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Resumen

La presente investigacion tiene como propdsito proponer un modelo tedrico, que permita
examinar los factores implicados en la Aceptacion Tecnolédgica del e-Commerce, entre los
estudiantes universitarios con edades de 18 a 24 afos, del proyecto SINERGIA de la
ciudad de Medellin. Es una investigacion basada en la articulacion del Modelo de
Aceptacion Tecnoldgica (TAM) y la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB), los cuales
han sido ampliamente utilizados para explicar el comportamiento de Aceptacion
Tecnoldgica de los usuarios de los servicios electronicos. Se formuldé una propuesta del
modelo tedrico, con una exploracion descriptiva, a través de la recopilacién de datos
secundarios, aplicando una encuesta a 376 estudiantes universitarios, se validé a partir de
un analisis factorial confirmatorio, permitiendo identificar los factores y variables
predominantes en la adopcién del e-Commerce por parte de los estudiantes universitarios
del proyecto SINERGIA.

Los resultados muestran niveles fuertes de asociacién entre los factores y variables,
ademas se evidencia la pertinencia de TAM y TPB para explicar la conducta de adopcién
del e-Commerce por parte de los estudiantes universitarios. Como conclusién, se confirma
gue la actitud hacia el uso tiene un efecto positivo significativo en la intencién de uso, dado
gue las personas consideran que el sitio web es Util y les proporciona confianza ante la
intencién de uso, lo cual permitira realizar la transaccion de forma mas facil y segura. La
utilidad percibida precede la actitud hacia el uso, creando el principal antecedente directo

de la intencién de usar el e-Commerce.

Palabras clave: Adopcion de tecnologia, e-Commerce, TAM, TPB, Facilidad

de uso percibida y Utilidad percibida.



Abstract

The present investigation has as a purpose proposing a theoretical framework, which let to
examine the implicated factors in the technological acceptance of e-Commerce, among the
university students which ages are between 18 and 24, of the SINERGIA project in
Medellin. It is an investigation based in the articulation of the technological acceptance
model and the planed behavior theory, which have been widely used to explain the
technological acceptance behavior of the electronical service people. It was formulated a
proposal of the theoretical model, with a descriptive exploration, through the recompilation
of secondary data, applying a poll to 376 university students, it was validated from de
confirmatory factorial analysis, allowing to identify the factors and predominant variables in
the adoption of the e-Commerce by part of the university students from the SINERGIA

project.

The results show strong levels of association between the factors and the variables, so it is
evidenced the relevance of TAM and TPB to explain the adoption conduct of the e-
Commerce by part of the university students. As a conclusion, it is confirmed the attitude to
the use has a positive effect in the use intention, as people consider the website is helpful
and it gives confidence to the use intention, which will let realizing the transaction in a
secure and easier way. The perceived usefulness predates the attitude to the use, creating

the principal direct antecedent of the intention to use e-Commerce.

Keywords: Adoption of technology, e-Commerce, TAM, TPB, perceived ease of use

and perceived utility
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Introduccidén

El avance y el desarrollo del Internet ha hecho modificaciones importantes en la relacion
del uso de la tecnologia, ocasionando cambios en los hbitos de compra del individuo que
interacciona en el entorno online, frente a aquellos tradicionalmente usados por los
consumidores que adquieren sus productos en establecimientos presencialmente (Barkhi;
Belanger Y Hicks, 2008 ,Hausman y Siekpe, 2009). Asi pues, Internet ejerce un claro
dominio en el comportamiento de las personas que hacen compras, ventas, transacciones
y en la toma de decisiones de los consumidores (Hausman y Siekpe, 2009, Kim Y Kim,
2009; Kim, Lee y Law, 2008, Pookulangara y Koester, 2011).

Durante las ultimas décadas, las personas han experimentado diferentes alternativas en
las maneras de adquirir o comprar sus productos, la posibilidad de comprar online surge
con el desarrollo de Internet, dando lugar a una nueva forma de comercializar bienes y

servicios denominados comercio electronico o e-Commerce.

Se precisa la definicién, segun diferentes autores como Damanpour (1991); Wigand
(1997); Agb (2000); Turban y Lee (2000); Chuang (2001); Group (2001); Wu (2001);
Andrews (2002); Guerrero y Rivas (2005); Tavera y Londofio (2012); Jones et al. (2013);
Garcia (2014); Tavera y Londofio (2014); Matute et al. (2015), e-Commerce es cualquier
actividad de negocios que transforma las relaciones internas y externas para crear valor y
explotar las oportunidades del mercado influenciadas por nuevas reglas de una economia
conectada. Permite la incorporacion de todas las transacciones de informacién, productos,
servicios 0 pagos via redes electrénica. Integrando soluciones a cualquier tipo de
transaccion via internet, lo cual es entendido como el uso de redes digitales de

comunicacion para facilitar la compra y venta de cualquier producto o servicio.

En este contexto, identificar cuales son los factores que inciden en el uso de la tecnologia
e-Commerce entre usuarios, y como se comporta el consumidor en el entorno online es
fundamental para fortalecer el desarrollo e implantacion de arbitrajes estratégicos de
marketing que sean eficaces en la comercializacion de bienes y servicios a través de la
tecnologia e-Commerce. De este modo, las teorias que exponen el proceso de adopcion
de innovaciones son una interesante via de investigaciébn para conocer por qué los

usuarios compran a través de Internet (Andrades, 2005), destacandose entre ellos el



Modelo de Aceptacion Tecnologica TAM (Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989; Davis, 1989)
y la Teoria del Comportamiento Planeado TPB (Ajzen y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen,
1975). Estos modelos han sido objeto de un amplio desarrollo por parte de la investigacion
sobre tecnologias de la informacion y comunicacién (TIC) y permiten la prediccién de uso

de las mismas.

Es de considerar que, en el caso colombiano, pocos estudios han utilizado el Modelo de
Aceptacion de Tecnhologias TAM para modelar la aceptacion del e-Commerce. En revision
de literatura se destacan los trabajos de Tavera et al., (2011); Tavera y Londofio (2012);
Tavera y Londofo (2014), Garcia (2014).

El presente trabajo busca examinar los factores implicados en el uso del e-Commerce en
estudiantes universitarios con edades entre 18 a 24 afios del proyecto SINERGIA de la
ciudad de Medellin, a través de la articulacion del Modelo de Aceptacién Tecnoldgica
(Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989; Davis, 1989) y la Teoria del Comportamiento Planeado
TPB (Ajzen y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975). El estudio realizado ayuda a cerrar
la brecha existente en cuanto a los factores que inciden en la aceptaciéon de tecnologia
para los estudiantes universitarios, para realizar la investigacion se trabajé con una

muestra de 376 estudiantes universitarios.

El proyecto de investigacibn se adelantdé mediante una investigacion exploratoria,
descriptiva, no concluyente, a través de la recopilacion de datos secundarios. Esta etapa
ayudo a la definiciébn de constructos y variables asociadas al e-Commerce. Luego de
realizar la investigacion exploratoria, se continué con la investigacion descriptiva o
cuantitativa para poder formular el modelo conceptual articulador a partir de los factores y

variables identificadas predominantes en el uso del e-Commerce.

Hoy por hoy la Gestion Tecnoldgica (GT) se presenta como una herramienta que facilita
los procesos de integracion de tecnologias a las organizaciones, ya sean empresariales,
sociales, instituciones, entre otros; proporcionando unas mejores condiciones productivas
y organizacionales que propenden el aumento de la competitividad. En relacién con lo
anterior la GT+i, esta articulada a la Apropiacién Tecnolégica (AP), y es un brazo de los
Modelos de Adopcidn, entre ellos La teorias del comportamiento planeado de Ajzen (1985)
y el Modelo de Aceptacion de Tecnologia de Davis (1986), pero para entender el concepto
de Apropiacion Tecnoldgica se debe abordar dos tradiciones psicolégicas (Morales,

Casarin, y Salas, 2015), la primera, la corriente sociocultural y segunda, la corriente



psicosocial, por tanto la psicologia social que incluye a las dos tradiciones sefialadas ayuda
a concebir los origenes sociales y los supuestos culturales en los que estan envueltos los
individuos y sus relaciones con las herramientas emergentes como la tecnologia e-

Commerce.

Para empezar, la tradicion psicosocial hace hincapié también en los factores sociales y
culturales (Morales et al., 2015). Desde esta orientacion se acepta, sin ninguna reserva,
gue los fendbmenos psicolégicos de las personas estan socialmente construidos, se
sostiene que lo social y lo psicolégico tienen una interdependencia y que, por lo tanto, la
realidad individual y la realidad social no son lo mismo, pero son inseparables. Para
continuar, la tradicion sociocultural, se concibe como la formacion de las caracteristicas
psicolégicas a partir del contexto de las personas o de su cultura, es decir, no se puede
concebir la mente humana, si antes no se toma en consideracion la construccion social de
significados alrededor de la apropiacion de los artefactos culturales que poseen (Markus.
y Hamedani, 2007).

Para Wertsch (1988), Shweder (1990) y Cole (1996), coinciden en la idea de que los
procesos de desarrollo humano tienen su principio en la cultura. El desarrollo humano
segun la perspectiva sociocultural estd muy relacionado con la apropiacion de
instrumentos psicoldgicos y culturales que les permiten ser competentes en la sociedad
Tal proposito ha de ser cumplido mediante diversos procesos, enmarcados en: el
diagnostico tecnoldgico, la prospectiva tecnolégica, el plan tecnolégico, los procesos de
transferencia de tecnologia e innovacion tecnoldgica. Segun Ardila y Ardila (2008), estos
procesos, en su conjunto, consolidan un sistema, definido como el sistema de la gestion

tecnoldgica.

Entendido lo antes expuesto, la GT+i son eslabones que son parte esencial de la difusion,
segun Rogers (1962), el cual propone que la difusidon es el proceso por el cual una
innovacién es comunicada a través de ciertos canales a lo largo del tiempo entre los
miembros de un sistema social. De esta definicion se pueden destacar por tanto cuatro

elementos principales: innovacion, canales de comunicacion, tiempo y el sistema social.



1.Planteamiento del problemay objetivos

dela tesis.

1.1. Introduccidn

Una tendencia creciente es observada en la adopcion del e-Commerce ya que las nuevas
tendencias de consumo se orientan hacia la compra mediante medios electronicos.
Ademas, las plataformas de pago ofrecen nuevas modalidades de compra que se ajustan
a cada usuario, siendo comun que personas y empresas tradicionales decidan hacer parte
del comercio en linea, sugiriendo que las empresas deban innovar sus procesos para no
perder competitividad. Por esto, los empresarios deben entender como es el proceso y las
motivaciones para que una persona decida realizar una compra por internet, y puedan
implementar estrategias eficaces por medio de recientes tecnologias como el e-Commerce
gue permitan interactuar entre clientes, empresas, gobierno entre otros (Romero y
Mauricio, 2012).

Este capitulo busca poner en contexto sobre la temética del planteamiento del problema
del proyecto investigativo; inicialmente se justifica la temética del problema del andlisis de
la tecnologia e-Commerce con cifras de transacciones a nivel mundial, luego se describe
la importancia de los Modelo de Aceptacion de Tecnologias TAM para modelar la
aceptacioén del e-Commerce, seguidamente se contextualiza sobre la poblacién objetivo de
la investigacion, mas adelante se exponen los objetivos del proyecto, por Gltimo se explica
la tematica de los Modelos de Aceptacién Tecnoldégica como un brazo de la linea de
difusién de innovaciones, siendo el componente mas importante de la difusion, el cual
permitira articular a la linea de Gestién de la Tecnologia y la Innovacién el proyecto de

investigacion.

1.2. Justificacion del problema

El e-Commerce es definido como el proceso de compras, transferencias, ventas de
productos y servicios, cualquier forma de transaccion o intercambio de informacion con

fines comerciales, soportado por medios electronicos y redes computacionales incluyendo
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especialmente el internet (Kotler, y Armstrong, 2003; Turban et al., 2008; Iddris, 2012;
Tavera y Londofio, 2012).

A nivel mundial el e-Commerce presenta cifras sobresalientes para la economia digital,
entre los consumidores pertenecientes a paises desarrollados tales como Estados Unidos
y los Paises Europeos, los cuales han adoptado Internet para fines comerciales, haciendo
cada vez mas frecuente su uso e incentivando el crecimiento del e-Commerce. Por otro
lado y segun EMarketer (2015), 1.21 billones de compradores digitales en todo el mundo
gastaron $ 1.455 mil millones en compras en linea o méviles en el 2014. A nivel mundial
el gasto del e-Commerce aumentara significativamente hasta el afio 2018.

En el mundo algunos casos exitosos sobre adopcion del e-Commerce son los de Herrero
et al., (2005) que comparan la Teoria de Comportamiento Planificado y el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia en el ambito del e-Commerce determinando cual de las dos
estructuras resulta mas adecuada para explicar la adopcion de la compra en Internet. Al
respecto, Rodriguez Del Bosque y Herrero (2008) examinan los factores que condicionan
la adopcion del comercio electrénico, y llevan a los internautas a convertirse en
compradores en la Red. Sanz et al., (2008) presentan la forma de evaluar la aplicabilidad
del Modelo de Aceptacion de la Tecnologia para explicar la intencion de compra a través
de la Red. Asimismo, Pérez (2014) analiza modelos de conducta basado en variables que
influyen en la decisién de compra, a través de la valoracion de las actitudes. Finalmente,
Matute et al., (2015) exploran caracteristicas de los usuarios (cantidad, credibilidad y
calidad del boca-oido electrénico) como antecedentes de la intencién de recompra online

y en la utilidad percibida de la tienda virtual.

Frente al panorama latinoamericano, el e-Commerce ha tenido transacciones para el afio
2014 de $ 57.7 billones, mientras que estiman para el 2018 $ 74.6 billones (EMarkete,
2014). Finalmente el e-Commerce en Colombia, al igual que Chile y Peru, siendo los tres
paises mas avanzados en niveles de mercados digitales en América Latina, para el afio
2014 ha tenido transacciones de 39.7 millones y se estima que estos paises llegaran en el
2019 a 64,8 millones (EMarketer, 2015a). Ademas, algunos casos exitosos en
Latinoamérica sobre aceptacion del e-Commerce son reportados por Espinoza et al.,
(2011), quienes analizan las compras online para determinar los factores que influyen y/o

motivan a las personas a usar e-Commerce. Asimismo, Romero y Mauricio (2012) hacen
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revision de la literatura sobre los modelos de adopcion de e-Commerce por empresas de
paises en desarrollo, al respecto concluyen que los estudios con modelos que incluyen
mas factores que influencian la decision de adopcion son los de Noor y Arif (2011); Ajmal
y Yasin (2012).

Es de considerar que, en el caso colombiano, pocos estudios han utilizado el Modelo de
Aceptacion de Tecnologias TAM para modelar la aceptacion del e-Commerce. En revision
de literatura se destacan los trabajos de Tavera et al., (2011); Tavera y Londofio (2012);
Tavera y Londofio (2014), Garcia (2014). Adicionalmente, en Colombia los estudios
reportados toman como referente la Teoria del Comportamiento TPB, dicha teoria solo es
referenciado por Tavera y Londofio (2014), quienes la utilizan para explicar el fenémeno

del comportamiento del e-Commerce.

Para Colombia la literatura sobre e-Commerce en aspectos tematicos e investigativos es
escasa y poco explorada desde la perspectiva de modelos de adopcién de tecnologias, lo
que ha dificultado la identificacion de los factores que llevan a una persona a adoptar el
uso del e-Commerce. Por tanto, se plantea en este proyecto responder a la pregunta:
¢, Cudles son los factores que influyen en la utilizacién del e-Commerce en estudiantes
universitarios con edades entre 18 y 24 afios del proyecto SINERGIA de la ciudad de
Medellin?, se pretende buscar que modelo de adopcion tecnolégica se puede adaptar al
contexto de un pais como Colombia, caso especifico ciudad de Medellin, para entender
los factores que incentivan el uso del e-Commerce y potencializar los factores mas débiles.
Se elige la poblacién del proyecto SINERGIA por la similitud entre los estratos
socioecondmicos, variedad de estratos, complejidad de formas de ser, actuar y de pensar
de los estudiantes, por otro lado, las tres instituciones recogen una muestra de los jovenes
de la ciudad que estan recibiendo educacion superior publica, adicionalmente y de acuerdo
a ComScore (2014), el mayor porcentaje de visitantes de internet en Colombia corresponde
a las personas entre los 15-24 afos, con un valor de 42.9%, seguido de un 26.8% para el
grupo de edad entre los 25 y 34 afios, un 16.1% para los de 35 a 44 y un 14.2% para los
mayores de 45. Todas estas personas, segun la misma fuente, consumen su mayor tiempo
de conexién en el Social Media con un promedio de 5.76 horas por visitante al mes, seguido
por 3.33 para el entretenimiento y 2.88 horas en promedio para los servicios. Lo anterior
justifica la escogencia de la muestra de jévenes universitarios.Tal como se ha visto, los

estudios de crecimiento del e-Commerce no estan ligados a investigaciones que permitan
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comprender los factores que incentiven ese crecimiento y el uso del e-Commerce por parte
de los individuos, lo que demuestra la pertinencia de implementar modelos de aceptacion
tecnologica adaptados al contexto sociocultural y econémico de las economias
emergentes (Tavera y Londoiio, 2014).

Resulta importante indagar sobre el uso de la tecnologia por parte de los individuos que
se deciden a adoptar este tipo de tecnologia para llegar a comprenderlos y darles
aplicacion cientifica y practica para el desarrollo de nuevos negocios 0 mejoramiento de
los actuales, haciendo uso del modelo de TAM y la teoria TPB, ambos ampliamente
utilizados en la Adopcién de Tecnologias del e-Commerce. En relacion con lo anterior, se
usara lo propuesto por Tavera y Londofio (2014) y a partir de la integracion de las variables
a identificar. Dicho estudio servira, para identificar los factores mas preponderantes y
determinar en cuales se debe hacer mayor hincapié en el sector empresarial para que haya
una amplia utilizaciéon y posterior satisfaccion del uso. Pregunta de investigacion ¢ Cuéles
son los factores que influyen en la utilizacion del e-Commerce en estudiantes universitarios

con edades entre 18 y 24 afios del proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin?

1.3. Objetivos

1.3.1.General

Examinar los factores implicados en el uso del e-Commerce en estudiantes universitarios
con edades entre 18 a 24 afios del proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin, a través
de la articulacién del Modelo de Aceptacién Tecnolégica y la Teoria de Comportamiento

Planeado.

1.3.2.Especificos

= |dentificar factores y variables relacionadas con el uso del e-Commerce,
mediante la utilizacion de Modelos de Adopcion.

= Formular un modelo conceptual articulador del Modelo de Aceptacion
Tecnologica y la Teoria de Comportamiento Planeado a partir de los

factores y variables identificadas predominantes en el uso del e-Commerce.
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= Verificar la capacidad explicativa del modelo conceptual construido aplicado
al uso del e-Commerce en estudiantes universitarios con edades entre 18
a 24 anos del proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin.

1.4. Justificacion tematica modelos de aceptacion
tecnoldgica para el proyecto investigativo.

La Gestién Tecnoldgica (GT) se presenta hoy por hoy como una herramienta que facilita
los procesos de integracion de tecnologias a las organizaciones, ya sean empresariales,
sociales, instituciones, entre otros; proporcionando unas mejores condiciones productivas
y organizacionales que propenden el aumento de la competitividad. Tal propdsito ha de
ser cumplido mediante diversos procesos, enmarcados en: el diagndstico tecnolégico, la
prospectiva tecnoldgica, el plan tecnolégico, los procesos de transferencia de tecnologia e
innovacioén tecnolégica. Estos procesos, en su conjunto, consolidan un sistema, definido

como el sistema de la gestidn tecnolégica (Ardila y Ardila, 2008).

Por otro lado, La literatura ofrece un variado conjunto de definiciones y términos relativos
al concepto de innovacién (i). Cada autor presenta una nueva definicion enfatizando los
elementos que considera relevantes. Van der Kooy, (1998) estudi6 setenta y seis
definiciones del término innovacion y llegd a la conclusion de que los aspectos resaltados

por cada autor cambian con el transcurso del tiempo.

Millers y Morris (1999, p. 2-3) dicen que la innovacion es el “proceso de transformacion e
invencién en algo que es comercialmente util y valioso”. El objetivo no es la innovacion por
la innovacion sino lograr la efectividad consistente de las organizaciones hacia sus
diferentes grupos de interés, la aceleracién del cambio y la administracion de la innovacién

continua y discontinua como medio para lograr la competitividad.

Quizéas una de las definiciones més acertada sea la aportada por Schumpeter, para quien
“la innovacion consiste no sélo en nuevos productos y procesos, sino también en nuevas
formas de organizacion, nuevos mercados y nuevas fuentes de materias primas" (Berry y
Taggart, 1994) Del mismo modo, (Rothwell, 1994) define la innovacién como "un proceso

gue incluye la técnica, el disefio, la fabricacion y las actividades comerciales y de gestion
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implicadas en la venta de un nuevo producto o el uso de un nuevo proceso de fabricacién

0 equipamiento”

Por las consideraciones anteriores, la innovacion tecnolégica evoluciona en el tiempo, lo
cual hace aun mas dificil su comprension. En este sentido, los modelos de innovacion
tecnolégica revelan no sélo nuestra comprension de este cambiante fenémeno, sino

también su evolucion en el tiempo (Robledo, 2013).

Entendido lo antes expuesto, la GT+i son eslabones que van engranados y que hacen
parte esencial de la difusién, segun Rogers (1962), el cual propone que la difusion es el
proceso por el cual una innovacién es comunicada a través de ciertos canales a lo largo
del tiempo entre los miembros de un sistema social. De esta definicién se pueden destacar
por tanto cuatro elementos principales: innovacién, canales de comunicacion, tiempo y el

sistema social.

En relacién con este dltimo, la adopcion y difusién de innovaciones es un topico relevante
en la literatura sobre el comportamiento del consumidor. Dentro de la investigacion sobre
este tdpico, se distinguen dos tipos de modelos, como advierten Sinha y Chandrashekaran
(1992). Un primer tipo son los modelos que intentan aumentar la comprension del proceso
de difusién en su conjunto. Estos modelos son representaciones analiticas de un proceso
de difusion a nivel agregado. A menudo se les conoce como modelos de difusion. Y una
segunda clase de modelos tiene el objetivo de aportar claridad respecto a los factores que
determinan la decisién de adopcién (o no adopcién) por parte del individuo. Estos modelos
toman una perspectiva desagregada y son conocidos generalmente como modelos de
adopcion (Frambach, Barkema, Nooteboom, Wedel, 1998). Se puede decir que la
adopcion de un producto es el proceso por el cual un consumidor empieza a comprar y a
usar un nuevo bien, servicio o idea. En cambio, la difusion del producto describe como se

extiende el uso del mismo a través de una poblacién determinada.

Resulta oportuno ampliar que el proceso de adopcion ha sido definido como el proceso a
través del cual los adoptantes individuales pasan desde la concienciacion a la aceptacion
completa de un nuevo producto, procedimiento o idea (Ozanne; Churchill, 1971, Rogers,

1983). Las decisiones de adopcion de innovaciones se diferencian de otros tipos de toma
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de decisiones por la novedad relativa de estas innovaciones y la mayor incertidumbre
asociada a este tipo de decision.

De manera general, se puede decir que todos los modelos de adopcién de innovaciones
tienen tres fases subyacentes: cognitiva, afectiva (evaluativa) y de comportamiento
(conativa). En la fase cognitiva el consumidor considera mentalmente o se expone al
producto, servicio o idea. Asi, el consumidor desarrolla un conjunto de opiniones o
creencias sobre las caracteristicas del producto. Estas ideas se usan para formar
sentimientos hacia el producto (fase afectiva). Basandose en los sentimientos. El

consumidor emprende las acciones en la fase de comportamiento.

No obstante, con el modelo de adopcion de la innovacion, las actitudes hacia una nueva
conducta o producto estdn condicionadas por cuatro factores: 1) las caracteristicas
personales de los consumidores; 2) las caracteristicas percibidas de la aceptacion de la
nueva tecnologia (sitio web); 3) la incertidumbre o riesgo asociado a la misma, y 4) la
influencia de las personas o grupos de referencia. Asi mismo, el riesgo percibido en una
nueva conducta o producto dependera de los atributos asociados a dicha aceptacion de la
nueva tecnologia (Gatignon y Robertson, 1985). En referencia a la clasificacion anterior la

difusion de innovaciones es uno de los campos de estudio de GT+i.

Posteriormente, el Modelo de Aceptacion de Tecnologia, (ver figura 1) ha sido ampliamente
usado en diferentes contextos, tales como la adopcion de multiples tecnologias, diversos
mercados en Estados Unidos, Europa y Asia, asi como los sistemas web y comercio
electronico, entre otros (Chen y Tan, 2004; Lee, 2006; Liao et al., 2007; Kim y Forsythe,
2008; Ruiz et al., 2010; Tavera et al., 2011; Tavera y Londofio, 2012; Tavera y Londofio,
2014).
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Figura 1 Modelo de Aceptacién de Tecnologia

Utilidad
percibida
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cultural
Facilidad de

uso percibida

Fuente: tomada de Davis (1989)

Finalmente La Teoria del Comportamiento Planeado ha sido usada para modelar el
comportamiento de aceptacién de diferentes tecnologias y sistemas (Baker et al., 2007;
Chau et al., 2002; Venkatesh et al., 2003). La figura 2 muestra la Teoria del

comportamiento Planeado de Ajzen.
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Figura 2 Teoria del Comportamiento Planeado
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Fuente: tomada de Ajzen (1985)

Para dar continuidad, los modelos de aceptacion tecnolégica son un brazo de la linea de
difusién de innovacion, siendo el componente mas importante de la difusion, el cual
permitira articular a la linea de Gestién de la Tecnologia y la Innovacién trabajos que
permiten examinar los factores implicados en el uso del e-Commerce, por lo tanto, dicha
articulacion daréa resultados como instrumentos para medir niveles de aceptacién o no

aceptacion de la Tecnologia e-Commerce.

Por esta razoén, la investigacién que se realizé sobre la Tecnologia e-Commerce, la cual
esta en crecimiento, a nivel mundial presenta cifras sobresalientes para la economia digital,
entre los consumidores pertenecientes a paises desarrollados tales como Estados Unidos
y los Paises Europeos, los cuales han adoptado Internet para fines comerciales, haciendo
cada vez més frecuente su uso e incentivando el crecimiento del e-Commerce. Por otro
lado y segun EMarketer (2015), 1.21 billones de compradores digitales en todo el mundo
gastaron $ 1.455 mil millones en compras en linea o méviles en el 2014. A nivel mundial

el gasto del e-Commerce aumentara significativamente hasta el afio 2018.
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Cabe agregar, el comercio electronico especificamente en Colombia vive por estos dias
su momento de mayor auge. Un estudio de Visa y Euromonitor, calcul6é que el afio pasado
las ventas en tiendas virtuales alcanzaron los US$3.100 millones. Un crecimiento de 18%
en relacion con el afio 2014, cuando las ventas reportadas llegaron a US$2.620 millones.
Con esa tasa de crecimiento, el e-Commerce nacional habra superado la barrera de los
US$5.000 millones en 2018. Nada mal para un pais con tasa de bancarizacion de 71% y

con una penetracion de internet en expansion. (Dinero, 2016).

De igual manera, el proyecto de investigacion que se adelanté permiti6 examinar los
factores implicados en el uso del e-Commerce en estudiantes universitarios con edades
entre 18 a 24 afios del proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin, a través de la
articulacion del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica y la Teoria de Comportamiento
Planeado, esta enmarcado desde la difusion de innovaciones, dado que el objetivo de los
modelos de difusion es determinar el grado de expansion de una innovacién dentro de un
conjunto de adoptadores potenciales en un periodo de tiempo. De este modo, estas teorias
tratan de explicar el flujo de nuevas ideas y préacticas y la adopcién de nuevos productos y
servicios dentro de un sistema social (Gatignon y Robertson, 1985).






2.Diseno metodoldgico de la investigacion

2.1.Introduccion

En el capitulo anterior se presentaron las principales razones para realizar la investigacion,
ademas de justificar desde lo teérico la articulacion del TAM y TPB para la aceptacion del
e-Commerce. En este sentido se observa una falta de investigaciones referentes al tema
gue se le aplica a la tecnologia e-Commerce, dicho examen permitira identificar los factores
gue inciden con el uso del e-Commerce, mediante la utilizacion de Modelos de Adopcién.
Por consiguiente, los Modelos de Innovacion Tecnoldgica revelan no sélo nuestra
comprension de este cambiante fenémeno, sino también su evolucién en el tiempo
(Robledo, 2013).

En éste capitulo se exponen las etapas de la metodologia que se usé para desarrollar los
objetivos de la investigacion planteandose en tres fases, después se sustenta porque se
hace la investigacién con las Instituciones de Educacion Superior (IES) que hacen parte
del proyecto Sinergia, y se termina con la explicacion de la ficha técnica de la investigacion
y el instrumento de recoleccién de los datos, soportado desde lo teérico para el Modelo de

Aceptacion Tecnoldgica del e-Commerce.

2.2. Contexto metodologico

El proyecto de investigacion se adelantdé mediante una investigacion exploratoria,
descriptiva, no concluyente, a través de la recopilacion de datos secundarios. Esta etapa
ayudé a la definicibn de constructos y variables asociadas al e-Commerce. Luego de
realizar la investigacion exploratoria, se continué con la investigacion descriptiva o
cuantitativa para poder formular el modelo conceptual articulador a partir de los factores y

variables identificadas predominantes en el uso del e-Commerce.
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2.3. Definicion de la metodologia

Existen modelos y teorias para la adopcion tecnolégica, siendo las mas importantes, el
Modelo de Aceptacion de Techologias (TAM) y la Teoria del Comportamiento Planificado

(TPB), ambos por sus en siglas en inglés.

El Modelo de Aceptacién de Tecnologias TAM es un modelo planteado por Davis (1989)
como una evolucién de la Teoria de Accion Razonada (TRA) de Fishbein y Ajzen (1975),
donde es capaz de explicar y predecir el comportamiento social de las personas. El Modelo
de Aceptacion Tecnoldgica TAM, desarrollado por Davis (1989), es el mas usado y
aceptado por los estudiosos de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC),
ademas de ser empleado por su efectividad cuando se ha probado para predecir su uso
(Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1985; Venkatesh y Davis, 2000; Ji-Won y Young-
Gul, 2001; Lee, 2006; Liao, Tsou y Huang, 2007; Kim y Forsythe, 2008).

Existe literatura del Modelo de Aceptacion de Tecnologias (TAM) en multiples estudios
donde permite explicar la aceptacion del e-Commerce (Gefen, Karahanna y Straub, 2003;
Herrero, Rodriguez Del Bosque y Trespalacios, 2005; Jones y Leonard, 2007; Khalifa y
Shen, 2008, Rodriguez Del Bosque, 2008; Ruiz, Sanz, y Tavera, 2010; Grandén, Nasco y
Mykytyn, 2011, Tavera y Londofio, 2014), ademas la literatura expresa modelos de éxito
de e-Commerce, tales como (Molla y Licker, 2001; Riemenschneider y McKinney, 2001;
Mehrtens, Cragg y Mills, 2001; Poh-Kam, 2003; Purcell, Toland y Huff, 2004; Dholakia y
Kshetri, 2004; Grandon y Pearson, 2004; Al-Qirim, 2007).

La Teoria del Comportamiento Planificado TPB es una extension de la Teoria de la Accion
Razonada (TRA) de Fishbein y Ajzen (1975), en la cual se incorpora la variable control
percibido como antecedente de la intencidén del comportamiento efectivo (Ajzen, 1991). La
Teoria del Comportamiento Planificado TPB ha constituido la base conceptual para
estudios del comportamiento del consumidor, siendo uno de los enfoques mas utilizados
para explicar el comportamiento de compra (Ajzen, 1985). La TPB ha sido utilizada para
modelar el comportamiento de aceptacion de diversas tecnologias y sistemas (Baker, Al-
Gahtani, y Hubona, 2007; Chau, y Hu, 2002; Mathieson, 1991; Taylor, y Todd, 1995;

Venkatesh, Morris, Davis, y Davis, 2003). La Teoria del Comportamiento Planificado TPB
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en el caso del e-Commerce ha sido utilizada en multiples estudios de comportamiento para
diferentes mercados (Bhattacherjee, 2000, 2001; Paviou y Chai, 2002; Grandon y Pearson,
2004; Klopping y McKinney, 2004; Pedersen, 2005, Paviou y Fygenson, 2006;), también
ha sido usada para modelar el comportamiento de aceptacién de diversas tecnologias y
sistemas (Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995; Chau y Hu, 2002; Venkatesh, Morris,
Davis y Davis, 2003, Baker, Al-Gahtani y Hubona, 2007). La metodologia de trabajo seguira
el esquema presentado en la figura 3



Identificacién de factores implicados en el uso del e-Commerce de estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA de la ciudad de
Medellin a partir de la articulacién de Modelos de Adopcién TAMy TPB

18

Figura 3 Metodologia de la investigacion por fases

Fase |

Fase I

Faselll

Planteamiento pregunta de investigacion.

Identificar factores y variables relacionadas con el uso del e-Commerce, mediante la utilizacion de

Modelos de Adopcion.

Consulta de literatura sobre:

Modelos de Adopcion de Tecnologias, Modelos de Aceptacion de
Tecnologias, Teoria del Comportamiento Planeado, literatura sobre e-
Commerce

Clasificacién de las variables y
factores implicados en el uso de
E-Commerce

Formular un modelo conceptual articulador del Modelo de
Aceptacion Tecnoldgica y la Teorfa de Comportamiento
Planeado a partir de los factores predominantes en el uso del
e-Commerce.

Vanables que seran
susceptibles de analisis
o constructos relevantes

Relaciones existentes

entre los constructos

que forman parte del
modelo tedrico

Construccion del
modelo conceptual
propuesto

Construccion del instrumento
metodologico a aplicar en
estudiantes universitario entre
18 a 24 afios.

Utilizar el alfa de Cronbach y coeficiente V de Cramer para grado de
confiabilidad y niveles de asociacion

recopilados.

Andlisis de los datos

Verificar la capacidad explicativa del modelo conceplual construido aplicado al uso del e-Commerce en estudiantes
universitarios con edades entre 18 a 24 afos del proyecto SINERGIA de la ciudad de Medallin.

Andlisis de constructos por tipologias con el fin de
identificar las subpoblaciones cuya aceptacion del e-
Commerce se explica mejor por medio de los factores del
modelo

Construccion de modelo
propuesto con los
factores y relaciones
relevantes identificadas

Planteamiento de posibles
investigaciones futuras y las
limitaciones del proceso
investigativo

Fuente: adaptado de Garcia (2011)




2.4. Fases metodologicas

La metodologia que se empleé sigue el esquema mostrado en la figura 3. Ademas, esta

compuesta por tres fases:

2.4.1.Fase I: Identificar factores y variables relacionadas con el
uso del e-Commerce, mediante la utilizacién de Modelos

de Adopcion.
Se realiz6 revision de la literatura propia a los Modelos de Adopcién de Tecnologia,
especificamente Modelo de Aceptacion Tecnologica, Teoria del Comportamiento
Planificado y e-Commerce, con base a la literatura existente se facilita el entender,
clasificar y compilar todos los articulos importantes sobre el tema de estudio, permitiendo
examinar los factores implicados en la adopcién tecnologia y la intencién de uso del e-

Commerce.

La aceptacién de la tecnologia del e-Commerce como canal de uso para realizar
transacciones por internet, esta condicionada por factores intrinsecos, extrinsecos y por la
cultura (Espinoza et al., 2011; Herrero et al.,2005). Para Pérez, (2014) en particular, la
intencion futura de usar dicha tecnologia, esta determinada, de forma directa, por la actitud
del consumidor hacia el comercio electrénico, la influencia normativa de terceros y el
control o dominio para desarrollar ese comportamiento y, de forma indirecta, por un
conjunto de creencias comportamentales, normativas y de control, asi como por la
confianza y riesgo percibido en la compra. También influird en el comportamiento de
recompra la cultura, ya que representa un conjunto de valores compartidos que pueden
influir en las respuestas del consumidor. (Ajzen, 1985; Davis, 1986; Herrero et.,al, 2005,
Espinoza et al., 2011).

Luego de realizar lo anterior se obtiene el producto que permitié la Clasificaciéon de

variables y factores de los Modelos de Adopcién, TAM, TPB y e-Commerce.
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2.4.2.Fase ll: Formular un modelo conceptual articulador del
Modelo de Aceptacion Tecnoldgicay la Teoria de
Comportamiento Planeado a partir de los factores

predominantes en el uso del e-Commerce.

= Se construy6 un Modelo Conceptual, el cual consiste en la creacion del modelo que
permita explicar el fenbmeno de estudio a través de las relaciones entre los
diferentes factores identificados, luego de tener claro el modelo aproximado se
debe incluir los aspectos relativos a los elementos y relaciones a medir, tales como:
1) Eleccion de la metodologia de andlisis. 2) Identificacion de las variables que
seran susceptibles de analisis o constructos relevantes para el trabajo de estudio.
3) Identificacion de las relaciones existentes entre los constructos que forman parte
del modelo tedrico.

= Se construy6 un instrumento de medida soportado en la revisién de la literatura el
cual comprende la creacion del cuestionario, con el objetivo de emplear como
herramienta para la validacién del modelo conceptual aproximado, a partir de
medidas de los constructos planteados que hayan sido previamente validados por

la literatura existente.

» La muestra fue no probabilistica, esto debido a que no todos los elementos de la
muestra podran tener una probabilidad mayor que cero de ser seleccionados, dado

a los objetivos de la investigacion.

En esta etapa se utilizé el alfa de Cronbach Gliem y Gliem (2003) con el fin de
corroborar el grado de confiabilidad de las mediciones con respecto a cada uno de los

constructos de los modelos utilizados.

El alfa de Cronbach se puede definir como la proporcién de la varianza total de la escala

gue es atribuible a la variable latente; siguiendo a Nunnally y Bernstein (1994), se
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considera que un alfa de Cronbach inferior a 0,7 constata la falta de fiabilidad de la
escala utilizada. Por su parte, el indice de fiabilidad compuesta es un indicador
propuesto por Fornell. y Larcker (1981) que permite analizar la influencia sobre la
fiabilidad de una escala de medida de los diversos constructos con los cuéles se
interrelaciona; interpretandose igual que el alfa de Cronbach, tiene en cuenta en su

construccion la influencia de dichas interrelaciones.

Para Ledesma, Ibafiez, y Mora (2002) el Alfa de Cronbach estima el limite inferior del

coeficiente de fiabilidad y se expresa como:

Ecuacion 1 Alfa de Cronbach

e
k-1 S

Donde K es el nimero de items de la prueba, S es la varianza de los items (desde 1...i)
y S%um €s la varianza de la prueba total. Este se logra realizando el calculo respectivo para
cada uno de los sub-cuestionarios propios de cada factor, tanto para el modelo TAM como
para el TPB.

Seguidamente se evalla la interdependencia entre cada uno de los factores de los
modelos TAM y TPB, considerando las tipologias definidas a partir de la recoleccién de
informacién. Para esto se cuantificaran los niveles de asociacion entre variables mediante
el coeficiente V de Cramer (Seo y Gordish-Dressman, 2007) este coeficiente de
contingencia es una medida simétrica para la intensidad de la relacién entre dos o0 mas
variables de escala nominal. Esta se calcula cuando al menos una de las dos variables
registra al menos dos valores posibles. Se ha escogido este coeficiente de contingencia

debido que es un valor de medida independiente del tamafio de la muestra.

Posteriormente se realizara el andlisis de constructos por tipologias con el fin de identificar
las subpoblaciones cuya aceptacion del e-Commerce se explica mejor por medio de los
factores del modelo, detectando las diferencias explicativas que se pueden presentar por

tipologia al interior de cada modelo y entre los modelos aplicados.
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= Se aplicé del instrumento, luego de haber seleccionado las personas a aplicarle la
encuesta, posteriormente se realiz6 la recopilacién de la informacion, (Ver anexo
A).

= Andlisis factorial confirmativo, se realiz6 con el paquete estadistico Statistical
Product and Service Solutions SPSS, porque es uno de los programas estadisticos
mas conocido, teniendo en cuenta su capacidad para trabajar con grandes bases
de datos y un sencillo interface para la mayoria de los andlisis seleccionado acorde
a la metodologia de andlisis elegida, se realiz6 un analisis de los resultados
obtenidos de la muestra recolectada en la etapa anterior, conteniendo: 1)
Recoleccién de los datos y transformacion al formato elegido (SPSS). 2)
Eliminacion de datos incompletos o no validos. 3) con apoyo del software
estadistico, filtrado de datos no relevantes o erréneos, y estudio de los mismos para
observar su influencia en los resultados obtenidos. 4) Andlisis de los datos
incluyendo analisis de fiabilidad, validacién (convergente y discriminante del

modelo tedrico propuesto, contraste y validacion de los factores del proyecto).

Luego de cumplir con todos estos parametros se obtiene el Modelo conceptual articulador
del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica y la Teoria de Comportamiento Planeado a partir
de los factores predominantes en el uso del e-Commerce.

2.4.3.Fase lll: Verificar la capacidad explicativa del modelo
conceptual construido aplicado al uso del e-Commerce
en estudiantes universitarios con edades entre 18 a 24
afos del proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin.

= Se hizo la discusién de resultados del modelo, exposicion de resultados
obtenidos luego del andlisis atendiendo a la explicacion de los factores
evaluados aprobados y rechazados, asi como a las posibles explicaciones a los

fendmenos encontrados, también describir las implicaciones de la
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investigacion, planteamiento de las consecuencias relevantes para posibles

investigaciones similares futuras, asi como las limitaciones tenidas.

= Exposicién de los resultados, presentacion sintética de los principales hallazgos
dados por la investigacion realizada. Se hara hincapié en la comparacion de los
resultados para el Modelo de Adopcion de Tecnologias de e-Commerce para la

ciudad de Medellin con otros estudios que hayan realizado en otros paises.

Pon consiguiente se logré exponer la capacidad explicativa de los constructos planteados
por los Modelos de Aceptacion Tecnoldgica y la Teoria de Comportamiento Planeado
aplicados al uso del e-Commerce en estudiantes universitarios entre 18 a 24 afios del
proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin.

2.5. ¢Por qué el proyecto Sinergia para aplicar la
investigacion?

Un aspecto que se destaca en los debates actuales acerca de los procesos de construccion
del conocimiento es el crecimiento en la apreciacion del impacto que la sociedad, la cultura
y el contexto tienen sobre el acto de conocer y sobre el conocimiento (Rogoff, 1993;
Alexander, 2000; Chaiklin y Jean, 2001; Salomon, 2001; Greeno, 2006).

La Alcaldia de Medellin lanza su gran estrategia de educacion superior con proyectos
estratégicos incluidos en el programa bandera “Medellin a la U”, del plan de desarrollo de
la ciudad 2012 — 2015. Con su estrategia Campus Universitario “Pedro Nel Gémez”,
mediante Convenio Marco Cooperacion entre las instituciones universitarias Colegio Mayor
de Antioquia, el Instituto Tecnologico Metropolitano y la Institucién universitaria Pascual
Bravo, Instituciones de Educacion Superior (IES), adscritas al Municipio de Medellin, para
la vigencia 2012 — 2015, con el fin de aunar esfuerzos y recursos para adelantar
actividades asociativas®. La educacion superior en Medellin es un aspecto fundamental
para el desarrollo y la competitividad de la ciudad, para hacer de la vida la prioridad de

todos, para construir equidad?.

! http://www.itm.edu.co/preguntas-y-respuestas-frecuentes.aspx
2 http://www.colmayor.edu.co/archivos/convenio_marco_cooperacin_cole_dnpsh.pdf
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Las IES, estan integradas y articuladas bajo el liderazgo de la agencia para el desarrollo
de la Educacién Superior de Medellin, Sapiencia, con los objetivos: |. Ampliacion de
cobertura para jévenes estudiantes de Medellin. Il. Mejoramiento de la calidad de las
Instituciones de Educacién Superior del Municipio de Medellin y IlI. Plantear la necesidad

de una formacion tecnolégica de mucha calidad como lo exige el desarrollo del pais®.

El foco investigativo de las IES de Sinergia se hace relevante, dado a la similitud entre
estratos socioeconomicos, complejidad de formas de ser, actuar y de pensar de los
estudiantes, no obstante permitird examinar formas de comportamiento, por lo tanto las
tres instituciones recogen una muestra de los jévenes de la ciudad que estan recibiendo
educacioén por parte de instituciones publicas y de ésta forma identificar sus necesidades
concretas y su afinidad con las nuevas tendencias tecnolégicas, ademas de apuntar a
necesidades especificas de la Alcaldia de Medellin la cual siempre esta en busqueda de
instrumentos que permitan mejorar la calidad de vida de la ciudadania y asi entender y dar
lectura a algunas insuficiencias en educacion, seguridad, desarrollo local, dificultades en
la prestacion de servicios basicos, entre otros factores de interés de la ciudadania

Medellinense.

Por lo tanto, el proyecto investigativo que permitira examinar los factores implicados en el
uso del e-Commerce en estudiantes universitarios con edades entre 18 a 24 afios del
proyecto Sinergia de la ciudad de Medellin, a través de la articulacion del Modelo de
Aceptacion Tecnoldgica y la Teoria de Comportamiento Planeado, y siendo pertinente
dado que la Maestria en Gestion de la Innovacién, Cooperacién y Desarrollo Regional, de
la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas la sirve el ITM que es una de las

tres IES del proyecto Sinergia.

Por ultimo, mediante la sinergia se logra motivar a cada institucion para trabajar en grupo
y coordinar esfuerzos con los demas miembros del equipo, pues se deben tener en cuenta

los intereses de las instituciones, promoviendo canales de comunicacion efectiva y

3 http://www.colmayor.edu.co/archivos/presentacin_def rector 2012 ygmyj.pdf
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eficiente para una adecuada retroalimentacion, y permitiendo la participacion de todos para

buscar un mejor desempefio a partir de propuestas de trabajo grupal.

2.6. Fichatécnicay Esquema Modelo de Aceptacion

de Tecnologia del e-Commerce

Se busca dar explicacion examinando los factores implicados en el uso del e-Commerce

en estudiantes universitarios con edades entre 18 a 24 afnos, a través de la articulacion del

Modelo de Aceptacién Tecnoldgica y la Teoria de Comportamiento Planeado, haciendo

uso de instrumentos de medicién estructurados que fueron aplicados a una muestra de

376 estudiantes universitarios durante los meses de febrero y marzo de 2016, asi como lo

amplia la tabla 1, ficha técnica del estudio desarrollado.

Tabla 1 Ficha técnica del estudio desarrollado

Ficha técnica del estudio

Objetivo de la

Investigacién

Examinar los factores implicados en el uso del e-Commerce
en estudiantes universitarios con edades entre 18 a 24 afos
del proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin, a través de
la articulacion del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica y la

Teoria de Comportamiento Planeado.

Tipo de Estudio

Investigacién exploratoria, descriptiva, no concluyente, a

través de la recopilacion de datos secundarios.

Poblacién Objetivo

Estudiantes universitarios con edades entre 18 a 24 afos del
proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin.

Muestra

Se realizaron 376 encuestas. De las cuales el 100% fueron
presenciales. El método de muestreo fue no probabilistico por
criterio, que fueran estudiantes activos de algunas de las
instituciones de SINERGIA.

Prueba piloto

Se realizo6 prueba piloto haciendo 15 encuestas a estudiantes

para validar que el instrumento se entendiera por parte de la
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poblacion obijetivo, lo cual permitié realizar ajustes a partir de
las observaciones recopiladas, antes de hacer uso del

instrumento.

Se utilizé una encuesta estandar, estructurada con preguntas

Instrumento de cerradas, donde las respuestas son de alternativa Unica,
Medicion escala ordinal, y en una gran mayoria de escala de Likert de
5 puntos.
Fecha trabajo de La recolecciéon de datos para las encuestas presenciales se
campo efectud entre el dia 1 de febrero y 31 de marzo de 2016.

Proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin. (Instituto
Ambito de estudio Tecnoldgico Metropolitano, Institucién Universitaria Pascual

Bravo e Institucién Universitaria Colegio Mayor de Antioquia)

Fuente elaboracion propia

Luego de hacer la consulta, seleccién, y el analisis a la literatura y a partir de los resultados
de los modelos de Adopcion y el e-Commerce, se propone el Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica para el E-Commerce (figura 4), por lo cual se identificaron los constructos a
evaluar para el proyecto investigativo, adicionalmente se puede observar la articulaciéon del
TAM y TPB y al mismo tiempo se acogieron unas variables de Tavera, que sugirié en un
estudio realizado en el afio 2014, sobre los factores determinantes en la aceptacion del e-
Commerce en paises emergentes. Por lo tanto, éste serd el modelo usado para realizar la
identificacion de los factores que determinan el uso del e-Commerce entre los estudiantes

universitarios del proyecto SINERGIA de la ciudad de Medellin.
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Figura 4 Propuesta Modelo de Aceptacion Tecnol6gica y Teoria del Comportamiento
planeado para el e-Commerce

Seguridad « : . Confianza variables
g i Innovativeness o adiconaes
percibida | percibida _I o
L

: v v § PB
Utilidad _| Actitud hacia _| Intencion de y

percibida ; el uso uso ;
! ! TAM
A : 'y 4 4 /%[

Facilidad de
uso percibida

3

Control
percibido

Norma
subjetiva

Fuente: elaboracion propia

El cuestionario planteé variados items constituidos por frases, las cuales fueron calificadas,
segun el grado de acuerdo o desacuerdo de los encuestados, mediante escalas de Likert
de cinco puntos de vista, donde 1 indica “muy en desacuerdo”, 2 “en desacuerdo”, 3

“neutral”, 4 “de acuerdo” y 5 “muy de acuerdo”.

La Tabla 2 resume la forma de medicién de las variables en el estudio, asi como la
procedencia de los items utilizados. Las variables utilizadas fueron traducidas y adaptadas
al contexto colombiano con el fin de garantizar el entendimiento de las mismas por parte

de los estudiantes universitarios entrevistados.



Tabla 2 Soportes tedricos evaluados en el modelo

Modelo /

Soporte tedrico caod. Planteamiento . Fuente
Teoria
Mi interaccion con internet cuando realizo
FUPE1 , ,
compras/transacciones es clara y comprensible.
Facilidad de uso Aprender a utilizar el internet para realizar Davis (1989); Moore y
Qs FUPE2 . .. . TAM
percibida compras/transacciones es facil para mi. Benbasat (1991)
Me resultaria facil adquirir habilidad para realizar
FUPE3 . .
compras/transacciones por internet.
UPE1 Creo que el e-Commerce es util.
Utilizar internet para realizar compras/transacciones me
UPE2 . .
permite ahorrar tiempo. Davis (1989); Moore y
Utilidad percibida TAM
Utilizar internet me permite realizar compras/transacciones Benbasat (1991)
UPE3 L e .
de forma mas eficiente que si lo hago personalmente.
UPE4 Creo que el e-Commerce me permite ahorrar dinero.
. Realizar compras/transacciones por internet es una buena
Actitud AE1 TAM Taylor y Todd (1995)

idea.
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AE2 Me gusta la idea de realizar compras online.
AE3  Comprar a través de paginas web es una buena idea.
Tengo la intencion de realizar compras/transacciones por
IUE1 .
internet.
Taylor y Todd (1995);
y Recomendaria a otros que realicen compras/transacciones Kim y Biocca (1997);
Intencién de uso IUE2 _ TAM
por internet. Coyle y Thorson
(2001)
Me gustaria realizar compras de productos y/o servicios a
IUE3 . .
través de internet.
Realizo compras por internet si personas cercanas a mi TPB
NSE1 | iend
o me lo recomiendan. Bhattacherjee (2000);
Norma subjetiva
Las personas que influyen en mi comportamiento piensan Nysveen et al. (2005)
NSE2 . , . :
gue deberia realizar compras/transacciones por internet.
Los sitios web donde se puede realizar
PE1 . . .
c compras/transacciones son confiables. Taylory Todd (1995);
Control percibido TPB Bhattacherjee (2000);
En general, creo que no surgiran problemas al realizar una
CPE2 George (2004)

compra a través de internet.
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Confio en que la tecnologia es segura para realizar

CPE3 . .
compras a través de internet.
INEL Me gusta tomar riesgos.
_ Hirschman (1980);
y . Variable _
Innovacion o INE2 Me gusta experimentar nuevas formas de hacer las cosas. dicional Goldsmith y Hofacker
adiciona
innovativeness (1991); Donthu y
Usualmente soy de las primeras personas que pruebo un Tavera _
INE3 o Garcia (1999)
nuevo producto o servicio.
Me preocupa que los sitios de e-Commerce recopilen
SPE1 . . . .
demasiada informacion sobre mi.
: : ! - Variable Kim et al. (2008),
) . SPE2 Me siento seguro realizando transacciones en sitios web. o
Seguridad percibida adicional Chang y Chen (2009);
Considero que los proveedores del e-Commerce, Tavera Kim et al. (2011)
SPE3 implementan las medidas de seguridad necesarias para

proteger a los consumidores.
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Los sitios web donde se puede realizar

CPDE1
compras/transacciones son confiables
cPDE LOS sitios web son confiables para proteger mi informacion Variable
Confianza percibida personal. adicional
Los sitios web donde se puede realizar Tavera
CPDE3

compras/transacciones dan la impresion que cumplen

promesas y compromisos.

Kim et al. (2008); Kim
et al. (2011)

Fuente elaboracion propia



3.Antecedentes Modelos de Adopcion

Tecnolbgica

3.1.Introduccidn

En el capitulo anterior se mostraron las tres fases que componen la metodologia y se
ampli6 cada una de ellas, por otra parte se describid la importancia de realizar la
investigacion en las IES de Sinergia, dado que hay similitud entre estratos
socioecondémicos, complejidad de formas de ser, actuar y de pensar de los estudiantes,
permitiendo examinar formas de comportamiento en la aceptacion del e-Commerce, para
continuar se enuncia el esquema del Modelo de Aceptacion de Tecnologia del e-
Commerce, lo cual permiti6 listar el cuestionario o instrumento para hacer la recoleccion
de los datos, los cuales fueron medidos mediante escalas de Likert de cinco puntos de
vista, y en ultimo lugar se listan los soportes tedricos respectivamente citados, los cuales

fueron usados para la encuesta.

En éste capitulo se hace una revision exhaustiva de la literatura de los modelos de
adopcion tecnolégica, desde la difusion pasando por la adopcion de la innovacion sus
etapas y estructura conceptual hasta llegar a la Teoria de Accién Razonada (TRA) la cual
esta soportada desde la psicologia social, cuyo fin es el estudio del origen y desarrollo de
los comportamientos conscientes e intencionados (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y
Fishbein, 1980), continuando con la Teoria del Comportamiento Planeado TPB, siendo una
extension de la (TRA), por lo cual permite superar las limitaciones que ésta presenta ante
comportamientos no conscientes o voluntarios o que escapan al control del individuo
(Ajzen, 1991; Gorsuch y Ortberg, 1983; Ajzen y Madden, 1986; Rodriguez Del Bosque,
2008; Montafio y Kasprzyk, 2008). Y termina con el Modelo de Aceptacion de Tecnologia
TAM, ya que el TAM aborda la actitud hacia el uso de la tecnologia como antecedente

directo de la intencién de usarla, adicionando al modelo, los constructos de Facilidad



Identificacion de factores implicados en el uso del e-Commerce de estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA de la ciudad de 33
Medellin a partir de la articulacién de Modelos de Adopcién TAMy TPB

Percibida de Uso y Utilidad Percibida como factores antecedentes (Davis, Bagozzi y
Warshaw, 1989; King y He, 2006)

3.2.Difusién y adopcion

La difusién y adopcion si bien resultan parecidos, se pueden establecer diferencias entre
lo que se supone la difusion y la adopcién de innovaciones, no obstante, el concepto de
difusion supone la extension de una idea nueva desde su fuente de invencidn o creacién
a sus usuarios, mientras que la adopcién representa todo un proceso que comprende
desde la toma de contacto del individuo con la innovacion hasta el momento en que la

acepta (Rogers, 1962).

3.3.Difusién de innovaciones

Dentro de la literatura en materia de innovacion cabe destacar por la abundancia e impacto
de las investigaciones las relacionadas con los procesos de difusion y adopcion (Mahajan,
Muller y Bass, 1990; Wright y Chairett, 1995). De acuerdo con Mahajan y Muller (1979) el
objetivo de los modelos de difusién es determinar el grado de expansién de una innovaciéon
dentro de un conjunto de adoptadores potenciales en un periodo de tiempo. De este modo,
estas teorias tratan de explicar el flujo de nuevas ideas y practicas y la adopcion de nuevos

productos y servicios dentro de un sistema social (Gatignon y Robertson, 1985).

Rogers (1962) propone que la difusién es el proceso por el cual una innovacion es
comunicada a través de ciertos canales a lo largo del tiempo entre los miembros de un
sistema social. De esta definicion se pueden destacar por tanto cuatro elementos

principales:

* Innovacion: es la idea, practica u objeto percibido como nuevo por un individuo u
organizacion.
» Canales de comunicacion: Medio por el cual el mensaje se transmite entre los

individuos o elementos de la organizacion.
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= Tiempo: esta compuesto por tres componentes:

o Proceso de decisién: etapas por las que pasa un individuo a lo largo de la
difusiébn de la innovacion, que consiste en el primer contacto con la
innovacion, la creacion de una actitud hacia ella, la decision de adopcién o
rechazo, el uso de la innovacion en caso de aceptacién y la confirmacién de
la decision.

o Tiempo relativo de adopcion de la innovacion por parte de un individuo u
organizacion con respecto a otros elementos de su sistema.

o Elratio de adopcion.

= El sistema social: como las interrelaciones entre los miembros del sistema que

dan lugar a la extensién y el uso de la innovacion.

Rogers (1995) sostiene que la informacién acerca de la existencia de una innovacion fluye
a través de los sistemas sociales en los que se ubican los adoptadores potenciales. A
medida que los individuos procesan dicha informaciébn se van conformando sus
percepciones respecto a las caracteristicas del nuevo producto o conducta, las cuales
condicionaran, junto con otros factores contextuales, la decision de adopcion. Para Rogers
(1993, 1995) este proceso se desarrolla siguiendo una distribucién normal en la que la
curva representa la cantidad o frecuencia de sujetos que se suman a la innovacion en cada

momento, ver Figura 5.

Figura 5 Proceso de adopcion de innovaciones y proporcion de individuos por categoria

2,5%
Innovadores

13,5% 34% 34%
Adoptantes Mayoria Mavyoria 16%
Tempranos Temprana Tardia Rezagados

Fuente: Rogers (1962)
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Segun Rogers (1993), la normalidad de la curva de adopcidn es consecuencia del proceso
de aprendizaje derivado de la interaccion personal dentro del sistema social. De este modo,
los pioneros actllan como lideres de opinion (Rogers, 1995), y a medida que el nUmero de
sujetos que han adoptado la innovacion crece también lo hace el nivel de influencia social
sobre los no-adoptadores. Como resultado de este efecto, la difusion del producto o
tecnologia se produce de acuerdo con una funcién binomial, que sigue una distribucion

normal cuando se representa a lo largo de una serie de periodos consecutivos.

Sobre la base del modelo de difusion de innovaciones, (Rogers, 1993) define cinco
categorias de individuos con distintos grados de propensién a innovar: innovadores,
adoptadores tempranos, mayoria temprana, mayoria tardia y rezagados. Las
caracteristicas de cada uno de estos segmentos de consumidores se muestra en la tabla
3.

Tabla 3 Categorias de adopcion

Categoria Descripcion

Aventurero; ansioso de probar nuevas ideas; audaz si el riesgo es
Innovadores aceptable; relaciones sociales mas cosmopolitas; se comunica con

otros innovadores.

Respetable; més integrado en el sistema social; consulta con otras

Adaptadores _ ) _

personas antes de adoptar una nueva idea; la categoria contiene el

tempranos ) ) L
mayor numero de lideres de opinion; son modelos del rol.

M ) Deliberados; adoptan nuevas ideas justo antes del tiempo promedio;
ayoria . - : : .

rara vez tienen posiciones de liderazgo; deliberan durante algun

temprana

tiempo antes de adoptar.
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Escépticos; adoptan nuevas ideas justo después del tiempo
Mayoria tardia  promedio; la adopcién puede ser tanto una necesidad econémica

COmMO una reaccion a las presiones de sus congéneres.

Tradicionales; los ultimos en adoptar una innovacion; mas .localistas
Rezagados , _
en sus puntos de vista; orientados al pasado; sospechan de lo nuevo.

Fuente: adaptado de Schiffman y Kanuk (1997)

La difusion de la innovacion también tiene en cuenta la clasificacion de los individuos en
funcion de su postura ante las innovaciones, adicionalmente, tiene en cuenta el objeto de
innovacion, y el proceso por el cual ésta se difunde a través de un sistema social. Por
consiguiente, es posible representar este proceso a lo largo del tiempo representando el
grado total de adopcién de una innovacion o nimero de individuos que la adoptan a lo
largo del tiempo en una curva que tipicamente presenta una forma caracteristica de S,
conocidas como curvas S de Rogers, (Rogers, 1962) y cuyas etapas que se pueden
asociar con la adopcién por parte de los grupos de individuos de la clasificacién anterior

son las siguientes, se muestra en la tabla 4 y en la figura 6.

Tabla 4 Clasificacion curva “S” Rogers

Fases Descripcion

1 Lanzamiento  Participacion de la innovacion en el sistema social.

_ La innovacion apenas es conocida y empieza a ser difiundida por los
2 Emergencia _ ,
innovadores entre los pioneros que comienzan a evaluar.
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3
Establecimiento

Ya se ha producido la difusion de la tecnhologia hacia el sistema social
por parte de los pioneros, que comienzan a influir a través de su red
de contactos entre la mayoria temprana. En ésta fase se da la forma
mas critica la evaluacion de la innovacién, iniciandose el proceso de

deliberacion.

Una vez suficientemente asentada y aceptada la innovacion,

comienza a ser usada por la mayoria tardia y se considera que la

4 Madurez innovacién ya forma parte del sistema social. Al final de ésta fase
pueden incorporarse los rezagados. Es probable que en esta fase
aparezcan otras innovaciones que la sustituyan.

La innovacién forma parte del sistema social y ya no es considerada

5 Declive como tal. En caso de aparecer innovaciones sustitutivas, su uso va

desapareciendo paulatinamente.

Fuente: Adaptado de Rogers (1962)
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Figura 6 Curva “S” de Rogers

Declinamiento

Madurez O 9
l. e

Emergencia

)

Lanzamiento

Fuente: adaptada de Rogers (1962)

3.3.1.Modelo de adopcién de innovacion (MAI)

Las diferencias sefaladas por Rogers (1962) entre los procesos de difusion y adopcion
para lo cual la difusion se desarrolla dentro de un sistema social, continuando la extension
de la innovacion a lo largo del sistema, mientras que para la adopcién se representa a un
proceso individual consistente en la aceptacion de la innovacion por parte del individual
desde el momento en que entra en contacto con la innovacion. Este proceso se desarrolla

durante cinco etapas constituidas en la siguiente figura 7.

Figura 7 Etapas proceso adopcion de una innovacion

( Etapa de \
evaluacién
Etapa deinterés El individuo aplica
— El individuo se mentalmente la o\
| Etapa de debilidad ] interesa por la _|_> e A Etapa deintento :c:zpiigi
El individuo es expuesto nueva idea y presente, anticipa N P

a la innovacién pero buscainformacién la situacion futura, Elindividuo usa la | El individuo decide
carece de informacion adicional sobre y decide si innovacion. si continua el uso
completa sobre ella. ella. ) intentarlo o no. de la innovacion.

Fuente: adaptada de Rogers (1962)
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Gatignon y Robertson (1985) (ver Figura 4) pretenden integrar las distintas perspectivas
de estudio del proceso de difusion de innovaciones en un modelo general que sirva como
base para el desarrollo de posteriores investigaciones en la materia. De este modo, sobre
la base de una extensa revision de la literatura, estos autores postulan que la aceptacion
0 no aceptacion de un producto o conducta novedosa se produce como consecuencia de

un proceso de adopcion seguido por otro de difusion (Eastlick y Lotz, 1999).

De acuerdo con Gatignon y Roberton (1989), la decision de aceptacion de una innovacion,
aproximada por la intenciéon de adoptar, se ve influida por tres variables: 1) las actitudes
hacia la misma y el proceso cognitivo por el cual se conforman (Eastlick y Lotz, 1999); 2)
la incertidumbre o riesgo percibido en el nuevo producto o conducta, y 3) los patrones de

compra anteriores de los consumidores.

Asi mismo, sobre la base de la literatura sobre difusiébn de innovaciones, pero con una
perspectiva paralela a las Teorias de Accion Razonada TRA y Comportamiento Planificado
TPB, Gatignon y Roberton (1989) incorporan como condicionantes indirectos de la
adopcion las percepciones de los individuos respecto a las caracteristicas de la innovacion
(Rogers y Shoemaker, 1971; Ostlund, 1974; Moore y Benbasat, 1991), la influencia de
terceras personas (Bass, 1969; Midgley y Dowling, 1978) y la propensién a innovar de los
individuos (Rogers y Shoemaker, 1971; Rogers, 1993 y 1995; Agarwal y Prasad, 1999),

como se observa en la figura 8.

Figura 8 Modelo de adopcion de la Innovacion

Propension a innovar
— (caracteristicas
personales)

Actitud
(proceso cognitivo)

?

Caracteristicas . g oA
L, e N Riesgo percibido Intencion
’_‘ percibidas en fa (incertidumbre) (decision de adopcion)

innovacion

Patrones de conducta
de compra existente

= Influencias personales —
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Fuente: adaptada Gatignon y Robertson (1985)

De acuerdo con el modelo de adopcion de la innovacion, las actitudes hacia una nueva
conducta o producto estan condicionadas por cuatro factores: 1) las caracteristicas
personales de los consumidores; 2) las caracteristicas percibidas de la aceptacion de la
nueva tecnologia (sitio web); 3) la incertidumbre o riesgo asociado a la misma, y 4) la
influencia de las personas o grupos de referencia. Asi mismo, el riesgo percibido en una
nueva conducta o producto dependeré de los atributos asociados a dicha aceptacion de la
nueva tecnologia (Gatignon y Robertson, 1985).

Finalmente, Gatignon y Robertson (1985), consideran que la intensidad de la influencia de
las personas o grupos de referencia es funcion de los atributos percibidos en la aceptacion
de las nuevas tecnologias y las caracteristicas personales de los individuos, en particular
su propension a desarrollar conductas novedosas. De este modo, cuanto mayor sea la
tendencia a innovar de los consumidores, menor atencion prestaran a las opiniones de
otros consumidores de su entorno social (Bass, 1969; Midgley y Dowling, 1978; Rogers,
1993). Importante la evidencia empirica obtenida por Eastlick y Lotz (1999) en el &mbito
de la compra electrénica, ya que parece respaldar el modelo de adopcién propuesto por
Gatignon y Robertson (1985), si bien no toma en consideracion la influencia de los grupos

0 personas de referencia.

3.4.Teoria de accidon razonada (TRA)

El origen de la Teoria de la Accion Razonada (TRA, Theory of Reasoned Action) soportada
desde la psicologia social, cuyo fin es el estudio del origen y desarrollo de los
comportamientos conscientes e intencionados (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y Fishbein,
1980), asi como de los componentes actitudinales del comportamiento, tratando de dar
respuesta a la pregunta de cuéles son las motivaciones de las personas a la hora de
realizar su comportamiento en la realidad. Seguidamente para Davis, Bagozzi y Warshaw
(1989), permitieron explicar los comportamientos relativos al uso de tecnologias de la
informacion (TIC). El factor principal de la Teoria de la Accién Razonada se pueden
enunciar como la intencién conductual, el cual es el elemento clave de la conducta

humana, dado que se relaciona directamente con la decision de ejecutar 0 no una accion
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en concreto o con la probabilidad subjetiva de la realizacién concreta y especifica de un
comportamiento (Fishbein, 1967;Bobbitt y Dabholkar, 2001; Chau y Hu, 2002; Chen et al.,
2002; Gefen y Straub, 2003; Celuch et al., 2004; Chan y Lu, 2004; Chen et al., 2004; Fu et
al., 2006).

Para Fishbein y Ajzen (1975), la intencion conductual est4d determinada por dos
componentes fundamentales que determinan la reaccion de un comportamiento. La
primera un componente actitudinal o factor personal basado en creencias de
comportamiento y denominada actitud hacia la conducta. La segunda un componente
basado en las creencias normativas o factor social, y definido por los contextos sociales
especificos, llamados norma subjetiva. La figura 9 muestra el esquema inicial de la Teoria

de Accién Razonada de Fishbein y Ajzen.

Figura 9 Teoria de la Accion Razonada (TRA)

Actitud

Intencion Conducta

Norma
Subjetiva

Fuente: tomada de Fishbein y Ajzen (1975)

La evolucién de la Teoria de la Accién Razonada, permite entender como las actitudes que
se componen de creencias acumuladas por el individuo a lo largo de su vida, procedentes
de la experiencia directa o de la informacién recopilada del entorno, sin embargo, sélo una
parte de estas creencias, conocidas como creencias salientes. (Creencias que puede tener
un individuo, que se manifiestan en una conducta y momentos determinados y por lo tanto
influyen en la percepcion del objeto), asi como la evaluacion de las mismas, son
determinantes de la actitud (Fishbein y Ajzen, 1975). Por otra parte, la norma subjetiva

esta determinada por otro tipo de creencias: las creencias normativas, o percepcion del
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individuo sobre las experiencias de grupos de presidén externos, compuestos por personas
gue el individuo considera importantes, asi como de las motivaciones del individuo para
regirse de acuerdo a la norma social imperante (Davis, Bagozzi, y Warshaw, 1989). La
figura 10 muestra el esquema modificado de la Teoria de Accidon Razonada de Davis,

Bagozzi y Warshaw.

Figura 10 Teoria de la Accion Razonada modificada (TRA)

Creencias y
evaluaciones

A 4

Actitud — ¥

Intencion .| Comportamiento
conductal 4 real

Norma subjetiva —— 4

A

Creencias
normativas y
motivacion para
acatar la norma

Fuente: tomada de Davis, Bagozzi y Warshaw (1989)

3.5.Teoria del Comportamiento Planeado (TPB).

El origen de la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB, Theory of Planned Behavior)
aparece como extension de la Teoria de la Accibn Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975;
Ajzen y Fishbein, 1980); para superar las limitaciones que ésta presenta ante
comportamientos no conscientes o voluntarios o que escapan al control del individuo
(Ajzen, 1991; Gorsuch y Ortberg, 1983; Ajzen y Madden, 1986; Rodriguez Del Bosque,
2008; Montafio y Kasprzyk, 2008). Lo anterior origind la adicion del control del
comportamiento percibido, en donde se analiza que la accibn humana es conducida por
tres tipos de consideraciones: a) creencias de comportamiento (consecuencias probables
del comportamiento); b) creencias normativas (referidas a las expectativas normativas de

otros); y c) creencias controladas (presencia de factores que pueden facilitar o impedir el
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desempefio del comportamiento, dichas consideraciones son decisivas para concluir cémo

cambiar el comportamiento del individuo (Ajzen, 1991).

En la Teoria del Comportamiento Planeado - TPB se conservan los conceptos
fundamentales de la Teoria de la Accién Razonada - TRA (actitud y norma subjetiva como
predictores de la intencion de comportamiento, que a su vez permite predecir el
comportamiento real) al que se adiciona el control percibido, basado en el concepto de que
la realizacion de la conducta estd basada en la intencién y el control de la conducta
(Montafio y Kasprzyk, 2008). Para que ambas conserven una consecuencia directa en la
conducta, esencialmente en circunstancias de bajo control voluntario del comportamiento,
mientras que en situaciones de alto control del comportamiento, la influencia del control
del comportamiento percibido se espera que sea minima (Madden, Ellen, y Ajzen, 1992).
Asi el modelo planteado, presenta el control del comportamiento como una variable
independiente que afecta directamente a la intencion del comportamiento, englobando
parametros como la facilidad de uso percibida o la dificultad de llevar a cabo un
determinado comportamiento (Montafio y Kasprzyk, 2008). Finalmente La Teoria del
Comportamiento Planeado ha sido utilizada para modelar el comportamiento de
aceptacion de diversas tecnologias y sistemas (Baker et al., 2007; Chau et al., 2002;
Mathieson, 1991; Taylor, y Todd, 1995; Venkatesh et al., 2003). La figura 11 muestra el

esquema de la Teoria del Comportamiento Planeado de Ajzen.
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Figura 11 Teoria del Comportamiento Planeado (TPB)
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Fuente: tomada de Ajzen (1985)

3.6.Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM)

El Modelo de Aceptacién de Tecnologia (TAM, Technology acceptence Model) de Davis
(1989) establece una adaptacion de la Teoria de la Accibn Razonada centrada en la
conducta de uso de nuevas tecnologias. Esta teoria presta especial atencion al analisis del
efecto de factores externos sobre las creencias, actitudes e intenciones (Davis et al., 1989).
El Modelo de Aceptacion de Tecnologia fue desarrollado para proveer una escala de
medicion valida para predecir la aceptacion del usuario de tecnologias (Davis, 1989) por
parte de los usuarios (Kim y Forsythe, 2008; Zhang y Mao, 2008; Ruiz, Sanz y Tavera,
2010). ElI Modelo de Aceptacion de Tecnologia aborda la actitud hacia el uso de la
tecnologia como antecedente directo de la intencion de usarla, adicionando al modelo, los
constructos de Facilidad Percibida de Uso y Utilidad Percibida como factores antecedentes

(Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989; King y He, 2006).

= Utilidad percibida: se define como la probabilidad subjetiva para que en un futuro
el usuario perciba que al usar un sistema concreto mejorara su rendimiento al

interior de la organizacion (Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989). Esto presenta el
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grado en el que un individuo cree que el uso de un sistema determinado contribuira
a aumentar su rendimiento en el trabajo (Davis, 1989; Chau y Hu, 2002; Chen et
al., 2002; Chan y Lu, 2004; Fu et al., 2006). Es evidente entonces, si el individuo
percibe el Sistema como beneficioso para la realizacion de sus tareas, ya sea en
términos de mejora de rendimiento o aumento de eficiencia, se vera mas inclinado
a aceptarlo, venciendo incluso la tendencia natural a la resistencia al cambio.
» Facilidad de uso percibida: se refiere al grado en el cual un futuro usuario espera
gue el uso del sistema especifico esté libre de esfuerzo (Hirschman, 1980; Davis,
1989; Davis, Bagozzi, y Warshaw, 1989; Lederer et al., 2000; Hung et al., 2003;
Yang, 2005). La influencia de la facilidad de uso percibida se puede entender como
el grado en que un usuario encuentra la herramienta facil de utilizar mientras realiza
un proceso.
El Modelo de Aceptacion de Tecnologia, ha sido ampliamente usado en diferentes
contextos, tales como la adopcion de multiples tecnologias, diversos mercados en Estados
Unidos, Europa y Asia, asi como los sistemas web y comercio electrénico, entre otros
(Roberts y Henderson, 2000; Venkatesh y Davis, 2000; Ji-Won y Young-Gul, 2001;
Henderson y Divett, 2003; Chen y Tan, 2004; Lee, 2006; Liao et al., 2007; Kim y Forsythe,
2008; Ruiz et al., 2010; Tavera et al., 2011; Tavera y Londofio, 2012; Tavera y Londofio,

2014). Lafigura 12 muestra el esquema del Modelo de Aceptacidn de tecnologia de Davis.

Figura 12 Modelo de Aceptacién de Tecnologia (TAM

Utilidad
percibida
Actitud Intencion
cultural
Facilidad de

uso percibida

Fuente: tomada de Davis (1989)
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Mathieson (1991) vy Taylor y Todd (1995), identifican tres diferencias entre la Teoria del
Comportamiento Planificado y el Modelo de Aceptacion de Techologia: a) Su grado de
generalidad. b) La inclusién o no de la influencia normativa de terceras personas y c) La
forma en que se contempla el control sobre el comportamiento. A continuacion, se amplia
el concepto de cada uno de estos aspectos. Con respecto al grado de generalidad, La
Teoria del Comportamiento Planificado constituye un modelo mas amplio, disefiado para
explicar casi cualquier comportamiento humano (Ajzen y Fishbein, 1980), mientras que el
Modelo de Adopcién de Tecnologia se centra exclusivamente en el uso de innovaciones
tecnoldgicas (Davis et al., 1989).

En segundo lugar, La Teoria de Comportamiento Planificado difiere del Modelo de
Aceptacion de Tecnologia en que incluye explicitamente la influencia social. Davis et al.
(1989) justifican la exclusién de esta variable en su modelo al asumir que la influencia de
terceras personas esté incorporada implicitamente en la evaluacién de la utilidad y facilidad
de uso percibida. Sin embargo, tal como sefiala Mathieson (1991), la norma subjetiva
podria tener un impacto en el comportamiento de los sujetos al margen del recogido por

las creencias de los sujetos respecto a las caracteristicas de la tecnologia.

Finalmente, los dos modelos analizados difieren entre si en la forma en la que contemplan
el control sobre el comportamiento, entendido como las habilidades, oportunidades y
recursos necesarios para usar una innovacion. En este sentido, el Modelo de Aceptacién
de Tecnologia Unicamente incluye la facilidad percibida de uso, que recoge las
capacidades exigidas por el sistema (Mathieson, 1991). Por el contrario, La Teoria de
Comportamiento Planificado incluye también condicionantes externos (Triandis, 1977,
Ajzen, 1985; Taylor y Todd, 1995) que pueden afectar a la conducta como la oportunidad

de realizarla o la necesidad de recursos tangibles o intangibles.

Sobre la base de las consideraciones anteriores se exponen los soportes tedricos de los
Modelos de Adopcién Tecnolégica segun la literatura existente, se enuncia la fuente que
soporta dichos constructos. En la tabla 5 se exponen las variables consideradas en los

modelos estudiados para adelantar el proyecto investigativo.



Identificacion de factores implicados en el uso del e-Commerce de estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA de la ciudad de 47
Medellin a partir de la articulacién de Modelos de Adopcién TAMy TPB

Tabla 5 Variables modelos de adopcion

Soporte tedrico

Modelo / teoria Autor
(constructo)
- o Davis (1989); Moore y Benbasat
Facilidad de uso percibida TAM
(1991)
- o Davis (1989); Moore y Benbasat
Utilidad percibida TAM
(1991)
Actitud TAM Taylor y Todd (1995)
y Taylor y Todd (1995); Kim y Biocca
Intencion de uso TAM
(1997); Coyle y Thorson (2001)
o Bhattacherjee (2000); Nysveen et al.
Norma subjetiva TPB
(2005)
o Taylor y Todd (1995); Bhattacherjee
Control percibido TPB
(2000); George (2004)
Actitud TPB Taylor y Todd (1995)
_ _ Hirschman (1980); Goldsmith y
Innovacién o Variable )
_ _ o Hofacker (1991); Donthu y Garcia
innovativeness adicional Tavera
(1999)
) o Variable Kim et al. (2008); Chang y Chen
Seguridad percibida o .
adicional Tavera (2009); Kim et al. (2011)
_ . Variable _ _
Confianza percibida Kim et al. (2008); Kim et al. (2011)

adicional Tavera

Fuente: adaptada a partir de Tavera y Londofio (2014)

Tal como se menciond en el capitulo nombrado “Disefio Metodologico de la Investigacion”,

de éste escrito, y a partir de los resultados de los Modelos de Adopcion, y las principales
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variables que afectan el uso del e-Commerce se propone el siguiente Modelo de

Aceptacion Tecnoldgica para el e-Commerce, ver figura 13.

Figura 13 Modelo propuesto de Aceptacion Tecnoldgica y Teoria del Comportamiento
Planeado para el e-Commerce
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4.Contextualizacion del E-Commerce

4.1. Introduccidn

En el capitulo anterior se realiz6 una exploracion rigurosa sobre la literatura concerniente
a la evolucion de la difusion de innovacion y las etapas de la adopcién de innovacion, por
su parte, los Modelos de Adopcion de tecnologia, siendo los mas significativos la TPB y
TAM para la investigacion desarrollada.

En éste capitulo se hace un analisis de la literatura existente sobre el e-Commerce, en
éste mismo orden, se describe la clasificacion del e-Commerce por transacciones, ademas
de detallar el enfoque del e-Commerce y los modelos de adopcién tecnoldgica,
encontrando con mucho peso el TAM, dadas estas condiciones que antecede, el TAM es
altamente aplicado en la prediccidon de la conducta de adopcién de nueva tecnologia en
las empresas y las personas, adicional a esto, se recopila diferentes estudios y
metodologias usadas por diferentes autores sobre enfoques o factores del e-Commerce,
gue permiten saber como el consumidor se comporta al realizar diferentes transacciones

por internet.

4.2. Tecnologia e-Commerce

El comercio electronico o e-Commerce puede cambiar la manera de administrar los
negocios radicalmente, su potencial para las actividades econémicas y el ambiente social
de las sociedades contemporaneas afectan a sectores tan vastos como las
telecomunicaciones, las finanzas y la industria detallista, ademas de tener un alto potencial

en areas como la educacion, la salud y el gobierno (OCDE, 1999).

4.3. Definicion del e-Commerce

Se precisa la definicion, segun diferentes autores como Damanpour (1991); Wigand
(1997); Agb (2000); Turban y Lee (2000); Chuang (2001); Group (2001); Wu (2001);
Andrews (2002); Guerrero y Rivas (2005); Tavera y Londofio (2012); Jones et al. (2013);
Garcia (2014); Tavera y Londofio (2014); Matute et al. (2015). e-Commerce es cualquier

actividad de negocios que transforma las relaciones internas y externas para crear valor y
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explotar las oportunidades del mercado influenciadas por nuevas reglas de una economia
conectada. Permite la incorporacion de todas las transacciones de informacién, productos,
servicios 0 pagos via redes electronica. Integrando soluciones a cualquier tipo de
transaccién via internet, lo cual es entendido como el uso de redes digitales de

comunicacion para facilitar la compra y venta de cualquier producto o servicio.

La literatura existente referente al e-Commerce permite clasificar y dar relacion con la
Adopcién Tecnolégica. La Adopcién del e-Commerce incrementa las definiciones que lo
rodean, se han agrupado las definiciones dominantes, las cuales son "de Negocio-a-
Negocio" ("Business-to-Business”, B2B) y "de Negocio-a-Consumidor" ("Business-to-
Consumer", B2C). El factor critico en cada definicién es dénde se origina el cliente. En el
esquema B2B se considera que los clientes generalmente vienen de otro negocio, a
nombre del cual compran bienes o servicios. B2C significa que los compradores son
consumidores que adquieren bienes y servicios para su uso personal, con su propio
ingreso o crédito disponible (Andrews, 2002), ademas Iddris (2012) que el e-
Commerce se puede categorizar en varios tipos, por su aplicacion y uso

la clasificacion donde se agrupa al comercio
electrénico de acuerdo con la naturaleza de la transaccion. En un estudio de Swatman y
Chan (2001) se presenta una clasificacion que incluye las posibles transacciones
realizadas con entidades gubernamentales, dando pie a lo que hoy se conoce como e-
Gobierno. En la Tabla 6 se presenta las aplicaciones y uso de cada categoria de

transacciones definidas por los diferentes autores.

Tabla 6 Clasificacion del e-Commerce por transacciones

Categoria e- L
Aplicacién y uso Autor
Commerce

C2C consumidor a _ _
. Transacciones directamente entre Thomas et al. (2005);
consumidor (customer _ _ _ _
consumidores en el ciberespacio. Iddris (2012)
to customer)
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B2C negocio a
consumidor (business

to customer).

Negociacion sobre los productos o
servicios a través de la publicidad
electrénica compra, venta y
sistemas de pagos seguro entre los

clientes y las organizaciones.

Turban y Lee (2000);
Swatman y Chan
(2001); Vaithianathan
(2010); Iddris (2012)

B2B negocio a negocio
(business to business).

Es la transaccion de mercado de los
negocios, gobiernos y otras
organizaciones de una manera
fiable para conducir acciones entre

ellos.

Spulber (2000);Turban
y Lee (2000);
Swatman y Chan
(2001); Vaithianathan
(2010); Iddris (2012)

C2B consumidor a
negocio (customer to

business).

Es la transaccion en linea donde los
consumidores inician la operacién

comercial con las compainiias.

Chaffey et al. (2009);
Chaffey (2011); Iddris
(2012)

C2G consumidor a
gobierno (customer to

goverment).

Interaccion en linea donde la
retroalimentacion se da al gobierno
a través de la presion de sitios de

grupos o sitios individuales.

Fang (2002); Peng
(2005); Iddris (2012)

B2G empresas a

gobierno (business to

Es la interaccién en linea donde la
retroalimentacion se da desde los

negocios a organizaciones

Fang (2002); Peng
(2005); Iddris (2012)

goverment). gubernamentales y no
gubernamentales.
Interaccion en linea a traves del
_ cual el gobierno ofrece
G2C gobierno a , _ ) _
_ transacciones nacionales, tales Bélanger (2005); Iddris
ciudadanos

(goverment to citizen).

como servicios de gobierno local,
informacion del gobierno nacional e

informacion de impuestos.

(2012)
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Organizaciones como instituciones
académicas, asociaciones civiles,
e-Commerce de no- religiosas, sociales y
_ Turban y Lee (2000)
negocios gubernamentales usan el e-
Commerce para reducir los costos

de sus operaciones.

Todas las actividades internas
usualmente realizadas en una
Intranet. Las actividades son vender

e-Commerce )
productos corporativos a los Turban y Lee (2000)

intranegocios _ )
empleados, entrenamiento en linea
y actividades de reduccion de

costos.

Administracion-a- _ _ .
_ Incluye proporcionar informacion de
negocio, o _
o ) actividades relacionadas con el Swatman y Chan
administration-to- o )
_ abastecimiento entre negocio y (2001); Olszak (2012)
business, A2B e- _
gobierno.
Commerce

Administracion-a- . .
Informacion a los ciudadanos o, en

ciudadano _ o
o ) el mejor de los casos, servicios Swatman y Chan
administration-to- ] )
N electrénicos simples como descarga (2001)
citizen, A2C e- )
de formas electronicas.
commerce

Fuente: elaboracion propia

4.4. Enfoque del e-Commerce y los modelos

Entre las teorias existentes soportadas en investigaciones de la Adopcion de e-Commerce
se debe tener en cuenta la Difusion de Innovaciones de Rogers (1993, 1995), el Modelo

de Aceptacion de Tecnologia (Technology Acceptance Model: TAM) de Davis (1986; 1989,
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1993). Estos dos modelos junto al modelo de Tecnologia Organizacibn Ambiente de
Tornatsky y Fleischer (1990) son muy aplicados en la prediccion de la conducta de
adopcion de nueva tecnologia en las empresas. También hay otras teorias como: Teoria
de Accion Razonada (Theory of reasoned action: TRA) de Fishbein y Ajzen (1975); Ajzen
y Fishbein (1980) y la Teoria de Conducta Planeada (Theory of planned behavior: TPB) de
Ajzen (1991), que posee los mismos constructos que TRA y adiciona el constructo Control
de conducta percibida o Perceived behavioral control (PBC). Ademas, Mohamad y Ismail
(2009) senalan otras teorias menos usadas como la Teoria de Red, Teoria Institucional y
Teoria de Contingencia.

Por consiguiente se realiza un andlisis de la literatura que de aporte a la literatura
sobre enfoques o factores del e-Commerce, estos enfoques principalmente describen al
estudio de la adopcion de innovaciones en las organizaciones. No obstante, otros estudios
sobre e-Commerce indagan aspectos como el consumidor analizando vy los factores que
influencian el tipo de productos/servicios comprados por Internet (Phau y Poon, 2000), o
bien los valores culturales del individuo detras de la decision del comprador (Choi, 2001).
Otro posible enfoque examina la competencia dinamica entre compafiias detallistas
tradicionales y detallistas en Internet, mediante la teoria de juegos dinamicos Quek (2001).
Finalmente, el estudio de Garbi (2002) considera el desempefio de compafiias
exclusivamente de operacién en Internet, las llamadas e-companies o dotcoms, analizando
factores intrinsecos al sitio Web, como accesibilidad, presencia en la Web y utilidad. A
continuacioén, se enuncia algunos estudios sobre modelos de adopcién del e-Commerce y

sus hallazgos.

Purcell et al. (2004) manifiesta factores criticos de éxito para el e-Commerce los cuales
son: afiadir valor, enfocar a un nicho, expandir, mantener flexibilidad y segmentar
geograficamente. Obteniendo adoptar la tecnologia correcta, manejar una percepcion
critica, proveer servicio excepcional y crear una efectiva conectividad y entender la cultura
de internet. Dholakia et al. (2004) estudian factores organizacionales internos y externos,
gue pueden impactar el uso de Internet entre las Pymes, hallando factores que permiten a
las organizaciones ser auto-eficientes con tecnologias relacionadas al uso del marketing y
presion competitiva percibida. Al-Qirim (2007) hace investigacion con los factores

organizacional, ambiental y tecnol6gico durante el proceso de adopcion en Jordan.
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(Kshetri, 2007). Dicha investigacion permite hallar en Nepal las variables cognitivas,

econdmica y socio-politica que afectan la adopcion de e-Commerce en ese pais.

Rodriguez Del Bosque y Herrero (2008) analizan factores que condicionan la adopcion del
e-Commerce convirtiéndose en una Red particular, analizando la influencia de la utilidad
percibida por los consumidores Descubriendo la incorporacion de cinco fuentes de utilidad
asociadas a Internet: la ventaja en precios, variedad surtido, valor productos, conveniencia
y acceso a informaciéon. Noor y Arif (2011) estudian la conducta en adopcion del e-
Commerce encontrado existencia de correlacion significativa entre compatibilidad
percibida, complejidad percibida, observabilidad percibida, incertidumbre percibida, entre
otros factores analizados de adopcién del e-Commerce. Tavera et al. (2011) identifican
antecedentes de intencibn de uso del e-Commerce. Obteniendo importancia de la
confianza y la utilidad percibida como antecedentes directos de intencién de uso del e-
Commerce. Ajmal y Yasin (2012) estudian factores que afectan el éxito del e-Commerce
en Pymes, divididos en internos y externos. Los factores son divididos en independientes,
los cuales son: Organizacional, Administracion, Tecnologico, Individual, Implementacion,
Confianza y Ambiental. Cada factor independiente se fundamenta de variables o factores
dependientes, aun no hay hallazgos dado que es un modelo teérico sobre el que no se han

realizado pruebas y esta pendiente de validacion.

Plana et al. (2006), plantean una metodologia enfocada a etapas esenciales en la
adecuacion del e-Commerce para elementos estratégicos, asi como, elementos
funcionales y operativos a la PYME, encontrando como resultado la metodologia validada
a través de dos casos de estudio realizados en empresas PYMES que cuentan con
implementaciones de comercio electronico y que han tenido que enfrentar los problemas
con la adopcioén de esta tecnologia. Sanz et al. (2008) explican intencion de compra de
internautas mediante la variable dependencia. Validé para explicar los mecanismos que
convierten un internauta en comprador de forma directa y positiva en la actitud ante la
compra e intencion de compra futura en Internet. Pérez (2011) estudia variables
sociodemogréficas, actitudes y creencias sobre Internet que afectan la decision de usar
Internet como canal de compras online. Declarando uso de variables explicativas que se

refieren a las caracteristicas demograficas y de relaciéon y manejo de las TIC.
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Romero y Mauricio (2012) realizan una revision de la literatura sobre los modelos de
adopcion de e-Commerce por empresas categorizadas Pyme de paises en desarrollo.
Finalmente, concluyen que los estudios de Noor y Arif (2011) y Ajmal y Yasin (2012) son
los que tienen mas factores que influencian en la decision de adopcion. Tavera y Londofio
(2014) identifican la pertinencia de los modelos TAM y TPB que explican el comportamiento
de adopcion del e-Commerce. Definiendo que la confianza percibida se constituye en el
principal antecedente directo de la intencidn de usar el e-Commerce. Frasquet et al. (2012)
revisan factores que influyen en la decision estratégica e impacto sobre los resultados del
negocio. Obteniendo diferencias significativas en términos de beneficio y rentabilidad entre
los minoristas que han adoptado el e-Commerce y los que no lo han hecho. Garcia (2014)
examina el comportamiento del consumidor electrénico, analizando la intencién de compra
como variable dependiente, la confianza y el valor percibido como factores determinantes
de la intencién de compra. Encontrando el efecto directo de la confianza sobre la intencién
de compra e indirecto del valor percibido a través de la intencion de compra. Matute et al.
(2015) analizan antecedentes de la intencién de recompra a través de la influencia en la
actitud y confianza hacia el vendedor. Hallando la importancia de la actitud hacia el
vendedor y la utilidad percibida de la pagina web como antecedentes de la intencion de

recompra online.






5.Analisis y Resultados

5.1. Introduccidén

En el capitulo anterior se encontrd diferentes metodologias que facilitan la
identificacion de factores que inciden en el entendimiento de la aceptacion del e-
Commerce, demostrando que la influencia de diferentes factores es pertinente a los
modelos TAM y TPB, que explican el comportamiento de Adopcién del e-Commerce.
Definiendo que la confianza percibida se constituye en el principal antecedente directo de
la intencion de usar el e-Commerce, afianzando los objetivos trazados para la

investigacion.

En éste capitulo se buscé dar respuesta a la capacidad explicativa del modelo
conceptual construido aplicado al uso del e-Commerce, se hace un analisis de resultados
usando estadisticos para evidenciar la validacion de las escalas de medida, mediante un
analisis factorial confirmatorio, también se evalud las cargas factoriales por cada constructo
del modelo, por consiguiente se midieron los niveles de asociatividad entre variables y se
hizo una validez discriminante para las mismas, asi mismo, se contrasta las hipétesis para
detectar los factores, relaciones y condiciones en las que se da el fendbmeno de la
Aceptacion del e-Commerce. Por otra parte, se realiza el analisis cualitativo de dificultades
y motivaciones para el uso del e-Commerce y se finaliza con la discusion de los resultados

de la investigacion.

5.2. Analisis y resultados de la investigacion

La presente investigacion tiene como objetivo la identificacién de los factores que
intervienen en la aceptacion e intencion de uso del e-Commerce por parte de la poblacién
estudiantil del proyecto Sinergia de la ciudad de Medellin. En los Gltimos afios las compras
y transacciones se han popularizado gracias al incremento, facilidad y acceso al

internet que ha permitido acortar distancias e innovar sobre la forma de mercadeo
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existente. El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM), es complementado en este estudio
con los constructos de Confianza y Seguridad Percibida para proponer un modelo ajustado
al caso colombiano. Se evidencia la importancia de la confianza percibida y el componente

de innovacion como antecedentes directos de la intencion de uso del E-Commerce.

5.3. Analisis descriptivo de la muestra

El andlisis de los resultados de la informacion, la cual permitié identificar los factores
gue intervienen en la aceptacién e intenciéon de uso del e-Commerce por parte de la
poblacion del proyecto Sinergia de la ciudad de Medellin, facilito para que se caracteriza
la muestra utilizada en la presente investigacion en funcién de las siguientes variables
sociodemograficas: edad, género, ocupacion, nivel de frecuencia en horas para acceder a
internet, desde donde accede a internet, nivel de compras efectuadas por internet durante
el ultimo afio, nivel de dinero gastado comprando por internet durante el Ultimo afio. En la
tabla 7 aparece la distribucion de frecuencias de las variables antedichas para el total de
la muestra (n=376).

Tabla 7 Caracterizacion de la muestra: variables sociodemograficas

VARIABLES NIVELES N TOTAL = 376
Menos de 17 afios 2.66%
Entre 18 y 21 afios 38.56%
Edad
Entre 22 y 24 afios 36.71%
Mas de 25 afios 26.61%
Hombre 61.96%
Género
Mujer 38.03%
Estudiante 43.62%
Ocupacion Estudiante trabajador o

51.60%
empleado
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Estudiante trabajador
. . 4.79%
independiente
Entre 1y 3 horas 43.62%
Frecuencia para acceder a
_ Entre 4y 7 horas 34.57%
internet
Mas de 7 horas 21.81%
Casa 33.73%
Universidad 17.07%
Desde donde accede a _
_ Trabajo 11.33%
internet
Dispositivo mévil 37.07%
Otro 0.8%
Si, una vez 32.71%
Si, entre 2 y3 veces 15.69%
Compras efectuadas por :
_ . . Si, entre 4y 10 veces 5.85%
internet en el dltimo afo
Si, mas de 10 veces 7.18%
No he efectuado compras 38.56%
Menos de 70 mil pesos 23.14%
Dinero gastado en Entre 71 mil y 350 mil pesos 22.61%
compras por internet en el
Gltimo afio Mas de 351 mil pesos 15.69%
No gaste dinero 38.56%

Fuente: elaboracion propia

Para empezar, como esta consignado en la tabla 7 respecto a la distribucion de la variable

edad, el 73.27% de la muestra esta entre 18 y 24 afios de edad, seguidamente con un
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26.61% las personas que tienen mas de 25 afios y finalmente solo un 2.66% de la muestra
tienen menos de 17 afios de edad. Por lo tanto, la edad mas significativa es el foco de la
investigacion realizada para examinar los factores que inciden en la aceptaciéon o no

aceptacion del e-Commerce, siendo ésta una proporcion importante de individuos.

Como puede observarse, la variable género el 61.96% son hombres, mientras que el resto
son mujeres con el 38.03%. Existe una proporcionalidad en la caracterizacién de la

muestra.

Luego, la variable ocupacion, dividida en tres niveles los cuales la distribucion es la
siguiente: estudiante trabajador o empleado 51.60%, estudiante 43.62%, y estudiantes
trabajadores independientes con 4.79%. En relacidon con la variable ocupacion ésta
distribucién va acorde a las diferentes personas que estudian en las IES del proyecto
sinergia, dado que la flexibilidad en horarios se les facilita a los estudiantes universitarios

poder estudiar y trabajar en simultaneo.

Para continuar, la frecuencia para acceder a internet por parte de los encuestados esta
fraccionado por tres niveles, estando en el primer lugar entre 1 y 3 horas con un 43.62%,
en un segundo lugar estan los estudiantes universitarios que acceden a internet con una
frecuencia entre 4 y 7 horas con el 34.57% y tercero mas de 7 horas con 21.81%. De todo
esto se desprende que a pesar de ser un pais con altas dificultades para que las personas

puedan acceder a internet se cuenta con una proporcion satisfactoria.

Seguidamente, como esta sefialado en la tabla 15, el lugar desde donde se accede a
internet para uso personal para los encuestados es segun la siguiente clasificacion,
primero desde el dispositivo movil 37.07%, segundo desde casa con 33.73%, tercero
desde universidad 17.07%, cuarto desde el trabajo con 11.33% y cuarto desde otro, 0.8%,
éste ultimo son dispositivos como tabletas, café internet, entre otros. Por lo tanto, esta
logrando mayor acogida el uso de los dispositivos méviles, dado a su flexibilidad y facilidad

de uso, también por los bajos costos para adquirir dichos dispositivos.

En relaciéon al comportamiento de compras efectuadas por internet durante el ultimo afio
la muestra manifiesta no haber realizado compras, con un alto porcentaje de 38.56%,
también cabe sefalar que los encuestados afirman haber logrado compras una vez,

durante el ultimo afio de 32.71%, en éste mismo orden entre 2 y 3 veces 15.69%, mas de
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10 veces 7.18% y finaliza con 5.85% entre 4 y 10 veces, siendo la cantidad mas inferior de
compras efectuadas por internet durante el tltimo afio. Estos resultados pueden ser debido
a que los colombianos usan poco el internet y no estan familiarizados con el medio para

realizar transacciones en la red.

Para terminar, la tabla 15 permite visualizar la distribucion de la variable, cuanto dinero ha
gastado por internet durante el Gltimo afio, repartida entre cuatro niveles, los cuales fueron
evaluados asi: primero, no gastan dinero con el 38.56%, segundo, gastan menos de 70 mil
pesos 23.14%, tercero, entre 71 mil y 350mil pesos y, por dltimo, mas de 351 mil pesos
han gastado dinero por internet durante el Gltimo afio. Por lo tanto, éste fenbmeno se le
puede atribuir que aun existe mucho escepticismo para realizar transacciones por internet,
ademas, es complejo para los usuarios realizar compras desde una pagina web y no

pueden ver el producto que se esta adquiriendo.

La confianza es crucial para cualquier relacién en el e-Commerce, en el mismo sentido es
critico donde el riesgo, la incertidumbre y/o interdependencia existe, la investigacion
realizada permite identificar esos factores para mitigar el riesgo entre los compradores
web. La construccién de relaciones sélidas de intercambio de informacidn y beneficios con
los consumidores, lo cual permite que la tecnologia e-Commerce sea dinamico e interactie
con los compradores permitiendo conocer las creencias y costumbres de los consumidores
y las intenciones relacionadas con la confianza en el vendedor web. Tales creencias
dependen del nivel de riesgo percibido por los consumidores, como su nivel de percepcién

de control sobre la informacion que deben intercambiar con el vendedor web.

Fishbein y Ajzen, (1975) precursores de la mayor parte del trabajo de la aceptacion del
comportamiento de diversas tecnologias y por lo tanto el comercio electrénico, muestra
que los clientes eran racionales; por lo que se vieron afectados por la percepcion de
confianza en un proveedor web. Por lo tanto, los consumidores comparten informacion
personal y sensible con un proveedor web sélo cuando los sitios inspiran confianza.
Ademas, la benevolencia, la integridad y la competencia se vuelven importantes en el

establecimiento de la confianza.
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5.4. Validacion de escalas de medida

La prueba de la validez de las escalas de medida utilizadas, fue realizada mediante un
andlisis factorial confirmatorio por medio del software estadistico SPSS. “El Analisis
factorial confirmatorio permite evaluar la validez y la fiabilidad de cada variable (pregunta).
En este andlisis se difieren las hipotesis realizadas para cada una de las variables
particulares, y se comprueba si realmente miden lo que pretendian medir (validez) y, una
vez establecido este criterio, se constata con qué precision se obtiene esta medida
(fiabilidad)” (Batista, Coenders, y Alonso, 2004).

Frente a lo anterior, se debe tener en cuenta que, la fiabilidad del modelo se valora en dos
niveles, por un lado la fiabilidad de los items observables; y por otro lado se valora la
fiabilidad de los constructos (Calvo, Martinez y Juanatey, 2013). Una fiabilidad superior a
0.5 es considerada como evidencia de la fiabilidad (Chau, 1997). Ademas, una fiabilidad
superior a 0.6 es considerada como evidencia de que existen bajas probabilidades de
ocurrencia de error (Bagozzi y Yi, 1988), otros autores sefialan que las cargas
estandarizadas para cada factor de la escala empleada, debe ser superior a 0.7, a pesar
gue un valor superior a 0.5 es igualmente aceptable (Fornell y Larcker, 1981, Hair et al.,
2001), asi mismo, la fiabilidad de los constructos se refiere al grado con que una variable
observable refleja un factor, considerandose aceptable un valor superior al 0.7 (Hair et al.,
2001). Se tiene entonces que la validez convergente evalla el grado en que la medida de
los items que recogen un mismo concepto estan correlacionadas (Calvo, Martinez y
Juanatey, 2013). Numerosos autores indican el empleo de la varianza media extraida para
estimar la validez convergente (Fornell. y Larcker, 1981, Byrne, 1994). Por otro lado, la
validez discriminante mide la diferencia tedrica entre los distintos constructos, los cuales
deben tener unas bajas correlaciones entre si. Siguiendo a Fornell. y Larcker, (1981) la

validez discriminante puede analizarse empleando también la varianza media extraida.

En la investigacion, se constatd que la convergencia del modelo fue adecuada para todos
los indicadores®, dado que, las cargas factoriales estandarizadas fueron en su mayoria
superiores a 0,6 siguiendo las recomendaciones de Bagozzi y Yi (1988), donde una

variable que arroje un valor menor a 0,6 refleja que los factores no estan midiendo en un

4 Variable observable
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60% lo que deberian medir. Por otro lado, el promedio obtenido a partir de las cargas de
los indicadores sobre cada factor fue superior a 0,7 para todos los constructos (Hair et al.,
2001) indicando la presencia de la validez convergente, tal y como se muestra en la Tabla
8.

Tabla 8 Validacién convergente inicial de cargas factoriales estandarizadas

Cargas factoriales Promedio de cargas

Constructo ftem . factoriales
estandarizadas )
estandarizadas
AE1 0.883
Actitud AE2 0.841 0.858
AE3 0.851
Confi CPDE1 0.807
p‘;’r‘c'i%?dzj‘ CPDE2 0.790 0.801
CPDE3 0.806
CPE1 0.683
Control percibido CPE2 0.880 0.815
CPE3 0.883
- FUPE1 0.791
Facgfri?b?deauso FUPE2 0.829 0.808
FUPE3 0.804
Innovacién o INE1 0.794
innovatioveness INE2 0.791 0.742
INE3 0.642
IUE1 0.899
Intencion de uso IUE2 0.866 0.878
IUE3 0.870
L NS1 0.839
Norma subjetiva NS2 0839 0.839
. SPE1 0.481
Spee?gig‘ij da: SPE2 0.800 0.712
SPE3 0.856
UPE1 0.682
. - UPE?2 0.753
Utilidad percibida UPE3 0771 0.751
UPE4 0.798

Fuente: elaboracién propia con apoyo del software estadistico SPSS

Posteriormente, se presentan en la Tabla 9 el test de esfericidad de Barlett y la
medida KMO, ya que, son los estadisticos correspondientes al estudio de la
adecuacion de la muestra al modelo. El estadistico referido es un test que se

emplea para contrastar la hipotesis de que la matriz de correlaciones obtenida no
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es una matriz de identidad, es decir, que hay intercorrelaciones significativas entre
las variables que justifica el analisis factorial (de la Fuente Arias y Justicia, 2003).
Su p debe ser inferior a los niveles criticos 0.05 0 0.01, dado que, si el nivel critico
(Sig.) es mayor que 0.05, no podremos rechazar la hipétesis nula de esfericidad vy,
consecuentemente, no podremos asegurar que el modelo factorial sea adecuado
para explicar los datos (Manzano y Brafia, 2005). En vista de que el modelo
presenta valores de Bartlett inferiores a 0.05 se puede afirmar que existen

correlaciones significativas entre las variables.

Analogamente, el valor de la medida de adecuacion de muestreo de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) se define como un indice que compara las magnitudes de los
coeficientes de correlacion observados con las magnitudes de los coeficientes de
correlacién parciales y su valor esta comprendido entre 0 y 1, se utiliza como
medida de adecuacion de la muestra, sabiendo que los valores bajos en dicho
indice desaconsejan la aplicacion de este andlisis (de la Fuente Arias y Justicia,
2003). Kaiser (1974) caracteriza esos valores en una escala que considera a las
medidas de KMO proximas a 0.90 como maravillosas, a 0.80 como meritorias, a
0.70 como medianas, a 0.60 como mediocres y por debajo a 0.50 como

inaceptables (Lévy, Martin y Roman, 2006).

Como se evidencia en la Tabla 9 los coeficientes arrojados por el software SPSS
para cada uno de los constructos, cumple con los criterios mencionados
anteriormente, lo cual indica que es factible realizar la técnica de reduccion de
datos, es decir, obtener el minimo de elementos explicativos (factores) que
permitan aclarar la realidad sobre los factores que intervienen en los procesos de

aceptacion y uso del comercio movil en estudiantes universitarios.



Identificacion de factores implicados en el uso del e-Commerce de estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA de la ciudad de 65
Medellin a partir de la articulacién de Modelos de Adopcién TAMy TPB

Tabla 9 Validacion convergente del KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Factor Valor Valor Cumple criterios
KMO Bartlett
Actitud 0.710 0.00 Si
Confianza percibida 0.680 0.00 Si
Control percibido 0.622 0.00 Si
Facilidad de uso percibida 0.682 0.00 Si
Innovacion o innovatioveness 0.608 0.00 Si
Intencion de uso 0.725 0.00 Si
Norma subjetiva 0.500 0.00 Si
Seguridad percibida 0.526 0.00 Si
Utilidad percibida 0.738 0.00 Si

Fuente: elaboracién propia con apoyo del software estadistico SPSS

5.5. Validaciéon Discriminante

La validez discriminante es uno de los criterios habituales para evaluar las escalas de
medida de constructos latentes en ciencias sociales, permite medir la diferencia tedrica
entre los distintos constructos en esta fase se afirma que, para que unas medidas sean
vélidas, las de un mismo constructo deben correlacionar altamente entre ellas, y esa
correlacion debe ser mayor de la que exista con respecto a las medidas propuestas para
otro constructo distinto (Cronbach, 1955, Campbell y Fiske, 1959, citado en Martinez y
Martines, 2009).

En lo que se refiere a la validez discriminante, se asevera que la forma de medir un
constructo es valida si las medidas implementadas miden verdaderamente lo que
proyectan medir (Cook y Campbell, 1979). Mediante el estudio de la literatura algunos
autores han propuesto varios criterios para realizar el proceso de validacién (p.ej.,
Steenkamp y Trijp van, 1991), siendo la validez convergente y discriminante dos de los
mas usados, y que tal vez se han enlazado mas estrechamente a la idea de validez de
constructo. De la misma manera, y a partir de la tesis de Campbell y Fiske (1959), se afirma
gue, para que unas medidas sean validas, las de un mismo constructo deben correlacionar

altamente entre ellas (validez convergente), y que esa correlacion debe ser mayor que la



Identificacion de factores implicados en el uso del e-Commerce de estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA de la ciudad de 66
Medellin a partir de la articulacién de Modelos de Adopcién TAMy TPB

gue exista con respecto a las medidas propuestas para otro constructo distinto (validez

discriminante) (Martinez y Martinez, 2009).

En la presente investigacion, el analisis de validez discriminante se ejecuté mediante la
comprobacion de que el intervalo de confianza en la estimacion de la correlacién entre
cada par de factores no contuviera el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988), por lo tanto se
puede afirmar que existe validez discriminante, la Tabla 10 evidencia que todos los casos

cumplen con dicho criterio.

Tabla 10 Validez discriminante del modelo de medida

uP
AE CPDE CPE FUPE INE IUE NS SPE E
AE
CPD  [0.463;0.62
E 9
[0.460;0.61 [0.456:0.62
CPE 9] 2]
FUP [0.461,0.62 [0.457,0.62 [0.533;0.67
E 6] 1] 0]
[0.236,0.43 [0.213:0.41 [0.092;0.30 [0.171;0.37
INE 5] 9] 6] 4]
[0.687,0.78 [0.548:0.69 [0.552;0.69 [0.529;0.68 [0.233;0.43
IUE 9] 0] 5] 7] 6]
[0.356,0.52 [0.404,0.58 [0.301;0.48 [0.299;0.48 [0.194;0.38 [0.435,0.60
NSE 9] 0] 5] 8] 7] 9]
[0.417,058 [0.525:0.66 [0.359;,0.53 [0.369;0.54 [0.198;0.38 [0.492:0.64 [0.331;0.51
SPE 4] 6] 7] 6] 6] 1] 4]
[0.595,0.71 [0.531,0.66 [0.4330.59 [0.500;0.66 [0.239,0.43 [0.575:0.70 [0.381;0.55 [0.499;0.65
UPE 8] 7] 5] 5] 5] 2] 3] 5]

Fuente: elaboracién propia con apoyo del software estadistico SPSS

Posteriormente, se procedio a identificar la fiabilidad del modelo de medida, y para ello se
calcul6 el alfa de Cronbach, dado que, es un procedimiento utilizado para medir la
confiabilidad de la consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la magnitud
en que los items de un instrumento estan correlacionados, Por lo tanto, los instrumentos
gue buscan medir un constructo, en otras palabras pueden ser validados en forma indirecta
basandose en la proporcion que muestren los items que forman la escala; es decir,

muestran una excelente consistencia interna o interrelacion entre las preguntas o incisos
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gue hacen parte de la escala. Esto es realizar una validacién de un constructo sin un patrén
de referencia (Oviedo y Campo, 2005).

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, la fiabilidad de la
consistencia interna del instrumento se logra estimar con el alfa de Cronbach (Cronbach,
1955). ElI método de consistencia interna fundado en el coeficiente de fiabilidad alfa de
Cronbach permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un
acumulado de items que se espera que midan el mismo constructo o una Unica dimensién
tedrica de un constructo latente. Cuando los datos tienen una ordenacion multidimensional
el valor del alfa de Cronbach sera bajo. Es decir, no se observa una consistencia en las
valoraciones que forman el constructo tedrico que se desea medir. (Navarro, 2014)

La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach obtiene que los items (medidos en
escala tipo Likert o también es posible para items dicotémicos) miden un mismo constructo
y que estan altamente correlacionados entre si Comer y Welch (1988). Al menos se
necesitan dos items para poder estimar el valor del coeficiente alfa de Cronbach y cuanto

mayor el nimero de items mayor sera la fiabilidad de la escala Navarro (2014).

Dadas las condiciones que anteceden, el test alcanza valores positivos comprendidos
entre 0 y 1, donde 0 indica ausencia total de consistencia interna, y 1, la redundancia total
entre los items. (George y Mallery, 2003), cabe decir que un valor préximo a -1 o0 a +1
muestra una relacién muy cercana, negativa o positiva, respectivamente. Un valor positivo
indica que los constructos con puntaje alto en una primera aplicacion de la escala también
puntuaran alto durante la segunda ocasion (Cronbach, 1955). Una confiabilidad negativa
indica un error en el calculo o una terrible inconsistencia de la escala (Krus y Helmstadter,
1993). De la misma manera, George y Mallery (2003) sugieren las siguientes
recomendaciones para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach: coeficiente alfa > 0.9
es excelente; coeficiente alfa > 0.8 es bueno; coeficiente alfa > 0.7 es aceptable;
coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable; coeficiente alfa > 0.5 es pobre y coeficiente alfa <
0.5 es inaceptable. Sin embargo, en las primeras fases de la investigacion un valor de

fiabilidad de 0.6 o 0.5 puede ser suficiente (Nunnally y Bernstein, 1994).
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Como se observa en la Tabla 11, el instrumento de medida parece tener una conforme
confiabilidad de la consistencia interna de la escala de medida, entendiendo los resultados
y soportandolos desde la teoria, ademas siguiendo a Anderson y Gerbing (1988) y Hair
(1998), la fiabilidad se considera aceptable cuando los valores alpha de Cronbach superan
el valor de 0.7, evidenciandose que en este modelo todos los constructos empleados
logran valores adecuados de fiabilidad, con valores alpha de Cronbach superiores a 0.7.
Por otro lado, la fiabilidad compuesta es una medida de equilibrio interno de los constructos
(Bagozziy Yi, 1988), de manera que valores superiores a 0.5 confirmarian la consistencia
interna. Por tanto, todos los alfas de Cronbach son superiores a los valores recomendados.

Tabla 11 indice de fiabilidad — Alfa de Cronbach

Factor Alfa de Cronbach
Actitud 0.904
Confianza percibida 0.848
Control percibido 0.864
Facilidad de uso percibida 0.854
Innovacion o innovatioveness 0.790
Intencion de uso 0.919
Norma subjetiva 0.848
Seguridad percibida 0.755
Utilidad percibida 0.836

Fuente: elaboracién propia con apoyo del software estadistico SPSS

Con lo que se ha dicho hasta aqui se constata que, los resultados del analisis confirmatorio
evidencian la existencia de un modelo factorial sustentable para el andlisis de la aceptacién
y uso del e-Commerce por parte de la poblacion universitaria en la ciudad de Medellin. Por
otra parte, la presencia de validez convergente y validez discriminante dentro del
instrumento, aunado a una confiabilidad aceptable, ratifica que el instrumento evalta
variables fundamentales que inciden directa o indirectamente en la adopcion y uso del

comercio electrénico en Medellin.
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5.6.Andlisis de resultados y contraste de
hipotesis

En la investigacion de caracter exploratorio se intenta, una primera aproximacion para
detectar los factores, relaciones y condiciones en las que se da el fenbmeno de la
aceptacion del e-Commerce, por lo cual se interesa la investigacion. En efecto la
investigacion permite definir unos factores concretos al problema de investigacion Gémez-
Peresmitré y Reidl (2014), por lo tanto se derivan hip6tesis, en suma, proporcionara la

informacidn necesaria para aproximarse al fenébmeno de aceptacién del e-Commerce.

En otra de las fases del andlisis estadistico, se procedio a realizar la estimacién del modelo
estructural adaptado para el uso de e-Commerce, en donde se recogen las diversas
hipotesis planteadas y se mide su grado de asociacion por medio del estadistico D de
Somers (Somers, 1962), este corresponde a una medida de asociacion entre dos variables
ordinales que toma un valor comprendido entre -1 y 1, en donde los valores préximos a 1,
en valor absoluto, indican una fuerte relacién entre las dos variables y los valores préximos
a cero indican que hay poca o ninguna relacién entre las dos variables (Kaplan, 2000), en
este orden de ideas, incluso las técnicas que tienen en cuenta varias variables
dependientes, como el andlisis multivariante de la varianza, sigue representando solo una
Gnica relaciéon entre variables dependiente e independiente, ademas, muchas de las
mismas variables afectan a cada una de las variables dependientes, pero con efectos
distintos (Newson, 2006, 2008).

En la Tabla 12 se encuentran los valores obtenidos del software SPSS para el estadistico

D de Somers, los cuales presentan coeficientes de asociatividad mayores a 0,293.
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Tabla 12 Contraste de hipotesis

HIPOTESIS SODM?EERS
H1: Facilidad de uso percibida ——> Utilidad percibida 0.528
H2: Facilidad de uso percibida ——> Actitud hacia el uso 0.486
H3: Utilidad percibida ——> Seguridad percibida 0.509
H4: Utilidad percibida —> Actitud hacia el uso 0.584
H5: Seguridad percibida —> Confianza percibida 0.532
H6: Innovativeness ——> Actitud hacia el uso 0.300
H7: Innovativeness ——» Intencion de uso 0.293
H8: Confianza percibida ——> Intencién de uso 0.549
H9: Actitud hacia el uso —> Intencién de uso 0.669
H10: Control percibido ——> Intencion de uso 0.552
H11: Norma subjetiva —> Intencién de uso 0.463
H12: Control percibido —> Facilidad de uso percibida 0.540

Fuente: elaboracion propia con apoyo del software estadistico SPSS

Los coeficientes D de Somers fueron extraidos del software SPSS y ubicados en una tabla
de factores cruzados, que permitieran observar el grado de asociacion entre las variables
gue hacian parte de las hipétesis y las que no lo hacian, con el fin, no s6lo de comprobar
el grado de asociatividad para las relaciones hipotéticas, sino también, corroborar que

entre los demas constructos no se present6 un nivel de asociacion alto, ver tabla 13.
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Tabla 13 Grado de asociacion D de Somers

AE CPDE CPE FUPE INE IUE NS SPE

UPE

AE

CPDE  0.487

CPE 0.477 0477

FUPE 0486 0.488 0.540

INE 0.300 0.285 0.173 0.238

IUE 0.669 0549 0552 0.547 0.293

NSE 0.385 0436 0341 0.350 0.255 0.463

SPE 0.440 0532 0.398 0410 0.257 0.500 0.367

UPE 0584 0533 0450 0528 0.299 0.567 0.406 0.509

Fuente: elaboracién propia con apoyo del software estadistico SPSS

A continuacién, se presenta el modelo propuesto con sus respectivos valores de
asociatividad entre las variables, ver gréfica 14.
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Figura 14 Modelo de Aceptacién Tecnoldgica y Teoria del Comportamiento Planeado
para el e-Commerce, D de Somers
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. Innovativeness”| - -: .
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Fuente: elaboracion propia con apoyo del software estadistico SPSS

Para el analisis del Modelo de Aceptacion Tecnolégica es importante tener en cuenta que
este postula dos habitos particulares del comportamiento de las personas, los cuales son:
la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, atribuyéndole a ambos factores gran
relevancia dentro del proceso de aceptacion y uso de una tecnologia por parte del usuario
(Davis, 1989, 1993 citado en Huang y Lin, 2006), no obstante, aunque son variables que
ayudan a predecir la decision de uso de una persona, la consecuencia de las variables
externas sobre estos dos comportamientos es también clave para definir la percepcion de
los usuarios frente a una novedad tecnolégica, es por ello que la metodologia utilizada
contempla no sélo las bases tebricas del TAM, sino también las de la Teoria del
Comportamiento Planeado, en donde, la intenciébn de realizar un determinado
comportamiento, esta esta en funcién de la actitud, las normas subjetivas y el control

percibido por el individuo (Fishbein y Ajzen, 1975 citado en Ramirez, 2014).
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Después de calcular el grado de asociacién para las variables con una relacion establecida
dentro del modelo, se obtuvo que: las relaciones mas fuertes corresponden a las hipétesis
1-3-4-5-8-9-10-12, las cuales arrojaron un D de Somers de 0,528; 0,509; 0,584; 0,532;
0,549; 0,669; 0,552 y 0,540 respectivamente. De igual manera en la figura 12 observamos,
gue las hipétesis 2 y 11 indican que hay una asociacion intermedia entre las variables
observables y las variables latentes. Por ultimo, se evidencia que soélo las hipotesis 6y 7

presentan una relacion débil frente a lo que se supuso en la investigacion.

De lo anterior cabe mencionar que las relaciones mas influyentes estan contenidas en los
constructos originales de los modelos de comportamiento utilizados, dado que se observan
relaciones fuertes en variables como: la actitud positiva hacia la compra a través de
paginas web frente a un efecto positivo y directo sobre las intenciones de compra, asi
mismo tienen un alto nivel de asociacién aquellas variables que miden la utilidad percibida,

el control, la confianza, la seguridad y la facilidad de uso percibida.

En sintesis, parece logico pensar que en la medida en que el comercio mdvil sea percibido
como Util para realizar compras por parte del consumidor, éste desarrollara una actitud
positiva hacia el uso del mismo. En el mismo sentido en el caso de la tecnologia e-
Commerce, la consideracion de las percepciones de los consumidores sobre el ahorro de
tiempo juega un papel clave para determinar sus percepciones globales sobre la utilidad
de dicha tecnologia, dadas sus especiales caracteristicas y aunque el valor agregado en
dicha investigacién era el componente de innovacion, como factor determinante hacia el
uso del e-Commerce, este no logré tener un impacto significativo en las relaciones

hipotéticas planteadas.

5.7.Analisis cualitativo de dificultades y

motivaciones uso del e-Commerce

El andlisis de resultados se realiz6 teniendo como base las preguntas 10 y 11 de la
encuesta realizada a estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA de la ciudad de
Medellin, sobre el uso del e-Commerce a través de la articulacion del Modelo de
Aceptacion Tecnolbgica y la Teoria de Comportamiento Planeado. (Ver A. anexo:

encuesta).
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Las redacciones de las encuestas dicen lo siguiente: ¢ Qué dificultad ha tenido ala hora
de realizar compras/transacciones por internet? Por favor describalas. Y ¢ Cudles

son sus principales motivaciones para comprar por internet? Por favor describalas.

Dando inicio con la pregunta de dificultades, se parte realizando una clasificacion de
categorias, las cuales para ésta pregunta son: a) transacciones, b) desconfianza, c)
plataformas y d) incumplimiento.

En la primera categoria se evaluaron tres subcriterios: comunicacion con vendedores,
demoras bancarias, y poca habilidad uso de internet.

Para los estudiantes, asi como lo muestra el andlisis cualitativo dificultades e-Commerce
de la figura 15, en la categoria transacciones, se puede observar frecuencias estables
entre los anteriores subcriterios, aunque para diferentes encuestados las dificultades van
de la mano con la desconfianza que se genera al realizar las transacciones, asi como lo
manifiestan en sus comentarios “nunca hago compras por internet, desconfio que no me
entreguen el producto que compro” continuando con otro apreciacion “Ninguna, porgue no
he tenido la oportunidad de realizar alguna de ellas”. El comportamiento de los estudiantes
universitarios asociandolos a los subcriterios evidencia una tendencia estable en demoras
cuando se hacen las transacciones bancarias, pues los bancos invierten demasiado tiempo
al aceptar o rechazar las transferencias / transacciones, también por las dificultades
sostenidas con los vendedores hace que la complejidad genere dificultad, aunado a la

desconfianza.

La categoria desconfianza, compuesta a su vez por cinco subcriterios los cuales son:
calidad productos, estafas, manejo informaciéon personal, péaginas inseguras, Yy
procedimientos de la compra. Diferentes estudiantes universitarios consultados presentan
un alto grado de desconfianza en el subcriterio manejo de la informacién personal, atribuido
a que las paginas donde se realizan las transacciones recopilan demasiada informacién
personal, lo cual, para las personas se le hace dificil de entender y asimilar por la
desconfianza generalizada porque culturalmente se evita al maximo entregar informacion
propia, Segun la mayoria de los estudios, tanto tedrico como practicos (Sisodia. y Wolfe,
2000, Villanueva. e Iniesta, 2001, Kalyanam y Mclntyre, 2002, Reibstein, 2002, Forsythe y

Shi, 2003), dos elementos van a ser claves para que las empresas lleguen a establecer
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relaciones estables a través de esta tecnologia: la seguridad y la privacidad de la
informacion personal que cada empresa sea capaz de garantizar al consumidor. Muchos
consumidores ven de alguna manera violada su intimidad al tener que aportar diversos
datos personales para poder realizar la compra; por otra parte, existe temor por parte de
los compradores a que se pueda hacer un uso fraudulento de los datos que estos aportan
en la compra. Ademas, para que las empresas se aseguren la confianza del cliente es
fundamental que les garanticen el buen uso que se hara de la informacién recopilada de
cada uno de ellos(Forsythe. y Shi, 2003). Algunos comentarios son: “En ocasiones solicitan
mucha informacién personal y esto genera dudas y desconfianza en cuanto al vendedor’,
“Solo la desconfianza de que estén plagiando la tarjeta de crédito”, igualmente, para los
subcriterios paginas inseguras y procedimientos de las compras entre los usuarios
universitarios hacen que el uso del e-Commerce generen desconfianza por tanto, con
respecto a las péaginas inseguras, el tener publicidad y permitir que emerjan paginas
adicionales a la hora de hacer las transacciones incrementa la desconfianza porque
pueden ser asechados por piratas informéticos. Una de las novedades de la forma en que
ahora se realizarian las compras es la ausencia de establecimiento fisico, pero este hecho
puede generar desconfianza en cuanto a quién hay detras de la pagina web que ofrece los
productos; la cual se traduce en dudas sobre si la empresa existe verdaderamente o sobre
cudles son las intenciones de la misma; en definitiva, genera inseguridad. Sin embargo,
muchas empresas han trasladado su forma de relacionarse en el mercado tradicional,
basado en la interaccion fisica, a Internet, sin entender que este canal se caracteriza por
los diferentes medios de que dispone para establecer comunicacion entre comprador y
vendedor sin contacto fisico, algo intangible e impersonal. Ello, obviamente, les ha llevado
a no alcanzar el éxito esperado (Davis et al., 1999; Liao. y Cheung, 2001, La. y
Kandampully, 2002, Corbitt, et al.,, 2003, Trocchia. y Janda, 2003), manifiestan los
encuestados, algunos comentarios son “Publicidad engariosa”, “Paginas inseguras, pocas
formas de comprar directa en Colombia, en paginas extranjeras”. Los procedimientos
estructurados para hacer compras no son claros por parte de los vendedores hacia los
compradores, la ambigiedad ocasiona desconfianza, dicen: “Muchos procedimientos”
“Realmente los sitios web no son muy entendibles, tienen los procesos muy confusos, por
eso no compro mucho en éstos medios”. Para los subcriterios estafas y calidad del

producto, los estudiantes manifiestan “He tenido malas experiencias tales como estafa y/o
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fraude”, “Desconfié de la calidad del producto que solo veo en fotos”, “Lo que en realidad
me preocupa es el tema de la seguridad, que en realidad se divide en recopilacion de datos
personales y los piratas cibernéticos”, por lo tanto, cuando los usuarios solo tiene
fotografias de los productos y hay ausencia de descripciones técnicas o testimonios de
otros compradores la desconfianza es notoria dado que el comprador parte de la compra
de un producto intangible y solo se hace efectivo y cambia a tener un producto fisico a la
hora de recibirlo. Kim y Park, (2013), Li; Wen y Shi, (2014) sustentan el factor confianza
desempefia un papel muy significativo en la motivacién de las compras haciendo uso del

e-Commerce.

Continuando, se exponen las dificultades de la categoria plataformas, la cual agrupa
subcriterios tales como: cobros extras, (plataformas) inestables y se cae el sistema, poca
informacion y confusa, por dltimo, tarjetas. Una alta frecuencia reflejada en el subcriterio
poca informacién y confusa, por parte de los encuestados, que manifiestan, las paginas no
ofrecen la informacion clara y que a su vez a la hora de realizar cualquier transaccién
generan altos grados de dificultad, acompafiadas de desconfianza, algunas experiencias
son: “Poca informacién sobre el uso adecuado de la plataforma”, “La principal dificultad a
la hora de realizar compras/transacciones es la validacion de la cuenta y en ocasiones las
preguntas son confusas y no se sabe lo que requieren”. En los subcriterios inestables y se
cae el sistema y Tarjetas, las respuestas daban a entender que hay ausencia de sistemas
soélidos, lentos y confiables dado que en diferentes ocasiones al momento de realizar las
transacciones se perdia la conexion a internet, lo cual se evidencia en los conceptos
emitidos por los usuarios, algunos son: “Cuando las plataformas de pago se caen o
desconectan, “Las paginas se caen por mucha congestién”, Lo importante en las compras
en Internet es la rapidez con la que se pueden hacer las mismas (en unos pocos “clicks”). La
rapidez de la red condicionara la navegacion en si misma y no su uso concreto para las
compras; si los usuarios la consideran lenta, lo sera para navegar, sea con la finalidad de
comprar, sea con otra finalidad. seguidamente el subcriterio tarjetas, dividida con unas
frecuencias similares entre crédito y débito, para las personas encuestadas, muestran que
han tenido dificultades y les genera demasiada desconfianza cuando realizan compras con
las anteriores, ademas la mayoria de las paginas web exigen el pago de la compra

mediante tarjeta de crédito, por ello, la seguridad que ofrezca la empresa al cliente respecto
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a la transaccion sera fundamental para generar la confianza necesaria que se requiere
(Donthu y Garcia, 1999, Tan. y Thoen, 2001), ya que este aspecto es considerado por el
consumidor como un riesgo afiadido por el uso del comercio electrénico (Forsythe. y Shi,
2003). Algunos testimonios son: “Dificultad a la hora de pagar con tarjeta débito”, “Realizar
pagos por medio de tarjetas de crédito”, “La mayoria son tarjetas de crédito como tnico
medio de pago”, “La mayoria es necesaria una tarjeta de crédito”, lo anterior, acompafnado
a una incidencia en el no tener tarjetas generando dificultades a la hora de realizar
transacciones, asi lo manifiestan: “No tener tarjeta de crédito”. Para los cobros extras, el
mapa muestra una baja frecuencia entre usuarios, en ocasiones, a algunos les han
realizado cobros adicionales por los productos comprados, esto reflejandose a la hora de
terminar la transaccion y en los envios de los productos, asi lo dicen algunos encuestados
“Cobro extra por el envio”, Los compradores exponen dudas sobre los procedimientos, el
no tener una metodologia clara, produce inseguridad y desconfianza a la hora de hacer las

compras por internet.

Por dltimo, las dificultades del e-Commerce en la categoria incumplimiento conformada
por: devoluciones, producto que no es y tiempo de entrega. La gran mayoria de los
encuestados determinan su mayor descontento sobre el tiempo de entrega del producto,
el cual fue pactado entre el vendedor y el comprador o en otros casos por politicas de las
plataformas en las cuales estan asociados los vendedores por internet, siendo este otro
de los problemas, sefalado por los encuestados y que se considera una barrera para la
aceptacién del comercio electrénico, es la logistica. Esto reflejando el miedo por parte de
los consumidores, a no recibir entregas de los productos en el tiempo estipulado y en los
lugares acordados (Keeney, 1999, Van den Poel. y Leunis, 1999, Torkzadeh. y Dhillon,
2002, Forsythe. y Shi, 2003, Bridget et al., 2005). Algunos comentarios sobre este son: “A
veces puede ser larga la espera del producto, puesto que normalmente lo que se compra
en internet es lo que no esta cerca”, “Los tiempos de entrega son muy largos, ademas los
precios a veces son muy caros”, con estas manifestaciones se observa claramente la
incertidumbre que se genera sobre cual va a ser el tiempo real de llegada del producto.
Posteriormente los comentarios que hacen los estudiantes universitarios encuestados
sobre el subcriterio devoluciones luego de tener dudas sobre qué pasaria en caso de recibir

el producto no deseado y/o no correspondientes a sus especificaciones técnicas, algunos
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comentarios son: “Rastreo de envios, devoluciones y cambios”, “Realizar cambio del
producto por talla, color, etc.” estos son interrogantes y dudas que nacen y quedan al
respecto. Para concluir con la categoria incumplimiento tenemos el subcriterio, producto
gue no es, los estudiantes expresan que han tenido las siguientes experiencias: “No
siempre el producto es lo que se espera, ni mucho menos el ofrecido. La demora a la
entrega de este”, “No llega a tiempo, no llego lo que yo queria”, “varias veces el producto
no llega, o llega demasiado tarde, tuve un caso donde no llego lo que yo esperaba”.

De todo esto se desprende que, las dificultades del e-Commerce entre los estudiantes
universitario del proyecto Sinergia, luego de realizar agrupamiento de variables
cualitativas, las cuales se clasificaron en transacciones, desconfianza, plataformas e
incumplimiento, se evidencio alto porcentaje de usuarios inconformes con el procedimiento
de las compras, siendo la mayor dificultad, lo cual por no tener una metodologia adecuada,
clara, concisa y precisa, hagan que los usuarios tengan alto grado de desconfianza para
hacer uso de la tecnologia e-Commerce, conllevando a que consideren peligroso dar
informacion personal, que sea violentada la informacién de las bases de datos de las
paginas y mal uso de las tarjetas, haciendo que los compradores tengan escepticismo para
realizar las transacciones. Al tener un método no ajustado ocasiona retrasos en las
entregas, y el recibo de productos que no era, generando inconformidad y baja satisfacciéon
al cliente.

Como resultado, la seguridad es una de las preocupaciones del comprador web, el uso
incorrecto o fraudulento que se le puede dar a la informacion que son entregados a
vendedores web, como son el nimero de tarjeta, la direccién del domicilio, el nombre, el
teléfono, entre otros, es decir, a la ausencia de confidencialidad por parte de las paginas
web. Este aspecto es compilado en mdltiples trabajos sobre el tema (Sisodia. y Wolfe,
Villanueva. e Iniesta, 2001, Kalyanam y Mclintyre, 2002, Reibstein, 2002; Forsythe y Shi,
2003).

Debido a esto, se desprende que la intangibilidad indica la inseguridad para hacer las
compras por la pagina web, visualizando diferencias de Internet respecto a los canales
tradicionales, como no poder apoyar la venta con un trato personalizado y la imposibilidad

de ver fisicamente las caracteristicas del producto, salvo por una foto y no poder tocarlos.



Identificacion de factores implicados en el uso del e-Commerce de estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA de la ciudad de 79
Medellin a partir de la articulacién de Modelos de Adopcién TAMy TPB

En suma, los errores son unos de los aspectos que detiene la compra web, que se pueden
generar en el proceso de compra. Asi, existe el riesgo que el canal pueda no transferir y
proteger la informacién enviada, o lo que es lo mismo, que no llegue la orden de pedido
y/o no llegue a quien se pretende enviar, o que el producto solicitado no es, a lo cual hay
gue unir la desconfianza a esa compra, lo cual no se lleve a término, es decir, no llegue al
destino correcto, o llegue fuera del tiempo acordado o, sencillamente, que no cumpla las

condiciones que el consumidor espera.

En fin, para alcanzar niveles aceptables para la aceptacion del e-Commerce, no sélo deben
tenerse en cuenta las variadas ventajas que la tecnologia Internet puede brindar al
consumidor y que, como se ha demostrado en el estudio, son estimadas por el mismo
como motivadoras a la compra, sino que coexisten una serie de factores percibidos por los
usuarios como desincentivadores y que, de no ser considerados por las empresas web,
van a influir negativamente en la aceptacion y uso del comercio electrénico.

En la gréfica andlisis cualitativo para las dificultades e-Commerce, los niUmeros que se
encuentran entre paréntesis son las frecuencias recopiladas con la encuesta hecha a los
estudiantes universitarios.

Figura 15 Analisis cualitativo dificultades e-Commerce
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Continuando con el andlisis cualitativo de las motivaciones, figura 16 por parte de los
estudiantes del proyecto Sinergia, para la pregunta ¢Cuales son sus principales
motivaciones para comprar por internet? Por favor describalas, se divide realizando
clasificacion de categorias, las cuales para ésta pregunta son: a) ahorros, b) procesos de

compra, ¢) pagos y d) producto.

Dando inicio, la categoria ahorro el cual se compone de cuatro subcriterios:
desplazamientos, dinero, el producto llega a casa y tiempo. De acuerdo a los resultados
obtenidos, los estudiantes universitarios muestran que para ellos la principal motivacién
con respecto al ahorro es el tiempo, ya que este se puede invertir en otras actividades; los
estudiantes afirman sus motivaciones con los siguientes comentarios: “El mas importante
el tiempo (haciendo filas), extrema comodidad®, “Ahorrar tiempo”, “Menos tiempo, mas
facilidad”, “Ahorro tiempo, agilidad, explorar, conocer, aprender, ahorro dinero en los
desplazamientos”; por consiguiente, las motivaciones con respecto al subcriterio dinero se
hace notorio por las diferentes capacidades econdmicas de los compradores, los cuales
se ven motivados por precios mas asequibles. Esto se convierte en un elemento motivador
del uso del comercio electronico para el consumidor (Kolesar y Galbraith, 2000, Forsythe
y Shi, 2003, Rohm. y Swaminathan, 2004), ya que el resultado que se deriva de ello es
gue la decisidon de compra que finalmente se toma es mas eficiente, es decir, se adapta
mejor a su necesidades o requerimientos particulares en cuanto a la relacion calidad/precio
exigida a la compra que si de otros canales se tratara (Novak y Hoffman, 1996, Van den
Poel. y Leunis, 1999, Kolesar. y Galbraith, 2000). El subcriterio el producto llega a casa
muestra una frecuencia baja, esto dado por la desconfianza que se tiene entre los
compradores por internet, considerando que el producto no le llegara hasta su casa, no
obstante, aunque este sea el mas bajo aun sigue siendo un factor que incide en la facilidad
del usoy el hacer de las transacciones por internet. Unido a ésta motivacion se puede decir
gue es un aspecto diferenciador del comercio electronico, la intimidad o el anonimato que
Internet ofrece al individuo para realizar las compras (Keeney, 1999, Rohm. vy
Swaminathan, 2004), ya que no tienen que desplazarse a un centro publico y puede
hacerlo desde su propia casa. Algunos comentarios con respecto son: “No hay filas y no
se sale de la casa o trabajo”, “El facil acceso a las paginas web, ahorro, economia, el

producto llega a la puerta de la casa”.
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Se presentan para la categoria procesos de compra, compuesto por los subcriterios:
agilidad, comodidad, facilidad y no hago filas. Para los subcriterios: comodidad, facilidad y
agilidad, las frecuencias en los aportes suministrados por los encuestados son altas y en
este orden de ideas, se demuestra que las principales motivaciones para realizar las
compras por internet es que el proceso de compra sea rapido, sencillo y que la informacién
suministrada por el vendedor sea entendible y facil de interpretar, los encuestados
manifestaron lo siguiente: “La comodidad de comprar desde casa es lo principal”, “Mayor
comodidad”, “Més comodidad al momento de realizar la compra”, “La comodidad de mirar
el mismo producto en varias direcciones, analizar precios y demas, sin necesidad de hacer

grandes recorridos”.

Luego, el subcriterio no hago filas, con una frecuencia baja, evidencia que diferentes
personas invierten su tiempo en otras actividades y una baja proporcion son los que
realizan filas esperando el ser atendidas o realizando los pagos de los productos
adquiridos, para ilustrar esto, los encuestados manifiestan: “Agilidad, ahorro de tiempo,
cero filas, comodidad”,” Tiempo, evitar filas, practicidad”, “El tiempo, la filas son las

principales motivaciones”, “La facilidad al realizar compras desde la casa, sin filas”

La tercera categoria de la motivacion para comprar por internet son los pagos, la cual esta
compuesta por cuatro subcriterios que son: descuentos, facilidad, seguridad y tarjetas, de
las cuales segun el resultado de la encuesta realizada a los estudiantes universitarios los
subcriterios que encabezan la principal motivacion son las tarjetas y los descuentos,
motivando a que mas usuarios hagan compras por internet y puedan lograr diferentes
descuentos que solo se puedan tener si se hace las compras por la red, los estudiantes
manifiestan “Me gusta comprar por internet en algunas ocasiones son muy buenos
descuentos”, “Descuentos, ahorro de tiempo”, “Es mucho méas seguro y sencillo realizar
los pagos con las tarjetas”, “Puedo comprar con la tarjeta de crédito”. Seguidamente la
facilidad y la seguridad juegan un papel importante a la hora de realizar la compra, en
consecuencia, a esto, los universitarios encuentran alta motivacion porque se sienten

seguros y consideran que no abran estafas y optimizaran mejor su tiempo y dinero.

Por ultimo, la categoria producto, dividida entre los subcriterios de calidad, dificil de adquirir
ciudad/pais, exclusividad, innovador y variedad en referencia. La principal motivacion para

la categoria anterior es el subcriterio variedad en referencias, dado a su alta frecuencia
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evidenciada, por tanto permite que los usuarios adquieran entre una mayor diversidad de
articulos, algunas apreciaciones: “Adquirir productos de muy buena calidad, mucha
variedad y precios asequibles y econémicos”, “La visualizacién de diferentes productos en
diferentes tiendas a un solo clic, las paginas internacionales son mas econémicas y con
mejor variedad”, “La gran variedad de articulos y el tiempo que me ahorro haciendo en los
propios almacenes”, los subcriterio de dificil de adquirir ciudad/pais y de calidad, estan
apoyada en los siguientes comentarios “Adquirir productos que sean escasos en el
mercado de la ciudad”, “Producto que no adquiero en el pais”, “Algunos productos no se
encuentran en Colombia”, “La calidad es de suprema importancia”, para los subcriterios
innovador y exclusividad las frecuencias son aceptables, permitiendo decir que los
encuestados se inclinen a incluirlas entre las motivaciones para comprar por internet,
algunos comentarios son “Exclusividad de algun producto especifico, evita congestiones,
no tener que desplazarme para realizar la compra, realiza la transaccion”, “Encontrar
exclusividad de productos”, “Adquiero productos innovadores y de buena calidad”, “Porque
los productos son mas originales y con buena garantia, ademas algunos productos no se

encuentran en Colombia”.

En consecuencia, la motivacion principal de los usuarios universitarios es el ahorro, que
es directamente proporcional al tiempo y comodidad, porque permite facilidad y agilidad en
los procesos de compra. Proporcionando beneficios tales como, variedad en productos
innovadores exclusivos y de alta calidad, economia y ahorro de dinero, pagos con
diferentes medios, evitar hacer filas y realizar recorridos, optimizar y maximizar el tiempo
en diferentes actividades, facilidad de adquirir productos que no se encuentran en la ciudad
o Pais, permitiendo una mayor satisfaccion del cliente ofreciéndole, credibilidad,

confiabilidad y seguridad.

Por lo tanto y segun lo que manifiestan los encuestados, en general la conveniencia
acumula variables relacionadas con las ventajas que brinda Internet para realizar la compra
en concordancia a los canales tradicionales, las cuales se derivan de las ventajas de la
correcta tecnologia, rapidez, comodidad y flexibilidad de horarios. Estas especialidades se
acomodan a los requerimientos y preferencias del consumidor de hoy, ya que hoy por hoy
el evento de comprar es considerado una imposicion para el consumidor, a lo que hay que

agregar la falta de tiempo disponible; por ello, los vendedores web buscan nuevas métodos
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comerciales para obtener al mayor numero de publico y que hagan de la compra un acto
ocioso (Esteban, 1997). De esta manera, las techologias de la informacion obtienen un
papel significativo, y con ellas las nuevas formas de venta, una de las cuales es el comercio
electrénico, que permite adquirir a cualquier hora del dia, de manera mucho mas rapida y
con la comodidad de poder hacerlo desde casa, ademas de convertirlo en un evento ladico,

practico y confiable (Teo et al., 1999).

Finalmente, resulta oportuno expresar que la utilidad incluye aspectos afines con la
posibilidad de tener acceso a mayor cantidad y variedad de oferta en un espacio de tiempo
minimo, lo cual es viable gracias a Internet, en comparacién con los medios habituales.
Esta utilidad hace que la decisién final de compra que se tome sea mas afin con los
requerimientos de calidad y precio que busca cada persona y con sus necesidades (Novak
y Hoffman, 1996), lo que, por otro lado, también se acierta en relacién con las presentes
tendencias en el comportamiento del consumidor, que muestran que busca cada vez mas

una proporcién de la calidad y precio justo.

En la gréfica analisis cualitativo motivaciones e-Commerce, los nimeros que se
encuentran entre paréntesis son las frecuencias recopiladas con la encuesta hecha a los
estudiantes universitarios.

Figura 16 Analisis cualitativo motivaciones e-Commerce
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta

5.8. Discusién

La articulacion de los Modelos TAM y TPB, utilizados para la investigacion, son aceptables
y acordes para la identificacion de los factores que permitan explicar la aceptacion del
comercio electronico como tecnologia para realizar compra, ventas y demas transacciones
por internet, para los estudiantes universitarios del proyecto Sinergia de la ciudad de
Medellin. Ninguna de las hipétesis planteadas fue rechazada, pues tienen un nivel de

asociacion aceptable.

En la investigacion realizada a los estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA, se
evidencié que los constructos y variables del TAM, son significativos para detectar los
factores de adopcién del e-Commerce y que el internet es el canal esencial para la
adopcion de las compras por internet. Al contrastar estos resultados con los encontrados
por Sanchez. y Roldan (2005), Herrero, Rodriguez y Garcia (2004) y McKechnie,
Winklhofer, y Ennew, (2006) se observa que hay alta similitud en los resultados, con
respecto a la apreciacién, pues no solo hablan de la adopcion del internet, sino también el

uso de este canal como soporte para el comercio electronico.

La comprobacion de la validez de las escalas de medida utilizadas fue desarrollada
mediante un andlisis factorial confirmatorio por medio del software SPSS. La convergencia
del modelo arroj6 cargas factoriales estandarizadas con comportamientos aceptables
positivos, permitiendo decir que existe validez convergente en el modelo. Este resultado
comparado con otra investigacion que también estudiaba y analizaba factores para la
Aceptacion de la Tecnologia demuestran que hay alguna similitud como en (Tavera y
Londofio, 2014), la diferencia con respecto a la investigacion realizada esta en que no se
elimind ninguna hipotesis por falta de convergencia, mientras que en la anterior
investigacion si porque el autor evidencié un posible conflicto de validez discriminante entre

Seguridad percibida y Confianza.
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En la investigacién solo hay dos hipétesis con niveles de asociacidén débiles, los cuales son
H6 y H7 (ver tabla 12), pero no despreciables para el modelo; ambas en relacién a
innovativeness. Es posible decir que el la orientacion a la innovacion es el deseo coherente
gue posee un individuo a probar un nuevo producto o servicio (Donthu y Garcia, 1999,
Goldsmith y Hofacker, 1991), por tanto, innovativeness no es significativa sobre la actitud
hacia el uso entre los estudiantes universitarios, porgue no ven el e-Commerce novedoso,
ademds de ser para los universitarios algo dificil de usar y entender. Ante esto, la intencién
de uso también se ve afectada, pues aun no se concibe amigable la tecnologia e-
Commerce para realizar cualquier tipo de transaccion por internet, haciendo que el
constructo innovativeness sea poco importante, mas no despreciable como factor que

explique la aceptacion de la tecnologia.

La actitud hacia el uso relacionada ante la intencién de uso, tiene un efecto positivo
significativo, dado que las personas consideran que, si el sitio web les inspira ser util, les
proporciona confianza ante la intencion de uso, lo cual permitir realizar la transaccion de
forma mas facil y segura. Es por esto que la utilidad percibida y seguridad percibida
muestran un nivel alto de asociatividad por ende la confianza y la intenciéon de uso se
comportan de la misma manera, en investigacion realizada por los profesores Lei, Hu y
Zhou (2013) hay similitud porque encontraron la actitud de uso del cliente con nivel alto
ante un impacto positivo significativo al esfuerzo de uso del cliente; el cliente percibio la
utilidad, la facilidad percibida del uso y percibi6 que el riesgo afectaria considerablemente
la actitud de uso. Se recomienda, Crear un disefio fresco y llamativo, que conserve el
interés por todos los contenidos del sitio web, ademas que muestre la naturaleza del
propésito de lo que se quiere vender, comprar o lo que esté relacionado a la transaccion,
y que finalmente, al interior de la organizacion se disefien protocolos y procedimientos
claros para garantizar que los usuarios estan en un sitio web seguro y que podran realizar

las transacciones de una manera sencilla.

Con respecto a la utilidad percibida del e-Commerce, ante la actitud hacia el uso del e-
Commerce, tiene una consecuencia alta positiva, pues los estudiantes universitarios
perciben util el uso de la tecnologia, consideran como una herramienta Gtil a la hora de

realizar compras por internet. Esto es una actitud hacia el uso positivo e influenciado por
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el control percibido, que se tiene ante el manejo que se ejerce por ésta tecnologia por parte
de las personas con y sin experiencia en el uso de la tecnologia e-Commerce.
Investigaciones como la de Crespo y Del Bosque (2013) sustentan que los usuarios
perciben compatibilidad con e-Commerce y su anterior experiencia de compra online. Con
este propdsito, consideran que el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, muestra que esta
dividido entre los usuarios de Internet que nunca han comprado por Internet y aquellos que
ya han comprado por internet. El resultado obtenido estd enmarcado en el apoyo que
percibe la utilidad percibida, la cual tiene una influencia positiva sobre las actitudes hacia
uso del comercio electronico, y en la percepcion de la utilidad y de la facilidad de uso de
las compras en linea, para los usuarios de Internet con y sin experiencia previa con las
transacciones web. En relacion con lo anterior, se recomienda estar atento a las constantes
necesidades y expectativas de los clientes, es decir, generar estrategias para que los
usuarios perciban util y sencillo el realizar compras por internet. Es Gtil apoyarse en redes
sociales compartiendo experiencias exitosas de clientes, haciendo, el “boca a boca” es
posible llegar a un nimero mas alto de personas, lo cual incide en la utilidad percibida por
el individuo, y finalmente, permitir la interaccion entre los compradores web y las personas
0 empresas que estan detras de la interfaz.

De igual forma, el control percibido frente a la intencién de uso, son factores predictores
para la Aceptacién de la Tecnologia e-Commerce. EI modelo arrojé resultados que
permiten plantear que si el usuario tiene control sobre el e-Commerce para realizar las
transacciones, la intencion de uso sera exitosa, entendiéndose que si se cuenta con
conocimiento previo al uso del internet facilitara la transaccion. También se debe enunciar
gue entre las personas con o0 sin experiencia para comprar en linea, la actitud hacia el
comercio electronico sera influenciada por terceras personas. Es asi como Rodriguez Del
Bosque, y Herrero Crespo (2011) exponen que la propuesta se aplica en dos muestras
diferentes: una integrada por los usuarios de Internet sin experiencia previa de compra
virtual, y otro formado por sujetos que ya han realizado transacciones en linea
previamente. Los resultados obtenidos revelan que, en ambos grupos, la actitud hacia el
comercio electrénico, la influencia de un tercero y la percepcion de la utilidad del sistema
constituyen los principales factores determinantes directos de la intencion de comercio
virtual, ademas percibe el control de la conducta no afecta, por el contrario, la intencion de

comprar en Internet en el futuro sera exitosa. Esta misma similitud se encontré cuando se



Identificacion de factores implicados en el uso del e-Commerce de estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA de la ciudad de 87
Medellin a partir de la articulacién de Modelos de Adopcién TAMy TPB

analiz6 la norma subjetiva con relacién a la intencién de uso del e-Commerce, por
consiguiente, se evidencia que la influencia que tienen terceras personas (familiares,
amigos o personas que influencian en los medios), hacen que la norma subjetiva sea un
factor predictor ante la actitud y la intencién de uso.

Alotaibi (2013), luego de analizar las motivaciones humanas subyacentes a la aceptacion
de la tecnologia por los usuario del e-Commerce, dice ser clave para el éxito en los
negocios en la web la norma subjetiva lo cual es un valioso predictor de la intencién de
uso, sabiendo que el control del comportamiento tiene un impacto minimo sobre la
aceptacion de e-Commerce, y la influencia externa es un determinante importante de la
norma subjetiva. Por lo tanto, ésta investigacion realizada entre los estudiantes
universitarios, encuentra que el comportamiento tiene un impacto alto para la aceptacion
del e-Commerce, pues las influencias de externos hacen que los usuarios tengan alto
grado de intencion de uso del e-Commerce, pero solo si esa persona es muy allegada a la
persona usuaria de la tecnologia. En ese mismo sentido se puede exponer que la norma
subjetiva esta asociada a la utilidad percibida por lo tanto la actitud es un factor predictor
de la aceptacion del e-Commerce.

Los estudiantes universitarios del proyecto SINERGIA, asocian la confianza percibida
directamente a la intencién de uso, lo cual, es un factor positivo para la aceptacion del e-
Commerce, pero debe estar ligado a la seguridad que percibe el usuario, diferentes
manifestaciones de los estudiantes universitarios, permiten explicar que si los sitios web
les dan la sensacion de seguridad, ellos podran realizar transacciones exitosamente en la
web, pero esa intencidn se ve condicionada por el factor seguridad que percibe el usuario,
en efecto, dicho factor esta relacionado con la informacion personal que entregan las
personas, dicha informacion siendo indispensable para poder realizar las compras por
medio del internet. Por lo anterior, los usuarios manifiestan un alto grado de temor por las
personas o empresas detras de la interfaz, ahora bien, ellos consideran que esas personas
pueden hacer mal uso de la informacion personal, haciendo que esa confianza sea un

factor determinante para no realizar la compra en la web.

En la investigacion realizada por Azam, Qiang, y Abdullah (2012) se encuentran similitudes
a lo encontrado en ésta investigacion ya que, los resultados del estudio muestran que la

confianza y satisfaccion de los consumidores de Internet tienen impactos fuertes en sus
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decisiones de compra. La seguridad, privacidad y cumplimiento tienen fuertes efectos en

la confianza y satisfaccién a la hora de comprar por parte de los consumidores de Internet.

Teniendo en cuenta estos resultados, es pertinente sugerir que al momento en que el
usuario realice las transacciones le garanticen niveles de seguridad altos, esto para
generarles a los internautas confianza en el uso de la tecnologia, y asi, avalar éxito en las
transacciones, ademas de ofrecer los medios de pago de forma segura, evite publicidad a
la hora de que el comprador este realizando el pago y por lo tanto deben hacer que los
mensajes y el contenido del sitio web se ajusten a las caracteristicas del publico al que
esta dirigido dependiendo del producto que se ofrece, en efecto jamas publicar contenidos
falsos que carezcan de veracidad, pues esto repercutird en la intenciébn de compra del
usuario, haga que el proceso sea confiable, garantizar que los contenidos de la pagina web
son actuales y exactos, ademas la informacion de terceros que se publique mantengan
nivel igualmente elevado de calidad y jamas publicar informacion que no se pueda

actualizar.



6.Conclusiones

El desarrollo de los mercados y la revolucion de las nuevas tecnologias de la informacién
y comunicacion y, especialmente, de Internet ha supuesto un cambio importante en el
comportamiento tanto de empresas como de consumidores, lo cual ubica al comercio

electrénico en el blanco de los estudios e investigaciones de mercado actuales.

El riesgo percibido es un soporte tedrico de perfil multidimensional, utilizado en las
investigaciones anteriores con un mayor o menor numero de dimensiones como de
producto, de pérdida de tiempo, financiero, funcional, psicoldgico, social, tecnolégico y de
privacidad e influyendo en cada una de estas dimensiones el contexto en el que se ejecuta
la transaccion, las etapas del proceso de compray el tipo de producto comprado. En cuanto
a los antecedentes del riesgo percibido, se puede identificar tres grandes grupos: los afines
con el consumidor, los afines con el producto, y, por ultimo, los factores ambientales

comerciales.

La aplicaciéon del instrumento metodolégico permite concluir, a partir de los resultados del
andlisis de asociatividad de las variables, que la facilidad de uso percibida y la confianza
percibida son las variables que ejercen una influencia directa sobre la actitud de uso del e-
Commerce. La facilidad de uso también ha resultado ser una variable relevante, ya que
ejerce una influencia directa sobre la utilidad percibida y la actitud frente al uso de estas
plataformas. La literatura sostiene que la utilidad percibida provoca satisfaccion,
conduciendo a los factores facilidad de uso percibida y actitud a un estado de favorabilidad

frente al uso del e-Commerce.

El nivel de asociacion que se produce entre utilidad percibida y facilidad de uso percibida
es de 0,528 lo que significa que, si el sitio web tiene un beneficio para el usuario, este va
a sentir afinidad y satisfaccioén para asimilarlo de forma positiva llevandolo posteriormente

al uso del portal de internet. Por otro lado, se evidencia un grado de asociatividad del 0,486
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entre el factor de facilidad de uso percibida con la actitud, indicando que, si el uso de la
tecnologia es simple, las personas tendran mayor disposicion frente al sitio web, de esta
manera, si el usuario considera facil la comprensién del sitio web se asegurara la no

frustracion y no desmotivacion del mismo.

Segun Fishbein y Ajzen, (1975, p.216), la actitud es una predisposicién aprendida para
responder de manera consistentemente favorable o desfavorable con respecto a un objeto
dado. Se considera que la actitud es resultado de las creencias de los sujetos respecto al
comportamiento y sus resultados y de la importancia que se dé a dichas creencias, en el
actual caso de estudio, la actitud esta correlacionada en un 0,669 con sus constructos
cercanos, siendo la variable de mayor impacto para la aceptacién y la intencién de uso de
los e-Commerce por parte de las personas encuestadas, ademas la actitud esta
condicionada a la facilidad de uso percibida y a la confianza percibida por parte de los
encuestados, lo que la ubica como un antecedente directo de la intencién de las compras

por internet.

La articulacion del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica y la Teoria de Comportamiento
Planeado, da como resultado un enfoque mas diverso y heterogéneo, ya que, se tiene en
cuenta mas variables al momento de analizar la adopcién del e-Commerce como canal de
compra de productos o cualquier tipo de transaccion a través de recursos electronicos
como el internet, ademas, de permitir sustentar futuras decisiones en el ambito del
comportamiento del consumidor, luego de las consideraciones anteriores, las evidencias
en el estudio realizado muestran la validez de estos modelos para explicar el comercio
electrénico, resaltando ademas, un escenario llamativo para examinar la influencia de
variables intrinsecas a la personalidad del individuo, como la confianza y el riesgo percibido

de compras en la conducta de los entornos virtuales.

De manera semejante, la seguridad percibida es una de las mayores barreras que existen
para el uso corriente del comercio electrénico, ya que el consumidor tiene miedo de
alimentar las bases de datos con informacion respecto a datos personales y que éstos
sean usados de forma inadecuada o fraudulenta por el vendedor virtual o por un hacker o

pirata informatico que los intercepte y los emplee con fines delictivos. En especial, existe
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una cierta desconfianza en las formas de pago, teniendo en cuenta que, entre los datos
indispensables para la compra online, resulta casi siempre imprescindible entregar el

namero de una tarjeta de crédito.

Por otro lado, se evidencia como la norma subjetiva se ve fortalecida por las opiniones
positivas de amigos, comparieros y familiares acerca del uso de Internet para hacer las
compras, posteriormente, las opiniones divulgadas ya sea por lideres de opinién, a través
de los distintos medios y soportes de comunicacion, sobre todo de Internet, chats, foros,
entre otros, amplian las experiencias en el uso de Internet para hacer las transacciones en
la web. Actualmente, la influencia de terceras personas en el comportamiento de consumo
del individuo se esta viendo incrementada con la entrada de las redes sociales. Estos
espacios virtuales permiten el intercambio de experiencias de consumo entre individuos
con logros comunes, siendo fundamentalmente significativa su influencia en las compras

por internet.

Adicionalmente, el control percibido hace referencia a la percepcion del individuo, se
evidencié respecto a su dominio sobre el comportamiento que se lleva a cabo, los usuarios
al realizar la practica previa de compra de producto/servicio por internet, se muestra que
el usuario presenta indudable control sobre su comportamiento que se convirtiera en
proposito de continuar utilizando el medio para hacer uso de la tecnologia e-Commerce.
Los resultados derivados asi lo evidencian, al exponer que el control percibido influye de
forma directa y positiva en la intencién de volver a comprar por internet. Se confirma que
los constructos originales de los modelos utilizados han sido eslabones importantes en la
investigacion presentada y se pueden considerar factores influyentes al momento de
realizar compras por internet, por lo tanto, es crucial centrar la atenciéon en ellos como

variables externas del modelo.

En investigaciones futuras se puede usar nuevas variables, tales como conveniencia,
acceso a la informacion y experiencia de uso, asociadas a la articulacion del Modelo de
Aceptacion Tecnoldgicay a la Teoria del Comportamiento Planeado, lo cual son Utiles para
proponer nuevos modelos de aceptacion del e-Commerce, que les permitan examinar si
existen contrastes entre usuarios con diferente nivel de experiencia en transacciones
virtuales y los que no han realizado ninguna transaccion virtual, sobre la actitud y la

intencién de compra electronica, ademas facilidad de uso de las plataformas de pago y
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acceso a la informacion, por otro lado, a los resultados se les puede realizar una prueba
de ecuaciones estructurales derivadas del analisis factorial confirmatorio, de esta manera
se contrastaria los resultados obtenidos ante la literatura revisada siendo muy coherentes,
dandole mayor peso a los procedimientos estandares para la aplicacion del Modelo de

Aceptacion Tecnoldgica.
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A. Anexo: Encuesta

ENCUESTA

Esta encuesta tiene como objetivo indagar sobre los factores que inciden en el uso del comercio electronico (e-Commerce) en
los estudiantes universitarios. La encuesta es andnima y sus respuestas son confidenciales, no existen respuestas correctas o
incorrectas. Su participacion es voluntaria (no se cobra ni se paga por la participacidn de ninguno de los encuestados). Sus
respuestas solo serdn registradas para fines estadisticos. La encuesta dura aproximadamente 8 minutos. Si estd de acuerdo con
la anterior, le solicitamos que proceda a diligenciarla.

A Identificacion
1. Semestres cursados I:l 2. Carrera

3.Edad Menos de l?aﬁosl:l Entre 18 y 21 afios I:l Entre 22 y 24 afios |:| Mas de 25 afios |:|
4. Identifique su género Hombre I:l Mujer I:l

5. Margue conuna X. Estudiante I:l Estudiante trabajador I:l Estudiante Independiente I:l

Tenga en cuenta que en esta encuesta se entender3 por e-Commerce compras, transferencias, ventas de productos

y servicios, cualquier forma de transaccidn con fines comerciales, soportado por medios electrénicos.

6. ¢Con qué frecuencia suele usted acceder a Internet?

Entre 1a 3 horas I:l Entre 4y 7 horas I:l Mas de 7 horas I:l

7. iDesde donde suele usted acceder a Internet para uso personal? (Respuesta multiple)

Casa I:IUniversidad I:I Trabajo I:I Dispositivo mavil |:| Otro (indicar) l:l

8. Durante el ltimo afio ¢Ha efectuado alguna compra de productos o servicios a través de Internet? Si su respuesta es NO,
continue con la seccidn B.

Si, unavez |:| Si, 2- 3 veces I:I 5i, 4 - 10 veces |:| Si, mas de 10 veces |:| No |:|

9. Aproximadamente, {Cuanto dinero ha gastado en el Gltimo afio en compras por Internet?

Menos de 70 mil pesos I:I Entre 71 mil y 350 mil pesos I:I M4ds de 351 mil pesos I:I
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B. Seleccione con una X una alternativa ante los siguientes planteamientos dependiendo del nivel de acuerdo o

desacuerdo que tenga con respecto a cada una de ellas. (Ns/Nr = No sabe/No responde)

Ni en acuerdo,

recopilen demasiada informacion sobre mi.

Planteamientos Muy de De nien En Muyen Ns/
acuerdo | acuerdo desacuerdo | desacuerdo | Nr
desacuerdo
1 |Creo que el e-Commerce es util.
5 Mi interaccion con internet cuando realizo
compras/transacciones es clara y comprensible.
3 |Me gusta tomar riesgos.
4 |Me gusta la idea de realizar compras online.
s Utilizar internet para realizar transacciones/compras
es algo que tengo controlado.
6 Realizar compras/transacciones por internet es una
buena idea.
Los sitios web donde se puede realizar
’ compras/transacciones son confiables.
2 Me gusta experimentar nuevas formas de hacer las
cosas.
5 Utilizar internet para realizar compras/transacciones
me permite ahorrar tiempo.
10 Me preocupa que los sitios de e-Commerce

Por favor continde con la encuesta en la parte de atrgs...
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Mi en acuerdo,
) Muy de De . ! En Muy en  |Ns/
Planteamientos ni en
acuerdo | acuerdo desacuerdo | desacuerdo | Mr

decarnsrdn

11

Usualmente soy de las primeras personas que
pruebo un nueve producto o servicio.

12

Me gustaria realizar compras de productes yfo
servicios a través de internet.

13

Aprender a utilizar el internet para realizar
compras/transacciones es facil para mi.

14

Me siento seguro realizando transacciones en sitios
web.

13

Los sitios web son confiables para proteger mi

informacidn personal.

16

Soy capaz de realizar transacciones/compras por
internet.

17

Las personas que influyen en mi comportamiento
piensan que deberia realizar compras/transacciones
por internet.

18

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

19

Recomendaria a otros que realicen
compras/transacciones por internet.

20

Considero que los proveedores del e-Commerce,
implementan las medidas de seguridad necesarias
para proteger a los consumidores.

21

Utilizar  internet me permite realizar
compras/transacciones de forma mas eficiente que
si lo hago personalmente.

22

Comprar a través de paginas web es una buena

23

Creo que el e-Commerce me permite ahorrar

24

Tengo la intencidn de realizar
compras/transacciones por internet.

25

Realizo compras por internet si personas cercanas a
mi me lo recomiendan.
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Realizo compras por internet si personas cercanas a
mi me lo recomiendan.

26

Me resultaria facil adquirir habilidad para realizar

compras/transacciones por internat.

27

Los sitios web donde se puede realizar

compras/transacciones dan la impresion gue

cumplen promesas y compromisos.

10.

¢Queé dificultad ha tenido a la hora de realizar compras/transacciones por internet? Por favor describalas.

11.

¢Cuales son sus principales motivaciones para comprar por internet? Por favor describalas.

iAgradecemos su colaboracion!

Fuente: elaboracion propia
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