estudio de la motivacion, los vendeslggeeden analizar las principales
fuerzas que influyen en los consumidores a comprap comprar productos. Cuando un

consumidor compra un producto, por lo general loehpara cumplir con algun tipo de
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necesidad. Estas necesidades se convierten enosa@iiando se excita lo suficiente. La
motivacion es entonces un conjunto de factoresmpalsan el comportamiento de los seres
humanos hacia la consecucion de un objeto. Laly, Biai& McDaniel exponen una de las
teorias mas reconocidas que jerarquiza las nedesidaumanas es la teoria de Maslow, la
cual explica por qué ciertas necesidades impulss@rdaumano en un momento determinado.
Maslow organiza las necesidades en orden ascendentenportancia: fisioldgicas, de
seguridad, sociales, estima y autorrealizacion.n@oia una persona cumple una necesidad,
una necesidad de mayor nivel se vuelve mas imgertaamb, Hair, Jr., & McDaniel, 2011)

La mayoria de comportamientos del consumidor someslltado del aprendizaje,
proceso por el cual crea cambios en el comportdmiartravés de la experiencia y de la
practica. No es posible observar el aprendizagctiimente, pero es posible inferir cuando se
ha producido por la accién de una persona.

Las creencias y actitudes estan estrechamentelattasua los valores. Segun Lamp,
Hair, Jr & McDaniel, una creencia es un patron oizdo de conocimientos que un individuo
tiene como verdadero acerca de su mundo. Un codsuipiiede creer que la videocamara de
Sony hace los mejores videos caseros, tolera etlusn y tiene un precio razonable. Estas
creencias pueden basarse en el conocimientoOalf@oz a voz. Los consumidores tienden a
desarrollar un conjunto de creencias acerca dattimitos de un producto y, a continuacion, a
través de estas creencias, forman una imagen deamar conjunto de creencias acerca de
una marca en particular. A su vez, la imagen decanala forma las actitudes de los
consumidores hacia el producto. (Lamb, Hair, JiMé&aniel, 2011)

Una actitud es una tendencia aprendida a respamhsistentemente hacia un objeto
determinado, como una marca. Las actitudes se apemael sistema de valores de un

individuo, que representa a las normas personalésieino y malo, correcto e incorrecto, y asi
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sucesivamente; por lo tanto, las actitudes tieraleer mas duraderas y complejas que las

creencias.

9.2.2 Estudios Relacionados con caracterizacion del considor de Comercio
Electrénico.

En la revision de la literatura sobre estudios denercio electronico B2C, se
encontraron varios documentos que describen elil pgel consumidor de comercio
electrénico, sin embargo cada uno aporta resultalif@sentes que dependen del area
geogréfica y el afio de realizacion del estudiospue es lo mismo la caracterizacion del
consumidor de comercio electronico en Espafia pa@aoce2001 que la misma caracterizacion
en Colombia o Estados Unidos para el aifio 201%ugalas condiciones del entorno tanto
economico y de infraestructura tecnologica comaasason completamente distintas tanto por
el lugar como por periodo del estudio.

En el capitulo anterior, se realiz6 un recorriddreola situacion del comercio
electronico en el mundo, en Latinoamérica y en @bla y se describié un perfil del
consumidor de comercio electronico de la regioa ghaifio 2014. En este punto entonces, no
se profundizara en los resultados obtenidos eragichracterizaciones, pero si se analizaran
las variables que se tuvieron en cuenta para ael@sz con el objetivo de tener mayor claridad
sobre los elementos a tener en cuenta para reahiassidecuada identificacion del consumidor
de comercio electrénico B2C en la ciudad de Maagal

A continuacion, se listan los estudios encontradas relevantes que hacen mencion al
perfil del consumidor de comercio electronico B2€ diferentes partes del mundo y en
distintos periodos de tiempo, de los cuales seaentias variables tenidas en cuenta para

describir ese perfil de consumidor.
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Estudio sobre Comercio Electrénico B2C 2013. (ONPBIL4)

Variables: GENERO, EDAD, ESTUDIOS, CLASE SOCIAL, ACTIVIDAD
LABORAL, INGRESOS, TAMANO DEL HABITAT, LUGAR DE ACESO A
INTERNET, PERIODICIDAD DE COMPRA, SITIO WEB DE COMR,
MEDIOS DE PAGO, PRODUCTOS, GASTO MEDIO, DISPOSITI8SO

Informe sobre e-Readiness en Latinoamérica 201da(\2014)

Variables: EDAD, INGRESO, TIEMPO EN INTERNET, PRODUCTOS, GASTO
MEDIO.

Informe Camara Colombiana de Comercio ElectronitwilA22014. (COMSCORE,
2014)

Variables:GENERO, EDAD, DONDE COMPRA, PRODUCTOS.

Posibilidades de la compraventa B2C por teléfonoviimén comparacion con
internet. (San Martin Gutiérrez & Lopez Catalan @0

VariablesGENERO, EDAD, REGION, ESTUDIOS, INGRESOS MENSUALES,
PRODUCTOS

El Comercio Electrénico en Espafia Una aproximaegtadistica al fenémeno. (Del
Pino Gonzalez & Vasquéz Yanez, 2004)

Variables: HA COMPRADO O NO, MEDIA DEL GASTO, PERIODICIDAD DE
COMPRA, MEDIO DE PAGO, GENERO, EDAD, REGION, PRODUQGS,
MOTIVACIONES PARA LA COMPRA, DONDE COMPRA, CALIFICEION DE
LA EXPERIENCIA, SI NO COMPRA POR QUE NO LO HACE

El Comercio Electronico y el mercado Espafiol. (Bra2001)
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Variables: HA COMPRADO O NO, GENERO, EDAD, REGION, INGRESOS
MENSUALES, ANTIGUEDAD EN INTERNET, MOTIVACIONES PAR LA
COMPRA, SI NO COMPRA POR QUE NO LO HACE, DONDE CORI,

PRODUCTOS, MEDIA DEL GASTO, CALIFICACION DE LA EXPERIENCIA.

Al revisar las variables tenidas en cuenta en lisrares estudios sobre perfil del
consumidor de comercio electrénico, se evidenciamligides respecto a variables como
GENERO Y EDAD, lo cual confirma lo expresado poiffainan y Kanuk, quienes afirman
gue “Las caracteristicas demograficas mas impasaptra la segmentacion de mercado
incluyen Género, ya que existen productos oriestagiicamente para varones o mujeres,
Edades, por los productos orientados a diferergegos de edad”. (Schiffman & Kanuk,
2005)

Otras variables que se coordinan en los estudipgeypueden estar muy relacionadas
son la ESCOLARIDAD, los INGRESOS y el GASTO MEDI@ues a mayor nivel de
escolaridad supone unos mayores ingresos y porwengdasto medio mayor, estas variables
podrian tener una relacién con el uso del comesigctronico y dar respuesta a interrogantes
como si la escolaridad y el ingreso se relaciomemet gasto en compras por internet.

De alli que frente a la pregunta ¢qué PRODUCTOSpcamlos consumidores? Se
enfatice a su homogeneidad en los estudios ya gumitp identificar la demanda de
productos on line y ademas, ver la relacion cogasto de quienes comprar por Internet, lo
gue ha permitido a las empresas identificar mecadtenciales.

De otro modo, con respecto a las variables MOTIVARES y DESMOTIVADORES,
éstas sin duda han sido tema de investigacion m@yaria de estudios que hablan sobre perfil

del consumidor y sobre comercio electronico B2&spla compra en linea esta influenciada
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por distintos factores que tienen que ver mas ag@eicepcion frente al consumo en Internet,

ya sea por la propia experiencia o por la expeidethe grupos de referencia.

9.2.3 Factores Motivadores para Realizar Compras On Line.

Los estudios realizados alrededor de la evoluc€incdmercio electronico, muestran
gue la compra On Line esta influenciada por difergfactores, entre ellos la percepcién que
tiene el Consumidor de Comercio Electronico, deufdidad de realizar la compra, la
usabilidad de la web, la confianza que transmiteesldedor y el riesgo percibido en las
transacciones on line siendo esta Ultima una demi@as importantes, de gran impacto y
determinante en el comportamiento de compra comafiima Gefen et al. (citado en Xu, Lin,
& Shao, 2010).

El consumidor de comercio electrénico tiene la &tk a comprar mas cuando ocurren
dos elementos: cuando encuentra que el vendedw firecios mas bajos que el resto de
competidores y/o cuando el vendedor tiene una aeprt mas alta en el mercado. Una buena
reputacion de un vendedor On Line es importanta pacomprador, porque esta informacion
le permite tener una percepcion de riesgo menda gansaccion, influyendo favorablemente
en la decision de compra.

Segun Del Pino Gonzélez & Vasquéz Yanez las razqnesmas impulsan la compra
por Internet son mayor comodidad con un 37.8%egiprcon el 21.5%. (Del Pino Gonzalez
& Vasquéz Yéanez, 2004)

La Facilidad de Uso y la confianza, son los elem®mue mas influyen en los
compradores On Line, sin embargo, no se puede dbjatado la Experiencia Web.

(Constantinides, 2004).
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Tras la revision realizada por (San Martin Guti#r& Lopez Catalan, 2010), se
encuentran trabajos que han analizado los factootisadores y/o inhibidores para la compra
online (e-commerce) y otros encontrados en la i@vibibliografica se tiene que los mas

representativos se explican en la siguiente tabla:

Tabla 2 Factores Motivacionales
Adaptado de Posibilidades de la compraventa B2Ggb&fiono mévil en comparacion con
Internet, San Martin & Lopez, 2010

Factor motivacional Definicion Autores que lo refecian
Comodidad y Facilidad Se permiten transacciones desd®ennis, Harris, & Sandhu, 2002),
de Uso cualquier lugar (hogar, oficina,(Del Pino Gonzalez & Vasquéz

sitios publicos) y las compras séranez, 2004), AECE (2000), San
completan siguiendo Martin Gutierrez& Lépez Catalan
instrucciones simples (2010), Poong et al.(2009), ONTSI

(2008), Forsythe et al. (2006), Lin y
Yu (2006), Ramus y ielsen (2005),
Rohm y Swaminathan (2004), Eroglu
et al. (2003), Anckar et al. (2002),
Parsons (2002), Zeithalm et al.
(2000), (San Martin Gutiérrez &
Lépez Catalan, Posibilidades de la
compraventa B2C por teléfono mévil
en comparacién con internet, 2010)

Precios Bajos y Se tienen ofertas especiales gqu®ennis, Harris, & Sandhu, 2002)

Promociones promueven las compras (Del Pino Gonzalez &Vasquéz
Yéanez, 2004), AECE (2000), San
Martin Gutierrez& Lépez Catalan
(2010), ONTSI (2008), Ramus vy
ielsen (2005), Anckar et al. (2002),
Burke (2002), Darian (1987),
Connolly et al. (1998)

Disponibilidad 24 Horas  No hay restricciéon de hiraen (Dennis, Harris, & Sandhu, 2002),
las compras Forsythe et al. (2006), Lin y Yu
(2006), Ramus y ielsen (2005),
Tanskanen et al. (2002), Wynne et al.
(2001), Darian (1987), (San Martin
Gutiérrez & Loépez Catalan,
Posibilidades de la compraventa B2C
por teléfono movil en comparacion
con internet, 2010)

Variedad de Producto Se tiene a disposicién elagwd (Dennis, Harris, & Sandhu, 2002),
completo de productos de [8ONTSI (2008), Forsythe et al. (2006),
empresa que vende, los cuales Sanskanen et al. (2002), Anckar et al.
presentan por grupos y s€2002), Zeithalm et al. (2000),
clasifican con palabras clavegCutropia Fernandez, 2002)
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faciltando la blasqueda vy
seleccion.

Comparar Ofertas Dada la facilidad de consult&NTSI (2008), Lin y Yu (2006),
varias empresas al mismo tiempolanskanen et al. (2002), Burke
se tiene la posibilidad de verifica2002), Zeithalm et al. (2000),
precios entre empresas de |&Cutropia Fernandez, 2002)
competencia

Eficiencia enla Compra  La informacion disponibala Poong et al.(2009), ONTSI (2008),
toma de decisiones, la posibilidad.in y Yu (2006), Ramus y ielsen
de comprar varios productos a(2005), Wynne et al. (2001)
tiempo y la infraestructura
logistica para el despacho
permiten realizar compras mas
favorablemente.

Ahorro de Tiempo Se optimizar el tiempo invertidbin 'y Yu (2006), Rohm vy
en la compra y se evita elSwaminathan (2004), Wynne et al.
desplazamiento fisico hasta 142001), Darian (1987), (San Martin
tienda Gutiérrez & Lopez Catalan,

Posibilidades de la compraventa B2C
por teléfono movil en comparacion
con internet, 2010)

Privacidad No hay contacto con persond@m et al.(2009), Hoffman et al.
fisicamente para concretar 1a$1999)
operaciones y los despachos se
hacen a través de un tercero

Seguridad Los medios electronicog. Kim et al.(2009), Burke (2002)
disponibles para realizar las
transacciones cumplen estandares
de calidad que protegen la
informacion de las partes.

Confianza Las tiendas vigilan por ur2. (Chen & Barnes, 2007), Poong et
cuidadoso manejo de datos al.(2009), Kim et al.(2009)
personales, que permiten

entregarles informacion privada y
personal sin temor a que sea
indebidamente usada

Nuevamente, se ve reflejado que los elementos auitinales mas reconocidos por los

autores son la Comodidad y Facilidad de Uso y tesiBs Bajos y las Promociones.
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9.2.4 Factores Inhibidores para Realizar Compras On Line.

Dentro de las barreras encontradas para llevaba @aa transaccion completa por e-
commerce se tiene principalmente la Falta de Ségii©n Line y el Miedo a Suministrar los
Datos Personales. (Del Pino Gonzalez & Vasquéz X, &94).

De otro lado, debido a que las personas no puesgieibp los productos en la Web, las
decisiones de compra se toman con base en la iaéodm que tienen de los productos en
linea, por lo que la disponibilidad de informac&mconvierte en uno de los focos importantes
en el desarrollo de las aplicaciones web, cuandmsea tener clientes de e-commerce.

Esto en ocasiones se convierte en un obstaculajaabque el consumidor siente que
necesita experimentar directamente los product@s@aluar su calidad y con ello tomar una
decisiéon como lo afirman (Xu, Lin, & Shao, 2010y ello, almacenes con reconocimiento en
el mercado on line como FALABELLA y ALMACENES EXIT@n Colombia, permiten
realizar la compra en internet y reclamar el preaen el almacén. De igual manera hay otros
almacenes que permiten realizar la compra pornetedesde el almacén mismo, porque
muchas personas necesitan experimentar con el gioodiirectamente antes de tomar la
decision de compra.

Dentro de este proceso de compra existe una atibalpitidad de declinar las
transacciones electronicas realizadas para comprhir@, respaldadas en un débil servicio
pos venta, lo que se refleja en una falta de @dreeh la logistica del producto y su entrega,
dificultades para realizar despachos nocturnossyfitees de semana, asi como mecanismos
complejos de las empresas para la devolucion deameia, proceso sustentado por (Dennis,
Harris, & Sandhu, 2002).

Esta ultima, es una de las razones que frena lareoetectronica en el pais, en general

los colombianos no tienen la cultura ni conocinoeti¢ los procesos de devolucion porque
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los almacenes y las tiendas tienen “acostumbradog’s clientes a que no les devuelven
dinero. Cuando una persona quiere hacer efectiaaewolucion, lo que obtiene generalmente
es un cambio por otro producto no defectuoso m#abgidad de realizar una compra de un
objeto de mayor o igual valor, casi en ningin dasdevolucion del dinero, y éste elemento a
nivel inconsciente se convierte en un obstacula phdesarrollo del e-commerce en el pais.

Otra barrera importante en el desarrollo del comegtectronico es la falta de dominio
del idioma Inglés. Sélo hasta hace poco se han zadpea tener aplicaciones estadounidenses
y europeas que manejan traducciones al espafiokypgumiten realizar compras online,
guedando para muchos limitado el e-commerce anigsaesas nacionales que han empezado a
incursionar en este modelo de negocio, algunasnayr éxito que otras.

Se suma a todo esto que la mayoria de las empogdim& alun no comprenden
completamente el comportamiento y las necesidaddsesdcompradores web con lo afirma
Lee (citado en Constantinides, 2004).

En cuanto al marco legal sobre comercio electod®ic la region adn es un poco
incipiente, algunos paises tienen marcos regutetdrente a la sociedad de la informacion,
pero existen muchas falencias en cuanto a mecasisjwe@ permitan tener mayor justicia
frente al fraude. Para que el comercio electrOB2& se potencie se debe tener un marco
legal que garantice que los derechos de los usuadan respetados y que los delitos sean
castigados. Pues para un consumidor el hecho dpattinsus datos personales por la red y
de que estos se alojaran en cualquier parte desiggiifica un riesgo. (AmericaEconomia -

Visa, 2008)
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Tabla 3 Factores Inhibidores y Barreras
Adaptado de Posibilidades de la compraventa B2G@gb&ionomaovil en comparacion con
Internet, San Martin & Lopez, 2010

Factor inhibidor Definicion Autores que lo refererc
Baja Seguridad en lasSe da por los ataques a Il&Dennis, Harris, & Sandhu, 2002),
Transacciones integridad de informacion por(Duh, Jamal, & Sunder, 2001)ONTSI
delincuentes informaticos (2008), Tanskanen et al. (2002),

Zeithalm et al. (2000), Hoffman et al.
(1999), Connolly et al. (1998),

(Cutropia Fernandez, 2002), (Doherty
& Chadwick, 2010)

Duda de la Privacidad deNo se tiene confianza del(Duh, Jamal, & Sunder, 2001),

la Informacién tratamiento seguro de los datogDennis, Harris, & Sandhu, 2002),
privados suministrados al(Constantinides,  2004),  ONTSI
momento de la compra (2008), Zeithalm et al. (2000), (San

Martin Gutiérrez & Lépez Catalan,
Posibilidades de la compraventa B2C
por teléfono movil en comparacion
con internet, 2010)

Falta de Interaccion conEl producto no se puede tocar(Dennis, Harris, & Sandhu, 2002),
el Producto probar, oler o sentir. Se estONTSI (2008), Forsythe et al. (2006),
restringido a las imagenes Weithalm et al. (2000), Connolly et al.
caracteristicas de producto quél998)
publica la tienda on line

Problemas Logisticos Los tiempos de procesamieato(Bennis, Harris, & Sandhu, 2002),
orden de compra, despacholanskanen et al. (2002), Burke (2002)
entrega pueden ser largos. La
falta de coordinacion afecta la
recepcion fisica de la compra.

Cuando no se tiene claridad en la
forma de realizar devoluciones

Minima o Ninguna La transacciones y operaciones g§®ennis, Harris, & Sandhu, 2002),

Relacion con el realizan a través de un dispositivikamus y ielsen (2005), Rohm vy
Proveedor de computo. No hay presenci®&waminathan (2004), (San Martin
fisica de las partes. Gutiérrez & Loépez  Catalén,

Posibilidades de la compraventa B2C
por teléfono movil en comparacion
con internet, 2010)

Falta de Familiaridad Se requieren algunos(Dennis, Harris, & Sandhu, 2002),
con el Uso de Internet  conocimientos en sistemas YONTSI (2008), Lin y Yu (2006),
manejo de internet para iniciar yHoffman et al. (1999), (San Martin
completar el proceso de compra. Gutiérrez &  Lépez  Catalan,
Posibilidades de la compraventa B2C
por teléfono movil en comparacion
con internet, 2010), (Cutropia
Ferndndez, 2002), (Doherty &
Chadwick, 2010)

Costos de las En la mayoria de las ocasiones deorsythe et al. (2006), Burke (2002),
Transacciones debe asumir el costo de envio fHoffman et al. (1999)
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despacho, incrementando los
precios de los productos.

Baja Velocidad de Debido a que las tiendas On Linéorsythe et al. (2006), Ramus y ielsen
Internet dan a conocer sus productos €005)

través de imagenes (requiriendo

mayor envio de informacién), si

no se cuenta con buena velocidad

de internet, la experiencia de

compra con una pagina lenta

termina declinando la transaccion.

Falta de Confianza Dada por las experiencié@ennis, Harris, & Sandhu, 2002),
negativas de algunos compradoredNTSI (2008).
por internet y el desconocimiento
de a quien se le esta comprando en
internet con pagos son
anticipados.

Se resaltan como factores inhibidores para el ddkadel e-commerce, principalmente
la Baja Seguridad en las Transacciones, la imtertbre en el manejo de la Privacidad de la

Informacion y Falta de Interaccion con el Producto.

9.3 Modelos de Comportamiento en la Adopcion de ComereiElectronico

Explicar el comportamiento humano teniendo en @trdos los factores que influyen
en la persona, es en si una tarea bastante compka puede ser explicado en muchos
niveles que van desde los procesos psicologicasenkes al ser humano, hasta los procesos
sociales que se rigen a nivel institucional. Ldsidiss de psicologia tienden a orientarse a un
nivel intermedio, debido a que la funcionalidad delividuo que procesa la informacion
disponible se afecta en su comportamiento tantospomherencia biolégica, como por el
entorno que lo rodea. Los conceptos asociadoglespasicion del comportamiento, como la
actitud social y el trato personal han jugado yrepanportante en la prediccion y explicacion

del comportamiento humano. (Ajzen, 1991, p.179)
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Para lograr el objetivo en esta tesis de maesteasonocer el Nivel de Adopcion de
Comercio Electronico, se hace necesario estudiaoa@ucta humana ante una determinada
tecnologia (comercio electronico B2C) con el finedglicar qué factores influyen de manera
positiva en el comportamiento. Siendo una constantdos modelos de estudio para la
prediccion del comportamiento, la Intencién de Gana. Se busca entonces identificar cuales
son los factores: motivaciones, sociales y/o detrahnque influyen en la Intencion de
conducta para predecir el comportamiento por phertas personas.

Los principales modelos de conducta tratan de zaraél comportamiento de la persona
tomando como referencia o variable clave su actBudlgen los modelos de Accién Razonada
TRA (Ajzen y Fishbein, 1980) y de Comportamientarfficado TPB (Schifter y Ajzen,
1985), los cuales incorporan el concepto de infencomo mediador entre las actitudes y la
conducta que conllevan al comportamiento. De ifoha se considera que las Intenciones
de Conducta capturan los factores motivacionalesingfluencian el comportamiento y son
indicadores del esfuerzo que los individuos esigpu@stos a realizar con el fin de desarrollar
una accion (Ajzen citado por Herrero C, 2005). As$mo, estas teorias identifican a las
Actitudes como antecedentes fundamentales dedadidin de actuar.

La Teoria de Conducta Planeada o Comportamientaoifieiedo TPB (Theory of
Planned Behavior), si bien posee los mismos cartssujue la Teoria de Accion Razonada
TRA, adiciona el constructo Control de ConductacPéta (Perceived behavioral control)
(PBC), demostrandose en los estudios que ésteoldtirmenta la prediccion de la intencidn de
la conducta y por ende la conducta actual, llevarmitsigo a considerables mejoras a la
prediccion de la Intencidon, como lo expresa (Rongehauricio, 2012).

La Teoria de Accion Razonada ha sido también obetdiversas criticas asociadas a su

capacidad predictiva de la conducta. De acuerddKedre y Beatty (como se citdé en Herrero
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C, 2005), este modelo presenta debilidades ereldiquion de comportamientos habituales en
los que, supuestamente, el proceso de decisiors rtaneconsciente. Asi mismo Ajzen y
Fishbein (citado en Herrero C, 2005) sefialan quieotedad de los modelos basados en la
Teoria de Accion Razonada dependeran de la comdspoia entre la accién, el objeto, el
contexto y el tiempo de las actitudes y las intemes. De este modo, la prediccién de una
intencién concreta requerira medir las actitudgseeificas asociadas a dicha intencion, es
decir, aquellas que guardan correspondencia camslaa.

Ahora bien, para entender la Aceptacion y Uso dendlegias de Informacién y los
Modelos de Adopcion de Comercio Electronico, se ldilizado diversos marcos de
referencia, entre los que se destacan: El Modelacgptacion de Tecnologia (Davis, 1989),
la Teoria del Comportamiento Planificado TPB (Ajz&891), La Teoria de Difusién de la
Innovacion (Rogers, 1995), y La Teoria UnificadaAteptacion y Uso de la Tecnologia
(Venkatesh et al., citado en Picazo Vela, Ramireizi, & Luna Reyes, 2013).

La revision bibliogréfica muestra que no existe umaria Unica que explique la
adopcion del comercio electronico B2C, por lo geéhan encontrado trabajos que emplean
indistintamente una teoria u otra e incluso alguao®res realizan el Planteamiento de
Nuevos Modelos con variaciones y/o combinacionkss gresentadas para la realizacion de
estudios en particular.

Como lo expresa Mathieson (citado por Herrero, Roéz, & Trespalacios, 2005), los
modelos se analizan sobre la base de tres critédlicsl capacidad predictiva, 2) el valor de la
informacién que proporcionan, y 3) la dificultada®icacion del modelo.

Algunos de los trabajos se presentan a continuacion
* Grandon, Nasco & Mykytyn( citado en Romero & Maiajc2012) realizan un

estudio que prueba dos modelos representando tesealentes de la intencion de
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comportamiento. El primer modelo es el de la TeddaAccion Razonada (TRA),
donde los Unicos determinantes de la Intencion laoActitud (A) y la Norma
Subjetiva (SN). El segundo modelo es el de la Bedei Conducta Planeada (TPB)
gue se forma afiadiendo a la TRA el constructo @b@onductual Percibido (PBC)
como tercer factor que influencia directamententaricion, para explicar la intencion
de conducta al adoptar Tecnologias de Informadiés.resultados muestran que el
modelo usando la TPB, explica aproximadamente &b &% la intencion para
predecir la adopcion de e-commerce entre los gesgmbpietarios de Pymes en
Chile. Similarmente el TRA es tan bueno como el TPRodria ser preferido pues
explica el mismo tamafio de varianza sobre la imd@nconductual con menos
parametros estimados.

En la revision bibliografica realizada por (HerreRodriguez & Trespalacios, 2005),
se encuentra que los modelos mas ampliamenteadtilizpara analizar la Aceptacion
del Comercio electronico son la Teoria de Compdeato Planificado TPB
(SCHIFTER y AJZEN, 1985) y el Modelo de Aceptacida Tecnologia TAM
(DAVIS, 1989; DAVIS et al., 1989).

De igual forma se cita en (Herrero, Rodriguez, &spalacios, 2005): Otros autores
por su parte sostienen la superioridad del TAM sdarTPB (DAVIS et al., 1989;
MATHIESON, 1991; GENTRY y CALANTONE, 2002) mientrague otros
contrastan el resultado contrario (TAYLOR y TODDB9%)

El trabajo de (Pavlou & Fygenson, 2006) busca pgraste, realizar una extension de
la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB), rasdli de manera preponderante

el Control Conductual Percibido (PBC) conformador ga Auto Eficacia y



81

Controlabilidad. Surge entonces la importanciaadeviariables: Confianza, Utilidad
Percibida y Facilidad de Uso en la Adopcion de temmias.

Por su parte la tesis doctoral de (Herrero C, 20p&)pone un modelo tedrico de
adopcion de comercio electronico que pretende explws fundamentos desde el
ambito del marketing y del estudio del comportatuestel consumidor, explicando
los procesos de adopcidon de nuevas conductas amddizle forma independiente la
aceptacion inicial por parte de los individuos experiencia previa en transacciones
electronicas y la posterior repeticion del compuorénto por parte de los sujetos que
ya han adquirido productos en Internet con anieadr

En lo relativo a los factores tecnolégicos se puetencionar como pionera la
aportacion de Rogers (citado en Hernandez, 201i)adeoria de Difusion de las
Innovaciones (IDT), en la que se definen las etgueidas que atraviesa cualquier
innovacion tecnoldgica. Asi, en un primer momergaealiza la introduccion de la
tecnologia, que es rapidamente adoptada por um greguefio denominado grupo de
innovadores, a los que sigue otro grupo conocidoocBarly Adopters o adoptantes
tempranos y a medida que la tecnologia se extignaedura, se va difundiendo
entre la poblacion hasta que esta difusién conclsigado los Ultimos adoptantes los
conocidos como rezagados. De esta forma, se trezawva de adopcion ascendente
relativa al grado de innovacion de la misma haatanhdurez de la tecnologia,
momento en que se alcanza el pico y la curva viebescender.

Por ultimo, la tesis doctoral de (Hernandez G, 2Qdlantea el desarrollo de un
modelo unificado de adopcion del comercio electdr32C aplicado al mercado

espafol. Este Modelo esta basado en los factoregsiecos y extrinsecos, entre los
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gue se resaltan factores motivacionales (absorcagnitiva, utilidad percibida,
facilidad de uso), factores de control (autoefigaciansiedad, condiciones
facilitantes), factores socio — normativos (primagp éticos, norma subijetiva,
reputacion) y factores especificos en la adopc@rcaimercio electrénico (confianza,
riesgo de privacidad, seguridad).

Para lograr el objetivo de identificar el nivel @gopcion de comercio electrénico en la
ciudad de Manizales se empleara la Teoria del Cdamp@nto Planificado TPB, por dos
razones: la primera es que ésta teoria ya ha aidpleada de manera particular para estudiar
la adopcién de comercio electronico y la segundauestras comprender la teoria de los dos
(2) modelos méas empleados: TAM y TPB, la TPB, cemgé¢ manera mas rigurosa los
aspectos que a juicio de los autores de éste trabajdeben tener en cuenta para analizar la

adopcion del comercio electrénico en la ciudad.

9.3.1 Teoria de la Accibn Razonada - Theory of Reasoned#an (TRA) (Ajzen y
Fishbein, 1980)

La Teoria de Accion Razonada (TRA) estd compuestdgs constructos deéActitud
hacia la conducta Worma Subjetiva, los cuales determinan latencion de realizar una
determinada conducta. La Actitud hacia la condest& dada por el grado en el cual una
persona tiene una evaluacion favorable o desfalonm@specto a la conducta y la Norma
Subijetiva esta relacionada con la presion socia palizar o no la conducta como se plantea

en (Romero & Mauricio, 2012)
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Figure 1 The pure form of the theory of reasoned action

Actual Usage

Normative
belief
llustracion 9.Teoria de la Accién Razonada

Tomado de The use of a decomposed theory of planetealvior to study internet
banking in Taiwan, Shih & Fang, 2004

En general, como es presentado en (Herrero C, 208%)creencias actitudinales
preceden a la Actitud y las creencias normativasquten a las normas subjetivas; a su vez,
las actitudes y las normas subjetivas precedenl@tdacion y ésta al comportamiento real.
Shimp y Kavas, (1984) y Sheppard, Hartwick y WanrsHED88).

Segun esta teoria, las Intenciones que condicidmaronducta del ser humano con
respecto a la decision de ejecutar una determigadadn estan condicionadas por dos
variables:

La Actitud: Segun (Hernandez G, 2011) consiste en la predispogiel sujeto hacia el
objeto, que condiciona una reaccién positiva o tiegae aquél hacia el objeto mismo. Para
(Pavlou & Fygenson, 2006) es la evaluacién qubzeeana persona de manera global para
ejercer un comportamiento. Y para (Herrero C, 20@&je referencia a la predisposicion
global, favorable o desfavorable, hacia la comprasyel resultado de las creencias del
individuo en relacion al comportamiento y la evalda que éste hace de dicha creencia.

La Norma SubjetivaPara (Pavlou & Fygenson, 2006) es la percepcidandepersona
de las expectativas que otros consideran impogaterca de un comportamiento especifico.

Segun (Hernandez G, 2011), la Norma Subjetiva é¢sndila como los factores sociales
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creados por las personas significativas del enta@losujeto en forma de opiniones que
pueden condicionar la percepcion —afectando pdo tarla intencion— del comportamiento.
De otro lado, es el resultado de los sentimiengdscdnsumidor respecto de la opinién que
otras personas —familia, amigos, colegas de trat@pe sobre su comportamiento, y de la
importancia que se atribuye al mismo. Warner y BeflAjzen y Fishbein, Schofield, citados
en (Herrero C, 2005).

El trabajo de (Herrero C, 2005) sefala que la nasulgetiva se deriva de dos factores
subyacentes basicos: las creencias normativas Iquensumidor atribuye a las personas
referentes y la motivacion para comportarse derdoumn los deseos de dichas personas; Por
lo que en resumen, para La Teoria de Accién Razof&A aplicada a la adopcion del
comportamiento de compra, se considera a la irierd® comprar como el mejor indicador o

previsor de la conducta de compra.

9.3.2 Modelo de Aceptacion de Tecnologia — Technology Aemtance Model
(TAM) - (Davis, 1986)

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) de (3avl986) constituye una
adaptacion de la Teoria de Accion Razonada (AJZENSHBEIN, 1980) centrada en la
conducta de uso de nuevas tecnologias, como seeneif® en los trabajos de (Herrero,
Rodriguez, & Trespalacios, 2005) y (Herrero Q)30

En el Modelo de Aceptacion de Tecnologia se prespacial atencion al analisis de los
factores que afectan las actitudes e intencionéssdadividuos (DAVIS et al., 1989). De este
modo, el Modelo de Aceptacion de Tecnologia TAMhidEa dos creencias concretas que
afectan de forma fundamental a la aceptacion devawiones informéticasa utilidad

percibida (PU) yla facilidad de uso percibida(PEOU).
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Utilidad
Percibida
(PU)

Y

Variables Actitud Intencion de el
Externas Haciael |—pp| Conductade —Jp Tecnolt e
o Uso (A) Uso (BI) ogl

Facilidad
Percibida de
Uso (PEOU)

llustracion 10.Modelo de Aceptacion de Tecnologia TAM.
Tomado de A technology acceptance model for engliyitesting new end-user information
systems: theory and results, Davis, 1986

La incidencia de la Utilidad Percibida (PU) y laclidad de Uso Percibida (PEOU) en
una innovacién tecnologica sobre las actitudesahiacimisma se basa en la asuncion de la
Teoria de la Accién Razonada por la cual las a#gthacia una conducta estan determinadas
por factores externos sobre las creencias, actitedietenciones relevantes (DAVIS citado por
Bagozzi y Warshaw, 1989). Se supera asi una dwilaspales debilidades de los modelos de
comportamiento basados en las actitudes que radicéa dificultad para identificar las
creencias relevantes en distintos contextos. Derasto, mientras que la Teoria de Accidn
Razonada es un sistema general, diseflado paracaxplasi cualquier comportamiento
humano, el Modelo de Adopcion de Tecnologia seraeakclusivamente en el uso de
innovaciones tecnoldgicas y parece en principio mdscuado para analizar este tipo de
conductas. (DAVIS et al., citado por Herrero, Rgaez, & Trespalacios, 2005).

El trabajo de (Herrero C, 2005) explica como el Blodde Adopcion de Tecnologia
postula que el uso de una innovacion informatidé eeterminado por la intencion de
comportamiento. Sin embargo, el TAM contempla codeierminantes directos de la

intencion, la actitud hacia el uso de la tecnolodisi mismo, la utilidad percibida y la
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facilidad de uso afectan también a la actitud. ledagciones en este modelo no son directas
sobre la intencién, sino que la facilidad de uszi@f a la utilidad que percibe el usuario, y esta
relacionada con la intencion de uso a traves destoacto de la actitud, de forma que una
mayor facilidad de uso supondra una predisposifzi@arable al uso; y la utilidad percibida,
por su parte, se contempla como un factor que iefldirectamente sobre la actitud y la
intencion de Conducta como también lo explica (Aedez G, 2011).

La Utilidad Percibida:La Utilidad Percibida (PU) hace referencia a la ii@e&@n que un
individuo considera que el uso de un sistema pdaticmejorara su desempefio en una
actividad. (Herrero, Rodriguez, & Trespalacios, 2084g. 73).

La Facilidad de Uso Percibidd:a Facilidad de Uso Percibida (PEOU) se define como
“la medida en que el posible usuario de una tegialespera que su utilizacion no implique
esfuerzo”. (Herrero C, 2005, p. 46).

Por consiguiente, como plantea (Herrero C, 200befecto de la facilidad de uso
percibida en una innovacion sobre la actitud h#gianisma se produce a través de dos
mecanismos: la autoeficacia y la instrumentalid2av({s, Bagozzi y Warshaw, 1989). De este
modo, cuanto mas sencillo es interactuar con uerseg mayor sera el sentido de eficacia
(Bandura, 1982) y de control personal (Lepper, 1985 usuario respecto a su habilidad para
desarrollar el comportamiento. Por esta razén,touads Util le resulte a una persona emplear
el sistema, mas facil percibe su funcionamienteend mas proclive de utilizarlo. (Hernandez
G, 2011).

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia ha sido aenpdinte empleado para analizar
tanto la adopcion de la compra en Internet comaisgl de establecimientos virtuales
concretos. El trabajo de (Herrero, Rodriguez, &spedacios, 2005) referencia los trabajos de

(Gefen et al. 2003; Koufaris 2002 y Pavlou 2003nhd# muestra que tanto la Utilidad
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Percibida (Para aumentar la Efectividad) y la kil de Uso (Para poder usar un sistema sin
mucho esfuerzo), han sido empleadas para predesmngortamiento de compra en internet,
siendo éstas variables las creencias mas sobrgsaligara predecir la adopcion del Comercio
Electronico.

De otro lado, y estando completamente de acuerdo(lderrero C, 2005), se plantea
como principal limitacién del Modelo de Aceptaci@® Tecnologia (TAM) el caracter
demasiado general de la informacién que proporci@neonsiderar exclusivamente la utilidad
y la facilidad de uso percibida de la innovaciéstoEes también planteado por (Mathieson;
Taylor y Todd citados por Herrero C, 2005). En estetido, son superiores los modelos de
Accion Razonada o Comportamiento Planificado, atemplar las creencias especificas que
inciden sobre las actitudes e incorporar la influerde grupos de referencia y de aquellos

factores que los individuos pueden considerar coaneras a su conducta.

9.3.3 Teoria del Comportamiento Planificado — Theory of Ranned Behavior
(TPB) — (Ajzen 1991)
La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) ea de las teorias mas ampliamente
usadas para predecir el comportamiento del ser murfrante a distintas situaciones. Esta
basada en la Teoria de la Accion Razonada (TRAQu#h atribuye a la Actitud y la Norma

Subijetiva los elementos claves para predecir Entibdn del Comportamiento.
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Attitude
toward the
behavior

Subjective

norm

Perceived
behavioral
control

F1G. 1. Theory of planned behavior.

llustracion 11Teoria del Comportamiento Planificado.
Tomado de The Theory of Planned Behavior, Ajz&911

En (Paviou & Fygenson, 2006) se explica como lanaibn del comportamiento se
compone de factores motivacionales que muestrartajudificil es para una persona estar
dispuesta a realizar un comportamiento en particlla Teoria del Comportamiento
Planificado sugiere que la intencion del comportameinto es el predictor mas influyente
del comportamientg debido a que una persona finalmente hace algh@utenido intencion
de realizar.

Como se muestra en los trabajos de: (Romero & Mia2012) , (Picazo, Ramirez, &
Luna, 2013) y (Herrero C, 2005), Icek Ajzen preaebh Teoria de la Conducta Planeada
(TPB) en el afio de 1991, basandose en la Teordcdén Razonada (TRA) y adicionando
un nuevo constructo, éontrol de Comportamiento Percibido (PBC), que refleja las
percepciones de una persona respecto al impedinpensonal y situacional de éste para la

realizacion de la conducta. Incorpora ademas lasepeiones del individuo respecto a su
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control sobre el comportamiento como variable egpiva de las intenciones y de la conducta,
junto con las actitudes y la norma subjetiva.

El Control Conductual Percibido (PBGhfluencia indirectamente la conducta a través
de las intenciones, y directamente cuando la parsantiene control completo sobre esta
conducta (Ajzen citado por Romero & Mauricio, 2Q12)PBC, corresponde a un conjunto de
creencias de control y su percepcion de poder (paitar o inhibir un comportamiento) en
(Pavlou & Fygenson, 2006). También el PBC en (Heidea G, 2011) se refiere a las
capacidades que el sujeto percibe que posee adadbaealizar una tarea especifica, ya sea
esta percepcién relativa a las habilidades queeppaea desempeiiarla, al control que tiene
sobre la tarea, a la obligacién de realizar la raisora la suma de estos factores.

(Herrero C, 2005) cita a diversos autores (Trigntl@/7; Sarver, 1983; Liska, 1984;
Kuhi, 1985) sefialando que en muchos casos, los atamientos estan condicionados en
alguna medida por factores no motivacionales adosiaa la disponibilidad de ciertos
requisitos o recursos. De acuerdo con Ajzen (1988)s factores determinan el control real
sobre el comportamiento y condicionaran el éxiteeemismo. Asi, el éxito en la conducta
depende conjuntamente de la motivacién (intencipnla habilidad, de modo que las
motivaciones influyen en el desempefio en la megligeel individuo dispone de control sobre
el comportamiento, y el resultado mejorara conoetrol sobre la conducta en la medida en
gue el individuo esté motivado a ello (Ajzen, 1991)

La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), eéhaénfasis en que el
comportamiento humano se rige no solo por lasuaes personales, sino también por las
presiones sociales y un sentido de control, conexpwesa (Picazo, Ramirez, & Luna, 2013).
Ademas establece que el Comportamiento es unadfumpasitiva directa de la Intencion del

Comportamiento y del Control de Comportamiento Bate (PBC) (Romero & Mauricio,
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Teoria de Comportamiento Planificado
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individuo sobre el
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el control
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percibido

Fuente: SCHIFTER y AJzZEN (1985).

llustracion 12.Modelo de la Teoria de Comportamiento Planificadas conjuntos de

creencias.

Tomada de La Adopcion Del Comercio Electronico BRGa Comparacion Empirica de dos
Modelos Alternativos, Herrero, Rodriguez, &Tresgala, 2005

En (Schifter y Ajzen, citado por Herrero C, 2005 resalta que la Intencién del

Comportamiento es funcion, por tanto, de tres clemaciones las creencias sobre las

consecuencias probables de la conducta, las casescbre las expectativas normativas de

otros, y las creencias sobre la presencia de fxctque pueden facilitar o dificultar el

comportamiento.

En (Ajzen, 1991) se considera a la intencion dedaot@ como el mejor indicador o

previsor del comportamiento, ya que expresa ekeafugue los individuos estan dispuestos a

realizar para desarrollar una determinada accibrmdgielo estd basado en tres creencias:

Actitudinal, Normativa y de Control. Estas creescsan especificas al entorno y no pueden

ser generalizadas. Los comportamientos estan daateados y son inherentes a la

poblacion. Ajzen and Fishbein (como se cit6 en éterrRodriguez, & Trespalacios, 2005).



91

El Modelo de la Teoria del Comportamiento Pland@gTPB) ha sido ampliamente
usada en el campo de sistemas de informacion, tompesenta (Picazo, Ramirez, & Luna,
2013), donde se citan varios autores: (Mathies®@91)l quien compardé el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia (TAM) con la Teoria dehfportamiento Planificado TPB para
predecir la intencion de los usuarios de usar wtersia de informacién, resaltando la
superioridad de la TPB. (Harrison et al.,, 1997) (sA0TPB para explicar y predecir las
decisiones ejecutivas de pequefias empresas papsard tecnologia de informacion. Y
especificamente, (Pavlou y Fygenson, 2006) quiadegtaron La Teoria del Comportamiento
Planificado (TPB) para predecir el proceso de aidopdel comercio electronico por los

consumidores.

9.3.4 Extension de la Teoria del Comportamiento Planificdo. (Paviou &
Fygenson, 2006) empleada para predecir la adopciémle comercio
electronico.

La Teoria del Comportamiento Planificado TPB esmodelo ampliamente empleado
para predecir la conducta en diferentes ambitosyal esta disefiado para explicar de manera
razonable la mayoria del comportamiento humano,l@pajue es razonable esperar que el
TPB, pueda explicar el comportamiento online delscmnidor. Se presenta una Extension de
la version de la Teoria del Comportamiento Plaada@ TPB en el trabajo de (Pavlou &
Fygenson, 2006) para predecir el comportamientinea del consumidor en dos actividades:
adquirir informacion y realizar compra de producdsavés de un vendedor web.

Segun (Pavlou & Fygenson, 2006) el modelo propusstdasa en que el Control

Conductual Percibido (PBC) es el factor clave y mhamte en los dos comportamientos de
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compra. Aun asi la mayoria de los estudios de av@ne no han contemplado el uso del

PBC a nivel tedrico avanzado ni experimental, deseto con los antecedentes revisados.

Attitudinal
Beliefs

Attitude

Normative p| Subjective b, ‘
‘ Beliefs Nom (A | .-
_ - e
Controllability - Fm——<—= 1 7
Beliefs Controllability y Perceived 1 | -~
Behavioral ¥~ |
1 ;
Self-Efficacy »{  Self-Efficacy W R [ Firstorder Construct
Beliefs =—="
| & i J \ _ _ _1 Second-Order Construct
CONTROL BELIEFS PERCEIVED BEHAVIORAL CONTROL

llustracion 13.Extension de la Teoria del Comportamiento Plaadfoc
Tomado de Understanding and Predicting Electromimi@erce Adoption: An Extension of
The Theory of Planned Behavior, Pavlou & Fygen2006

De acuerdo con (Pavlou & Fygenson, 2006), en eltr@brConductual Percibido
subyacen dos dimensiones: Autoeficacia y Contrindkztal.

Autoeficacia:Se define como los juicios individuales que unes@ea realiza sobre si
misma al momento de realizar un comportamientoicAgb al Comercio Electrénico, la
autoeficacia describe el juicio que una personfaase de sus propias capacidades de realizar
busqueda de informacion y la compra de productdsen

Controlabilidad: Se describe como los juicios individuales aceredaddisponibilidad
de recursos y oportunidades de realizar un compatdo. Aplicado al e-commerce, la
controlabilidad describe la percepcion del consemak que pueda Conseguir Informacién y
Comprar productos On Line limitada a la Dispondali de los recursos y oportunidades.

El trabajo de (Pavlou & Fygenson, 2006) muestra btpge resultados validan la
capacidad predictiva de la Teoria del Comportarni@nificado y la Conceptualizacion del

Control Conductual Percibido (PBC) como el factoésnrelevante en la prediccion del
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comportamiento.

9.3.4.1 Variables involucradas en el modelo TPB y su rel@icon el Comercio
Electronico.

A continuacién se presenta la explicacion de lasiabkes de la Teoria del
Comportamiento Planificado TPB, cuando es emplgrada establecer el nivel de adopcion
de comercio electrénico en procesos de adquisdednformacion y/o realizacion de compras
en internet.

Actitud: La Actitud hacia el Comportamiento corresponde a ewaluacion positiva o
negativa de un individuo para la realizacion de coaducta en particular. Si la actitud es
positiva habra mas probabilidades de intentaraaaél comportamiento. (Picazo, Ramirez, &
Luna, 2013, pag. 9). También la actitud es el tadalde las creencias de los sujetos respecto
al comportamiento y de la importancia que se dé&laad creencias. (Herrero, Rodriguez, &
Trespalacios, 2005, pag. 71).

En (Pavlou & Fygenson, 2006) se plantea que unm@dtavorable hacia un vendedor
web facilita la intencion de la Busqueda de Infarida y la Compra de Productos del
vendedor web. La Actitud positiva hacia el comerdectronico, se basa en la predisposicion
favorable hacia un sitio web.

Finalmente, Crisp, Jarvenpaa y Todd (citado en diernC, 2005) observan que la
intencion de compra a través de la Red estd asoa@adictitudes positivas hacia los
computadores y hacia el comercio electronico. Aginm, Donthu y Garcia (citados en
Herrero C, 2005) contrastan que los compradorgavéd de Internet tienen actitudes mas
positivas hacia el marketing directo y la publicidpie los no compradores.

La Norma SubjetivédPicazo, Ramirez, & Luna, 2013) afirman que la Nomubjetiva
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esta asociada con la percepcion que tiene un thdivde codmo las presiones normativas
sociales o creencias de los demas son importaptieésmanera en cOmo esto le genera presion
interna en la decision de si debe o no realiz#nalcomportamiento. A mayor presion de las
personas importantes para el individuo mayor pntidades de intentar realizar el
comportamiento.

De acuerdo con (Herrero, Rodriguez, & Trespalack®)5, pag. 72), ésta “refleja el
efecto que ejerce en el consumidor la opinidn dresersonas —familia, amigos, colegas de
trabajo, entre otros— tienen sobre su comportamiddlARNER y DEFLEUR, 1969;
FISHBEIN y AJZEN, 1973; SCHOFIELD, 1974)". La nornsaibjetiva se deriva de dos
factores subyacentes basicos: las creencias neavatjue el consumidor atribuye a los
sujetos de referencia y la motivacion para compsetale acuerdo con los deseos de dichas
personas.

La Norma Subijetiva sugiere que el comportamientmfisenciado por el deseo de una
persona de actuar como la mayoria de los otrosg@menue se deberia actuar. La Norma
Subijetiva influye de manera positiva 0 negativpdecepcion del consumidor en la medida en
gue el circulo de personas alrededor tenga accjpostivas o0 negativas hacia la busqueda de
informacién y hacia la compra de productos on lgmmno se plantea en (Pavlou & Fygenson,
2006).

Jarvenpaa y Todd (citados en Herrero C, 2005) aeftmo factor condicionante de la
aceptacion del comercio electronico el riesgo $ogige definen como la posibilidad de que la
compra en Internet sea percibida como imprudentmaceptable por las personas de
referencia.

Por otro lado, Agarwal y Prasad (citados en Her@02005) encuentran que la

adopcion de la World Wide Web se ve afectada peolantariedad de uso de la tecnologia,
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de este modo, los individuos pueden probar unavamiOn como consecuencia de presiones
externas, pero soélo continuaran usandola si per@hda misma una utilidad practica.

El Control Conductual PercibidoEl Control Conductual Percibido corresponde con la
facilidad o dificultad percibida de un individuo dealizar el comportamiento. ElI Control
Conductual Percibido viene determinado por el auojutotal de creencias de control
accesibles. Si el individuo percibe que es fadlizar el comportamiento las probabilidades
de intentar realizarlo se incrementaran tal compresenta en el trabajo de (Picazo, Ramirez,
& Luna, 2013) y el trabajo de (Herrero, RodrigugZ respalacios, 2005).

De acuerdo con (Pavlou & Fygenson, 2006), el PB@efme como la percepcion que
tiene una persona de que tan facil o dificil eertefeterminado comportamiento. EIl Control
Conductual Percibido es de caracter subjetivo pcmate a la accion. Corresponde con la
facilidad o dificultad percibida por el consumidie adquirir y/o realizar una busqueda de
informacién de un vendedor web, para luego reali&zaompra on line.

Limayem, Khalifa y Frini (citados en Herrero C, B)@bservan que el control percibido
en la compra a través de Internet tiene un eféoéotd sobre la adopcion de dicha conducta,
asi como indirecto a través de las intenciones.

El resultado del analisis y estudio de las varmlgeesentadas lleva a seleccionar La
Teoria del Comportamiento Planificado TPB como Modke Adopcion, siendo la Intencidon
de compra una indicacién directa de la disposid@nina persona para realizar una compra en
internet. Corresponde a un antecedente inmedidtoodgortamiento (Ajzen, 1991), el cual
esta basado en la Actitud, la Norma Subjetiva @aitrol Conductual Percibido, todo esto en

concordancia con lo expresado en el trabajo daZBjdRamirez, & Luna, 2013).
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9.3.4.2 Determinacion del Nivel de Adopcion de Comercio &l®nico basado en la
Teoria del Comportamiento Planificado TPB.

La Teoria del Comportamiento Planificado TPB haositha de las teorias mas
influyentes en la explicacion y prediccion del campamiento siendo ampliamente usada para
predecir la conducta del ser humano como lo ex@asapard et al (citado por Ajzen, 1991).
De acuerdo con el trabajo de (Ajzen, 1991) la Bedd Accion Razonada TRA, el mayor
determinante del comportamiento es la IntencionGighportamiento, el cual a su vez esta
determinado por la Actitud (A) y la Norma Subjeti¢@N). La Actitud (A) refleja la
valoraciéon que hace una persona de realizar un adanmpiento, mientras que la Norma
Subijetiva (SN) se refiere a la percepcion de egpieet que hace una persona respecto a que
otros cercanos a €l realicen determinada conducta.

Los antecedentes de actitud y SN son un conjuntaatitudes subyacentes;)(ly
creencias normativas jjnrespectivamente. Siendo las creencias actitusinaaloraciones
subjetivas que hace el individuo de la probabilidatl comportamiento {cy las creencias
normativas son las valoraciones que hace el ingoveterca de la importancia que la da a lo

gue otros piensan (nPor lo tanto, la TRA puede expresarse a traeda diguiente formula.

A OCZbl* Ci
SN ocan-* m;

Donde c es la evaluacion subjetiva de la converaat® resultado y m es la motivacion
de la persona de comportarse de acuerdo con latatipa de otros.
Surge la Teoria del Comportamiento Planificado T&@no una evolucion del TRA,

donde se agrega una tercera percepcion: El CoBwaductual Percibido (PBC). El cual
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consta de una serie de Creencias de Control (el) poder percibido (p para facilitar o

dificultar la realizacién del comportamiento. Sierel PBC descrito por:

PBC « Zci* Di

Siendo pla valoracion que tiene la persona en si mismsudabilidad especifica como
condicion facilitadora para completar una accion.

La TPB sugiere que La Intencion del Comportamié€htas el predictor mas influyente
de la Conducta, porque finalmente una personaneriraciendo lo que intenta hacer.

I xA+ SN+ PBC

9.3.5 La Teoria del Comportamiento Planificado TPB, emplada como Modelo de
Adopcién de Comercio Electronico para la Ciudad déanizales.
Se presenta la Teoria del Comportamiento PlanifiqddB) desarrollada por (Ajzen,
1991), aplicada a la adopcion de comercio eleatmma que servira de base para el desarrollo
del instrumento de investigacion basado en trabva@jasionados. Se desarrolla el modelo para

su aplicacion en la ciudad de Manizales con sysentivas hipotesis de investigacion.

ACTITUD
xy\,/‘/
H34] H1[+)
NORMA
INTENCION DE
> > MPR
SUBJETIVA COMPRA COMPRA
\*\“\'\
CONTROL
CONDUCTUAL

llustracion 14Modelo de Adopcién e Hipotesis de Investigacion@ainercio Electrénico
B2C para la ciudad de Manizales.
Basado en The Theory of Planned Behavior, Ajzef119
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Intencion de Compra:

INTENCION DE H1[+]
COMPRA

A 4

COMPRA

llustracion 10 Intencién de Compra en el Modelo de Adopcion
Elaboracion Propia
Definicion de Hipotesis
H1l La Intencién de Conducta de las Personas paatizReCompras por Internet

influyen de manera Positiva en la realizacion da €enducta

Se considera a la intencion de conducta como ebrmiedicador o previsor del
comportamiento, ya que expresa el esfuerzo quadngduos estan dispuestos a realizar para
desarrollar una determinada acciéon. (AJZEN, 1991)

En el caso especifico de Comercio Electronico B#Xnalizan los factores que llevan a
la Intencion de Compra On Line como mediadora dasré\ctitudes y la Conducta que lleva a

la Compra por Internet.

Explicacién de las Variables del Modelo:
A manera de resumen de acuerdo con la informac&septada, se hara una explicacion
de las Variables definidas en el Modelo Propuegtsus relaciones con la Intenciéon de

Conducta, que en este caso corresponde a la latedeiCompra.



ACTITUD:

Creencias
sobre la Actitud

llustracion 15.La Actitud como influyente en la Intencion de comp

Definicion de Hipotesis

H2 La Actitud de una Persona respecto al Comerlgoti®nico influye de manera

positiva en la Intencién de Compra a través detete

La Actitud hace referencia a la predisposicion glpfavorable o desfavorable, hacia la
compra y es el resultado de las creencias delitwbven relacion al comportamiento y la
evaluacion que éste hace de dicha creencia conmexmesa en (Herrero, Rodriguez, &

Trespalacios, 2005); ademas si la actitud es paskiabra mas probabilidades de intentar

A

ACTITUD

H2(+]

Elaboracién propia

INTENCION DE
COMPRA

realizar el comportamiento. (Picazo, Ramirez, &a,u2013, pag. 9).

Pavlou & Fyngenson explican que una actitud faveralcia un vendedor web facilita
la intencidn de la Busqueda de Informacién y la @@nde Productos del vendedor web y que

la Actitud positiva hacia el comercio electrénise,basa en la predisposicion favorable hacia

un sitio web. (Pavlou & Fygenson, 2006)
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NORMA SUBJETIVA:

Creencias NORMA H3+] INTENCION DE
Normativas ~ [——> SUBJETIVA ” COMPRA

llustracion 16.La Norma Subjetiva como influyente en la intenai@compra.
Elaboracién propia
Definicion de Hipotesis
H3 La Norma Subjetiva influye de manera positival@nntencion de Compra a

través de Internet.

La Norma Subjetiva comprende los factores socialesados por las personas
significativas del entorno del sujeto en forma denimnes que pueden condicionar la
percepcion —afectando por tanto a la intencion—cdetportamiento. (Hernandez G, 2011,
pag. 7).

Es el resultado de los sentimientos del consumidgpecto de la opinidbn que otras
personas —familia, amigos, colegas de trabajo—aterspbre su comportamiento, y de la

importancia que atribuya a la misma (Herrero C52@0 36).

CONTROL CONDUCTUAL.:
Creencias ~ | CONTROL Ha[+] INTENCION DE
sobre el Control o CONDUCTUAL oI COMPRA

llustracion 17.El Control Conductual Percibido como influyentel@intencion de Compra.
Elaboracién propia
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Definicion de Hipotesis
H4 El Control Conductual Percibido por las Persopas realizar compras por

Internet influye de forma positiva en la IntencolmAdoptar esta Conducta.

En (Picazo, Ramirez, & Luna, 2013, pag. 9), setptamue el Control Conductual
Percibido refleja las percepciones de una persaspecto al impedimento personal y
situacional de ese alguien para la realizacion rie aonducta. Ademas son un conjunto de
creencias de control y su percepcion de poder (f@aitar o inhibir un comportamiento),
como lo expresa (Pavlou & Fygenson, 2006). Tam@itarnandez G, 2011, pag. 8) se refiere
a las capacidades que el sujeto percibe que pdsdeoaa de realizar una tarea especifica, ya
sea esta percepcion relativa a las habilidadeposee para desempeniarla, al control que tiene
sobre la tarea, a la obligacion de realizar la rajsoa la suma de estos factores.

Nota Aclaratoria: Cuando se empieza a conocer de manera mas prdhsittabajos
de otros autores frente a las teorias del compa@tamy los modelos de adopcién aplicados
al comercio electronico, se encuentra que existershs orientaciones buscando describir de
manera mas profunda diversos factores que inflayecta e indirectamente en los procesos
de adopcion de compra en internet, los enfoquesvranados y los resultados obtenidos de
manera progresiva van contribuyendo al desarraflocdnocimiento. Hasta este punto, se
tiene de manera completa y suficiente el refereatigco para el desarrollo y el cumplimiento
de los objetivos propuestos dentro del alcance stie tabajo. Sin embargo debido a la
revision bibliografica, se determiné la pertinendécolocar en el anexo 4 de este trabajo una
profundizacion al tema de estudio en cuanto a nesd## adopcion de comercio electronico y
la descripcion de factores adicionales que permiggmerar la pauta para futuras

investigaciones.
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10 Presentacion de Constructos y Formulacion de Pregtes

Tras la revision Bibliogréafica y el Andlisis de Gtienarios encontrados en la Literatura
Relacionada en las tablas 6, 7, 8 y 9, se han adhplen su mayoria la formulacion de las
mismas preguntas y otras han sido adaptadas eidriudel contexto en el que se aplica el
instrumento. Las preguntas estan basadas en lasamigriables que se emplean en Modelos
de la Teoria del Comportamiento Planificado TPBtrpsoModelos relacionados que buscan
identificar el nivel de Adopcion de Comercio Eléctico B2C.

Como base para la formulaciébn de preguntas, seehgsleado principalmente los
trabajos de: (Herrero, Rodriguez, & TrespalacidX)3), (Herrero C, 2005), (Hernandez G,
2011) y (Cronan & Al-Rafee, 2008) y de manera sdatia sin ser menos importantes los
trabajos de: (Picazo, Ramirez, & Luna, 2013), (®aw& Fygenson, 2006), (Alderete, Jones,

& Motta, 2013) y (Pavlou & Fygenson, 2006).

Tabla 4Preguntas relacionadas con la Intensién de Compra
Elaboracién propia
Constructo  Cdédigo Preguntas de Investigacion LikeaaRelacionada
INT1 Pienso utilizar Internet paralomado de: (Herrero,
Comprar algun Producto en loRodriguez, & Trespalacios,
Intencion de préximos meses 2005) y (Herrero C, 2005)
Compra

INT2 Tengo la Intencion de Realizafomado de: (Hernandez G,
alguna compra a través de Interne2011)
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Tabla 5 Preguntas relacionadas con la Actitud.

Elaboracién propia

Constructo Cadigo Preguntas de Investigacion LiezaR elacionada
ACT1 Me gusta la Idea de Realizafomado de: (Herrero,
Compras por Internet Rodriguez, & Trespalacios,
2005) y (Herrero C, 2005)
ACT2 Utilizar Internet para comprarTomado de: (Hernandez G,
algun producto me permitiria hace2011)
mas rapido el proceso de compra
Actitud
ACT3 En general el Proceso de Compredaptado de: (Pavlou &
en Internet me parece claro ¥ygenson, 2006)
comprensible.
ACT4  Utilizar Internet para ComprarAdaptado de: (Herrero,
Algun Producto seria sencillo d®odriguez, & Trespalacios,
hacer para mi 2005) y (Herrero C, 2005)
Tabla 6Preguntas relacionadas con la Norma Subjetiva.
Elaboracién propia
Constructo  Cdédigo Preguntas de Investigacion LikeaaRelacionada
NS1 La gente que conozco y que heomado de: (Herrero C,
realizado alguna compra poR005) y (Hernandez G,
Internet piensa que deberia utiliz&2011)
Internet para comprar o pagar
algun producto.
NS2 Las personas cercanas a niipmado de: Tomado de:
Norma estarian de acuerdo con qudierrero, Rodriguez, &
Subjetiva utilizara internet para compraifrespalacios, 2005) vy
algun producto. (Herrero C, 2005)
NS3 He visto como las personas se hAdaptado de: (Paviou &

beneficiado haciendo compras pdtygenson, 2006)
Internet y considero que Yo

también deberia aprovechar esa

posibilidad.
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Tabla 7. Preguntas relacionadas con el Control Conductual

Elaboracién propia

Constructo Caodigo

Preguntas de Investigacion LieaaRelacionada

Control CC1
Conductual

CC2

CC3

Tengo los Recursos, ETomado de: (Herrero C,
Conocimiento y la Habilidad para&2005), (Hernandez G, 2011)
Utilizar Internet para comprary (Herrero C, 2005)

algun Producto.

Me siento Capaz de buscadaptado de: (Herrero,
informacién en Internet sobre umRodriguez, & Trespalacios,
Producto en Particular 2005)

Me siento Cdémodo utilizanddaptado de: (Herrero C,
Internet para comprar algur2005)
producto por mi cuenta.
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11 Hipotesis de Investigacion

Para la Investigacion que es del tipo correlaciauaye el siguiente argumento: Las
personas que habitan la ciudad de Manizales mg®epsas a realizar compras por internet,
son aquellas que tienen mejores ingresos y masraiteles de estudio.

Al definirlo como la hipétesis de la investigaci@orrelacional en funcion de las

variables de estudio se tiene que:

Tabla 8. Hipotesis de Investigacion.
Elaboracién propia
Caédigo Definicion de Hipotesis
HO Las personas con mayor nivel de adopcion de wonelectronico B2C,
corresponden a las personas con mayores nivelesgdeso econémico y
mayores niveles de formacion académica

Nivel de Adopcién:Se tomarad del Modelo de Comportamiento PlanificAdRB
explicado en este documento. Y corresponde a thqaién del comportamiento de compra de
productos por internet basado en la Intencion deZa, la que a su vez esta influenciada
positivamente por la Actitud, la Norma Subjetival YControl Conductual Percibido.

Ingreso: El nivel de ingreso se catalogara de acuerdo canpuoporcion equivalente a
un multiplo de salarios minimos legales vigentéd |k V) que a la fecha de la construccién
del instrumento y recoleccion de la informaciontiseen en la ciudad. Los valores en las
encuestas se aproximaron para dar mayor faciliddd eecoleccion de informacién, siendo el
SMMLYV de 2015 (afio en el que se realiza la recadecde informacion) de $633.700, éste se
aproximo a $600.000 pesos colombianos.

Ante la pregunta del Instrumento:
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Cuédl es su nivel de ingresos mensuales promedipgsos colombianogor favor marque con una Equis (X)

la respuesta):

0 Menor a $1.200.000 0 Entre $1.200.000 y $2.400.000
O Entre $2.400.000 y $3.600.000 O Entre $3.600.000 y $4.800.000
O Entre $4.800.000 y $6.000.000 O Superiores a $6.000.000

Es similar a haber catalogado los ingresos daylaesite forma:

O Menor a dos (2) SMMLV 0 Entre dos (2) y cuatro (4) SMMLV
0 Entre cuatro (4) y seis (6) SMMLV 0 Entre seis (6) y ocho (8) SMMLV
O Entre ocho (8) y diez (10) SMMLV 0O Superiores a diez (10) SMMLV

Nivel AcadémicoCorresponde al nivel de escolaridad que alcanzpdesonas y que
equivaldria a los afios de estudio: Una personaodonibia, logra ser Bachiller tras 11 afios
de estudio, técnico con 13 afios de estudio, Urifaescon 16 afios de estudio y estudios de

Posgrado con 18 o0 mas afios de estudio.

¢, Cual es su nivel de escolaridgp@r favor margque con una Equis (X) la respuesta):

0 Bachiller O Técnico
O Universitario: 0 Posgrado
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12 Operacionalizacion de las Variables

Las variables a tomar en cuenta para el desanellestudio de Caracterizacion del Consumidor ekdiapcion del Comercio

Electronico B2C en la Ciudad de Manizales — Colensioin:

Tabla 9 Operacionalizacion de Variables
Elaboracién propia

Nombre de la

# Variable Definicién Operativa Justificacién Tipo de Variable Escala de Medicion ueftes
Empleado para establecer (ONTSI, 2014),
diferencias en Consumos, (COMSCORE, 2014), (San
Distincion del Sexo, Acceso a Informacion, Categérica Martin Gutiérrez & Lopez
1 Genero masculino o Actividad On Line, > H: Hombre, M: Mujer Catalan, 2010), (Del Pino
. Nominal . A
femenino Productos Comprados por Gonzalez & Vasquéz Yanez,
Internet 2004), (Fransi, 2001)
Rango de Edad de las (ONTSI, 2014), (Visa, 2014),
personas que por su nivel (COMSCORE, 2014), (San
de ingresos y actividad On Edades en Rangos: de 15 a 24Mlartin Gutiérrez & Lopez
2 Edad Afios cumplidos Line pueden ser Numeérica Discreta 25 a 34, 35 a 44, 45 a 55, Catalan, 2010), (Del Pino
consumidores de comercio mayor a 55 Gonzélez & Vasquéz Yanez,
electrénico B2C 2004), (Fransi, 2001),

Los niveles de escolaridad
alta presuponen un nivel
mayor de ingresos que

ermiten acceso a bienes - . -
permit - yCategorlca Bachiller, Técnico,
servicios adquiridos por e-

. Nominal Universitario, Posgrado
commerce B2C, o mismo

que un nivel de uso de
internet para acceder a la
informacion

(ONTSI, 2014), (San Martin
Gutiérrez & Lopez Catalan,
2010)

Nivel de Ultimo Nivel de
Escolaridad Estudio Alcanzado



Ingreso
Mensual

Lugar de
Compra On
Line

Tecnologia
para Compras
(Retail) On
Line

Compras On
Line

Nivel de Ingresos

Mensuales Promedicaproximacién de los

Lugar Preferido de
Ubicacién al
Momento de
Realizar Compras
On Line

Equipos y/o
Dispositivos
empleados para
compras On Line

Categoria de
Productos/Servicios
Adquiridos por
Internet B2C
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Relacion del Gasto On Line
con los Niveles de Ingreso.
Se relaciona el valor del
ingreso en pesos
colombianos con una

Menor a 1,2 millones, entre 1,
y 2,4 millones; entre 2,4y 3.6

Numérica Discreta millones; entre 3.6 y 4,8
millones; superiores a 6
millones.

JONTSI, 2014), (Visa, 2014),
(San Martin Gutiérrez &
Lépez Catalan, 2010),
ingresos en Salarios (Fransi, 2001)
Minimos Mensuales

Legales Vigentes SMMLV

Trabajo, Casa, Sala de Intern
desde cualquier lugar, desde
otros Establecimientos
Comerciales.

SonTs, 2014),
(COMSCORE, 2014),
(Fransi, 2001)

Establecer habitos y Categorica
momentos para la Nominal.
Realizacion de Compras Seleccién Mdltiple

Identificar que tecnologia y
aplicativos se estan
empleando mas
comunmente para las
compras On-Line

Computador de Escritorio,
Portétil, Tablet, Celular,
Consola de Video Juegos,
Smart TV.

Categorica
Nominal.
Seleccion Mdltiple

Elaboracion propia

Electrénica /Software, Salud-

Cuidado Personal, Cosméticos

/ Perfumes / Relojes, Alimentos

- Bebidas - Canasta Familiar,

Recargas de (ONTSI, 2014), (Visa, 2014),
Celular/Televisién, Vestuario (COMSCORE, 2014), (San
/Calzado /Joyeria/Accesorios, Martin Gutiérrez & Lépez
Flores / Regalos / Tarjetas,  Catalan, 2010), (Del Pino
Entradas a Espectéaculos / Gonzélez & Vasquéz Yanez,
Tiquetes, Musica /Peliculas / 2004)

Libros, Ocio/Juegos/Juguetes,

Articulos de Hogar, Tiquetes-

Hoteles-Turismo, Pago de

Facturas / Impuestos

Identificar cuales son los

productos y/o servicios masCategérica
comunmente adquiridos OrNominal
Line
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11

Medios de
Pago

Razén para
Comprar On
Line

Razones para Elementos que

No Comprar
On Line

Periodicidad de Frecuencia de

compra

Identificar los medios de
pago mas cominmente
empleados para realizar la
compras on line, lo mismo
que los niveles de confianz
para realizar transacciones
On Line

5Categérica
Nominal.

Métodos empleados
para realizar pagos
en compras B2C

Motivaciones por lasEstablecer los moviles y
cuales una persona motivadores de los usuario
realiza compras en de internet hacia las
Internet compras B2C

Categorica
Rominal.

Conocer los desmotivares Categorica
de compra On Line de los Nominal.
usuarios de internet

desincentivan la
compra On Line

Establecer con que
regularidad se realizan las
compras por internet.
Clientes esporadicos o
clientes habituales.

Categorica

Compra On Line Nominal

Seleccion Mdiltiple

Seleccién Mdltiple

Seleccién Mdltiple
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Tarjeta de Crédito, Tarjeta (ONTSI, 2014), (Del Pino
Debito, Efectivo contra Gonzalez & Vasquéz Yanez,
entrega, a través de un Banco2004)

Pago en Puntos Autorizados.

Por comodidad /Accesibilidad,

Porque hay mayor oferta de

productos y servicios, Porque

Familiares y Amigos lo hacen,

Porque hay mejores precios, (Del Pino Gonzalez &
Por la rapidez y facilidad, Por Vasquéz Yanez, 2004)
las formas de pago que se

ofrecen, Por la posibilidad de

comparar entre varias

alternativas.

Es muy complicado, Me gusta
mas la atencion personalizada,
Tengo una mala experiencia
con ello (compré y me fue
mal), Miedo a dar mis datos
personales, Desconfianza en
entrega de pedidos, Dificultad
para acceder a las Garantias,
Prefiero Mirar en Internet y
Comprar en la Tienda,
Desconfio de la presentacion /
calidad del producto, No lo
necesito, no me gusta, no me
interesa.

(Del Pino Gonzalez &
Vasquéz Yéanez, 2004),
(Fransi, 2001)

Semanal (cada semana minim
una compra), Mensual (
minimo una compra al mes),
Entre uno (1) y cuatro (4) vece
al afio, Menor frecuencia

(ONTSI, 2014), (Del Pino
Gonzalez & Vasquéz Yanez,
2004)
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13

14

Monto de
Compra

Actitud

Norma
Subjetiva

Cantidad de Dinero , .
Conocer cual es el nivel de

Invertida en Internet

gasto de las personas en
regularmente en las

Internet en compras
compras

regulares

La Actitud hace
referencia a la
predisposicion
global, favorable o
desfavorable, hacia
la compray es el
resultado de las
creencias del
individuo en relacion
al comportamiento y
la evaluacion que
éste hace de dicha
creencia

De acuerdo con el Modelo
Propuesto para la Adopcion
de Comercio Electrénico
basado en la Teoria del
Comportamiento
Planificado y otros estudios
relacionados

Categoricas
Ordinales

La Norma Subjetiva

comprende los

factores sociales

creados por las

personas De acuerdo con el Modelo
significativas del Propuesto para la Adopcion
entorno del sujeto ende Comercio Electronico

o . Categodricas
forma de opiniones basado en la Teoria del 9

; Ordinales
gue pueden Comportamiento
condicionar la Planificado y otros estudios
percepcion — relacionados

afectando por tanto a
la intencion— del
comportamiento

Numeérica Discreta
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(ONTSI, 2014), (Visa, 2014),
(Del Pino Gonzalez &
Vasquéz Yanez, 2004),
(Fransi, 2001)

Menor a 100 mil, entre 100 mil
y 500 mil, entre 500 mil y 1.5
millones, superior a 1.5
millones.

(Herrero, Rodriguez, &
Trespalacios, 2005), (Herrero
C, 2005), (Hernandez G,
2011), (Pavlou & Fygenson,
2006)

Se tienen cuatro preguntas
resultado de analizar estudios
directamente relacionados

(Herrero C, 2005),
Se tienen tres preguntas (Hernandez G, 2011),
resultado de analizar estudios(Herrero, Rodriguez, &
directamente relacionados  Trespalacios, 2005), (Pavliou
& Fygenson, 2006)
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16

Control
Conductual
Percibido

Intencién de
Compra

El Control
Conductual
Percibido refleja las
percepciones de un
persona respecto al
impedimento
personal y
situacional de ese
alguien para la
realizacion de una
conducta.

De acuerdo con el Modelo

aPropuesto para la Adopcién
de Comercio Electrénico
basado en la Teoria del
Comportamiento
Planificado y otros estudios
relacionados

Categoricas
Ordinales

Se considera a la
intencion de
conducta como el
mejor indicador o
previsor del
comportamiento, ya
que expresa el
esfuerzo que los
individuos estan
dispuestos a realizar
para desarrollar una
determinada accion

De acuerdo con el Modelo
Propuesto para la Adopcion
de Comercio Electrénico
basado en la Teoria del
Comportamiento
Planificado y otros estudios
relacionados

Categoricas
Ordinales
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(Herrero C, 2005),
Se tienen tres preguntas (Hernandez G, 2011),
resultado de analizar estudios(Herrero C, 2005), (Herrero,
directamente relacionados  Rodriguez, & Trespalacios,
2005)

(Herrero, Rodriguez, &
Trespalacios, 2005),
(Herrero C, 2005),
(Hernandez G, 2011)

Se tienen dos preguntas
resultado de analizar estudios
directamente relacionados




112

13 Metodologia

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo ylelstipo descriptiva y correlacional:

13.1 Enfoque

Enfoque Cuantitativo: Segun (Hernandez, Fernadndez, & Baptista, 2010), las
investigaciones cuantitativas parten de una idea spi delimita a través de determinados
objetivos y preguntas de investigacion. Posteriellase recopila informacion para construir
el marco teorico. Luego se establecen las hipéteses definen las variables, con las que se
realiza un instrumento para recopilar informacidn wn contexto, se analizan los datos

estadisticamente y se obtienen al final las coiwies de las hipotesis.

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
: £ W Elaboracion
Planteamiento Revision de la Visualizacion i
: de hipétesis
Idea del literatura y desarrollo del alcance e
. - y definicion
problema del marco tedrico del estudio ¢
de variables
Elaboracién o - iy “ Desarrollo
Andlisis de los Recoleccion Definicién y seleccion ;
del reporte de del disefio de
datos de los datos de la muestra . P
resultados investigacion
Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase 7 Fase 6

Figura 1.1 Proceso cuantitativo.

llustracion 18Fases de una Investigacion Cuantitativa.
Tomada de Metodologia de la Investigacion, HernAndernandez, & Baptista, 2010
La investigacion propuesta es cuantitativa porquaes tdefinir los objetivos de
investigacion y construir el referente tedricoyeseogeran y analizardn datos cuantitativos de

las variables definidas en la caracterizacion delsumidor y en el establecimiento de los
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niveles de adopcion de usuarios de comercio eldctoB2C, a través de encuestas

realizadas sobre un segmento poblacional en ladidd Manizales.

13.2 Tipo de Estudio

Descriptiva: Para (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2010, pla80investigaciones
del tipo descriptivas “buscan especificar las pdpdes, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objatoalguier otro fendmeno que se someta a
un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medireapger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos wdaables a las que se refieren, esto es, su
objetivo no es indicar como se relacionan éstas”.

La investigacién es del tipo descriptiva porquechudgar una interpretacion de las
caracteristicas actuales del consumidor de comezt@otronico y define las variables

asociadas al nivel de adopcion a un grupo de wsidé internet en la ciudad de Manizales.

Correlacional: Las investigaciones del tipo correlacional “tieneamo finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion queagistre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables en un contexto en particular”. Siendatlidad principal saber como se comportan
dichas variables para conocer como seria el comp@hto de otras variables vinculadas.
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pp. 81-82)

La investigacion es del tipo correlacional porqueda medir el grado de relacion entre
el perfil del consumidor frente al desarrollo delmercio electronico B2C en la ciudad de

Manizales.
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13.3 Poblacion

La poblacion de Manizales proyectada a 2014, derdowcon datos proporcionados por
el DANE segun el Censo de 2005: ESTIMACIONES DE P@BION 1985-2005 (1) Y
PROYECCIONES DE POBLACION 2005-2020 NACIONAL, DEPARMENTAL Y

MUNICIPAL POR SEXO, GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD, gypara Manizales es:

Tabla 10. Poblacion de Manizales proyectada a 2014.
Tomado de ESTIMACIONES DE POBLACION 1985-2005 YLPROYECCIONES DE
POBLACION 2005-2020 NACIONAL, DEPARTAMENTAL Y MUNIGPAL POR SEXO,
GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD, DANE, 2005

Grupos de edad Hombres Mujeres Total
0-4 13.222 12.586
5-9 13.567 13.140
10-14 14.663 14.148
15-19 15.578 14.981
20-24 17.803 16.749 34.552
25-29 19.369 18.114 37.483
30-34 14.200 14.883 29.083
35-39 11.542 12.826 24.368
40-44 10.485 12.755 23.240
45-49 11.688 14.945 26.633
50-54 11.648 14.641 26.289
55-59 10.267 13.384 23.651
60-64 8.284 10.841
65-69 5.984 7.737
70-74 3.991 5.659
75-79 2.758 4.365
80 Y MAS 2.928 4.896
Total 187.977 206.650 225.299

Total Poblacion Manizales a 2014 394.627
Total Poblacién por Rangos de
Edad 225.299
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De la poblacion de Manizales contenida en estogéxade Edad, para éste estudio
interesan las personas que tengan acceso a intgrroeienten con correo electronico
consultado con regularidad.

A la fecha no se tiene informacién, ni estudiogadligbles de la cantidad exacta de
personas que tienen acceso a internet, ni quearuenh correo electrénico consultado con
frecuencia, ademas tampoco se tiene un listadoodastlas personas que tienen correo
electronico en la ciudad de Manizales, por lo gaeirlvestigacion sera del tipo No
Probabilistico con un instrumento dirigido a unpgrude participantes seleccionados por
conveniencia.

Para la recoleccién de informacién se empled urse Bie Datos de 9057 personas de
Manizales, las cuales poseen correo electréonicobdse de datos no realiza distincion de
edad, sexo, actividad laboral, niveles de ingrefwrmacion académica. Esta base de datos se
obtuvo a través de la empresa de uno de los igeekties, los cuales fueron recolectados a lo
largo de un (3) afios para realizar trabajos de &tandx Digital directo en la ciudad, por
solicitud de empresas, universidades, gremios esapedes, partidos politicos y entidades
publicas de la ciudad. A pesar de que la base s @3 de personas que viven en la ciudad,
en la primera pagina del instrumento se hizo carigara que soélo fuera respondido si la
persona aun se encontraba viviendo en la ciudddaaézales, como se puede visualizar en la
ilustracion 25.

La encuesta se realiza en un lapso de 30 diagydienficiente para que una persona
gue posee una cuenta de correo electronico, lautenstome la decision de diligenciar o no

el instrumento.
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Después de realizar 5 envios masivos de la encaédasapersonas registradas en la base
de datos, se lograron 421 respuestas, las cuaesnfuomadas para el desarrollo de este
trabajo de investigacion.

Si bien la cantidad de respuestas obtenidas, nantga que sea una muestra
representativa de la poblacion, el trabajo de egviecoleccion de informacion se realizo
buscando el menor sesgo posible con el objeto ¢leranda precision de los resultados.

Segun el trabajo de Mertens y Borg y Gall (citagp@s Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010), la siguiente ilustracion permimprender mejor la cantidad minima

sugerida de casos que deberian tenerse en logaigipos de estudios:

Tabla 11 Tamafios de muestra minimos en estudios cuavisati
Tomada de Metodologia de la Investigacion, HereanBernandez, & Baptista, 2010

A TablaB8.6 Tamafos de muestra minimos en estudios cuantitativos

Tipo de estudio Tamaiio minimo de muestra
Transeccional descriptivo o correlacional 30 casos por grupo o segmento del universo.
Encuesta a gran escala 100 casos para el grupo o segmento mas importante del

universo y de 20 a 50 casos para grupos menos importantes.
Causal 15 casos por variable independiente.

Experimental o cuasiexperimental 15 por grupo

Como lo expresa (Hernandez, Fernandez, & Bapt®40): las muestras dirigidas
implican algunas desventajas. La primera es que&oaser probabilisticas, no es posible
calcular con precision el error estandar, ni defahinivel de confianza con que se hace una
estimacion, haciendo que las pruebas estadisticds muestra no probabilisticas tenga un
valor limitado a la muestra en si, mas no a lagmbh. Los datos por consiguiente no pueden

generalizarse.
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El instrumento enviado por correo electronico estige autoadministrado: “significa
gue el cuestionario se proporciona directamentss garticipantes, quienes lo contestan. No
hay intermediarios y las respuestas las marcars’elllomo se explica en (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010, p. 236).

La siguiente tabla es tomada de las principalesndsr de administracion de

cuestionarios:

Tabla 12.Caracteristicas del Método de Administracion desfionarios Autoadministrados
y enviados por Correo Electronico.
Tomada de Metodologia de la Investigacion, HereanBernandez, & Baptista, 2010

Profundidad
Metode de Taea da Presupussts o coste (fuente  Rapidezconmque  de los datos Tamafio del
pdmimistracian respussta que origina el mayor gasto) 12 administra obtenidos cuestionaria
Autoadministrado par Baja Bajo (disefio electdnico) Media Alla Cualquier tamafio
COMEd electronico o ramnable

pagina weh

Esto explica porque el porcentaje de respuestddui?1 encuestas diligenciadas ante la
realizacion de 5 envios masivos a 9.057 correasrétecos.

Por todo lo anterior, el nimero de resultados athtsnen la cantidad de encuestas
diligenciadas permiten lograr conclusiones impdgsmn la investigacion, aunque con ello no

se pueda lograr una generalizacion.

13.4 Metodologia de Recoleccion de Investigacion.

Siguiendo las recomendaciones del trabajo origt®alAjzen (citado por Pavlou &
Fygenson, 2006) de la Teoria del Comportamientniftlado TPB, cada comportamiento se
debe definir para un grupo de personas muy especédn un contexto y en un tiempo bien

definidos. Para este trabajo, el grupo objeto dedas son las personas de Manizales, que
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acceden a internet, y que consultan de maneraaregulcorreo electrénico. El instrumento

contempla preguntas comunes para las personas xgeriencia previa de compras en

internet, como personas que nunca antes han comprath web. Se evalla la intencion de
compra por internet en los proximos seis (6) mesesiacen preguntas para conocer el perfil
del consumidor y se recopila informacién socio dgrafica de la poblacién que responde la
encuesta.

La recoleccion de informacion se realiza a través5denvios masivos de correos
electrénicos empleando la aplicacion comercial delMail Chimp para la gestion de 1.956
correos electronicos y la Aplicacion MadMimi paaaglestion de 7.101 correos. La aplicacion
Mail Chimp, permite realizar envios hasta 2.00@&8p&res de forma gratuita y realizar hasta
6 envios en un mismo mes. La Aplicacion MadMimuaa aplicacién de pago para el envio
de mas de 200 correos, por lo que se contraté taildad de envio de hasta 10.000 correos
por un periodo de un (1) mes que es el tiempo gumssidero suficiente para la recoleccion
de informacion. Las bases de datos correspondaisunia de un grupo de listados de correos
electronicos conseguidos a través de diferentasrescy personas de la ciudad, los cuales
fueron previamente validados con personas que \a@vellanizales y que estan en todos los
rangos de edad, sin preferencia por género, estrattividad.

La invitacion para diligenciar la encuesta se reatle manera directa a traveés de correo
electronico, donde se presentan los objetivos devistigacion y se solicita diligenciar, solo
si la persona Vive en Manizales, que de manera {jbroluntaria se complete la informacion.
Si la persona acepta diligenciar el instrumentbged®acer click sobre un vinculo, que lo lleva
a una péagina de Google especializada en la caplranformacion de instrumentos y

encuestas llamada Google Forms, de uso gratuito.
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La herramienta de Google Forms, permite que seajan control sobre las preguntas
gue se responden, exigiendo al encuestado que emDDAS las respuestas antes de poder
pasar a la siguiente seccion. Con esto se busaarandp calidad de las respuestas en las
encuestas evitando desde el inicio que algunadlake s tengan que invalidar por no estar
completamente diligenciadas.

Todas las preguntas fueron tomadas de la litergtl@arevision bibliografica, muchas
de las cuales se tomaron exactamente como apaeaanos trabajos de investigacion. Otras
fueron simplemente adaptadas al entorno. Se erppledla cuantificacion de las variables la

escala psicométrica de Likert, de cinco (5) puntos.

13.5 Administracion del Instrumento.

Siguiendo el desarrollo de los Constructos y lar@penalizacion de las Variables, se
realizé a pequefia escala una prueba piloto com@@estas, donde se recogid informacion de
la claridad de los enunciados y la presentacidia dgormacion para mejorar la calidad de las
respuestas. Los resultados obtenidos son queltesvi® a 9.057 correos electronicos, las
personas que lo recibieron fueron 8.786. Los proge de Mail Chimp y MadMimi
detectaron 271 correos no validos por varias ragoalgunos porque ya no existen y otros
quizas por estar mal escritos. Las personas qukeyeson fueron 3.817 y las personas que
efectivamente respondieron fueron 421. Del trabag obtuvieron 421  encuestas
completamente diligenciadas. El 98% de los correpgiados corresponden a personas
desconocidas que viven en Manizales y 2% de lose@®renviados corresponden a listas
personales de familiares y amigos de los encuagisdoe viven en la ciudad.

La informacion fue recopilada entre el 21 de oaupel 20 de noviembre de 2015. Se

realizaron cinco envios masivos distribuidos pampgs en distintas fechas, con el objeto de
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recordar el diligenciamiento de la encuesta a eqsdrayan recibido el correo y no lo hayan
leido y no hayan diligenciado la encuesta prevideen
Las respuestas se obtuvieron a lo largo de togereddo siendo el mayor niumero de las

respuestas dentro de los diez (10) dias siguieh&sv/io masivo realizado.

13.6 Detalle del Instrumento Empleado en la Investigacih

Frimera encuesta de Comercio ElecTinico en Manizales. Wea este comeo en el navegadar

#* UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MANIZALES
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Primera Encuesta de Comercio Electrénico en Manizales

La Universidad b de Manizales, a través de su programa de Maestia en
Administracion de Negocios esta realizando la primera encuesta de CARACTERIZACION
DEL COMSUMIDOR DE COMERCIO ELECTROMICO DE MAMIZALES, con
dos objetivos: 1. Identificar las i del de b y2

Establ el nivel de adopeion y d llo del lectronico en la ciudad

Su comeo electrdnico ha sido seleccionado para diligenciar la encuesta. Le agradecemos
la complete, SOLO 21 VIVE EN MANIZALES.

Si usted ya diigencio esta encuesta por favor disculpencs y haga caso omiso a este
COMED.

Para diligenciar la encuesta por favor haga clic AQUI, o viste la
direccion htip/goo.glforms/zEwZSHP AJD

Muchas gracias.

Universidad
Antigua E: d
Manizales 17

Add w5 10 your address book

Quiere cambiar |a forma en que recibe esios mensajes?
Usted puede actualizar sus preferencias o desuscrivise de esta lista

llustracion 19 Correo electréonico enviado a la base de datos.
Tomado de Servidor de Correos Gmail Formato de {Bdégyms
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Tabla 13Resumen de los envios realizados a través dedg@imas de gestion de correo de
MadMimi y Mail Chimp

Elaboracién propia
NUimero de NUmero de NUmero de

Numero de .
Plataforma Correos Envios Correos que correos que correos que
realizados recibieron leyeron el contestaron

de envio )
registrados .
el envio correo la encuesta
MadMimi 7101 5 6866 3149 281
Mail Chimp 1956 5 1900 668 140
TOTAL 9057 10 8786 3817 421
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14 Resultados

Para el analisis estadistico de informacion se edngll Software SPSS V.19. La primera
parte corresponde al Andlisis Descriptivo de cada de las variables independientes del
estudio, la cual se complementa con el andlisisrii¢ivo de las variables Compuestas y la
realizacion de las Tablas de Contingencia paraélisss de la informacién. En la segunda
parte, se realiza el analisis de confiabilidad dwtrumento, empleando para ello la
metodologia de Alfa de Cronbach, en el que lasalbles a evaluar se tratan como variables
por intervalos o de razén. Este andlisis de coitifiadl se emplea comunmente cuando se
desea analizar la confiabilidad de la medicion deiables que emplean en su tipo de
preguntas la escala de Likert. En la tercera @tealizan las Pruebas de Hipotesis mediante
la estadistica inferencial y por ultimo se realizaalisis de correlacion de variables. En cada
paso se presentan los resultados del trabajo stitadiealizado.

El total de los datos validos obtenidos tras lapédacion de informacion son: 421.
Debido a que los datos fueron tomados a travésadaataforma de Google Forms, que
permite no dejar avanzar al encuestado hasta temtmaya respondido completamente y de
manera valida las preguntas de la seccion antexgotienen 421 encuestas completamente
diligenciadas. Se analizé la coherencia de la mémién recopilada haciendo una revision
manual de los datos obtenidos entre las personasagler nUmero de ingresos econdmicos
(superiores a 6 millones), los cuales por razomekgica deberian corresponder a personas
gue en rangos de edad deberian ser superiores3® l@Sos (de acuerdo con la escala de la
encuesta) y deberia ser coherente con el nivebmeation académica. Se encontraron solo
dos casos en los que las personas poseian undrsgnesrior a 6 millones y estar en rangos de

edad de 25 a 34 afos. Se encontro también queesamas tenian un grado de escolaridad
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de posgrado lo cual concuerda con los resultadiehiolns. Otro analisis que se realizo sobre
los datos es la relacion existente entre el nigghgreso y el monto de compra de las personas
gue respondieron la encuesta afirmando que habéizado compras por internet. Esta vez se
realiza entre las personas con menor nivel de sog@@ferior a 1,2 millones de pesos) y el
monto de compra realizado. Se espera que asi mienmm las personas reciben menos
ingresos, se realicen compras de menor cuantiellBdos resultados esperados a obtener es
que realicen compras inferiores a $500.000 pesosn€ontraron 8 casos en los que personas
gue registran ingresos menores a 1,2 milloneszeralcompras entre $500.000 pesos y un
$1.500.000 de pesos, encontrandose a su vez stpg personas realizan compras de baja
frecuencia (de 1 a 4 veces al afio 0 menos). Essoftaados muestran coherencia por lo que se
decide conservar estos 8 casos de estudios esslasastas de la muestra. El andlisis realizado

sobre los datos contribuye a aumentar la confidalide la informacion recopilada.

14.1 Anélisis Univariado

Los resultados obtenidos de la encuesta son:

Perfil Sociodemogréfico: Genero, Edad, Escolareldnigresos

El total de los encuestas obtenidas es de 42laPpdrsonas encuestadas, el 43,2% son
mujeres y el 56,8% son hombres.

El 29,2% de las personas que diligenciaron elunstnto estan en las edades de 25 a 34
afos, correspondiendo al mayor numero de respuestasidas, le sigue el 23,3% con
personas entre 45 y 55 afos, el 21,6% personas3mly 44 afos, el 15,9% con encuestados
entre los 15 y 24 afos y el 10% restantes con passmayores a 55 afios. De estos datos
llama la atencion que aproximadamente el 30% gmldacion se encuentra en el rango de

edad entre 25 y 34 afios, siendo este grupo denaersb mayor potencial para el desarrollo
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del comercio electrénico, en tanto que son persquadienen mayor productividad laboral y

tienen mayor contacto con la tecnologia para apgystrabajos basados en las tecnologias de

informacién y comunicaciones.

Tabla 14 Resumen del perfil sociodemografico de la poblaein estudio.

Elaboracién propia

Variable

Indicador

%

Género

Edad

Escolaridad

Ingresos

Mujer
Hombre

Entre 15y 24
Entre 25y 34
Entre 35y 44
Entre 45y 54
Mayor a 55

Bachiller
Técnico
Universitario
Posgrado

Menor a $ 1'200.000

Entre $ 1'200.000 y $ 2'400.000
Entre $ 2'400.000 y $ 3'600.000
Entre $ 3'600.000 y $ 4'800.000
Entre $ 4'800.000 y $ 6'000.000
Superiores a $ 6'000.000

43,2

56,8
15,9
29,2
21,6
23,3

10,0
5,9
8,1

42,5

43,5
25,4
29,7
18,3
9,5
6,2
10,9
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En Colombia, a partir de Octubre Reportamos de 6 a 14
Aios de Edad

% Composicion de Visitantes Unicos

Mujeres

25.8% 51%
22.4%
17.0%
15.4%
12.1%
Personas: 6-14 15-24 25-34 35-44 45-54 55+

( COMSCORE Fuente: comScore Media Metrix®, Octubre 2014, Hogar o Trabajo, Sélo PC/Laptop, Edad 8+ © comScore, Inc. Proprietary. 12

llustracion 20Audiencias en Internet, reportados por COMSCORE
Tomado de: Informe Camara Colombiana de Comeraotéinico, Comscore, 2014

Si bien los registros de mayor audiencia lo cuetdanpersonas de 15 a 24 afios (los
usuarios mas jovenes son mas activos en las rededes), el mayor grupo poblacional que
le sigue es el de 25 a 34 afios que es el que ponm@s al grupo de personas con mayor uso
de correo electronico, esto explica porque de ¢éaisgmas encuestadas el mayor volumen de
respuestas se obtiene en ese rango de edad.

De las personas encuestadas llama la atenciénl qnayer numero de ellas, el 43,5%
cuentan con estudios de posgrado, el 42,5% conafoém universitaria, el 8,1% con
formacion técnica y el 5,9% tienen estudios de itlacito. Esto se encuentra en concordancia
con una de las caracteristicas de la ciudad quespmnde con ser ciudad universitaria. Y el
enfoque actual del modelo de educacion es llevhrsaestudiantes de universidad a que
continten sus estudios de formacién en posgradcsiso antes de iniciar su vida laboral.

Respecto a los ingresos, se ve reflejado que ebmrapgo de respuestas se obtuvieron

entre personas con ingresos entre $1.200.000 W&PA0, con el 29,7% de la muestra, esto



126

corresponderia con los ingresos promedios que puexgbir las personas en los rangos de
edad entre 25 y 34 afios, en razon de los salarmsigrmalmente se pagan en la ciudad y en
razon de la experiencia laboral. El 25,4% cuentam @ siguiente rango de ingresos, que
corresponden con ingresos inferiores a $1.200.88Quido del 18,3% con ingresos entre
$2.400.000 y $3.600.000 pesos. Esto significa dué0gi% de la poblacion encuestada
registra ingresos inferiores a los $3.600.000. klala atencion que el 10,9% de los
encuestados percibe ingresos superiores a los@60M) siendo este porcentaje alto, en razon
de los ingresos percibidos por el resto de logqiaaintes. Esta informacion fue contrastada
con los datos de las encuestas y se encontré gresgondia a personas con mayores rangos
de edad (mayor experiencia laboral) y/o personas m@yores niveles de formacién
académica.

De los registros obtenidos, el 81% de las persenesestadas ha realizado compras por
internet. El cual corresponde a un porcentaje @dt@or si de uso de internet para realizar
actividades de comercio electronico B2C, mostraddede ya un fuerte tendencia a la

apropiacion y uso de esta herramienta en la ciudad.

(Ha realizado compras por
Internet?

No
19%

Si
81%

llustracion 21.¢Ha realizado compras por Internet?
Elaboracioén propia.
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.Que compra por Internet?

18,00%

16,00%

14,00%

12,00%

10,00%

8,00% {

6,00%

4,00%
2,00%
0,00%

llustracion 22 ¢ Qué compra por Internet?
Elaboracién propia.

Las personas en su mayoria compran Tiquetes AéAdogmmiento de Hoteles y

Paquetes Turisticos con el 15,7%. Le siguen muycetea las compras de productos
electronicos y software con el 13.1%, lo mismo gupago de Facturas en linea 12,1%. Lo

que menos compran los encuestados son producttzss @anasta Familiar con el 2,5% y

Flores, Regalos o Tarjetas, con el 2,2%.
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Tabla 15 Categorias de productos y servicios compradosnpemet por la poblacién del
estudio.
Elaboracién propia

Variable Categorias Porcentaje
Tiquetes-Hoteles-Turismo 15,70%
Electrénica / Software 13,10%
Pago de Facturas On Line 12,10%
Vestuario / Calzado / Joyeria 9,60%
Entradas a Espectaculos / Tiquetes 9,50%

. Articulos de hogar 8,90%
Eroductos/Servmlos Recargas de Celular / Television 6,90%
omprados .

Ocio / Juegos / Juguetes 6,50%
Musica / Peliculas / Libros 5,30%
Salud- Cuidado Personal 4,00%
Cosméticos / Perfumes 3,50%
Alimentos - Bebidas - Canasta Familiar 2,50%
Flores / Regalos / Tarjetas 2,20%

Total 100,00%

En ese sentido, respecto a Colombia se tieneu&sig informacion del afio 2012.

Visitas a Retail en Colombia Lejos bajo los Promedios Regionales y

Mundiales: Oportunidad para los Retailers Locales

Sitios Retail
% Alcance Enero 2012

: : Global | 72
Tasas de uso son también muy bajas: menos Asia Pacifico N 5%

de la mitad del promedio mundial.
Europa | ¢ 1%

Norteamérica |G ©2%
Latinoamérica |G 72%

Sitios de Retail
Promedio de Uso

Brasil NN 502

(Minutos por Visitante) México — 68%
64.0 Colombia /I 57%
Argentina | N 73
33.0 ile N ©5°
245 Chile | 65%
Venezuela | 6%
Colombia América Latina Global Puerto Rico J 64%
() comScoORE e e SRR, 5

-
Fuente: comScore Media Metrix, Visitantes Edad 15+ Hogar/Trabajo, Ene-2012

llustracion 23Actividad de Comercio Electronico en Colombia-
Tomado de http://www.comscore.com/Insights/Presiemis:and-Whitepapers/2012/Futuro-
Digital-Colombia-2012, Comscore, 2012
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Los productos y servicios adquiridos en Colombspeeto a Latinoamérica y el mundo para
el afio de 2012 son los siguientes:

Visitas a Categoria Retail Comparada a Promedio Regional & Mundial

Alcance Colombia vs Mundial & Regional de Subcategorias de Retail
Hardware

. Musica
Computacional

Software para Salud
Computadores

» Juguetes
Comparacion de

Precios DA%

. Fragancias/

Electrénica Cosméticos

Vestuario Bienes de Consumo

21.7%

Libros Joyeria/Bienes de

Lujo/

Accesorios
Flores/Saludos/Regalos

Amoblado de Hogar

Peliculas Tiendas por

Departamento

Entradas Alimentos

) = Colombia
Deportes/Exterior 7.6% m Latinoamérica Centro
7.6% m Global Comercial

() cOmSCORE ssiaadpneioion 5

Fuente: comScore Media Metrix, Visitantes Edad 15+ Hogar/Trabajo, Ene-2012

llustracion 24Categorias de Productos y Servicios adquiridogmernet.
Tomado de http://www.comscore.com/Insights/Presiemis:and-Whitepapers/2012/Futuro-
Digital-Colombia-2012, Comscore, 2012
Ahora bien, de la encuesta que se realiza en ttadide Manizales, se pregunta acerca
del lugar preferido para realizar las compras pe:llos sitios mas representativos son desde

el hogar con el 71,5% y desde el trabajo con B5%, cubriéndose con estos dos items el

93% de los lugares preferidos para la realizac&tasl compras por internet.
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o Lugar de Compra por Internet

cualquier
lugar
6%

Desde una sala
de Internet

/ .
Desde otros

establecimiento
s comerciales
1%

llustracion 25 Lugar de Compra por Internet.
Elaboracién propia

Cuando se hace la pregunta acerca del dispositiygdeado para realizar compras por

internet, se tienen las siguientes respuestas:

Tabla 16.Dispositivos empleados para realizar comprasrearriet.
Elaboracion propia

Variable Categorias Porcentaje
Computador de Escritorio 23,8%
Computador Portatil 40,2%
Dispositivo de CompraTablet 12,3%
Celular 22,8%
Consola de Video Juegos 1,0%

Total 100,0%

El dispositivo preferido para realizar compras padernet es el Computador 64%,
siendo el portatil el mas empleado (40,2%), segunédde las compras desde el celular con el

22,8% y la Tablet con el 12,3%.
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Total minutes share between Mobile and Desktop

LU L

Desktop Smartphone Tablet

April 2014 30% 57% 1 %

28% 61% 11%

() comScoRrt Source:comScore, In. Mecia Metr Mt Pafonn, Mobt Mt US HIpan, Persons 2+, 184, ADr 2014 6. ADI 1S @ comsccre, . Py 50

llustracion 26Tiempo de Uso del PC, el Celular y la Tablet.
Tomado de http://www.comscore.com/Insights/Pregants-and-Whitepapers/2015/2015-
LATAM-Future-in-Focus, Comscore, 2015

Esta actividad muestra la tendencia de uso de slispgs empleados en las compras por
internet, la tendencia del crecimiento esta ercdespras realizadas desde el teléfono celular.
Los smartphones marcan la pauta a traves de @antalls grandes, que con la incorporacion
de planes de datos y planes de minutos para llgreamitiran el acceso a la informacion de
correos electronicos y navegabilidad web, lo qaealla que rapidamente y desde cualquier
lugar se tomen decisiones de compra.

Auln la frecuencia de compra es relativamente bafs de la mitad de las personas
encuestadas que realizan compras por interne®,@¥brealiza entre una y cuatro compras al
afo, es decir, minimo cada 3 meses se realizampreoon line. Sin embargo, una vez una
persona empieza a adquirir confianza y seguridddssnompras en linea, termina repitiendo
los procesos de compra en esta modalidad debido @rhodidad y flexibilidad en las

transacciones.
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Frecuencia de Compra por Internet

52,6%

26,2%
17,9%

3,2% ‘
[N

Semanal Mensual Entreuno(1)y  Mas de un afio sin
cuatro (4) veces al comprar
ano

llustracion 27.Frecuencia de compra por Internet.
Elaboracién propia.
La mayoria de las compras se realizan en montosayign entre $100.000 y $500.000
pesos, seguidamente el 25,3% de las compras se éagroductos y/o servicios que estan en
el rango de $500.000 y $1.500.000 de pesos. Pajesninenores los llevan compras

inferiores a $100.000 pesos y superiores a $1.800.0

Tabla 17 Montos de las compras realizadas por Internet.
Elaboracién propia

Variable Categorias Porcentaje
Menos de $ 100.000 7,9%
Entre $ 100.000 y $ 500.000 57,9%
Monto de Compra £ o ¢ 500.000 y $ 1.500.000 25,3%
Mas de $ 1.500.000 8,8%
Total 100%

El medio de pago mas empleado es la tarjeta det@rédn el 40% y los menos
empleados son los pagos a través de un banco ddn38b y el pago en puntos autorizados

con el 9,8%.
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Medio de Pago

Pago en
Puntos

Efectivo contra entrega
14%

llustracion 28 Medios de pago empleados en las compras ponéiter
Elaboracién propia.
El instrumento recoge informacion acerca de cusdeslos motivadores e inhibidores

para realizar las compras por internet. En estechsse tienen los siguientes resultados:

Motivadores de Compra
25,00%
20,00% ——
19,50% 19,70% 19,90%
16,50%
15,00%
14,10%
10,00%
8,30%
5,00% /
2,10%
0,00%
Porque Por las formas  Porque hay Por la rapidezy Por mejores Por mayor  Por comodidad
conocidos lo de pago facilidad de facilidad precios ofertade  y accesibilidad
hacen comparar Productos

llustracion 29. Motivadores de las compras porrivde
Elaboracion propia.
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Las personas encuestan sefialan que lo que mehogieh el proceso de compra, es
que las personas conocidas, lo hagan y si regisb@mmayores motivadores de compra
aspectos como: mejores precios el 19,5%, Mayotaofie Productos y Servicios el 19,7% y

por Comodidad y Accesibilidad con el 19,9%.

Inhibidores de Compra

35,00%

30,00% | 29,60%
25,00% | 2.70%
" o
20,00% | 20,20%
15,00% |
11,00%
10,00% |
7,00%
5.00% 4,60%
,00%
1,90%
0,00%
Miedo a dar mis Desconfianza en Dificultad para Me gusta mas la Prefiero mirar en Tengo una mala Es muy
datos personales  entrega de acceder a las atencion Internet y experiencia con complicado
pedidos Garantias personalizada comprarenla ello(compréy
tienda me fue mal)

llustracion 30.Inhibidores de las compras por Internet.
Elaboracién propia.

El mayor elemento inhibidor en la realizacion denpoa por internet tiene que ver con
el miedo a dar los datos personales con el 29,68uido de la desconfianza en la entrega de
los pedidos con el 25,7% vy la dificultad para aeced las garantias con el 20,2%. Las
personas en general no piensan que comprar ponehteea algo complicado de realizar,

debido a que sélo el 1,9% lo registraron asi.
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El instrumento tiene preguntas que buscan evaludivel de Adopcion de Comercio
Electrénico en la ciudad. Las primeras dos preguitascan identificar directamente la
intencion de compra en los encuestados.

Las siguientes dos preguntas buscan evaluar eb giladacuerdo o desacuerdo en

relacion con las compras a traves de Internet®prdximos 6 meses:

Tengo la Intencion de Realizar alguna

compra a través de Internet
60% 1
50% | 48%
40% |
30%
17,10% 17,10%

20% |
11,90%

= . . -
, —_— -

0%

Totalmente de De Acuerdo  Nide Acuerdo ni En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 31.Tengo la Intencion de realizar alguna compra\gégae Internet.
Elaboracién propia.

Pienso utilizar Internet para Comprar
algun Producto

60,00%

£0.,005% 48,50%
,00% |

40,00% -

30,00% -

18,10%
20,00% - ? 15,40%
12,10%

0,00%

Totalmente de De Acuerdo  Nide Acuerdo ni En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 32 Pienso utilizar Internet para comprar algin pobolu
Elaboracién propia.
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Las siguientes cuatro preguntas buscan identifiGarActitud del Consumidor de
Comercio Electrénico, en ellas se solicita que efealela opinién sobre la posibilidad de
utilizar internet para comprar algun producto en los proximos 6 meses, indicaldpado
de acuerdo o desacuerdo en la siguiente afirmacion:

Utilizar Internet para Comprar Algan Producto erslpréximos 6 meses...

.... es una Idea que me gusta
60,00% 7
51,50%
50,00% -

40,00% -

30,00% -
20,20%
20,00% -

00
10,00% - . 6,70% 8,80%
000% | i — —
Totalmentede  De Acuerdo  Nide Acuerdo ni En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 33.Utilizar Internet para comprar algun producto @ proximos 6 meses es una
idea que me gusta.
Elaboracién propia.

. me permitiria hacer mas rapido el

proceso de compra
60,00% 1 55,30%
50,00%
40,00% |
30,00% |

20%
20,00%

12,60%
10,00% | . 5,90% 6,20%
0,00% - - [e— |
Totalmente de De Acuerdo  Ni de Acuerdo ni En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 34.Utilizar Internet para comprar algan producto @ proximos 6 meses me
permitiria hacer mas rapido el proceso de compra.
Elaboracién propia.
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... s un Proceso que me parece claroy
comprensible
60,00% 55,30%
50,00% -
40,00%
30,00% -

20%

20,00%
12,60%

10,00% - . 5,90% 6,20%
0,00% - - [— —
Totalmente de De Acuerdo  Nide Acuerdo ni En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 35.Utilizar Internet para comprar algan producto @ proximos 6 meses es un
proceso que me parece claro y comprensible.
Elaboracién propia.

.... seria sencillo de hacer para mi

60,00% 1
52,30%

50,00%
40,00% |

o -
30,00% 23,80%

20,00%
12,80%

10,00% 4,80% 6,40%
— — -
Totalmente de De Acuerdo  Nide Acuerdo ni En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 36.Utilizar Internet para comprar algun producto @nproximos 6 meses seria
sencillo de hacer para mi.
Elaboracién propia.
Las tres preguntas siguientes buscan evaluar Lan&&ubjetiva de los Individuos,
donde se solicita que se indique el grado de aowetsacuerdo respecto a la influencia en la

opinion y experiencia de otras personas que conozgpecto a una posible compra por

internet en los proximos 6 meses:
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La gente que conozco y que ha realizado alguna
compra por Internet piensa que deberia utilizar
Internet para comprar o pagar algun producto

45,00%
40,60%

40,00% -
35,00% |
30,00% 29,20%
,00%
25,00% |
20,00% | 19,50%
15,00% |
10,00% 7,10%
5,00% - 3,60%

0,00%

Totalmente de De Acuerdo Ni de Acuerdo ni  En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 37 La gente que conozco y que ha realizado algumgi@por Internet piensa
gue deberia utilizar Internet para comprar o pagafm producto.
Elaboracion propia.

He visto como las personas se han beneficiado
haciendo compras por Internet y considero que
yo también deberia aprovechar esa posibilidad
50% 47%
45%
40%
35% -
30%
24%
25% -
20% 15,40%
15% -
10% 7,80% 5,70%
O
Totalmente de De Acuerdo Ni de Acuerdo nien En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 38.He visto como las personas se han beneficiademdeicompras por Internet y
considero que yo también deberia aprovechar e#ailjutzsl.
Elaboracion propia.
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Finalmente el Control Conductual Percibido, se @valon las tres siguientes preguntas,
se solicita que las personas expresen su gradewEda o desacuerdo en relacion con la

capacidad para comprar a través de Internet gordodmos 6 meses:

Tengo los recursos, el conocimiento y la
habilidad para utilizar Internet para comprar
algun producto

60% 57%
50%
40%
30%
20,20%
20%
13,50%

10% 4,30% 5%

0%

Totalmente de De Acuerdo Ni de Acuerdo nien En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 39 Tengo los recursos, el conocimiento y la habiligara utilizar Internet para
comprar algun producto.
Elaboracion propia.

Me siento capaz de buscar informacion en
Internet sobre un producto en particular

70,00% 66,50%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
21,10%
20,00%
10,00% 6,90%
3,30% 2,10%
0,00%
Totalmente de De Acuerdo Ni de Acuerdo ni  En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 40.Me siento capaz de buscar informacion en Intesolete un producto en
particular.
Elaboracién propia.
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Me siento comodo utilizando Internet para
comprar algun producto por mi propia cuenta

60,00%

50,00% 48,90%

40,00%

30,00%

19,70%

9
20,00% 15%

"
10,00% 7,80% 8,60%

0,00%
Totalmente de De Acuerdo Ni de Acuerdo ni En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

llustracion 41.Me siento comodo utilizando Internet para comptgén producto por mi
propia cuenta.
Elaboracién propia.

14.2 Anélisis Bivariado

Para los analisis bivariados de la muestra se éer@ienta un intervalo de confianza del
95% y una = 0,05

Se realizan tablas de contingencia con andlisi€hiecCuadradoY?. Se analizan los
resultados tomando en cuenta el grado de signdiadh para evaluar el grado de dependencia
entre las variables:

Tabla 18 Resumen analisis bivariado

Elaboracién propia
Pruebas de Chi Cuadrado

Grado de Significancia Ha Comprado Frecuencia de Monto de

P por Internet Compra Compra
Genero 0,081 0,043 0,075
Edad 0,004 0,090 0,000
Escolaridad 0,000 0,093 0,000
Ingresos 0,000 0,025 0,000

Los resultados obtenidos son:
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Se relacionan las variables Género y Haber Comppaddnternet: La hipotesis nula
HO: El género y el haber comprado por Internet isolependientes, y la Hipotesis H1: El
género y el haber comprado por Internet no sonpiemdientes. Las pruebas arrojan el
siguiente resultado: Chi-cuadrado de Pearson: 3y08tado de significancia (P): 0,081.
Conclusién: Estadisticamente hay evidencias paptacHO, ya que el grado de significancia
(P) es mayor a 0,05.Por lo tamto existe dependenciantre el género y el haber comprado
por Internet.

Se relacionan las variables Edad y Haber Compraddngernet: La hipétesis nula HO:
La edad y el haber comprado por Internet son inttipates, y la Hipotesis H1: La edad vy el
haber comprado por Internet no son independiebésspruebas arrojan el siguiente resultado:
Chi-cuadrado de Pearson: 15,121 y Grado de signifia (P): 0,004. Conclusion:
Estadisticamente hay evidencias para rechazar &l@ug el grado de significancia (P) es
menor a 0,05. Es decir se aprueba H1, por lo &xiste dependenciantre la edad y el haber
comprado por Internet.

Se relacionan las Variables Escolaridad y Haber @ado por Internet: La hipétesis
nula HO: La escolaridad y el haber comprado pagridt son independientes, y la hipotesis
H1: La escolaridad y el haber comprado por Intemetson independientes. Las pruebas
arrojan el siguiente resultado: Chi-cuadrado dedeea 35,954 y Grado de significancia (P):
0,000. Conclusion: Estadisticamente hay evideng#@sa rechazar HO, ya que el grado de
significancia (P) es menor a 0,05. Es decir seeq@H1, por lo tantexiste dependencia
entre la escolaridad y el haber comprado por Ietern

Se relacionan las Variables Ingresos y Haber Codiappar Internet: La Hipotesis nula
HO: Los ingresos y el haber comprado por Internatisdependientes y la hipotesis H1: Los

ingresos y el haber comprado por Internet no sdependientes. Las pruebas arrojan el
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siguiente resultado: Chi-cuadrado de Pearson: B4y5Grado de significancia (P): 0,000.
Conclusién: Estadisticamente hay evidencias pachamar HO, ya que el grado de
significancia (P) es menor a 0,05. Es decir seedq@H1, por lo tantexiste dependencia
entre los ingresos y el haber comprado por Internet

Se relacionan las Variables de Género y FrecuedeigdCompra por Internet. La
Hipotesis nula HO: El género y la frecuencia de p@por Internet son independientes, y la
Hipdtesis H1: El género y la frecuencia de compe Ipternet no son independientes. Las
pruebas arrojan el siguiente resultado: Chi-cuadrdeé Pearson: 8,140 y Grado de
significancia (P): 0,043. Conclusion: Estadisticateehay evidencias para rechazar HO, ya
gue el grado de significancia (P) es menor a GE8=decir se aprueba H1, por lo tartoste
dependenciaentre el género y la frecuencia de compra porrete

Se relacionan las Variables de Edad y Frecuenc@otepra por Internet. La Hipotesis
nula HO: La edad y la frecuencia de compra porrhaieson independientes, y la Hipotesis
H1: La edad y la frecuencia de compra por Intenoeton independientes. Las pruebas arrojan
el siguiente resultado: Chi-cuadrado de Pearso®623y Grado de significancia (P): 0,090.
Conclusién: Estadisticamente hay evidencias paptacHO, ya que el grado de significancia
(P) es mayor a 0,05. Es decir se aprueba HO, gantono existe dependencia&ntre la edad
y la frecuencia de compra por Internet.

Se relacionan las Variables de Escolaridad y Fresaede Compra por Internet. La
Hipotesis nula HO: La escolaridad y la frecuen@acdmpra por Internet son independientes,
y la Hipotesis H1: La escolaridad y la frecuencia dompra por Internet no son
independientes. Las pruebas arrojan el siguiestdtaelo: Chi-cuadrado de Pearson: 14,935y

Grado de significancia (P): 0,093. Conclusion: #Eistiicamente hay evidencias para aceptar
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HO, ya que el grado de significancia (P) es mayoy0a. Es decir se aprueba HO, por lo tanto
no existe dependenciantre la escolaridad y la frecuencia de comprdrgernet.

Se relacionan las Variables de Ingresos y Frecaedei Compra por Internet. La
hipétesis nula HO: Los ingresos y la frecuenciaatapra por Internet son independientes, y la
hipotesis H1: Los ingresos y la frecuencia de cengar Internet no son independientes. Las
pruebas arrojan el siguiente resultado: Chi-cuadrdd Pearson: 27,556 y Grado de
significancia (P): 0,025. Conclusion: Estadisticateehay evidencias para rechazar HO, ya
gue el grado de significancia (P) es menor a GG8=decir se aprueba H1, por lo tartoste
dependenciaentre los ingresos y la frecuencia de compramerret.

Se relacionan las variables de Género y El Mont@ampra por Internet. La hipotesis
nula HO: EI género y el monto de compra por Inteso® independientes, y la hipétesis H1.:
El género y el monto de compra por Internet no isdependientes. Las pruebas arrojan el
siguiente resultado: Chi-cuadrado de Pearson: 6y9Gtado de significancia (P): 0,075.
Conclusién: Estadisticamente hay evidencias paptacHO, ya que el grado de significancia
(P) es mayor a 0,05. Es decir se aprueba HO, ptanimno existe dependenciantre el
género y el monto de compra por Internet.

Se relacionan las variables de Edad y El Monto dena por Internet. La Hipotesis
nula HO: La edad y el monto de compra por Intesoetindependientes, y la hipotesis H1: La
edad y el monto de compra por Internet no son imddentes. Las pruebas arrojan el
siguiente resultado: Chi-cuadrado de Pearson: &3y2&rado de significancia (P): 0,000.
Conclusién: Estadisticamente hay evidencias pachamar HO, ya que el grado de
significancia (P) es menor a 0,05. Es decir seeqaH1, por lo tanto existe dependencia

entre la edad y el monto de compra por Internet.
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Se relacionan las variables de Escolaridad y El tMate Compra por Internet. La
Hipotesis nula HO: La escolaridad y el monto de m@por Internet son independientes, y la
hipotesis H1: La escolaridad y el monto de commalpternet no son independientes. Las
pruebas arrojan el siguiente resultado: Chi-cuadrdd Pearson: 66,642 y Grado de
significancia (P): 0,000. Conclusion: Estadisticateehay evidencias para rechazar HO, ya
gue el grado de significancia (P) es menor a (E85decir se aprueba H1, por lo tanto existe
dependencia entre la escolaridad y el monto de @pyr Internet.

Se relacionan las variables de Ingresos y El Mdet@€ompra por Internet. La Hipotesis
nula HO: Los ingresos y el monto de compra porrirgeson independientes, y la hipotesis
H1: Los ingresos y el monto de compra por Intem@tson independientes. Las pruebas
arrojan el siguiente resultado: Chi-cuadrado dedeea 121,498 y Grado de significancia (P):
0,000. Conclusion: Estadisticamente hay evideng#@s rechazar HO, ya que el grado de
significancia (P) es menor a 0,05. Es decir seeqaH1, por lo tanto existe dependencia
entre los ingresos y el monto de compra por Interne

Las tablas de contingencia para variables de retpumlltiple, no permiten generar
pruebas estadisticas de Asociacion/independena® @& Chi-cuadrado o las correlaciones,
debido en gran medida a que estas pruebas no boebégs a este tipo de variables. (Tomado
de: http://www.spssfree.com/curso-de-spss/multiplagables-spss/estadisticos-tablas-
cruzadas-conjuntos-de-respuesta -multiple.html).

Al relacionar los motivadores de compra con el gése obtiene el siguiente resultado:
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Motivadores de Compra

70,00%

60,00% 7~

50,00%

40,00%

30,00% / /
20,00%
10,00% /

0,00%

Porque Por las formas  Porque hay Por larapidezy Por mejores Por mayor  Por comodidad
conocidos lo de pago facilidad de facilidad precios ofertade  y accesibilidad
hacen comparar Productos

em—=\|ujer “==Hombre

llustracion 42.Motivadores de compra en Internet por Género.
Elaboracién propia.

Del resultado se obtiene que a los hombres losvenatucho mas que a las mujeres la
facilidad de comparar productos y los mejores peeque se obtienen al momento de comprar
por internet, y a las mujeres las motiva méas ladegpy facilidad de realizar las compra on
line.

Por otro lado se realiza una tabla de contingepai@ analizar la relacion entre el

género y los inhibidores de compra. En ese sesgdibtienen las siguientes respuestas:
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Inhibidores de Compra

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
Miedo a dar mis Desconfianza en  Dificultad para Me gusta mas la Prefiero mirar en Tengo una mala Es muy
datos personales entrega de acceder a las atencion Internet y experiencia con complicado
pedidos Garantias personalizada comprarenla ello (compréy me
tienda fue mal)

em—=\ujer “==Hombre

llustracion 43 Inhibidores de compras por Internet por Género.
Elaboracién propia.

De la grafica se puede concluir que: las mujereiseti mayor desconfianza que los
hombres al momento de que se les entregue el goodue compren por internet, ademas a
las mujeres les gusta mas la atencion personaliZattss hombres por su parte les preocupa
mas acceder a las garantias y el servicio posvadtanas muchos mas de ellos reportaron
malas experiencias de compra previas.

Cuando se relacionan las categorias de los pragluotoprado en internet con el género

se obtienen los siguientes resultados:
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Categorias de Productos Comprados por Internet

80,00%

70,00%

60,00% [

50,00%

40,00%

30,00%

& Mujer

20,00%

& Hombre

llustracion 44 Categorias de productos comprados por Internet.
Elaboracién propia.

Se concluye del resultado que a los hombres emalestles gusta comprar mas
productos asociados al software y la electronicevierten mas en Musica/Peliculas/Libros y
en Ocio/Juegos/Juguetes que las mujeres. Por &) f@s mujeres invierten mas en Salud-
Cuidado Personal y en Cosméticos y Perfumes, gsiehdonbres. En general, se puede
concluir que las categorias de los productos mép@dos por internet en hombres y mujeres
son en su orden: Tiquetes-Hoteles-Turismo, segigdBlectronica-Software y en tercer lugar:

Pago de facturas On line.
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14.3 Pruebas de Confiabilidad del Instrumento

Tabla 19.Pruebas de confiabilidad del Instrumento
Elaboracién propia

Variable Alfa de Cronbach # de preguntas
Intencién 0,942 2
Actitud 0,878 4
Norma Subjetiva 0,814 3
Control Conductual Percibido 0,805 3

Para probar la confiabilidad del instrumento emgidean las preguntas que tienen que
ver con las variables Intencion, Actitud, Norma j8titba y Control Conductual Percibido se
realizé el calculo del coeficiente Alfa de Cronbaeh cual “...es empleado para medir la
confiabilidad del tipo consistencia interna de esaala, es decir para evaluar la magnitud en
gue los items de un instrumento estan correlacasig®viedo & Campo Arias, 2005).

Al hallar el coeficiente Alfa de Cronbach para2asreguntas formuladas para Intencion
se encuentra un valor de 0,942, valor positivo y mercano a 1, lo que indica que las dos
preguntas empleadas en el instrumento para detarrfanintencion tienen una relacion
excelente, es decir que ambas preguntas son enisist

En cuanto a la Actitud, las 4 preguntas tienenrefecion buena, puesto que el Alfa de
Cronbach para este caso arrojé un valor de 0,878ué indica que dichas preguntas son
consistentes.

A pesar de que los valores de Alfa de Cronbach lparaariables Norma Subjetiva y
Control Conductual Percibido son un poco mas bgj@sen las anteriores variables, con los
valores 0,814 y 0,805 respectivamente, esta citagen siendo cercanas a 1 y por lo tanto se
puede decir que las preguntas empleadas para dwermstas variables también son

consistentes.
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Oviedo y Campo Arias en su articulo Aproximacionuab del coeficiente alfa de
Cronbach, indican “...El valor minimo aceptable paraoeficiente alfa de Cronbach es 0,70;
por debajo de ese valor la consistencia internia éscala utilizada es baja. ...Usualmente, se
prefieren valores de alfa entre 0,80 y 0,90.” (@Qui& Campo Arias, 2005).

Otra razdn que explica los valores menores obtsretoel andlisis de confiabilidad en
las preguntas de Norma Subjetiva y Control Conaud®ercibido es la cantidad de preguntas.
(se hicieron cuatro preguntas para Actitud y tregpntas para Norma Subjetiva y Control
Conductual). Para obtener mayores niveles de dmlidiad es necesario realizar un mayor
numero de preguntas. La teoria llega a sugerirsgueequieren hasta siete preguntas por
variable, pero esto normalmente hace demasiadosldog instrumentos y es empleado casi
siempre en fases de investigacion exploratorias.l®que los resultados obtenidos en el

analisis de Alfa de Cronbach para evaluar la coiiftiad del instrumento son satisfactorios.

14.4 Pruebas de Hipotesis

Para las pruebas de hipotesis del Modelo de Coampahto Planificado TPB, los
encuestados se dividen en dos grupos, el grupchguealizado previamente compras por
internet y el grupo que expresa no haber realizzmlopras por internet. La cantidad de
personas encuestadas que ha comprado por intsoieh@de a 340 y las personas que no han

comprado suman 81.

Hipotesis
H2 La Actitud de una Persona respecto al Comerlgoti®nico influye de manera

positiva en la Intencion de Compra a traves demnete
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Para la prueba de ésta hipotesis se obtienen leables compuestas de Actitud e
Intencion mediante la suma de las respuestas thdiles de la escala de Likert, que se
realizan a las preguntas relacionadas para la madie cada una de las variables.

El tratamiento de los valores obtenidos en la esdalLikert, deben ser sumados y no
pueden ser promediados como inicialmente podrimila pensarse. Esto en razén de que la
informacién recopilada expresa una opinién sukgedivededor de una pregunta especifica. Se
mide una escala de percepcion por tanto los datopueden ser tomados como valores
aritméticos en los que aplica una division. Lo ge@btiene es una percepcion mayor o menor
y aditiva pero no un promedio de la valoracion stizg. Estar Totalmente de acuerdo en algo
y por otro lado, Estar Totalmente en Desacuerdotencosa, NO significa que alguien esté
Ni de Acuerdo, Ni en desacuerdo con una aspectxioglado entre las dos preguntas
anteriores, como lo daria el promedio aritmétidet1E6; 6/2=3; 3: Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo). Por esta razon los resultados se sparan la obtencion de la variable
compuesta. Siendo 5: Totalmente de Acuerdo y Jalfeinte en Desacuerdo.

Se forma la variable compuesta Intencidn, la cadaegjue se pregunta directamente en

el instrumento y se conforma de dos preguntas:

1. En relacién con sumprasa través Internetn los proximos 6 mesemdique su grado de acuerdo o desacuerdo con las
siguientes afirmaciones: (1=Completamente en desdou5 = Completamente de Acuerdo)

Pienso utilizar Internet para Comprar algun Proal 1 2 3 45

Tengo la Intencion de Realizar alguna compra @gake Internet 12 3 4 5

Y se forma la variable compuesta Actitud, la c@acbmponen las siguientes cuatro

preguntas:

2. Sefialesu opinién sobre la posibilidad datilizar internet para comprar algin producto en los préximos 6 meses,
indicando su grado de acuerdo o desacuerdo comidasentes afirmaciones: (1=Completamente en desdou5 =
Completamente de Acuerdo)

Utilizar Internet para Comprar Algun Producto en los proximos 6 meses...
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.... es una ldea que me gt 1 2 3 45
. me permitiria hacer més rapido el proceso depca 1 2 3 45
.... es un Proceso que me parece claro y compre 1 2 3 45
. seria sencillo de hacpara m 1 2 3 45

El andlisis estadistico genera los siguientes tabos para la relacion entre las variables

de Actitud e Intencién:

Tabla 20 Pruebas de Chi-cuadrado para Actitud e Intension.
Tomado de Resultados Generados por el SPSS

Sig. asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 549 959° 120 ,000
Razon de verosimilitudes 398,304 120 ,000
Asociacion lineal por 216,360 1 ,000
lineal
N de casos validos 340

a. 131 casillas (91,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. La frecuencia minima esperada es ,01.

Conclusion: La Hipoétesis H2: La Actitud de una Bees respecto al Comercio
Electronico influye de manera positiva en la Inténade Compra a través de Internetta
fuertemente soportadaen razén del Grado de significancia (P): 0,00@Gual es menor que

a = 0,05.

Para la siguiente hipotesis:
H3 La Norma Subjetiva influye de manera positival@nntencion de Compra a

través de Internet.

Se obtiene la variable compuesta de Norma Subjethediante las preguntas del

instrumento:
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3. Valorela opinién y experiencia de otras personague conoce respecto a una posible compra suyafgonet en los

proximos 6 meses, indicando su grado de acuerdesacderdo con las siguientes afirmaciones: (1=Cetenpente en
desacuerdo, 5 = Completamente de Acuerdo)

La gente que conozco y que ha realizado alguna reom@r Internet piensa que deberia 1 2 3 4 5
utilizar Internet para comprar o pagar algun praéoluc

Las personas cercanas a mi, estarian de acuerdypeartilizara internet para comprar algin 1 2 3 4 5
producto.

He visto como las personas se han beneficiadordwieompras por Internet y considero que
- . P~ 1 2 3 45
yo también deberia aprovechar esa posibilidad.

Tras relacionar la Intencién y la Norma Subjetiea, el grupo de personas que ya han

comprado por internet se obtiene:

Tabla 21.Pruebas de Chi-cuadrado para Norma Subjetiveeadidn.
Tomado de Resultados Generados por el SPSS

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 379,750 96 ,000
Razon de verosimilitudes 246,243 96 ,000
Asociacion lineal por 126,893 1 ,000
lineal
N de casos validos 340

a. 102 casillas (87,2%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. La frecuencia minima esperada es ,03.

Conclusion: La Hipotesis H3: La Norma Subjetivalugé de manera positiva en la
Intencion de Compra a traveés de Interesta fuertemente soportadan razon del Grado de

significancia (P): 0,000, el cual es menor gque 0,05.

Para la hipotesis:

H4 El Control Conductual Percibido por las Persopasa realizar compras por

Internet influye de forma positiva en la Intencaig Adoptar esta Conducta.
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Se calcula la variable compuesta Control Condud®eatibido, con las siguientes preguntas

del instrumento:

En relacion a seapacidad para comprar a través de Interneen los proximos 6 meses, indique su grado de douer
desacuerdo con las siguientes afirmaciones (1=Csganpknte en desacuerdo, 5 = Completamente de Ajuerd

Tengo los recursos, el conocimiento y la habiligada utilizar Internet para comprar algin

producta 12345
Me siento capaz de buscar informacién en Intemwiatesun producto en particular 2 3 4 5
Me siento comodo utilizando Internet para complgiiraproducto pcmi propia cuenti 1 2 3 45

La relacion entre el Control Conductual Percibida yntencién medida directamente para el

grupo de compradores en internet, se obtiene:

Tabla 22 Pruebas de Chi-cuadrado entre Control ConduBtiaibido e Intension
Tomado de Resultados Generados por el SPSS

Sig. asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 359,032° 96 ,000
Razon de verosimilitudes 237,837 96 ,000
Asociacion lineal por 136,581 1 ,000
lineal
N de casos validos 340

a. 105 casillas (89,7%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. La frecuencia minima esperada es ,01.

Conclusién: La Hipotesis H4: El Control Conductiarcibido por las Personas para
realizar compras por Internet influye de forma fesien la Intencibn de Adoptar esta
Conductagsta fuertemente soportadan razon del Grado de significancia (P): 0,00@uel
es menor que = 0,05.

Para el grupo de personas que expresaron en rinmesito que No habian realizado de

manera previa compras por internet se obtienesidpsentes resultados:
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Tabla 23 Pruebas de Chi-cuadrado de las relaciones dablesipara los no compradores por
Internet.
Elaboracién propia
Chi Cuadrado de Significancia

Relaciones . .
Pearson Asintotica
Actitud — Intencion 205,347 0,000
Norma Subjetiva — Intencion 132,259 0,008
Control Conductual — Intenciéon 109,444 0,165

La Hipotesis: EI Control Conductual Percibido pas Personas para realizar compras
por Internet influye de forma positiva en la Intémcde Adoptar esta Conduct® rechaza
para las personas que no han realizado una comgiia gn Internet.

Esto se puede interpretar como: la razén pringpalla que las personas encuestadas
gue no han realizado de manera previa una comprateonet, se debe principalmente a que
no cuentan con los conocimientos y/o recursos Ipacarlo. Poseen una actitud positiva para
realizar compras y las personas que tienen a sdealor influyen positivamente en la
realizacion de la compra, pero no poseen todasemgsos tanto técnicos como econdémicos

para hacerlo.

14.5 Correlacion de Variables y Calculo de Adopcién de @mercio Electrénico
En primera instancia se calcula la Correlaciontertg entre la Variables Compuesta de
Intencion y la Variable Compuesta Calculada del 8odon la Intencién de Compra. Eso es:

la primera se obtiene directamente de las preguefasuestionario:

1. En relacién con sumprasa través Internetn los proximos 6 mesemdique su grado de acuerdo o desacuerdo con las
siguientes afirmaciones: (1=Completamente en desdop5 = Completamente de Acuerdo)

Pienso utilizar Internet para Comprar algin Praaluct 1 2 3 45

Tengo la Intencion de Realizar alguna compra @gde Interne 1
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Y la segunda se obtiene de calcular el resultadadmen las variables compuestas de
Actitud, Norma Subijetiva y Control Conductual Pkido, de acuerdo con la Teoria del
Comportamiento Planificado.

Se realiza la Correlacién de Spearman obteniengig@kente resultado:

Tabla 24.Correlacion de Spearman entre la intencion calieuttel modelo de la Teoria del
Comportamiento Planificado y la Intension medidaatamente en la poblacion encuestada.
Tomado de Resultados Generados por el SPSS

INTANC INT
Rho de Spearman INTANC Coeficiente de correlacion 1,000 799
Sig. (bilateral) : ,000
N 421 421
INT Coeficiente de correlacion ,799 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 421 421

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

El coeficiente de correlacion de 0,799 indica utovalto de correlacion entre las
variables de Intencién Calculada del Modelo dedaria del Comportamiento Planificado y la
Intencion medida directamente a la poblacion ertadasa través del instrumento. Los cual
valida el modelo empleado para medir la Intenci@Cdmpra en Internet.

Por otro lado se calcula la Variable Compuesta ohémada Adopcion de Comercio
Electronico, la cual es el resultado de la adidénas variables Actitud, Norma Subjetiva y
Control Conductual Percibido en escalas de Likertldal 5. Como resultado se da una serie
de datos que van puntuados desde el 10 hasta @lB0o a que la suma de los valores
menores posibles seleccionados dan 10 y la sumdosievalores mayores posibles
seleccionados dan como resultado 50. El resultadtivide en terciles (33,3%) para que el

analisis estadistico pueda ser llevado a tres adtegy Baja, Media y Alta.
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La escala en valores enteros queda asi:

Tabla 25.Nivel de adopcién de comercio electronico en lblacion estudiada.
Elaboracion propia

Rango Nivel de Adopcion
10-23 Bajo

24-37 Medio

28-50 Alto

El resultado obtenido corresponde a que en gelepablacion de la muestra tiene: un

Nivel de Adopcion Alto con el 69,1%, un Nivel de datién Medio con el 25,4% y un Nivel

de Adopcion Bajo con el 5,5%.

Haciendo la clasificacion entre los grupos de cau@res por internet y los que no han

comprado por internet, se obtiene los siguientasltalos:

Nivel de Adopcion
Personas que han Comprado por Internet

3%

& Alto
& Medio

Bajo

llustracion 45.Nivel de Adopcion de comercio electrénico de lasspnas que han comprado
por Internet.
Elaboracion propia.

De la grafica se puede observar que la mayoriaadepkrsonas encuestadas en

Manizales y que compran por Internet, poseen umlrato de adopcion de comercio
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electrénico, correspondiendo al 79% de la pobla@dcuestada. Esto compradores, se
convertiran facilmente en compradores regularessi ybien la frecuencia de compra
generalizada no es la més alta, las condicionés éstdas para que se puedan incrementar los
volimenes de compra por internet. El 18% de lagmdh encuestada posee un nivel de
adopcion medio, lo cual significa que estas perstiaa realizado alguna compra en internet,
pero que no lo han vuelto a realizar, probablementgue los inhibidores de compra son
mayores que los motivadores de compra. Las persmmasn nivel de adopcion bajo, el 3%
probablemente corresponden con personas que hido tealas experiencias de compra y si
bien ha comprado por internet, no confian aun empEssibilidad que ofrece internet. Aun asi

es un porcentaje muy bajo y la media generalizadarer un nivel Alto de compra en la web.

Nivel de Adopcidn
Personas que NO han Comprado por Internet

15%

“Alto
i Medio

Bajo

llustracion 46 Nivel de Adopcién de comercio electronico degdassonas que no han
comprado por Internet.
Elaboracién propia.
Esta grafica muestra, que el 15% de la poblaci@ Ma ha comprado por Internet,

posee un nivel de adopcién bajo, que el 57% denasiestados tiene un Nivel de Adopcion

Medio, probablemente como dio el analisis de radoli, esto pueda deberse a que les faltan
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herramientas, conocimientos o recursos econOma@sgomprar por internet. La falta de una
tarjeta de crédito y el desconocimiento de otra®ds de pago, probablemente sean una de las
principales causas. Otro factor que puede inflairesponde a que los montos de compra de
determinados productos en linea sean hasta aharaltoa que lo que esperaria comprar este
grupo de personas. Por ultimo el 28% de las pessemauestadas, tienen un Nivel de
Adopcidn Alto. Esto significa que estas personagrfeente son compradores de productos en
linea, las condiciones estan dadas y probablemsgpan cémo hacerlo, serd necesario
identificar cual es el inhibidor de compra méas espntativo, superarlo como objecion de

compra y promover la compra por internet.

14.6 Prueba de Hipdtesis de Investigacion.
Hipotesis de Investigacion
HO Las personas que habitan la ciudad de Manizatesmayor nivel de adopcién
de comercio electrénico B2C, corresponden a lasopas con mayores niveles

de ingreso economico y mayores niveles de formaapaadémica

Para realizar la prueba de la hipotesis principdbdnvestigacion se evalla el grado de
dependencia entre las variables Ingresos — Nivehdigpcion de Comercio Electronico y
Escolaridad — Nivel de Adopcion de Comercio eledttd, mediante la prueba de Chi-
cuadrado.

Los resultados obtenidos son los siguientes:
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Tabla 26.Pruebas de Chi-cuadrado entre Ingresos y escadbcioh el Nivel de Adopcion de
comercio electronico.
Elaboracién propia
Chi Cuadrado de Significancia

Relaciones

Pearson Asintotica
Ingresos — Nivel de adopcién de 28,255 0,002
comercio electrénico
Escolaridad — Nivel de adopcion de 30,910 0,000

comercio electrénico

El Grado de significancia (P) = 0,002 para la fiéla@ntre los ingresos y el nivel de
adopcion de comercio electrénico indica que exipendencia entre estas dos variables,
pues al ser el valor de P menor a 0,05 se rechdrpdtesis de independencia.

El Grado de significancia (P) = 0,000 para la iélaentre la escolaridad y el nivel de
adopcion de comercio electronico indica que exipendencia entre estas dos variables,

pues al ser el valor de P menor a 0,05 se rechdrpdtesis de independencia.
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15 Conclusiones

Si bien la Teoria del Comportamiento PlanificaddBTée ha empleado en diversos
campos y en estudios de niveles de adopcion dercmredectronico B2C, se hace necesario
incluir en el modelo la Variable de Confianza comlemento clave para predecir el
comportamiento de compra on line. Esto se visua@izéos resultados tras identificar que los
mayores inhibidores de compra on line que se torien las personas estan alrededor de la
confianza hacia el vendedor y la desconfianza sereicio posventa.

Siendo la actitud un factor muy importante en larfeedel Comportamiento Planificado
(Ajzen, 1991) y el Modelo de Aceptacion de Tecg@aDavis, 1986) como variable central,
se encuentra que para medir el Nivel de AdopciériCdmercio Electronico, la Teoria del
Comportamiento Planificado TPB, supera al ModeloAdeptacion de Tecnologia, en tanto
gue el Control Conductual Percibido es necesaria pentificar dicho nivel de adopcion
entre los No compradores principalmente, como lestran los resultados obtenidos.

Existen otros factores que influyen en las decesae compra de comercio electrénico,
por lo que el modelo de adopcion debe cubrir es$pectos. La cultura de un pais e incluso la
cultura de una region en particular influye endenfa en cédmo se realizan las actividades de
comercio, y la manera en cdmo se relacionan lasopas, o mismo que los tipos de
productos que las personas compran. Por ello &neuenta la cultura en las compras on line,
para mejorar el conocimiento de los compradorestsdbs de internet es una tarea que se
debe completar, lo cual influye incluso en la foremacémo una pagina web se debe planear y
disenar.

La necesidad de fortalecer las definiciones devdagmbles empleadas en el estudio, lo

mismo que incluir otras variables en el métodostadio para encontrar y/o predecir el Nivel
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de Adopcion de Comercio Electronico, lleva a quepleamtee de manera tedrica un nuevo
modelo de Comportamiento, el cual se deja plasmeadeste documento para futuros trabajos
de investigacion.

Este trabajo realizado con habitantes de |la Cidéadanizales, abre las posibilidades al
conocimiento de la forma en cémo esta desarrolgmabComercio Electronico en la Ciudad.
Se encuentra un nivel de aceptacion y de adopcastaite alto, lo que lleva a que las
empresas presten atencion al fortalecimiento deauales de internet. EIl mundo ha cambiado
y los resultados del trabajo muestran que por Inawnel grupo al que se le realizé la prueba
no es ajeno a la forma en como se estan hoy eealizando las transacciones comerciales.

La venta de productos y servicios por internetdpusada dia, llevarse a mas personas y
a mas lugares. Cuando una empresa vende, tierdeeical de vender a cualquier cliente en
el mundo, esto mismo lo sabe, quien compra, puedepacceder a la velocidad de un click a
los productos de cualquier empresa que tenga miesen internet. El crecimiento en los
niveles de adopcion lleva a que se tenga cada ‘@z lanposibilidad de realizar compras
regulares por internet, esto se refiere a que akcea compras con mayor frecuencia de
productos no tan costosos, planear un viaje deci@ts y comprarlo por internet para la
mayoria de las personas podra ser tarea de ura @ép, pero comprar por ejemplo viveres,
si es una tarea recurrente y es alli donde ahaéaetépotencial del comercio electronico y
actualmente las condiciones estan dadas.

El perfil del consumidor de comercio electronicoBgara la poblacion estudiada en la
ciudad de Manizales corresponde en su mayoriasampes entre los 25 y 34 afos, con nivel
de estudios universitarios y de postgrado e ingrestdre $1'200.000 y $ 2'400.000; los
productos o servicios mas comprados por internensaentran en las categorias de tiquetes-

hoteles-turismo, electronica-software y pago ddufas on line; el lugar preferido para
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realizar las compras por internet es desde layasaavés de un computador ya sea portatil o
de escritorio; la mayoria de compradores on lirdiza entre 1 y 4 compras en el afio con
montos de compra entre $100.000 y $500.000 y aritip la tarjeta de crédito como medio de
pago mas frecuente.

Respecto a los mayores motivadores para realizapes en linea se encuentran la
comodidad y accesibilidad; la mayor oferta de pobtolsiy los mejores precios. Por otra parte
los mayores inhibidores de compra son el miedor alak@s personales, la desconfianza en la
entrega de pedidos y la dificultad para accederangias.

Se ha demostrado que las variables demogréficadat® escolaridad e ingresos tienen
una relacion de dependencia con las compras rdatizzor internet, esto tiene mucho sentido
pues para realizar transacciones en linea se tecesitar con los recursos para hacerlo, y en
la medida que una persona en condiciones normalegatmayor escolaridad, mayor
experiencia y unos ingresos superiores puede roéséhte comprar por internet.

El género y los ingresos tienen una relacion deenidgncia con la frecuencia de
compras por internet, esto puede ser explicadoddehi que hombres y mujeres tienen
necesidades de consumo distintas, propias del @éngror otra parte porque los ingresos
entre otros factores posibilitan que las compragsian.

Para la poblacion estudiada, se encontré que edégiendencia entre los ingresos y la
escolaridad con los mayores niveles de adopci@odercio.

En la teoria del comportamiento planificado sedrean cuenta los factores que influyen
en las decisiones de compra como lo son los segilale individuales y los psicologicos, sin
embargo no tiene en cuenta el factor cultura, al segun la literatura también incide en las

decisiones de compra de las personas.
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16 Recomendaciones

Se recomienda que en futuros trabajos de inveghigae emplee el modelo propuesto
de adopcién, evaluando su nivel de efectividad smmobando la mejora en el caracter
predictivo de la Teoria del Comportamiento Plaaific TPB. Esto en primera instancia
requeriria de la validacion del modelo propuestalizando una investigacion de tipo
exploratoria.

Se recomienda que a través de una muestra praiabilse logre llegar a conclusiones
gue permitan realizar una generalizacion de lodtatos a la ciudad de Manizales.

Este trabajo también podria llevarse a otras cesladon mayor y/o menor nivel de
adopcion de comercio electronico para conocertéadependencia de las variables de estudio
y la forma en como influyen éstas en las decisioleesompra on line.

Se recomienda a las empresas con presencia enaggededComercio Electronico B2C,
fortalecer sus campafas de mercadeo y ventas avdmtsus esfuerzos para convertir los
inhibidores de compra en motivadores de compra Bgfrara que muchas de las personas
gue ya han comprado por internet, se vuelvan catopea regulares de comercio electronico
y que las personas que aun no experimentan lzaegh de compras en linea, eliminen sus
miedos al comprar por internet y aprovechen logteons de hacerlo.

A partir del perfil del consumidor y las dependascencontradas entre las variables del
estudio se pueden plantear estrategias que perfoit@atecer el comercio electronico en la
ciudad para que los nuevos usuarios de internetrsgertan en usuarios de compras en linea

y quienes ya estan realizando este tipo de conptesgan de manera mas frecuente.
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Anexo 1. Instrumento de recoleccidon de la Informadin

No

CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR EN LA ADOPCION DEL C OMERCIO

UNIVERSIDAD ELECTRONICO B2C EN LA CIUDAD DE MANIZALES — COLOMBI A

DE MANIZALES

INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

Le agradecemos su tiempo y sinceridad, con elldrituye a la calidad de la investigacion. La infaaidn suministrada
serd tratada como confidencial. TODAS las respugestan de seleccion. Normalmente el tiempo emplgaid@ MINUTOS y

recuerde que no hay selecciones buenas o malaspt@amente SUS respuestas. Muchas Gracias!

SECCION 1: NIVEL DE ADOPCION

1. En relacion con summpras a través Internegn los proximos 6 mesemdique su grado de acuerdo o desacuerdo con las

siguientes afirmaciones: (1=Completamente en desdou5 = Completamente de Acuerdo)

Pienso utilizar Internet para Comprar algin Praaluct 112(3|4]|5

Tengo la Intencion de Realizar alguna compra @& ake Internet 12|3|4|5

2. Sefialesu opinién sobre la posibilidad datilizar internet para comprar algin producto en los préximos 6 meses,
indicando su grado de acuerdo o desacuerdo comsidagentes afirmaciones: (1=Completamente en desdouy 5 =

Completamente de Acuerdo)

Utilizar Internet para Comprar Algin Producto en los préximos 6 meses...

.... es una ldea que me gusta 112|345

. me permitiria hacer més rapido el proceso depca 112|13]4]|5

.... s un Proceso que me parece claro y comprensibl 112(3[|4]|5
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. seria sencillo de hacer para mi 112|3]4]|5

3. Valorela opinién y experiencia de otras personaque conoce respecto a una posible compra suyatgonet en los
préximos 6 meses, indicando su grado de acuerdesacderdo con las siguientes afirmaciones: (1=Cetanpkente en

desacuerdo, 5 = Completamente de Acuerdo)

La gente que conozco y que ha realizado alguna reop@r Internet piensa que deberia

112|3[4]|5
utilizar Internet para comprar o pagar algin proaluc
Las personas cercanas a mi, estarian de acuerdypeartilizara internet para comprar algin

112|3[4]|5
producto.
He visto como las personas se han beneficiadord@ieompras por Internet y considero que

112|3[4]|5
yo también deberia aprovechar esa posibilidad.

4. En relacién a soapacidad para comprar a través de Interneen los proximos 6 meses, indique su grado de douer

desacuerdo con las siguientes afirmaciones (1=Czgempente en desacuerdo, 5 = Completamente de Ajuerd

Tengo los recursos, el conocimiento y la habiligada utilizar Internet para comprar algin

112|3[4]|5
producto.
Me siento capaz de buscar informacién en Intemtatesun producto en particular L|{3|4]|5
Me siento comodo utilizando Internet para complgiimaproducto por mi propia cuenta. 2{3|4|5

SECCION 2: COMERCIO ELECTRONICO

6. ¢ Ha realizado compras por Interng@® favor marque con una Equis (X) la respuesta):
g si

O No
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Si respondié afirmativamente a la pregunta 6 peorfaontiniie con la siguiente pregunta, de lo @idrpase a

la pregunta 15.

7. Cudles de las siguientes opciones han sidorsusgales motivaciones para comprar por Inter(pdr favor

marque con una Equis (X) maximo cuatro (4) resfass

O Por comodidad /Accesibilidad O Porlarapidez y facilidad
0 Porque hay mayor oferta de productos y O Por las formas de pago que se ofrecen
servicios
0 Porque Familiares y Amigos lo hacen O Por la posibilidad de comparar entre varias
alternativas

0 Porque hay mejores precios

8. Seleccione las categorias de productos o sesvigie usted ha comprado por Interf@or favor marque con

una Equis (X) maximo cuatro (4) respuestas):

0 Electrénica /Software 0 Entradas a Espectaculos / Tiquetes
0O Salud- Cuidado Personal O Mdsica /Peliculas / Libros

0 Cosméticos / Perfumes / Relojes 0 Ocio/Juegos/Juguetes

O Alimentos - Bebidas - Canasta Familiar O Articulos de Hogar

0 Recargas de Celular/Television O Tiquetes-Hoteles-Turismo

O Vestuario /Calzado /Joyeria/Accesorios 0 Pago de Facturas / Impuestos

O Flores/ Regalos / Tarjetas

9. ¢, Cuales son los lugares preferidos para realimacompras por Interndfor favor marque con una Equis (X)

la(s) respuesta(s)):

O Desde el trabajo 0 Desde lacasa

0 Desde una sala de Internet O Desde cualquier lugar
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O Desde otros establecimientos comerciales

10. ¢ Cudles dispositivos emplea usted normalmemtegomprar por Internefpor favor marque con una Equis

(X) la(s) respuesta(s)):

0 Computador de Escritorio O Computador Portatil
O Tablet O Celular
O Consola de Video Juegos O Smart TV

11. ¢ Cudles medios de pago ha empleado para sysasopor Internet@por favor marque con una Equis (X)

maximo cuatro (4) respuestas):

0 Tarjeta de Crédito O Efectivo contra entrega
0 Tarjeta Debito 0 Pago en Puntos Autorizados

0 Através de un Banco

13. ¢ Qué tan frecuente realiza compras por Int2(pet favor marque con una Equis (X) la respuesta):

0 Semanal (cada semana minimo una compra) 0 Entre uno (1) y cuatro (4) veces al afio

O Mensual ( minimo una compra al mes) 0O Menor frecuencia

14. ¢Qué cantidad de dinero (en Pesos Colombiamgsyte normalmente en sus compras por Inter(b?

favor margque con una Equis (X) la respuesta):

O Menos de $ 100.000 O Entre $500.000 y $ 1.500.000

O Entre $100.000 y $ 500.000 0 Masde $1.500.000

15. Por cudles de las siguientes razones no cofagar Internet(por favor marque con una Equis (X) maximo

cuatro (4) respuestas):

0 Es muy complicado O Dificultad para acceder a las Garantias
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0 Me gusta mas la atencién personalizada O Prefiero Mirar en Internet y Comprar en la
Tienda

0 Tengo una mala experiencia con ello O Desconfio de la presentacién / calidad del

) SEC
(compré y me fue mal) producto
_ _ _ _ CIO
O Miedo a dar mis datos personales O No lo necesito, no me gusta, no me interesa
N 3:
0 Desconfianza en entrega de pedidos
INFI

SECCION 3: INFORMACION SOCIO DEMOGRAFICA

Algo de informacién sobre usted (para propoésittadésticos):

16. Su génerdpor favor marque con una Equis (X) la respuesta):

Hombre Mujer

17. En qué rango de edad se encuentra (en afodidosi(por favor marque con una Equis (X) la respuesta):

0 Entrel5y24 0 Entre25y34
0 Entre35y44 0 Entre45y54

0 550 mas

18. ¢ Cudl es su nivel de escolaridguts favor margque con una Equis (X) la respuesta):

O Bachiller 0 Técnico

O Universitario: 0 Posgrado:

20. ¢, Cuél es su nivel de ingresos mensuales pronf@uipesos colombianogjfor favor marque con una Equis

(X) la respuesta):

O Menor a $1.200.000 O Entre $1.200.000 y $2.400.000
O Entre $2.400.000 y $3.600.000 O Entre $3.600.000 y $4.800.000

O Entre $4.800.000 y $6.000.000 O Superiores a $6.000.000



179

Anexo 2. Presupuesto.

Personal de Investigacion.

Personal Vr.Hora  #Horasal mes # Meses Vr. Total
Investigador Danny Vargas G. $ 20.000 40 12 $ 9.600.000
Investigador Jorge Andrés V. $ 20.000 40 12 $ 9.600.000
Directora de Tesis $ 60.000 10 12 $ 7.200.000

Total $26.400.000

Transporte
Concepto Vr. mes # Meses # Personas Vr. Total
Gastos de transporte. $ 50.000 12 2 $1.200.000

Total $ 1.200.000

Insumos para el proyecto

Concepto Unidad # de Unidades  Vr. Unidad Vr. Total
Papeleria y fotocopias mes 12 $30.000 $360.000
Gastos de uso de oficina y mes 12 $160.000 $1.920.000
computadores
Plataforma de envio masivo de mes 2 $120.000 $240.000
correos
Paquete estadistico SPSS Paquete $ 12.000.000 $ 2.000.000

Total $4.520.000




Total de gastos del proyecto
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Concepto Vr Total
Personal de Investigacion $ 26.400.000
Transporte $ 1.200.000
Insumos para el proyecto $4.520.000

Total $ 32.120.000
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Anexo 3. Cronograma de Actividades.

Meses

Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1. Documentacién y procesamiento
informacion para el desarrollo de los capitulo

la tesis

2. Segmentar la poblacion de Manizales y
determinar la muestra para el levantamiento de la

informacion.

3. Construir el Instrumento de Recoleccién de

Informacion

4. Aplicar el Instrumento Construido

5. Tabulacién de la Informacién

6. Anadlisis de los datos

7. Conclusiones

8. Recomendaciones

9. Elaboraciéon del Documento de Tesis
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Anexo 4. Profundizacién en la Investigacion de Modies de Adopcién de Comercio

Electrénico y la descripcion de factores adicionate

En este anexo, se realiza una Profundizacién emJastigacion de Modelos de
Adopcién de Comercio Electronico y la descripci@nfdctores adicionales, que termina con
la sugerencia de la inclusion de nuevos elementég®adelo de la Teoria del Comportamiento
Planificado TPB, con el objetivo de mejorar el hide prediccion de dicho modelo.

En ese sentido, el investigador (Herrero C, 208pjesa en su tesis doctoral: Respecto
a la conducta humana y los procesos de decisidnsdeonsumidores, éstos se encuentran
influenciados por ciertos factores entre los quersmeientran: Las actitudes de los individuos,
la influencia ejercida por terceras personas, Btrobpercibido en la conducta, la propension
a innovar de los sujetos, el riesgo asociado apocotamiento y los atributos percibidos en los
productos. Con ellos existe una diversidad de e®al momento de plantear un modelo
especifico basado en las ciencias del comportamigoe impide presentar un esquema Unico
sobre la conducta.

El estudio de la psicologia social asociada al @ytamiento de compra ha llevado por
un lado al estudio de la conducta a través de lmdetos basados en la Intencibn como se ha
descrito hasta el momento, sin embargo el trabajovkestigacion también ha llevado por otro
lado a encontrar otros factores como las Dimensiddglturales, las cuales se considera,
deberian ser tenidas en cuenta al momento de diémarm modelo de comportamiento que
busque predecir la compra por internet. En el campadémico en diferentes partes del
mundo también se han hecho trabajos en ésa dinegdis aportes son validos e interesantes,

tanto asi que el trabajo (Pavlou & Chai, What Dsitaectronic Commerces Across Cultures?
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A Cross Cultural Empirical Investigation of The Bing of Planned Behavior, 2002), da una
pauta de como se podria combinar en un mismo plareato el Modelo de Comportamiento
Planificado TPB y las Dimensiones Culturales derGéofstede

El trabajo investigativo en esta tesis de maegteianite plantear como Propuesta de
Investigaciéon un nuevo Modelo de Adopcién de Coinefelectronico, el cual se deja
plasmado en éste documento y que se consideradseleibase para nuevos trabajos de
investigacion.

En principio se explicara la Teoria DescompuestaGtemportamiento Planificado
DTPB como punto de partida para la construcciomuaevos modelos, posterior a ello se
realizara una descripcion de las Dimensiones Gu#srde Hofstede y su relacion con el
Comercio Electronico, para comprender mejor el gméodel trabajo de (Pavlou & Fygenson,
2006). Por dltimo se presentara la Propuesta detleldode Adopcion a manera de

profundizacion en la investigacion y como propu@stiea nuevos estudios.

Teoria Descompuesta del Comportamiento Planificade Decomposed Theory of Planned
Behaviour (DTPB)- (Taylor & Todd, 1995).

Desarrollada por (Taylor & Todd, 1995), La Teoriesbompuesta del Comportamiento
Planificado (DTPB) fue modelada a fin de dar exguién a los factores determinantes de la
adopcion de tecnologias de la informacion pardit@csu implantacion. La DTPB nace de la

unificacion de La Teoria de Difusion de las Innowaes (IDT) y la Teoria del

5 Investigador de la psicologia social reconocida fm introduccion de las dimensiones culturales de
masculinidad, distancia al poder, individualidadwersiéon a la incertidumbre, en un trabajo reabizad 72

paises con mas de 116 mil encuestas.
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Comportamiento Planeado (TPB), apoyandose tamiierigeinos constructos del Modelo de
Aceptacion de Tecnologia (TAM), como la utilidadqlkida —semejante a la ventaja relativa
de IDT-vy la facilidad de uso —concepto contragoopequivalente a la complejidad en IDT—
Como se explica en los trabajos de (Lin, Wang y ityy2010) y de (Hernandez G, 2011).

De este modo, se incorporan las tres dimensionda deoria del Comportamiento
Planeado (TPB): La Actitud, La Norma Subjetiva y&introl Conductual Percibido como
determinantes directos de la intencion de concamta, al igual que el Modelo de Aceptacién
de Tecnologia (TAM), se identifican una serie dmeocias relevantes generales que afectan a
cada una de ellas segun lo expresa (Taylor & Ta€€5), y que son aplicables en todos los
contextos. Asi mismo, de acuerdo con (Mathies@adoitpor Herrero C, 2005), proporcionan
un mayor poder explicativo al incorporar las caggsticas de la innovacion y las dimensiones
de norma subjetiva y control percibido, no inclgidan el Modelo de Aceptacién de

Tecnologia.

A continuacion se explica la Teoria DescompuestaCaenportamiento Planificado

DTPB:

Creencias de la Actitud.

Teniendo en cuenta la literatura en materia dectaiaticas de las innovaciones
(Tornatzky y Klein; Rogers; Moore y Benbasat ciwgor Herrero C, 2005) se expone que el
modelo propone tres atributos nuevos como condicitas de las Creencias de la Actitud
hacia una nueva tecnologiaa Utilidad Percibida, La Facilidad de Uso Percibica y La

Compatibilidad.
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llustracion 47.Modelo de la Teoria Descompuesta de Comportamiatdficado

Tomado de Decomposition and crossover effectsdrittbory of planned behavior: A study of
consumer adoption intentions, Taylor y Todd ,1995
Estas se explicaran a continuacion:

Utilidad Percibida La Utilidad Percibida, es analoga al construct&/detaja Relativa
introducida por (Rogers citado por Herrero C, 200%lefinida como el grado en el que una
innovacion origina unos beneficios que superangkrserados por la innovacién precursora
presentado por (Taylor & Todd, 1995), o como eldgran el que una persona cree que la
utilizaciéon de un determinado sistema mejorardesdimiento, ya sea en términos de eficacia,
eficiencia 0 acceso a recursos como esta desceritosetrabajos de (Davis; Taylor &Todd;
Chau &Hu; Chan et al; Chan & Lu; Fu et al; citagpos Hernandez G, 2011).

La Ventaja Relativa, se refiere al grado en que imnavacion es superior a otras

alternativas y puede incorporar aspectos como éwefirios econdmicos, la mejora en la
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imagen, la conveniencia o la satisfaccion (Rogarsierrero C, 2005), siendo asimilable al
concepto de Utilidad Percibida (Davis, 1986) présga en el Modelo de Aceptacion de
Tecnologia (TAM).

Facilidad de Uso PercibidaRepresenta el grado en el cual un individuo conside
sencillo de entender, aprender o utilizar una detexda innovacion o sistema; la Teoria de
Difusion de las Innovaciones (IDT) la define emtiéros opuestos d&€omplejidad (Rogers;
Hirschman; Etteman; Citrin et al; Lederer et al;ngwet al; Yang; citados por Hernandez G,
2011).

La Complejidad representa la medida en que unavaaiédn es percibida como dificil de
entender, aprender u operar como lo expresa (Regado por Herrero C, 2005), y es una
dimension analoga a la Facilidad de Uso Percibida.

La Compatibilidadhace referencia al grado en el que una nueva tggiaote ajusta a
las experiencias previas y los valores y necesgladtiales del potencial adoptador (Rogers
citador por Herrero C, 2005).

La Compatibilidad: es el grado en el cual una innovacion se ajuia walores, a las
necesidades actuales y a las experiencias paseldasligiduo que la adopta (Rogers; Moore
y Benbasat; Rogers citados en Hernandez G, 201lxfe¥ta principalmente de forma
negativa en caso de que el comportamiento entreoetradiccion con los valores del
individuo (Ajzen y Fishbein; Ajzen; Taylor &Toddah y Teo; Teo y Pok; Chen et al; citados

por Hernandez G, 2011).

Creencias de la Norma Subjetiva
En el trabajo (Hernandez G, 2011) se explica qudldiana Subjetiva se desagrega en

dos factores, teniendo en cuenta el orden socidslpersonas de influencia con respecto al
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individuo adoptante de la tecnologia, existiendes tmiveles —superiores, iguales y
subordinados—; debido a que el estudio originalceetra en la Intencion de Uso de
Tecnologia, ésta no cubre la dltima de las rel@sdsubordinados), pero podria ser relevante
en caso de estudios en que si exista esta relaCambién debe tenerse en cuenta que la
DTPB considera Unicamente la norma subjetiva eateza decir, entendida como influencia
social y no como la relacionada con los valores/iddales de la persona.

Influencia de igualesEvalia como afecta al individuo la influencia de [@ersonas
pertenecientes a su mismo nivel dentro de la orgaitin (Taylor & Todd, 1995), de forma
que a mayor gente propensa a adoptar una tecnologigor predisposicion favorable
mostrara el individuo (Hung et al; citador en Hewhéz G, 2011).

Influencia de SuperioresSe presenta en los trabajos de (Taylor &Todd; Hehgl
citados en Hernandez G, 2011), donde se indicdaguiuencia de las personas en un nivel
organizacional superior pone en predisposicionndividuo al momento de adoptar la
tecnologia

Creencias del Control Conductual Percibido.

El constructo de Control del Comportamiento Pedalide la Teoria Descompuesta del
Comportamiento Planificado DTPB se descomponeesnféictores:

Autoeficacia: La cual retoma el concepto desarrollado por (Badcitado en
Hernandez G, 2011) y lo relaciona con la habiligactibida por el individuo para realizar la
tarea en cuestion, también presentado por (TayloFo&ld, 1995). De esta forma, cuanto
mayor sea la confianza que tiene el individuo ladia de realizar a cabo un comportamiento,
mas se fortalecera la realizacion de la conductmdBra; Tan y Teo; Teo y Pok; Hung y

Chang; Hsu y Chiu; Shih y Fang citados por Hernarle2011).
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Facilitacion de RecursosTiene en cuenta los recursos como el tiempo, ekdin otros
factores similares de indole externa, como se ptasn (Taylor y Todd; Fu et al; citados por
Hernandez G, 2011). Aunque la falta de recursabtéaores representa una serie de barreras
de uso que pueden inhibir completamente la intend&uso, la existencia de los mismos no
asegura el uso de la tecnologia. La importanciesie factor reside en que dentro de una
entidad que puede resultar completamente ajenaiadiniduo, éste Ultimo puede llegar a
depender de los medios que le facilite dicha edtjgra adoptar el sistema. (Hernandez G,
2011, p. 70).

Facilitacion de La TecnologiaSe refiere a temas relacionados con la compatiilate
la tecnologia en cuestién —por ejemplo, con okandlogias— y que puede limitar el uso del
sistema, como lo expresa (Taylor y Todd y Fu etitddos en Hernandez G, 2011).

La ventaja que ofrece La Teoria Descompuesta deipGdamiento Planificado DTPB
esta en que permite determinar de forma méas danafluencia relativa de cada constructo
(por ejemplo, la influencia social debido a losiwdlos situados en un nivel jerarquico
superior y la de los situados en el mismo nivethbeapuntado por (Shrimp y Kavas citados
por Hernandez G, 2011)), en su critica hacia etepto de norma subjetiva en TPB). Otra
ventaja de la DTPB es la facilidad de comprensida efrece derivada de una division de las
creencias sobresalientes que permiten tener enacuamrmayor namero de factores (Hung y
Chang citado en Hernandez G, 2011).

Analizando la Aplicacion del Modelo DTPB, se idéiod que los resultados obtenidos
en estudios anteriores en Davis, Bagozzi y Warshdathieson (citados en Taylor y Todd,
1995) encuentran que la Teoria de Comportamierdaifflado TPB, tanto en su version
normal como descompuesta, tiene un poder explaéigeramente mayor que el Modelo de

Aceptacion de Tecnologia TAM. En particular, siguie a (Mathieson citado por Herrero C,
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2005), se subraya la mayor capacidad de comprerdgria realidad que supone la
incorporacion de las dimensiones de norma subjetyvacontrol percibido en el
comportamiento, no incluidas en el modelo de (Qa\886).

Por otro lado, en (Herrero C, 2005, p. 52) se mteselas diversas perspectivas de
estudio del comportamiento del consumidor, lasesupbnen de manifiesto la complejidad de
la conducta humana y, en particular, la de losgsos de compra y consumo. De este modo,
las decisiones de los sujetos se ven afectadasanisus propias caracteristicas psicoldgicas
—motivaciones, personalidad, percepciones y aestudentre otras—, como por factores
externos procedentes de su entorno —cultura, stasal y grupos de referencia—.

En cuanto a investigaciones sobre La AceptaciérCaehercio Electrénico en general,
FENECH y O’CASS (citados en Herrero, Rodriguez, &spalacios, 2005), observan que el
comportamiento de compra esta condicionado de fadirecta por las Actitudes de los
sujetos, la Utilidad Percibida y la Facilidad deolés el canal teniendo un efecto positivo en
la Intencion de Compra en Internet.

Por dltimo, como se presenta en las conclusionesal@jo de (Herrero, Rodriguez, &
Trespalacios, 2005, p. 85): vale la pena resaitgiendo las propuestas de (Taylor & Todd,
1995) en la Teoria DTPB, que seria necesario pdifen en el desarrollo de modelos de
aceptacion de la compra en Internet que incorpla®eplanteamientos de modelos analizados
en ese estudio a saber: TAM y TPB. Este enfoqugiatior permitiria obtener modelos con
una alta capacidad predictiva de la adopcion delecoio electrénico y que a la vez ofrezcan
una explicacion amplia de los factores que afe@ala conducta. Por otro lado, seria
interesanténcorporar otras variables de tipo psicologicca los modelos analizados al objeto

de determinar si mejoran su capacidad para pregeoimprender la compra en Internet.



190

Influencia de la Cultura en el desarrollo del Com&o Electronico.

La cultura marca en las personas tendencias y fooaeacteristicas de realizar cierto
tipo de actividades, comprender como el ser hunpansu caracter social, y por el hecho de
formar parte de una poblacion adquiere determir@moportamiento. Esta es tarea de la
psicologia social que busca explicar como las pasdienen la tendencia de adquirir
comportamientos particulares y similares entrenngéé aleterminadas circunstancias, por el
hecho de formar parte de una colectividad. El andade esta parte del estudio busca llevar a
comprender como los aspectos de la Cultura infldeemanera particular en el Consumidor
de Comercio Electrénico. Uno de los exponentesimpaertantes en términos de cultura es el
investigador Aleman Geer Hofstede quien desarrgi® metodologia que permite diferenciar
a las poblaciones y paises en determinados AspEcattgrales; esto ha permitido profundizar
en diversas areas de estudio y de acuerdo cowitadre bibliografica, la teoria de Hosftede
también ha sido empleada para tratar de descritmmprender el impacto de la cultura frente
al desarrollo del Comercio Electrénico B2C.

El trabajo de (Doherty & Chadwick, 2010), muestige das personas que son mas
propensas a emplear el comercio electronico sorellaguque estdn mejor formadas
académicamente, aquellas que compran mas regukarmeantiendas fisicas, aquellas que
disponen de menos tiempo para realizar comprasugllag que quieren comprar al mejor
precio aprovechando las ofertas y los descuentesrgdicionalmente surgen por internet. En
este trabajo también se cita a Jones & Vijayasgraguienes fueron los primeros en
preguntarse qué tipo de personas en términos deadtitsdes demograficas son mas
propensos a convertirse en compradores regularestpmet.

Tras la realizacion de un estudio en seis paisearmdlados y en via de desarrollo

(Brashear et al., citados en Doherty & Chadwickl®0 se encontré6 un alto grado de
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homogeneidad en las caracteristicas y habitossdeolussumidores por internet. Se comparte el
deseo de conveniencia, son mas impulsivos, tienés acttitudes favorables hacia el
marketing directo y la publicidad personalizadaoyn sisuarios mas comunes del correo
electronico e internet.

La Investigacion sobre comercio electrénico B2Qizada por (ONTSI citado en San
Martin & Lopez, 2010) muestra el perfil del consdari espafiol en el 2008, donde el mayor
porcentaje de compradores online son hombres antervalo de edad entre 25 y 34 afos,
residentes en habitats urbanos, con estudios mediogeriores, de nivel de renta media y alta
y trabajadores activos. En ese mismo contextosteide® de (Del Pino & Vasquéz, 2004)
destaca algunos rasgos de los nuevos consumidspegiades: Individualista, Imitador,
Independiente, Sobrio, Digno, Vividor, Sedentaridpspitalario, Amable, Discutidor,
Conversador, Cosmopolita. Y los mensajes publiogaque llegan a los consumidores
masculinos espafoles estan orientados a exaltaregatjue satisfacen la personalidad, tales
como la hombria, el dominio y el éxito con las mege de esto se han valido las agencias de
comunicaciones para lograr el éxito en campafgsiticidad cosméticas, de automoviles y
de bebidas, principalmente.

Los trabajos de (Swinyard & Smith; A.C. Nielsenitados por Chang & Wang, 2009)
sefialan que comparando la poblacion de compradtirkse y la de compradores on line, se
ha encontrado que los compradores de comerciog@iem son: mas jovenes, mejor educados
y emplean mas tiempo en sus computadoras y emébté€Conclusion a la que también llega
(Jupiter Communications; eMarketer; Donthu& Gamgfados por Lynch & Beck, 2001).

Un elemento interesante que empieza a mostrardeseestudios es que si bien en

principio se registraron mas Compras por partedébmbres, a medida que pasa el tiempo,



192

son las mujeres las que han ido ganando mayorcipaction de compra en el mercado On
Line como lo expresa (Dennis, Harris, & Sandhu,2200

Llama también la atencion una conclusion a la degal (AméricaEconomia - Visa,
2006), donde se menciona que las personas jovemesrgcieron con mayor cercania a la
tecnologia, videojuegos, computadores y otros gdifgos electronicos, y que a la fecha se
incorporan al mundo laboral tienen menos temorageysiones que la poblacion adulta y con
ello mayor propension a realizar compras por irgern

De acuerdo con (Shneor, 2012), las paginas webtatdtzp al lenguaje y a la cultura
reducen los esfuerzos cognitivos que requierewniitantes para procesar la informacion, lo
que conduce a una facilidad en la navegacion yeshmollo de actitudes favorables,
mostrando como algunos sitios web impactan madiyersiente en las preferencias de los
clientes, la intencion de compra y el potenciaindeementar las ventas.

Aspectos Culturales.

(Alvesson citado por Eklund, 2011) afirma que ehcmpto de cultura se utiliza de
diferentes maneras y las definiciones varian dasrénvestigadores dentro de cada area. Hay
algunos que describen la cultura como creenciasicesny otros que se centran en los valores
y las normas de los grupos. Para (Abrahamsson &wed citados en Eklund, 2011), la
cultura se define como una forma de vivir basadéagrpercepciones, los comportamientos,
las tradiciones y los rituales, que dominan undgmin. Geer Hofstede define a la cultura
como “la programacion de la mente que distingu®sarhiembros de un grupo o a una
categoria de personas unas de otras” como es faésam los trabajos de (Eklund, 2011) y
(Kirkman, Lowe, & Gibson, 2006).

El trabajo de Oxley&Yeung's (citado por Shneor, 201lencontraron que aunque la

infraestructura fisica explica en gran medida @ ds internet, el apoyo institucional y la
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infraestructura socio cultural son factores criiquara desarrollar las actividades de e-
commerce, siendo esta Infraestructura Socio-Clltuederida a las relaciones entre
organizaciones e instituciones sociales y cultgrglda forma en como se distribuyen los
recursos entre ellas. Elementos como lenguaje| bigeeducacion, creencias, sistema de
valores, tradiciones y habitos influyen en la ad@pg creacién de innovaciones tecnolégicas,
como lo explica (Javalgi & Ramsey citado por Shn204.2). La cultura ha sido reconocida
como factor clave para el establecimiento de dif@es en el comportamiento, que explica las
diferencias en la manera en como se adoptan paslydervicios.

Para comprender esto mejor, el trabajo de (SaniMarternandez, & Valls, 2009)
encontrd por un lado que (Hermans & Shanahan; ¥aKkgng; Sackmary & Scalia; Johnston
& Johal; y Peterson et al.), afirman que los usigade internet tienen una cultura propia, la
cual es independiente del pais de origen y por latto que (Singh &Baack; Lo & Gong;
Singh et al.; Singh et al; Kanso & Nelson; Lunalet Tsikriktris; Simon; y Fink & Laupause)
defienden que para que el comercio electrénicangdante con éxito en un pais, éste debe
adaptarse a las peculiaridades del mismo, tantaralds como de estilo de vida o de habitos
comerciales. En ese sentido (San Martin & LopezQPGstan de acuerdo con que el grado de
compra on-line viene determinado por las caratiesiss personales del consumidor, la
utilizacion de nuevas tecnologias, la propensifasannovaciones, la cultura del pais o zona
del consumidor, el riesgo, implicacion y experi@n@n la compra on-line.

Segun (Doherty & Chadwick, 2010), las investigae®mue estan orientadas a describir
el perfil tipico del comprador por internet se gatgzan en términos de:

Variables DemograficasAtributos personales que tienden a mantenersesemdividuos

a través del tiempo. (Elementos como edad, ragegso, educacion.
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Variables Psicograficas y de ComportamientS8e refiere a las percepciones del
consumidor, actitudes y creencias y su influenaialecomportamiento On Line. Como
conocimiento, actitud, innovacion y aversion asge.

De la misma forma, el trabajo de (Aqueveque & Fedea, 2004), establece que el
comportamiento del consumidor a nivel individualnifiasta mayores niveles de influencia
desde el punto de vista de la cultura, refiriéndokes creencias, valores y puntos de vista que
comparte como miembro de una sociedad. Se clasifisavariables que afectan el desarrollo
del comercio electronico B2C eXlariables de DisponibilidadVariable de tipo Econémicas,
Tecnoldgicas, de Educacion y Demografiavgriables Culturales:Creencias, habitos, y
valores de las sociedades.

(McCracken, citado por Aqueveque & Fernandez, 20ffma que la cultura esta
presente tanto en los aspectos de la conductadslbimidor, como en los objetos mismos del
consumo formando un patron de vida en la socie@fassael, citado por Aqueveque &
Fernandez, 2004) afirma que los valores culturaiiestan los motivos, actitudes, procesos de
eleccidn, intenciones y el comportamiento comal¢glios individuos.

En el trabajo de (Lynch & Beck, 2001), se encuequa las creencias, actitudes y
preferencias de compra de los usuarios de intelifieten entre paises y regiones, asi como
varia el tiempo navegado en Internet. Ademas depque entender las diferencias entre las
actitudes y las creencias de los usuarios de ettermivel global, se deben primero conocer
las diferencias culturales.

El trabajo de Cultura Paisa, realizado por Mariordfless Caicedo en el afio de 1.999 y
publicado nuevamente en 2007 (Morales Caicedo,)2@”to con informacién recopilada en
Internet, se encontré que en el sentido regionalPRisa (haciendo referencia a las

conglomerado de personas originarias de Caldaden®@) es facilmente identificable de su
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estereotipo, por ser cordial, amable, extrovertidivico, emprendedor y siempre muy
interesado por el beneficio econdmico. El escritddonso Aristizdbal afirma que "En
costumbres son gente coloquial y amistosa, de sganillez y locuacidad” también afirma
que "Son personas de gran dinamismo y afabilisapuisadoras y con dotes naturales para el
comercio por su gran capacidad para relacionanséacgente. Son personas industriosas con
destrezas intelectuales y manuales, creativos yinigativa”. De otro lado, segun la
publicacion de El Hombre Colombiano (1974) se dbescla cultura paisa con elementos
caracteristicos de "Inteligencia y constancia, womgran espiritu de empresa, individualismo,
apego regionalista e instinto mercantil, migratgrempresarial”.

(Shneor, 2012) presenta una grupos de variablengréficas y de comportamiento
afirmando que si bien, debido a su riqueza y cojdgl@, no se puede catalogar de manera
exhaustiva la cultura de una sociedad a travesndmnjunto limitado de dimensiones, si se
pueden encontrar elementos comunes que permitalogat de manera especial las culturas
con propoésitos de estudios académicos, como |lepi@ee! estudio de Geer Hofstede donde
originalmente se plantean cuatro (4) dimensiondturales: individualismo, masculinidad,
aversion a la incertidumbre y distancia al poderlad cuales se derivan una serie de hipotesis
respecto a la adaptabilidad de las personas hkerapeo de sitios web en congruencia con
sus preferencias culturales particulares y cortwles puede diferenciar de otras culturas.

En el texto de Mario Morales Caicedo, se hace eafga a las Dimensiones Culturales de
Hofstede, resaltando una baja Distancia al Podeoararacteristico de la cultura manizalita y
de acuerdo con el modelo de Trompenaars resaltaltara Paisa como Individualista,

Orientada al Logro, con un profundo respeto porviaieres ancestrales, con orientacion de

futuro y con Alto valor por la Cultura y el Conogénto.
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La importancia del trabajo de Hofstede consistguenpara su realizacion se emplearon
116 mil encuestas, las cuales se hicieron en soni@agl interior de la empresa IBM, con 88
mil empleados de 72 paises diferentes (los cuak®ii reducidos a 40, porque se encontrd
que se requeria que tuvieran al menos 50 encugstgsais), éste trabajo se realiz6 en 20

lenguajes distintos como lo explica (Kirkman, LoweGibson, 2006).

Las Dimensiones Culturales de Hofstede.

Individualidad y Colectividad:En (Shneor, 2012), se plantea que el Individualismo
refleja el nivel en que los miembros de una sodesapreocupan mas de si mismos y de su
familia que de la sociedad en general.

En (Kirkman, Lowe, & Gibson, 2006), se menciona quea sociedad altamente
individualista se espera que sea mas egoceéentrmadedlas personas que la conforman
encuentran mayor valor en el trato preferenciaP(Wery Important Person), que las pueda
diferenciar de otros grupos y clases sociales.oftorlado, las sociedades mas colectivistas
pueden adaptarse mas facilmente a formatos decigsnastandar que estan disefiadas para
llegar a un mayor niumero de personas, porque IZ®IEs se asocian en grupos internos y
externos y esperan que los grupos las identifiquéas busquen (sentido de pertenencia) a
cambio de lealtad al grupo.

Una cultura individualista percibe que la identig&dencuentra dentro de la persona, y
asi ponen enfoque en el “Yo". Por el contrario, datturas colectivistas se enfocan en el
“Nosotros”, y la identidad se basa en el sisten@at@ lo que pertenece, como lo plantea

(Eklund, 2011).
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Para (Hofstede & Minkov, 2013), la colectividadas®cia méas a la cooperacion y a las
actitudes positivas hacia el trabajo en equipanikmo que al grado en el que los individuos
se integran en grupos.

Masculinidad y Feminidad:La masculinidad se define como el grado en el que u
sociedad domina los valores que son consideradascuinos” como la asertividad, la baja
preocupaciéon por los demas, la calidad de vida gdguisicién de bienes y dinero, segun
(Kirkman, Lowe, & Gibson, 2006). La feminidad sdide como lo opuesto a la masculinidad.
Para (Aqueveque & Fernandez, 2004), la importagai& una cultura o sociedad le da al
materialismo determinara sus patrones de consuhsenido de posesion y el valor asociado
a ella son factores importantes en culturas "masasil, por lo que se puede esperar un mayor
nivel de consumo.

La masculinidad se refiere a una sociedad en laagieombres son determinados, se
enfocan en las riquezas materiales, estan oriemtabldogro y al éxito, mientras que una
sociedad mas femenina esta mas orientada a ciedas demas, estar mas preocupada por la
calidad de vida y la armonia, aceptando formatos @séandares de servicio, como se ve en
los trabajos de (Eklund, 2011) y (Kirkman, LoweE8bson, 2006).

Aversion a la IncertidumbrePara (Kirkman, Lowe, & Gibson, 2006) se define oagh
grado en el que una sociedad se siente amenazadatyariones inciertas y ambiguas e
intenta evitar estas situaciones, dandole mayaicete a la estabilidad. Se caracteriza por el
establecimiento de reglas formales, la creencia gardad absoluta, el logro de los expertos y
con baja tolerancia a las nuevas ideas y compcetdos.

La aversion a la incertidumbre explica el grado qre la cultura afecta a los
sentimientos de los miembros con respecto a sgoesi no estructuradas. La dimension

muestra la aceptacion de riesgos, y esto depemdeuda, del grado en que una sociedad
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intenta controlar lo incontrolable. Naciones queesitan una fuerte aversion de la
incertidumbre necesitan reglas claras y una estaiciormal de organizacion, como se
expresa en (Eklund, 2011).

Para (House et al. y Hofstede citados en Shnedt2)2la baja Aversion a la
Incertidumbre captura la medida en que una sociedagsiente comoda con la dificultad de
interpretar ciertas situaciones. Las culturas taraedas con altos niveles de aversion a la
incertidumbre, podrian ser menos propensas a acegtacios de internet presentados con
formatos impersonales y podrian por ende ser méfptsas a nuevos modos de realizar
transacciones. Se ha encontrado que las sociedad@senor aversion a la incertidumbre son
mas abiertas a las innovaciones.

Distancia al Poder:Para (Kirkman, Lowe, & Gibson, 2006) se define ocghgrado en
el que una sociedad acepta el hecho de que el podas instituciones y las organizaciones se
distribuye inequitativamente.

El trabajo de (Eklund, 2011) manifiesta que la atista al poder de una sociedad
permite explicar porque los miembros de una organdn aceptan e incluso esperan que el
poder de la organizacion sea desigualmente diglobor lo general esta dimension da una
idea del nivel de desigualdad que existe dentda dacion, y la importancia que da la gente a
que tengan los mismos derechos.

Para (Shneor, 2012) la Distancia al Poder se eefeelos niveles en los cuales la
distribuciéon desigual del poder es aceptada pomiesbros de una sociedad. También afirma
que los valores de equidad implicitos en intennetse ajustan precisamente a las practicas de
negocios en culturas con alta distancia al podsto Eugiere que las culturas con baja

tolerancia a las sociedades desiguales puedenaadogss facilmente formatos basados en
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internet, especialmente para evitar la discrimiiraale clases sociales, pudiéndose sentirse
mas comodos con la estandarizacion que con forrdatasencion exclusiva o dedicada.

Orientacion a largo plazoEn el trabajo de (Eklund, 2011), se hace refereacla
Dimensién Cultural de Orientacion a Largo Plazo edanimportancia que le da una cultura a
la planificacion de la vida a largo plazo en costgaa las preocupaciones inmediatas. Las
culturas con una alta orientacion a largo plazoeiatan la vision para conseguir futuras
recompensas, ahorrar, persistir, y adaptarse erlasmstancias cambiantes. Las culturas con
una baja orientacion al Largo Plazo fomentan ladiehado con el pasado y el presente, el
cumplimiento de las obligaciones sociales, el doguhcional y el respeto por la tradicion.

Segun el trabajo de Mooij & Hofstede (citado polugkl, 2011), la dimensién se refiere
al grado o nivel, en que la sociedad tiene unappetiva con enfoque al futuro, en lugar de
tener un pensamiento a corto plazo, que es hiatgote mas comun. La orientacion a largo
plazo se refiere a la importancia que le dan lasgo@s de una cultura a planear su vida a
futuro. Por el contrario, la orientacion a cortazad tiene su enfoque en las valores que le
permiten a las personas a disfrutar el momento.

De acuerdo con Sivakumar & Nakata (citado por KekmLowe, & Gibson, 2006) el
trabajo de Hofstede ha sido criticado por redueir cultura de manera simple a la
conceptualizacion de cuatro o cinco dimensionegiehdo trabajado con una muestra
correspondiente a una corporacion multinaciondgrfdo en la flexibilidad de la cultura en el
tiempo e ignorando la heterogeneidad cultural epaéses. Aun asi su trabajo ha sido
ampliamente utilizado en casi todos los trabajoscdiéura desarrollados en el mundo,
brindando herramientas importantes para el detadel conocimiento en esa direccion. Las
dimensiones de Hofstede han sido citadas en nuatenogblicaciones en los campos de

psicologia, sociologia, humanidades, administracahura y educacion entre otros.
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Literatura que Relaciona a Hofstede y al ComerciteEtrénico B2C.

La teoria de Hosftede ha sido empleada para tlatdescribir y comprender el impacto
de la cultura frente al desarrollo del Comerciocktmico B2C. En el texto: EI Comercio
Electronico B2C desde el Punto de Vista de las Esgw (Gutiérrez, Hernandez, & Valls,
2009), se comparan los contextos de Espafia y Japsaltando como elementos
caracteristicos l&version a la Incertidumbre y el Individualismo, donde en cada pais se
reflejan estilos de comercio off-line diferentes. & caso de Japon, las empresas han adaptado
su forma de vender on-line a la cultura comerolpéis y a los habitos de los consumidores
en materias tales como las formas de pago, tipesodexion a Internet, estilo de vida y
atencion al cliente. Sus habitos comerciales lenjgen a las empresas de venta electrénica
llegar mas facilmente al consumidor final y traslaths caracteristicas de sus negocios off-
line al ambito on-line.

El estudio realizado por (Kirkman, Lowe, & Gibs@®06) que busca explicar patrones
de compra en varios paises, encontro que las \esiablturales, como éhdividualismo y la
Aversion a la Incertidumbre eran las mas representativas. Otros elementomfiuyen son:
Niveles de Ingresos, tasa de crecimiento economige| de educacion y tasa de desempleo.
El trabajo de (Shneor, 2012) analiza la Influer@idtural, Geografica e Infraestructura para la
toma de decisiones web. Se hace énfasis en dndigdualismo y la Masculinidad son las
dimensiones mas representativas. Se plantea queages con mayores niveles de
individualismo y masculinidad, mayor es la probdhidi de que sea aceptado un sitio web de
ventas on line.

En (Fougere & Moulettes, 2004) se muestra que witara que presenta mayores

niveles delndividualismo estd asociada a mayores niveles de modernidadyroks
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econOmico de la clase media, prosperidad, mayarad® del sistema educativo y estd mas
orientada al pensamiento individual.

Por su parte, el trabajo de (Aqueveque & Fernan2@@4), llamado: El Efecto de las
Caracteristicas Culturales de un Pais en la Adopteb Comercio Electrénico B2C, se resalta
las Dimensiones délasculinidad y Distancia al Poder como las mas caracteristicas.

Considerando que la cultura cambia a través dabptie y que los datos recopilados por
Hofstede hace 30 afios reflejan una realidad difer@ia de hoy, el estudio realizado en 2010
por (Shoham y Alon citado por Montealegre Gonza206), muestra que los valores
culturales han cambiado entre los afios de 197098, endo evidente el surgimiento de
nuevos grupos culturales.

Finalmente (Paviou & Chai, 2002), hacen refereaaim modelo que relaciona la Teoria
del Comportamiento Planificado (TPB) en la Adopcib® Comercio Electronico con las
Dimensiones Culturales de Hofstede. Este trabajenggleara como referente para unir los
dos elementos conceptuales presentados en elnefeedrico y de esa forma dar las bases
para generar una propuesta para un Modelo de Adlomi2 Comercio Electronico el cual

como se ha explicado antes, servira de base paragunvestigaciones.

Modelo que relaciona la Teoria del Comportamientdafificado (TPB) en el

Comercio Electronico y los Efectos a traves de laltGra - (Paviou y Chai, 2002).

Para tratar de comprender mejor que elementos gf€@omercio Electrénico a nivel
Cultural, (Pavlou & Chai, 2002) aplicaron la Teodel Comportamiento Planificado TPB,
para identificar las diferencias y similitudes entfos paises diferentes: China y Estados
Unidos, argumentando que: primero la adopcion deim&cio Electrénico depende

principalmente de la Intencion del Comportamieii®g), segundo que dada la incertidumbre
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gue presupone adquirir Confianza en la utilizadi@éste medio transaccional, ésta debe
anteponerse a la Actitud y al Control ConductuakiBalo. Y tercero se analiza como las
Dimensiones Culturales de: Individualismo/Colestmo, Distancia al Poder, y Orientacion al

Largo Plazo influyen en la adopcion de Comerciatdmico B2C.

Attitude
B Societal
Norm &
Trust Transaction
Social Intentions
Influence
H6 SUBJECTIVE
NORM
Perceived
Behavioral \
Control N
H1
DIRECT EFFECT: — \ 3
—  A— — ) — N .
1
MODER-_‘\T]NG i Long Vs High Vs Collectivism i
EFFECT: ——» i | Short Term Low Power Vs !
i Orientation Distance Individualism i
CULTURAL EFFECTS

llustracion 48.Modelo que relaciona TPB con Efectos Culturales.
Tomado de What Drives Electronic Commerces Acragtu€s? A Cross Cultural Empirical
Investigation of The Theory of Planned BehavionI®a & Chai, 2002
La Investigacion se dirige a responder la siguigmégunta: ¢Como la Cultura Influye
en la Intencion del Consumidor de realizar unastaoion On Line?. Para ello se recurrié a
las Dimensiones Culturales que plantea el Psicoddgman Geer Hosfstede.

Se seleccionaron Estados Unidos y China porque stidreen valores en la escala de

dimensiones muy opuestas en tres de las cinco diores culturales de Hofstede:
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Tabla 27indices de los efectos culturales para China ydest&#nidos
Tomada de (What Drives Electronic Commerces Ac@dtures? A Cross Cultural Empirical
Investigation of The Theory of Planned Behavion|®a & Chai, 2002)

Country Power Distance | Long-Term Orientation | Individualism/Collectivism
China 80 118 20
United States 40 29 91

Estados Unidos es Alta en Individualismo, Moderada tendencia a la Baja en
Distancia al Poder, Baja en Orientacion al Largaz®ly Alta en Individualismo. Por otro lado
China es Alta en Colectivismo, Alta en Distanci@atler, y Tiene Orientaciéon marcada hacia
el Largo Plazo.

Como se ha explicado en la revision de los Modd®Lomportamiento, existen tres
tipos de creencias en la Teoria del Comportami®anificado TPB, que afectan las tres
variables: las creencias del comportamiento quéyeh en la Actitud, las creencias
normativas que influyen en la Norma Subjetiva y Gagencias de Control que afectan el
Control Conductual Percibido.

(Hoffman et al.; Palmer, Bailey & Faraj; Pavlouadbs en Pavlou & Chai, 2002)
afirman que muchos de los Consumidores no han adopel Comercio Electronico
simplemente porque se asocian aspectos relaciomadok falta de Confianza explicando
los bajos Niveles de Adopcion. Por lo tanto lauaficia de la Confianza en el Consumidor
On Line es fundamental para predecir la adopciddmercio Electronico.

Diferencias CulturalesNokata y Sivakumar (citado Pavlou & Chai, 2002jraéin que
las dimensiones culturales de Hofstede han semidbase para la teoria de Cultura mas

Influyente en las Investigaciones de las Ciencasates.
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De acuerdo con (Pavlou & Chai, 2002), las persawas unindividualismo alto se
miran asi mismas y a sus familias como mas impt@sague la sociedad colectiva. La cultura
con altos indices ddlasculinidad hace énfasis en el trabajo y en la consecucid@lameentos
materiales, las culturas feministas por su paiegh énfasis en las relaciones humanas. La
Distancia al Poderrepresenta la adherencia a los canales de autdddadles y el grado en
cual son aceptadas las diferencias marcadas @mimiatracion del poder. LAversion a la
Incertidumbre se refiere a cdmo la gente se siente amenazada potbigiiedad asi como a
la aplicacion de las reglas y los estandares. Rassoon una baja aversion a la incertidumbre
se sienten mas comodas arriesgando a nuevas aitaaciLaOrientacion al Corto Plazo
involucra la tendencia hacia el consumo y a manteh@status de ingresos y gastos. La

orientacion a Largo Plazo tiene que ver mas cqetaeverancia.

Andlisis de Resultadotos efectos moderados de las Dimensiones Cultuaplésadas

a la Teoria del Comportamiento Planificado TPB gh@uee se validen las siguientes hipoétesis:

Tabla 28Resultado de la Investigacion sobre el Modelo gleciona la Teoria del

Comportamiento Planificado (TPB) en el ComerciccEtmico y los Efectos a traves de la
Cultura.
Adaptado de What Drives Electronic Commerces Actadsures? A Cross Cultural
Empirical Investigation of The Theory of PlannechBeior, Pavlou & Chai, 2002
Hipoétesisplanteadas Resultado

H1l: La Actitud tiene un efecto mayor en las Culsura Soportada
Colectivistas que las Individualistas

H2: La Norma Subjetiva es mas Importante en Sodesla Soportada
Colectivistas

H3: La Influencia Social en China tiene un efectayor en la No Soportada
Intencion que en Estados Unidos

H4: La Relacién entre Control Conductual Percibidola No Soportada. Se
Intencibn de Compra es mayor en Paises con Oriéntac encuentra que es la
Largo Plazo Orientacion al Corto
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Plazo la que en la
Cultura
Estadounidense explica
mas dicientemente el
fenbmeno

H5: La Confianza influye en la Actitud que llevdaalntencion Fuertemente Soportada
de Compra

H6: La Confianza influye en el Control Conductu&réhido Fuertemente Soportada
que lleva a la Intenciébn de Compra

El Modelo de estudio plantea que Aatitud tiene un efecto mayor en |&ulturas
Colectivas que las Individuales, de hecho para la Culturan&hlia Actitud tiene un efecto
mayor en los niveles de adopcién por ser una sadigdolectiva, que en la Cultura
Estadounidense por ser una Cultura mas Individaalis

Esto significa que al tratar de explicar los nigalle Adopcion de Comercio Electrénico,
la Actitud como variable de la Teoria del Compoitato Planificado tiene un Efecto Mayor
en las Culturas Colectivas que en las Culturayviddalistas.

La Masculinidad/Feminidad, no se toma como efectibu@l que afecte de manera
distintiva el Modelo de Comportamiento Planificagplicado a la Adopcién de Comercio
Electronico debido a que en ambas culturas el énelcsimilar.

En las Sociedades con una Alta Distancia al Péaddprma Subjetiva tiene un Efecto
Mayor en los Niveles de Adopcion de Comercio Etauto.

De la misma forma, El Control Conductual Percibitelne un efecto mayor en las
Culturas con Orientacion al Corto Plazo.

Se termina la validacion del Modelo con la Fuenfiuencia que ejerce la Confianza en

la Intencion de Compra.
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Este trabajo brinda la pauta para presentar lauesip de un Modelo de Estudio el cual
busca mejorar el caracter predictivo de la TeoceledGCsbmportamiento Planificado TPB, donde
se agrega de manera directa a la Intencion del Gaampiento la Confianza como elemento
general asociado al Comercio Electrénico y se minmanifiesto la influencia de la Cultura

en los Procesos de Adopcion de Comercio ElectrdBge.

Propuesta de Modelo para la Adopcion de Comercieditdénico B2C que involucra la

Confianza y las Dimensiones Culturales de Hofstede.

En la revision del referente tedrico, se han pteskn diversos Modelos de
Comportamiento que se han empleado indistintanpare describir la conducta humana y los
procesos de toma de decision en la Adopcion dele€admElectronico. El concepto Principal
de los Modelos desarrollados, consiste en la a&bimi de los elementos asociados al
comportamiento especifico que llevan a la Intenaéh Comportamiento y con ésta a la
Conducta.

Hasta el momento, principalmente se han utilizadmwl@&lbs o Teorias basados en el
Comportamiento o en la Aceptacion de Tecnologia phescribir el Comportamiento de
Compra de Comercio Electronico, haciendo las dsbédtaptaciones al modelo original. Sin
embargo existen otros factores claves com&dafianza y con la revision bibliografica
realizadalLos Aspectos Culturales que influyen directamente en la Adopcion de Camer
Electronic B2C. Estos factores no forman partendetielo original de estudio y tenerlos en
cuenta es requisito si se quiere mejorar el cargegglictivo del modelo, lo mismo que buscar
encontrar un mecanismo que permita llegar a unargkracion en los modelos de adopcion

en el comportamiento de compra.



207

El Modelo Propuesto esta basado en La Teoria dapGdamiento Planificado TPB, la
cual sugiere que la intenciébn del comportamiergoek predictor mas influyente del
comportamiento, debido a que una persona finalmeate algo que ha tenido intencion de

realizar. (Ajzen, The Theory of Planned Behavi@91).

Utilidad Percibida

ACTITUD
Colectivismo
SUBJETIVA
Alta Distancia al :
RN J— 5 INTENCION DE
==
CONTROL
CONDUCTUAL
Orientacién al Corto j;
Lbao ) COMPRA
H Aversién a la
Incertidumbre H geeeesssesscssssssacsssce ]

llustracion 49.Modelo Propuesto de Adopcién de Comercio ElectBi2C para la ciudad
de Manizales.
Elaboracién propia
Para el desarrollo del modelo, se conservan ddearia del Comportamiento
Planificado (TPB): las Actitudes de los Individudsa Influencia ejercida por Terceras
Personas y El Control Percibido en la Conducta ggsega una nueva variable: La Confianza

como elemento clave en la Adopcién del Comerciatidaico debido al Riesgo Percibido en

las Transacciones.
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De manera adicional, se hace un aporte basadoteabajo de (Pavlou & Chai, 2002),
en el que se relacionan los Efectos Culturaleslasri-actores asociados a la Intencion de
Compra, asociando a cada Factor de Adopcion urtce@dtural en particular como elemento
gque ayuda a explicar como influye el arraigo caltuen la Adopcion del Comercio

Electronico.

Modelo Propuesto de Adopcién e Hipotesis de Inyasion.
A continuacion se plantea el Modelo Propuesto y Bespectivas Hipotesis de
Investigacion para mejorar la prediccion del Nidel Adopciéon de Comercio Electronico

B2C, basado en la Teoria del Comportamiento Ptaub TPB.

Utilidad Percibida (116(+]

ACTITUD
...... Colectivismo |
":)/x/
SUBJETIVA
Alta Distancia al H3*} 2
e Poder i INTENCION DE
CONTROL
¥\ 4
CONDUCTUAL A %‘
\-\\0\*\ Orientacién al Corto | \
PRS- \,\c,\" COMPRA
Aversién ala
| leeiguming 0 o 1

llustracion 50.Modelo de Adopcién e Hipotesis de InvestigaciohGQamercio Electronico
B2C para la ciudad de Manizales.
Elaboracién propia
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Definicion de Hipoétesis:
H1 La Intencién de Conducta de las Personas paatizReCompras por Internet
influyen de manera Positiva en la realizacion de €snducta

Se considera a la intencion de conducta como ebrmegdicador o previsor del
comportamiento, ya que expresa el esfuerzo quedogduos estan dispuestos a realizar para
desarrollar una determinada accion (AJZEN, 1991).

En el caso especifico de Comercio Electronico Bi2CGanalizan los factores que llevan a
la Intencion de Compra On Line como mediadora datré\ctitudes y la Conducta que lleva a

la Compra por Internet.

Explicacion de las Variables del Modelo:
A manera de resumen de acuerdo con la informac&septada, se hara una explicacion
de las Variables definidas en el Modelo Propuegtsus relaciones con la Intencion de

Conducta, que en este caso corresponde a la ldiedeiCompra.

Actitud:

Utilidad Percibida t76[%)

H2(+)
ACTITUD p{ e

Facilidad de Uso H—,\*\

Colectivismo

llustracion 51.La Actitud como influyente en la Intencién de camp
Elaboracién propia
Definicion de Hipotesis
H2 La Actitud de una Persona respecto al Comerlgoti®nico influye de manera

positiva en la Intencion de Compra a través denete
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La Actitud hace referencia a la predisposicion glpfavorable o desfavorable, hacia la
compra y es el resultado de las creencias delighgiven relacion al comportamiento y la
evaluacion que éste hace de dicha creencia comexgeesa en (Herrero, Rodriguez,
&Trespalacios, 2005); ademas si la actitud es ipasitabra mas probabilidades de intentar
realizar el comportamiento. (Picazo, Ramirez, &a,12013).

(Pavlou & Fygenson, 2006) explican que una actisidrable hacia un vendedor web facilita
la intencién de la Busqueda de Informacién y la @@nte Productos del vendedor web y que
la Actitud positiva hacia el comercio electrénise,basa en la predisposicion favorable hacia
un sitio web.

La Utilidad Percibida:hace referencia a la medida en que un individusidera que el
uso de un sistema particular mejorara su desemeefigna actividad como se explica en

(Herrero, Rodriguez, & Trespalacios, 2005).

Definicion de Hipotesis
H6 La Utilidad Percibida en la Compra a traves derhet Influye de manera

positiva en las Actitudes hacia dicha conducta.

La Facilidad de Uso PercibidaSegun (Herrero, Rodriguez, & Trespalacios, 2005) se
define como la medida en que el posible usuariandetecnologia espera que su utilizacién no
impliqgue esfuerzo. Ademas, para (Hernandez G, 204djesenta el grado en el cual un
individuo considera sencillo de entender, aprermdetilizar una determinada innovacion o

sistema.
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Definicion de Hipotesis
H7 H7: La Facilidad de Uso Percibida influye pasitnente en la Actitud hacia la
compra de algun producto de un Vendedor Web.

Para explicar la relacion entre la Actitud del Mlmd TPB con las Culturas
Colectivistas, el modelo propuesto se basa emledjip de (Pavlou & Chai, 2002). El modelo
original toma como efecto de influencia moderadaSaciedades Colectivas en la Actitud que
lleva a la Intencion de Compra.

Para el Modelo de Adopcion de Comercio ElectrorB&L propuesto, se plantea el
Colectivismo como una Variable que ayuda a expldmmejor manera la influencia de la
Actitud en la Intencibn de Compra. Esto es: Si ldt@a tiene una dimension Cultural
fuertemente Colectivista, entonces la Actitud serafactor fuertemente explicativo de la
Intencion de Compra en la Adopcion del Comerciatdmico. La Variable Cultural le da un

peso directamente proporcional a la Variable delilo de Adopcion.

Norma subjetiva:

H8[+] NORMA H3+] ,| INTENCION DE
SUBJETIVA COMPRA

Alta Distancia al

Influencia de Otros

llustracion 52.La Norma Subjetiva como influyente en la intenai@compra.
Elaboracién propia
Definicion de Hipotesis
H3 La Norma Subjetiva influye de manera positivalnntencion de Compra a

través de Internet.
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La Norma Subjetiva comprende los factores socialesados por las personas
significativas del entorno del sujeto en forma denmnes que pueden condicionar la
percepcion —afectando por tanto a la intencion-edeiportamiento. (Hernandez G, 2011, p.
7).

Es el resultado de los sentimientos del consumidspecto de la opinion que otras
personas —familia, amigos, colegas de trabajo—aterspbre su comportamiento, y de la
importancia que atribuya a la misma (Herrero C52@0 36).

Influencia de Otrossugiere que el comportamiento es influenciadogboleseo de una
persona de actuar como la mayoria de los otrosaieque se deberia actuar. De acuerdo con
(Pavlou & Fygenson, 2006) influye de manera positiv negativa en la percepcion del
consumidor en la medida en que el circulo de pessairededor tenga acciones positivas o

negativas hacia la busqueda de informacion y Hadampra de productos on line.

Definicion de Hipotesis
H8 La Opinién y Comentarios de terceras persorifisyen de manera positiva en

la Norma Subjetiva hacia la compra a través deriate

Para explicar la relacion entre la Norma Subjetigel Modelo con la Teoria del
Comportamiento Planificado TPB con la dimensiont@al de Distancia al Poder, el modelo
propuesto se basa por un lado en las conclusia@idsabtajo de (Pavlou & Chai, 2002) y por
otro lado en las definiciones, ya que una sociemsduna Alta Distancia al Poder acepta de
mejor manera las diferencias y es mas influencipbtelos lazos de poder, en ese sentido el
Modelo de Adopcién de Comercio Electronico B2C pegio plantea la Alta Distancia al

Poder como una Variable que ayuda a explicar demme@nera la influencia de la Norma
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Subijetiva en la Intenciéon de Compra. Esto es: Siudura tiene una dimension Cultural con
una Alta Distancia al Poder, entonces la Norma &ivaj seria un factor fuertemente
explicativo de la Intencion de Compra en la Adopai@l Comercio Electrénico. La Variable

Cultural le da un peso directamente proporciordal\gariable del Modelo de Adopcion.

Control conductual:

rolabili H9/4
Controlabilidad % CONTROL Ha(+) INTENCION DE
CONDUCTUAL .
Autoeficacia m, Orientacién al Corto §

llustracion 53.El Control Conductual Percibido como influyentel@mntencién de Compra.
Elaboracién propia
Definicion de Hipotesis
H4 El Control Conductual Percibido por las Persopas realizar compras por

Internet influye de forma positiva en la Intencaim Adoptar esta Conducta.

En (Picazo, Ramirez, & Luna, 2013, p. 9), se plamee el Control Conductual
Percibido refleja las percepciones de una persespecto al impedimento personal y
situacional de ese alguien para la realizacion rde aonducta. Ademas son un conjunto de
creencias de control y su percepcion de poder (f@aiitar o inhibir un comportamiento),
como lo expresa (Pavlou & Fygenson, 2006). Tam{iarnandez G, 2011, p. 8) se refiere a

las capacidades que el sujeto percibe que posed@ad de realizar una tarea especifica, ya
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sea esta percepcion relativa a las habilidadeposee para desempeiiarla, al control que tiene
sobre la tarea, a la obligacion de realizar la rajsoa la suma de estos factores.
Controlabilidad: Segun (Pavlou & Fygenson, 2006) se describe comsojdicios
individuales acerca de la disponibilidad de recsirgo oportunidades de realizar un
comportamiento. Describe la percepcién del consomide su capacidad de conseguir
informacion y comprar productos on line y que seuentra limitada a la disponibilidad de los

recursos y oportunidades.

Definicion de Hipétesis
H9 La Controlabilidad influye de manera positiva eh Control Conductual

Percibido para Realizar Compras por Internet

Autoeficacia:Se define como los juicios individuales que unes@ea realiza sobre si
misma al momento de realizar un comportamientociilEs el juicio que una persona se hace
de sus propias capacidades de realizar busqueidéodmacion y la compra de productos on

line como se presenta en Pavlou & Fygenson (2006).

Definicion de Hipotesis
H10 La Autoeficacia de una Persona respecto al @m&lectronico influye de
manera positiva en el Control Conductual Percilpdma Realizar Compras por

Internet

Para explicar la relacion entre el Control CondalcRercibido del Modelo TPB con las

Culturas con Orientacion al Corto Plazo, el mogetgpuesto se basa en el trabajo de (Paviou
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& Chai, 2002). El modelo encuentra una fuerteciétaentre la Cultura Estadounidense que
tiene una Alto indice en Orientacion al Corto Plama el Control Conductual Percibido como
variable que ayuda a explicar el desarrollo dentanicion de Compra en la Adopcion del
Comercio Electronico de ése pais.

Para el Modelo de Adopcion de Comercio ElectrorB&L propuesto, se plantea la
Orientacion al Corto Plazo como una Variable quedaya explicar de mejor manera la
influencia del Control Conductual Percibido enrdgehcién de Compra. Esto es: Si la Cultura
tiene una dimension Cultural con una fuerte Origttaal Corto Plazo, entonces el Control
Conductual Percibido seria un factor fuertemengdieativo de la Intencion de Compra en la
Adopcién del Comercio Electronico. La Variable @Qudl le da un peso directamente

proporcional a la Variable del Modelo de Adopcién.

Confianza:

H11[-) H5[+] INTENCION DE
> CONFIANZA COMPRA

Aversién a la
Incertidumbre

Riesgo Percibido

llustracion 54 La Confianza como influyente en la intencién dmpra.
Elaboracién propia
Definicion de Hipotesis
H5 La Confianza en un sitio web tiene una influangositiva en la Intencion de

Compra a través de Internet
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Segun (Flavian & Guinaliu, 2006) la confianza secdando: Una parte cree que sus
necesidades seran satisfechas en el futuro pasreescique va a tomar la otra parte. Por lo
tanto, para (Ganesan y Coulter & Coulter citado§lavian & Guinaliu, 2006). La confianza
para el consumidor consta de un conjunto de cafstitas y comportamientos que asume va
a tener su proveedor en el futuro.

La confianza que transmite el vendedor y el riesgrribido en las transacciones on
line, son uno de los Motivadores para Realizar Gam®n Line, siendo de gran impacto y
determinante en el comportamiento de compra comexpgesan los autores (Gefen et al;
Pavlou and Gefen; Pavlou and Fygenson citados ehiXu& Shao, 2010).

Adicionalmente, para (Flavian & Guinaliu, 2006)plivacidad y seguridad percibidas son los
antecedentes requeridos para lograr la confiamtacahsumidor como requisito para el

desarrollo del comercio electronico, y con ellagrdo la lealtad de compra en un sitio web en
particular.

El Riesgo PercibidoSi el comprador de comercio electronico tiene uazgpcion de
riesgo alta, va a tener mayor aversion de completartransaccion, y al contrario, si tiene una
percepcion de riesgo baja, va a estar mas progknasumir un mayor riesgo y se sentira mas
orientado a completar la compra por internet, céonexpresan (Xu, Lin, & Shao, 2010) y

(Chen & Barnes, 2007).

Definicion de Hipotesis
H1l El Riesgo Percibido influye negativamente e@dafianza en un sitio Web para

realizar Compras por Internet.



217

Una buena reputacion de un vendedor On Line esriante para el comprador porque
esta informacion le permite tener una percepcionridego menor en la transaccion,
influyendo favorablemente en la decision de compra.

Finalmente, para explicar la relacion entre la @o#la del Modelo TPB con las
Culturas con Baja Aversion a la Incertidumbre, edelo propuesto se basa en los hallazgos
del trabajo de (Pavlou & Chai, 2002), en el queeseuentra una fuerte relacion de la
Confianza con las Variables asociadas a la Intend& Compra. EI Modelo Propuesto, se
apoya en las definiciones que relacionan la Bajargign a la Incertidumbre con Sociedades
qgue se sienten mas comodas experimentando siteaciarevas, las cuales presentan unos
niveles de adaptabilidad mayor frente al cambio.

En ese sentido el Modelo de Adopcion de ComeraiatElnico B2C propuesto plantea
la Baja Aversion a la Incertidumbre como una Vddajue ayuda a explicar de mejor manera
la influencia de la Confianza en la Intencion dempm. Esto es: Si la Cultura tiene una
dimension Cultural con una Baja Aversion a la itidambre, entonces la Confianza seria un
factor fuertemente explicativo de la Intencion denfpra en la Adopcion del Comercio
Electronico. La Variable Cultural le da un pescediamente proporcional a la Variable del
Modelo de Adopcion.

Por ultimo, el modelo no tiene en cuenta la Masdadgid/Feminidad como efecto
cultural que incida en el Modelo de Adopcion de @mio Electronico, debido a que por un
lado, no se tienen datos especificos de la infiaete ésta dimension cultural en modelos de
adopcion y por otro lado los indices de masculuhii@geninidad en los paises estudiados son
similares, lo que impide establecer diferenciasty ello generar incidencias en el modelo de

estudio.



