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Resumen

Los modelos TAM y TPB han sido ampliamente utilizados para explicar el
comportamiento de aceptacion tecnolégica de los usuarios de los servicios
electrénicos, sin embargo, pocos estudios han hecho uso integrado de los dos
modelos. El presente trabajo propone un modelo tedrico que integra ambos,
junto con los constructos de seguridad, confianza e “innovativeness” para
explicar el fendmeno de la aceptacion tecnoldgica del e-Commerce en paises
emergentes, en los cuales los usuarios conocen de la existencia de la tecnologia
pero no poseen total acceso a ella dadas las tasas de penetracion. El modelo
tedrico fue contrastado, empiricamente, con una muestra de 497 usuarios del
Area Metropolitana de la ciudad de Medellin; posteriormente, se desarrolld un
Andlisis Factorial Confirmatorio para garantizar la fiabilidad y validez del modelo
de mediday luego se procedié a estimar el modelo definitivo mediante sistemas
de ecuaciones estructurales.

Los resultados permitieron evidenciar la pertinencia de los modelos TAM y TPB
para explicar el comportamiento de adopcion por parte de los usuarios del
e-Commerce, confimando que 10s constructos “norma subjetiva” v “control
percibido” pertenecientes al TPB, se constituyen en antecedentes relevantes de
los constructos “utilidad percibida” y “facilidad de uso” del TAM, respectivamente.
La “confianza percibida” se constituye en el principal antecedente directo de la
“intencion de usar el e-Commerce”.

El estudio realizado contribuye al cierre de la brecha existente en la investigacion
delos paises emergentes acerca de la aceptacion de tecnologfas, especialmen-
te, del comercio electronico, enrelacion a la existente en los palses en desarrollo.

Clasificacion JEL: M30, M31, .81

DETERMINING FACTORS IN
TECHNOLOGY ACCEPTANCE OF
€-COMMERCE IN DEVELOPING
COUNTRIES

Abstract

The technology acceptance model (TAM) and the theory of planned behavior
(TPB) have been widely used to explain the technology acceptance behavior of
users of electronic services; however, few studies have integrated both models.
This study suggests a theoretical model that integrates both models taking into
account the constructs of safety, trust, and innovativeness in order to explain
the phenomenon of the technology acceptance of e-commerce in developing
countries, in which users are aware of the existence of technology but do not have
complete access to technology due to penetration rates. The theoretical model
was contrasted empirically with a sample of 497 users from the metropolitan area
of Medellin. Thereafter, confirmatory factor analysis was conducted to guarantee
the reliability and validity of the measurement model, which was followed by the
estimation of the definitive model through structural equation systems.

The results demonstrated the pertinence of the TAM and TPB models to explain the
adoption of e-commerce by users, which confirmed that the “subjective norm” and
"perceived control” constructs, belonging to TPB, become relevant antecedents
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to "perceived use” and “ease of use” (belonging to TAM), respectively. "Perceived

trust” becomes the main direct antecedent to “intention to use e-commerce.”
Keg words Thisstudy contributes to closing the existing gap in research between developing

countries and industrialized countries with respect to technology acceptance,

Technology acceptance, e-Commerce, TAM, TPB,  particularly e-commerce.

FATORES DETERMINANTES Resumo
DA ACEITACAO TECNOLOGICA

DO E-COMMERCE EM PAISES  0s modeios TAM e TPB foram amplamente utlizados para explicar o comporta-

EMERGENTES meniodeaceitagéo tecnologica dos usuarios dos servicos eletronicos, no entanto
poucos estudos fizeram uso integrado dos dois modelos. O presente trabalho
propde um modelo tedrico que integra ambos junto com 0s constructos de
seguranga, confianga e “innovativeness” para explicar o fenémeno da aceitagéo
tecnologica do e-Commerce em paises emergentes, Nos quais 0S USUAros
conhecem da existéncia da tecnologia mas ndo possuem total acesso a ela
dadas as taxas de penetracdo. O modelo tedrico foi contrastado empiricamente
com uma mostra de 497 usudrios da Area Metropolitana da cidade de Medellin,
posteriormente se desenvolveu uma Analise Fatorial Confirmatorio para garantir
a fiabilidade e validez do modelo de medida e depois se procedeu a estimar o
modelo definitivo mediante sistemas de equacoes estruturais.

Os resultados permitiram evidenciar a pertinéncia dos modelos TAM e TPB para

explicar o comportamento de adocao por parte dos usuarios do e-Commerce,

confirmando que 0s constructos "norma subjetiva” e “controle percebido” per-

tencentes ao TPB se constituem em antecedentes relevantes dos constructos

“utiidade percebida” e “facilidade de uso” do TAM, respectivamente. A “confianca

percebida” constitui-se no principal antecedente direto da “intencao de usar o

Palavras chave e-Commerce”.

O estudo realizado contribui ao fechamento da brecha existente na investigagéo

FAceitacéo tecnolégica, e-Commerce, coméreio  dos palses emergentes a respeito da aceitagéo de tecnologias, especialmente
eletrénico, TAM, TPB.  do comeércio eletrdnico, em relagao a existente nos palses em desenvolvimento.
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Introduccioén

| e-Commerce o comercio electronico, entendido
— como el uso de redes digitales de comunicacion
L__como lalnternet, parala compray venta de productos
y senvicios (Tavera & Londono, 2012), resulta fundamental
para el desarrollo de la economia actual. Aungue este facilita
elacceso a la informacion, acorta la distancia espacial entre
compradores y vendedores, y reduce el tiempo de compra
y posesion de 1os productos con respecto al comercio
tradicional (Varadargjan & Yadav, 2002), también genera
mayor incertidumbre en las transacciones (Al-Gahtani,
2011, Brynjolfsson & Smith, 2000; D. J. Kim, Ferrin, & Rao,
2008), por lo que la confianza se vuelve un factor de mayor
importancia (Doney, Barry, & Abratt, 2007; Liu, Marchewka,
Lu, &Yu, 2005).

Mientras en el mundo desarrollado ya se observan niveles
de madurez en las tasas de penetracion de Intemet, los
palses emergentes presentan una condicion interesante
para el estudio de la aceptacion tecnolégica: las tasas de
penetracion crecen a pasos agigantados y se tiene acceso
a tecnologias ya maduras que han sido previamente intro-
ducidas en otros mercados, por lo que los nuevos usuarios
tienen la posibilidad de comparar las potencialidades méaxi-
mas de los servicios.

En el caso colombiano, se ha alcanzado un total de
6'445.796 suscripciones en el primer trimestre de 2012,
de las cuales el 54% corresponden a Intemet fijo vy, el 46%
restante, a Intemet movil (Ministerio de Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones, 2012). Ademés, como se
observaen la Tabla 1, el pals tiene una penetracion del 55,9%
de usuarios de Internet, siendo una de las tasas mas altas
entre los palses emergentes listados, lo cual permite suponer
una mayor dinamica del comercio electronico y un mayor
conocimiento de dicha préctica por parte de este mercado.

El presente trabajo busca explicar el fendmeno de la acep-
tacion tecnoldgica del e-Commerce en Colombia, un pais
emergente, a partir de la integracion de dos modelos amplia-
mente utilizados: el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, TAM
(Davis, 1989; Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989) y el Modelo
del Comportamiento Planificado, TPB (Ajzen, 1991; Aizen &
Cote, 2008; Ajzen & Fishbein, 2007; Aizen & Gilbert, 2008).
Adicionalmente, el modelo propuesto incluye la confianza
y la “innovativeness” u orientacidn a la innovacion, como
factores que influencian el fendmeno de la aceptacion del
e-Commerce, asl como la seguridad y confianza percibidas.

El estudio realizado contribuye a cerrar la brecha existente
en cuanto ala descripcion del fendmeno de aceptacion de
tecnologia en los palses emergentes, establece un modelo

Tabla 1. Porcentaje de penetracion de Internet en algunos palises emergentes.

Porcentaje de

Porcentaje de

Porcentaje de

FED penetracion 10 penetracion D penetracion
Malasia 61,7% Turquia 44,0% Ucrania 33,9%
Chile 59,2% Costa Rica 43,7% Vietnam 33,7%
Croacia 59,2% Panaméa 43,4% Filipinas 29,2%
Uruguay 56,1% Venezuela 39,7% Tallandia 27,4%
Colombia 55,9% Brasi| 39,0% Egipto 26,4%
Albania 48,1% China 38,4% Kenia 25,5%
Grecia 46,9% México 36,9% Indonesia 22,4%
Rusia 44,3% Per( 34,1% Sudéfrica 13,9%

Fuente: Internet World Stats (2012)
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integrado de dos teorfas tradicionalmente utilizadas de forma
independiente, y obtiene un buen ajuste al contrastar dicho
modelo con una muestra empirica de 497 individuos.

Marco teérico

Elfendmeno de la aceptacion de tecnologlas ha sido abor-
dado desde diversas teorfas, siendo las mas importantes
el Modelo de Aceptacion de Tecnologias v la Teoria del
Comportamiento Planificado.

Modelo de Aceptacion
de Tecnologias - Technology
Acceptance Model (TAM)

El TAM es un modelo planteado por Davis (1989) como
una evolucion de la Teorfa de Accion Razonada (TRA) de
Fishbein y Ajzen (1975) que pretende dar explicacion al
comportamiento humano relacionado con la intencion de
ejecutar un comportamiento como principal determinante del
uso de tecnologias (Davis et al., 1989; Ji-Won & Young-Gul,
2001; Venkatesh & Davis, 2000).

El modelo TAM expone, adicionalmente, la existencia de la
Facilidad Percibida de Uso y la Utilidad Percibida, como las
principales variables determinantes del uso de la tecnologia,
ejerciendo su influencia a través de la "Actitud hacia el uso”,
que a su vez influye sobre la "Intencion de uso” (Davis etal.,
1989; King & He, 2006).

Los conceptos de “Intencion de uso” y "Actitud hacia el
uso” provienen de la TRA, en la que se entiende la primera
como la intencién de tener dicho comportamiento, mientras
que la actitud se refiere a la “predisposicion aprendida para
responder consistentemente de una manera favorable o
desfavorable a un objeto dado” (Ajzen, 1991; Ajzen & Fis-
hbein, 1977; Fishbein & Ajzen, 1975).

. »
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La "Utilidad percibida” es definida coma la percepcion del
usuario de gue el uso de la tecnologfa mejorara su desem-
peno frente a tecnologlas anteriores, y la “Facilidad de uso
percibida” es entendida como el grado en el que el pros-
pecto usuario espera gue el uso de dicha tecnologia esté
desprovisto de esfuerzo. (Davis, 1989; Davis et al., 1989).

El' modelo TAM comprende la “Utilidad percibida” como
un antecedente de la "Actitud” y de la “Intencidn de uso”,
mientras que la “Facilidad de uso percibida” es antecedente
de la "Actitud” y de la "Utilidad percibida”.

Elmodelo TAM ha sido utilizado en multiples mercados para
explicar el comportamiento de aceptacion de tecnologlfas
y sistemas de informacion (Carla Ruiz, Silvia Sanz, & Juan
Femando, 2010, Davis, 1989; Davis, Bagozzi, & Warshaw,
1985, Ji-Won & Young-Gul, 2001; J. Kim & Forsythe, 2008;
Lee, 2006; Liao, Tsou, &Huang, 2007; Ruiz, Sanz, & Tavera-
Mesfas, 2010; Venkatesh & Davis, 2000) v para explicar la
aceptacion del comercio electronico (Gefen, Karahanna, &
Straub, 2003; Grandon, Nasco, & Mykytyn Jr, 2011; Herrero,
Rodriguez del Bosque, & Trespalacios, 2005; Jones & Leo-
nard, 2007; Khalifa & Shen, 2008). En el caso colombiano,
pocos estudios han utilizado el TAM para modelar el com-
portamiento de aceptacion del e-Commerce, destacéndose
los trabajos de Tavera et al. (2011) y Sanchez et al. (2011).

La Teorfa de Aceptacion de Tecnologlas permite establecer
las siguientes hipotesis:

H1: La "Facilidad percibida de uso” influye sobre la "Actitud
hacia el uso” del e-Commerce.

H2: La "Facilidad percibida de uso” influye sobre la “Utilidad
percibida” del e-Commerce.

H3: La "Utilidad percibida de uso” influye sobre la “Actitud
hacia el uso” del e-Commerce.

H4: La "Actitud hacia el uso” influye sobre la “Intencion de
usar” el e-Commerce.
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Teoria del Comportamiento
Planificado - Theory of Planned
Behavior (TPB)

La TPB (Schifter & Ajzen, 1985) ha constituido la base con-
ceptual de muchas de las investigaciones centradas en el
estudio del comportamiento del consumidor (Ajzen, 1991;
Ajzen & Fishbein, 2007, Aizen & Gilbert, 2008; Taylor & Todd,
1995) siendo considerado un modelo mas amplio que el
TAM, ya que permite explicar casi cualquier comportamiento
humano y no solo el uso de innovaciones tecnologicas
(Aizen, 1991, Davis, 1989).

La TPB también procede de la TRA (Ajzen, 1991, Herrero etal,,
2005; Rao & Troshani, 2007; Schifter & Aizen, 1985), entendien-
dola “Intencion de comportarse” como el mejor predictor del
comportamiento (Ajizen, 1991; Aizen & Gilbert, 2008; Schifter
& Ajzen, 1985). La TPB, aligual que la TRA, asume que la
“Intencion de comportarse” tiene dos factores antecedentes:
la "Actitud” y la “Norma Subjetiva” (Ajzen, 1991; Schifter &
Ajzen, 1985), esta Ultima, entendida de la misma forma que
en la TRA, definiendola como la percepcion del individuo, de
que la mayorfa de las personas que son importantes para él
piensan que deberfa 0 no realizar el comportamiento.

Adicionalmente, la TPB agrega el factor "Control del Compor-
tamiento Percibido”, entendiéndolo como las percepciones
del individuo acerca de la presencia 0 no de recursos u
oportunidades, necesarios para desarrollar el comporta-
miento en cuestion (Schifter & Ajzen, 1985).

Para la TPB la intencion es el mejor determinante del com-
portamiento, pero la actitud, la norma subjetiva y el control
percibido son los que facilitan la comprension de los fac-
tores que explican las acciones (Herrero et al., 2005; Rao
& Troshani, 2007).

La TPB ha sido utilizada para modelar el comportamiento
de aceptacion de diversas tecnologias v sistemas (Baker,

Al-Gahtani, & Hubona, 2007; Chau & Hu, 2002; Mathieson,
1991; Taylor & Todd, 1995; Venkatesh, Morris, Davis, & Davis,
2003). En el caso del comercio electronico, la TPB ha sido
utilizada en multiples estudios de aceptacion para diferentes
mercados (Bhattacherjee, 2000, 2001; Grandon &Pearson,
2004, Klopping & McKinney, 2004; Paviou & Chai, 2002;
Pavlou & Fygenson, 2006, Pedersen, 2005), sin embargo,
en el caso colombiano no se identificaron estudios que
utilicen dicha teorfa para explicar el fendomeno de aceptacion
del e-Commerce.

La Teorfa del Comportamiento Planificado permite establecer
las siguientes hipotesis adicionales:

H5: La "Norma subjetiva” influye sobre la “Intencion de usar”
el e-Commerce.

H6: EI "Control percibido” influye sobre la “Intencion de
usar” el e-Commerce.

Por su parte, Mathieson et al. (2001) argumentan que, €l
grado en el gue un individuo considera que posee 1os
recursos necesarios para utilizar una tecnologfa, influye
significativamente sobre la facilidad de uso percibida de la
misma. Otros estudios posteriores (Luarn &Lin, 2005; Ruiz,
Sanz, & Tavera-Mesfas, 2010; Wang, Lin, & Luam, 2006;
Wang, Wang, Lin, & Tang, 2003) evidencian la influencia de
la autoeficacia, entendida como el juicio que cada individuo
hace acerca de la habilidad que posee para usar la tecno-
logia, sobre la facilidad de uso de la misma. La literatura
encontrada permite formular la siguiente hipotesis:

H7: El "Control percibido” influye sobre la “Facilidad de uso
percibida” del e-Commerce.

Adicionalmente, Venkatesh & Davis (2000) identificaron que
la "Norma subjetiva” posee influencia importante sobre la
"Utilidad percibida”, dado que los individuos interiorizan 10s
referentes de opinidn en su estructura de creencias, entre las
Que se encuentra la utilidad percibida (Venkatesh & Davis,
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2000). Ruiz et al. (2010) evidenciaron, empiricamente, la
relacion en el contexto del uso de los mensajes de texto SMS
para participar en programas de television, siendo esta una
forma de e-Commerce. Se propone la siguiente hipotesis:

H8: La "Norma subjetiva” influye sobre la "Utllidad percibida”
del e-Commerce.

Seguridad y confianza percibidas

El e-Commerce presenta vulnerabilidades frente a la
compra tradicional (Gefen, 2000; Gefen et al., 2003; M.-J.
Kim, Chung, & Lee, 2011; Suh & Han, 2003), por lo que la
seguridad gue perciban los individuos frente al proceso de
compra es de altaimportancia para desarrollar la percepcion
de Confianza (M.-J. Kim et al., 2011; Suh & Han, 2003),
entendiendo esta Ultima, como la certeza que percibe un
individuo de que las expectativas que posee sobre el com-
portamiento de la otra parte serén satisfechas (Gefen, 2000),
cumpliendo asf con sus promesas (Gefen et al,, 2003).
Diferentes elementos relacionados con la seguridad influyen
sobre la confianza como la informacion abierta acerca de las
partes v sus fransacciones y la privacidad de la informacion
(Suh & Han, 2003).

El estudio de Kim et al. (2011) evidencia que, especffica-
mente, en el comercio electronico, la "Seguridad percibida”
es un importante antecedente de la "Confianza”.

Asuvez, la Confianza juega un papel crucial en los momentos
en que una de las partes de la fransaccion comercial percibe
rlesgo, incertidumbre o interdependencia (Palvia, 2009), siendo
el e-Commerce un ejemplo claro de lo anterior. El no poseer
control sobre las acciones de la ofra parte 0 no conocer sus
motivaciones, conlleva a que los individuos no manifiesten
intenciones de desarrollar comportamientos. (Gefen, 2000).

Las vulnerabilidades que presenta el e-Commerce conllevan
a que los consumidores se desenvuelvan en situaciones
complejas (Gefen, 2000; Gefenetal., 2003, M.-J. Kim et al.,

mergent g F
S emergentes »
A
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2011; Suh & Han, 2003). Las evaluaciones de la eficiencia
del e-Commerce frente ala compra de productos y servicios
fradicional, incluye la existencia de atributos del servicio co-
mercial que garanticen la seguridad de informacion personal
y financiera de los clientes. La "Utilidad percibida” influiré,
por lo tanto, en la percepcion de “Seguridad” del cliente, tal
como lo evidencian Tavera et al. (2011).

Lo anterior permite formular las siguientes hipotesis:

H9: La "Utilidad percibida” influye sobre la "Seguridad
percibida” en el e-Commerce.

H10: La "Seguridad percibida” influye sobre la "Confianza
percibida” en el e-Commerce.

H11: La "Confianza percibida” influye sobre la “Intencion
de usar” el e-Commerce.

“Innovativeness”

La arientacion alainnovacion o “innovativeness” (se mantie-
ne el termino en inglés dado que no existe una traduccion
adecuada al castellano) es el deseo relativo que posee €l
individuo de ensayar un nuevo producto o servicio (Donthu
& Garcla, 1999, Goldsmith & Hofacker, 1991), 0 como la
propension a adoptar productos y servicios nuevos.

A pesar de que el comercio electrénico no es una novedad
en el mercado, las bajas tasas de penetracion de dicha
tecnologia en los paises emergentes permiten que 1os
consumidores potenciales la observen como algo novedoso
desde su experiencia. La “innovativeness” implica que la
percepcion de lo novedoso es subjetiva alindividuo, es dectr,
lo que es nuevo para el individuo constituye una innovacion
para €él (Hirschman, 1980).

La “innovativeness” constituye un constructo de persona-
lidad que todos los individuos poseen en mayor 0 menor
grado, que puede generalizarse a todos los productos y que
se distribuye normalmente (Donthu & Garcia, 1999; Donthu
& Gilliland, 1996, Hirschman, 1980).
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Donthu & Garcfa (1999) evidenciaron que los individuos
que compran por internet poseen mayor orientacion a la
innovacion que los que compran de forma tradicional. A
su vez, Goldsmith & Flynn (2004) evidenciaron que, en el
caso de las confecciones, resulta un importante predictor
de la compra online.

Lo anterior permite plantear las siguientes hipdtesis:
H12: La “Innovativeness” influye sobre la "Actitud hacia el
uso” del e-Commerce.

H13: La “Innovativeness” influye sobre la “Intencion de usar”
ele-Commerce.

Grafico 1. Modelo de hipotesis.

® o mmmm o e e o e e s e e ¢ em—

H10

“Innova-
H9 tiveness”

Modelo propuesto

El planteamiento de hipotesis desarrollado, tras la revision
de literatura, permite formular el modelo del Grafico 1, sien-
do posible identificar los factores provenientes del TAM,
aquellos de la TPB y las variables adicionales abordadas.

Metodologia

Lainvestigacion se realizd en dos fases: exploratoria y descrip-
tiva. En la primera fase se elabord el marco tedrico y estado
del arte, necesarios para la comprension del problema de
investigacion v para el planteamiento de las hipdtesis. En la
segunda fase, de corte transversal simple, se busco dar expli-

Intencién
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Control
percibido
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I
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cacion al fendmeno de estudio haciendo uso de instrumentos
de medicion estructurados que fueron aplicados a unamuestra
de 497 individuos durante el mes de noviembre de 2010. La
muestra fue seleccionada por conveniencia, como se hahecho
en numerosos estudios publicados sobre el mismo fendmeno
en otros mercados (p. ef. Gefen et al., 2003; Gefen & Straub,
2004, Jones &Leonard, 2007; D. J. Kim et al., 2008; Liu et al.,
2005; Palvia, 2009) y siguiendo el cumplimiento de cuotas
(M.-J. Kim et al., 2011), conlo cual, se busco que la muestra
se gjustara a la distribucion poblacional por edades y género
en Colombia. La Tabla 2 recoge la ficha técnica del estudio.

Enlamuestra se destacan las personas con edad inferiora 35
anos (71,08%), solteros (54,73%), empleados (56,94%) con
unnivel deingresos entre un salario minimo 'y COP $1.500.000
(52,42%) y con formacion técnica, tecnoldgica o profesional
(72,83%). Lamuestra favorece el estudio, dado que, cuando
estas se encuentran compuestas mayoritariamente por jove-

Tabla 2. Ficha técnica del estudio desarrollado.

, »
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nes y con buen nivel educativo, se favorecen los estudios
relacionados con el comportamiento en nea. (Bigné, Ruiz,
& Sanz, 2007, D. J. Kim et al,, 2008; Netsize, 2008).

El cuestionario planted variados ftems constituidos por
frases, las cuales fueron calificadas, segun el grado de
acuerdo o desacuerdo de los encuestados, mediante es-
calas de Likert de cinco posiciones donde 1 indica "muy en
desacuerdo”, 2 “en desacuerdo”, 3 "neutral”, 4 “de acuerdo”
y 5 "'muy de acuerdo”.

La Tabla 3 resume la forma de medicion de las variables
en el estudio empirico, asf como la procedencia de los
flems utilizados. Las variables utilizadas fueron traducidas y
adaptadas al contexto colombiano con el fin de garantizar
el entendimiento de las mismas por parte de 10s individuos
entrevistados.

Unidad muestral

Usuarios de internet mayores de 14 anos

Ambito de estudio

Medellin y el &rea Metropolitana

Método de recogida de informacion

Entrevista personal

Procedimiento de muestreo

Muestreo por conveniencia, siguiendo cuotas

Tamano muestral

497

Fecha del trabajo de campo

Noviembre de 2010

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Escalas de medida utilizadas.

Constructo Cod.

ftem

Fuente

FU1  Aprender a utilizar el internet para realizar compras/transacciones es facil para mi

FU2 En conjunto, creo que realizar compras/transacciones por intemet es facil

FU3 internet
Facilidad de

Me resultarfa facil adquirir habilidad para realizar compras/transacciones por

Davis (1989);

Uso Percibida  FU4 .
internet

No me supondria ningdn esfuerzo mental realizar compras/transacciones por

Moore y
Benbasat (1991)

FU5  Es facil realizar compras/transacciones por internet como yo quiero

FUG ‘
es Clara'y comprensible

Mi interaccion con intemet cuando realizo compras/transacciones por internet

Continla tabla 3
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UP1 Utilizar internet me permite realizar compras/transacciones mas rapidamente
Que cuando o hago en una tienda
UP2  Ultilizar internet para realizar compras/transacciones me permite ahorrar tiempo
Utlidad UP3  Ulllizar internet para realizar compras/transacciones ofrece beneficios Davis (1989);
Percibida UP4  En conjunto, utilizar internet para realizar compras/transacciones es muy Utl -~ Moorey
ups  Uliizar intemet me permite realizar compras/ransacciones de forma més Benbasat (1991)
eficiente que personalmente
UPG Utilizar internet para realizar compras/transacciones me resulta mas sencillo
Que personalmente
Actitud A1 Realizar compras/transacciones por intemet es una idea gue me gusta
hacc‘g N A2 Realizar compras/transacciones por internet me parece una idea inteligente. Taylor y Todd
e-Commerce A3 ReaITzar compras/transacqomes por !memet es una buema \dga (1995)
A4 Realizar compras/transacciones por internet es una idea positiva
IU1  Tengo la intencion de realizar compras/transacciones por intemet Tavlor v Todd
y Pienso que realizaré compras/iransacciones por interet en los proximos aylory 10
Intencion U2 (1995); Coyle y
meses
e usar & U3 Recomendaré a otr realicen compras/transaccion rinternet Thorson (2001),
e-Commerce ecg e. agao 08 qu,e.ea‘c,e‘ compras ‘a sacciones por | e. e | Kirn y Biocca
IU4  Usarfa mis tarjetas de crédito/débito para realizar compras/transacciones en internet (1997)
IU5  Usaré frecuentemente sitios web para realizar compras/transacciones
NS Las personas que son importantes para mi piensan que deberfa realizar compras/
fransacciones por internet
Norma ‘ ‘ ‘ Nysveen et al.
Subjeliva NS2  Se espera que la gente como yo realice compras/ransacciones por intemet (2005)
NS3 Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que deberfa realizar
compras/ransacciones por interet
C1  Utilizar intermet para realizar transacciones/compras es algo que tengo controlado  Taylory
Control co  Tengo los recursos, el conocimiento y la habilidad para realizar transacciones/ Todd (1995);
Percibido compras por internet Bahattacherje
: : : (2001) y George
C3  Soy capaz de realizar transacciones/compras por intemet (2004)
INT  Me gusta tomar riesgos
IN2 Me gusta experimentar nuevas formas de hacer las cosas Bontbu ?999 |
‘ IN3  Creo que los productos nuevos usualmente son inltiles o improductivos ace, ( )
rova- IN4  Me gusta probar cosas nuevas y diferentes Alawadi etal,
Veness gusta probar U vasydi (2001), Darden
IN5  Usualmente soy de las primeras personas que pruebo un nuevo producto y Perreault Jr,
NG Cuando veo que un producto es diferente en algo, me gusta detallarlo (1976)
(observarlo)
3p Me siento preocupado acerca de la privacidad de miinformacion personal
durante una transaccion por intemnet
SP2  Me siento seguro realizando transacciones en sitios web
£ | informacién de la tarieta de crédito en sfios web es mas on2 9 ¥ Chen
Sequridad gpg N general, proveer informacion de la ‘ar]e a de credito en sitios web es méas 2009): Kim et
- [iesgoso que en una compra persona t ‘
Percibia gosoque Rrap —_— (2008); Kim et .
Comprar en sitios web representa mayor riesgo financiero que una compra
SP4 o (2011)
tradicional
SP5  Realizar pagos por intemet es libre de riesgos
SP6  Mi privacidad serla garantizada en sitios web

Revista Ciencias Estratégicas. Vol. 22 - No. 31 (Enero - Junio 2014)
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CF71 Los sitios web donde se puede realizar compras/transacciones son
confiables
. CFZ2 Los sitios web son confiables para proteger mi informacion personal .
Confianza para proey & Kim et al. (2008);

Percibida CFZ3

Los sitios web donde se puede realizar compras/transacciones dan la
impresion gue cumplen promesas y Compromisos.

Kimetal (2011)

Rz integridad

Los sitios web donde se puede realizar compras/transacciones tienen

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de datos
y resultados

Fiabilidad y validez
del modelo de medida

Para verificar la fiabilidad y validez delinstrumento de medida
se procedit a la realizacion de un Andlisis Factorial Confir-
matorio utiizando los software SPSS 16y EQS 6.1, mediante
el método de maxima verosimilitud robusto, dado que este
método se ajusta mejor a muestras con cierta anormalidad
en los datos (Joreskog & Sorbom, 1990).

Buscando asegurar la validez convergente, se evalud que
fodos los ftems tuvieran cargas factoriales superiores a 0,6
(Bagozzi &Yi, 1988) y que el test de los multiplicadores de
Lagrange no sugiriera relaciones significativas sobre un
factor diferente a aquel del que eran indicadores (Hatcher,
1994). Aquellos ftems que no cumplieron fueron elimina-
dos del modelo de medida, lo que permitid obtener un
modelo depurado (ver Tabla 4 siguiente pagina) con todas
las cargas factoriales significativas (t>2,56) vy superiores
a 0,6, obteniéndose un buen ajuste del modelo (S-B Chi
Square= 1011,3057 g.l.=491, p<.05; BBNFI=0,915;
BBNNFI=0.947; CFI=0.954; IFI=0.954;, RMSEA=0.046).

Lavalidez discriminante (ver Tabla 5 pagina 113) fue valorada
comprobando que el valor 1 no estuviera en el intervalo de
confianza de las correlaciones entre las diferentes escalas

(Anderson & Gerbing, 1988), v que el indice de Varianza
Extralda — IVE de cada factor fuera superior al cuadrado
de las covarianzas entre cada par de factores (Fornell &
Larcker, 1981).

Se evidencio un posible conflicto de validez discriminante
entre "Seguridad percibida” y “Confianza” (IVE inferior al
cuadrado de la covarianza entre factores). Aunque la dife-
rencia entre los valores es cercana, se efectud el test de la
diferencia de chi cuadrados entre el modelo de medida y
un nuevo modelo en el que se fij¢ la covarianza entre SP y
CFZ a1, con el fin de evidenciar si ante un mejor ajuste del
modelo la diferencia entre las chi cuadrado era o no signifi-
cativa (Bagozzi & Phillips, 1982). El test efectuado permitio
asegurar la validez discriminante, ya que la diferencia entre
las chi cuadrado de los modelos no es significativa.

Para garantizar la fiabilidad se calculd el Alpha de Cronbach
para cada escala de cada factor (Tabla 6 pagina 113), y se
verifico que fueran superiores a 0,7 (Churchill Jr, 1979; Nun-
nally & Bemnstein, 1994). Dado que este coeficiente tiende a
subestimar la fiabilidad (Bollen, 1989) se calculd el Indice de
Fiabilidad Compuesta (IFC) y el Indice de Varianza Extraida
(IVE), verificando que fueran cercanos o superiores a 0,7 y
0,5 respectivamente (Fornell & Larcker, 1981).

Contraste de hipétesis

Después de haber comprobado la fiabilidad vy validez del
modelo de medida, se procedid a modelar las relaciones
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Tabla 4. Anélisis de validez convergente.

Cargas Factoriales Promedio Cargas Factoriales

e il Estandarizadas Estandarizadas LU
FU1 0,797 22,099
FU2 0,862 26,469
Faclidad de Uso (FU) e 0ges 0,820 L
FU4 0,769 21,357
FUS 0,844 25,217
FUG 0,823 25,418
UP1 0,766 23,053
up2 0,787 20,240
Utllidad Percibida (UP) S nze 0,793 LI
UP4 0,873 25,210
UPs 0,772 22,948
UPG 0,729 20,876
A2 0,914 27,697
Actitud (A) A3 0,944 0,926 28,278
Ad 0,919 25,497
U1 0,850 31,938
U2 0.877 33,864
Intencion de Uso (IU) U3 0,843 0,869 28,336
U4 0,877 32,487
U5 0,899 34,833
NS1 0,768 21,738
Norma Subjetiva (NS) NS2 0,834 0,827 25,527
NS3 0,879 28,220
o CcP2 0,887 29,622
Control Percibido (CP) 0,885 e ——
CP3 0,883 26,389
INN1 0,720 16,639
Innovativeness (INN) INN2 0,850 0,767 19,336
INN4 0,732 16,170
Seguridad Percibida (SEG) o DoAD 0,749 S T
SP6 0,858 21,321
CFZ1 0,848 24,626
Confianza (CFZ) S D50 0,794 SN
CFZ3 0,727 18,265
CFz4 0,749 17,857
S-B Chi cuadrado (g.l. = 491) = 1011,3057 (p<0,01); BBNFI = 0,915; BBNNFI = 0,947; CFI = 0,954; IFl = 0,954; RMSEA = 0,046 (0,042 -
0,050)

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5. Andlisis de la validez discriminante.
FU uP A ] NS cP INN SEG CFz
FU 0,820 0,662 0,533 0,606 0,479 0,711 0,326 0,355 0,503
UP  (0,6050,719) 0,794 0,712 0578 0,596 0,493 0,241 0,387 0,498
A (04640602 (0,661,0,763) 0,926 0516 0,551 0,466 0,257 0,375 0,509
IU (05430669 (05130,643) (0,445,0,587) 0,869 0,527 0,520 0,207 0,463 0,622
NS (0,401,0,557) (0529,0,663)  (0,48:0,622)  (0,454,0,6) 0,828 0,364 0,188 0,335 0,486
CP  (0,658,0,764) (0417,0569) (0,388:0,544) (0,447,0,593)  (0,276,0,452) 0,885 0,229 0,330 0,466
INN  (0,2340,418) (0,145:0,337) (0,163,0,351) (0,111,0,303)  (0,088,0,288)  (0,131,0,327) 0,770 0,113 0,164
SEG (0,261,0,449) (0,295,0,479)  (0,283:0,467) (0,377,0,549)  (0,237,0,433)  (0,232,0,428)  (0,005,0,221) 0,757 0,785
CFZ (0429,0577) (0422,0574) (0,4350,583) (0,559,0,685)  (0,406,0,566) (0,386:0,546)  (0,064,0,264) (0,722:0,848) 0,795

**p<,01; *p<,05. Debajo de la diagonal: intervalo de confianza para la correlacion entre factores. Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.
Sobre la diagonal: correlacion estimada entre los factores.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. Fiabilidad, Fiabilidad Compuesta y Varianza Exiralda de las escalas de medida.

Constructos Alpha de Cronbach IFC IVE
Facilidad de Uso (FU) 0,924 0,925 0,673
Utilioad Percibida (UP) 0,909 0,911 0,630

Actitud (A) 0,947 0,947 0,857
Intencion de Uso (IU) 0,939 0,938 0,756
Norma Subjetiva (NS) 0,942 0,865 0,725
Control Percibido (CP) 0878 0,878 0,783
Innovativeness (INN) 0,807 0812 0,592

Seguridad Percibida (SP) 0,709 0,724 0,573
Confianza (CFZ) 0,872 0,873 0,633

Fuente: Elaboracion propia.

estructurales planteadas entre los factores en estudio, bus-
cando la comprobacion de las hipotesis. Se utilizo el soft-
ware EQS 6.1 mediante el método de méaxima verosimilitud
robusto nuevamente, obteniéndose buenos indicadores de
bondad de ajuste (S-BX* = 1167,8102; g.|. =511, p<0.01,
BBNFI=0.902;, BBNNFI=0.936; CFI=0.942; IFI=0.942;
RMSEA= 0.051). La Tabla 7 (siguiente pagina) muestra los
resultados del contraste de las hipdtesis planteadas en el
modelo conceptual propuesto.
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El contraste de hipotesis realizado permiti¢ validar 10 de las
13 hipotesis propuestas (ver Gréfico 2), ratificando todas las
hipdtesis de los modelos TAMy TPB (H2; 3=0,507; p<0,0 -
H3,; 3=0,657; p<0,01- H4; B=0,132; p<0,01- H5; B=0,203;
p<0,01- HE; B=0,268; p<0,01), excepto la relacion entre
"Facilidad de uso” vy "Actitud hacia el uso” (H1; 3=0,069).
Las hipotesis propuestas de relacionamiento entre estos
dos modelos también tuvieron sustento empirico para no ser
rechazadas (H7; 6=0,740, p<0,01 —H8,; 3=0,404, p<0,01),
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Tabla 7. Conlraste de hipotesis.

Hipotesis Coeficic_ante LELEI Conclusion
estandarizado Robusto

H1  Facllidad de Uso a Actitud 0,069 1,394 Rechazada
H2  Facilidad de Uso a Utilidad Percibida 0,507 9,930, ** No rechazada
H3  Utiidad Percibida a Actitud 0,657 11,0317, ** No rechazada
H4  Actitud a Intencion de Uso 0,182 3,124%, ** No rechazada
H5  Norma Subjetiva a Intencion de Uso 0,203 4,710%, %" No rechazada
H6  Control Percibido a Intencion de Uso 0,268 5,426*, ** No rechazada
H7  Control percibido a Facilidad de Uso 0,740 14,362, ** No rechazada
H8  Norma Subjetiva a Utilidad Percibida 0,404 8,684*, ** No rechazada
H9  Utilidad Percibida a Seguridad Percibida 0,522 8,136*, ** No rechazada
H10  Seguridad Percibida & Confianza 0,864 10,208%, ** No rechazada
H11  Confianza a Intenciéon de Uso 0,365 7,750%, ** No rechazada
H12  “Innovativeness” a Actitud 0,083 1,928 Rechazada
H13  “Innovativeness” a Intencion de Uso 0,015 0,375 Rechazada

S-BX = 1167,8102; gl.=511: p<0.01; BBNFI=0.902; BBNNFI=0.936; CF1=0.942; IFI=0.942; RMSEA= 0.051
**p<.01; *p<.05

Fuente: Elaboracién propia.

demostrando la influencia de los constructos antecedentes
del TPB sobre los antecedentes del TAM.

La influencia de la "Utilidad percibida” sobre la “Seguridad
percibida” (H9; $=0,522, p<0,01), y de esta sobre la “"Con-
fianza percibida” (H10; B=0,864; p<0,01), fueron ratificadas,
asi como la relacion directa de esta Ultima sobre la “Intencion
de uso” del e-Commerce (H11, 3=0,365; p<0,01).

El relacionamiento de la “Innovativenes” sobre la "Actitud”
(H12; B=0,083) y la "Intencion de uso” (H13; B=0,015) fue
rechazado para el modelo empirico del estudio realizado.

Conclusiones

Los modelos TAM y TPB, utiizados de manera conjunta,
resultan muy adecuados para explicar el fenomeno de la
aceptacion del comercio electronico en paises emergentes.
Entre las hipodtesis planteadas de estos dos modelos, Unica-

mente se rechaza la relacionada con la facilidad percibida
de uso sobre la actitud, tal como ocurre en otros estudios
de aceptacion de tecnologias digitales (Ruiz, Sanz, & Tavera,
2010; Taveraetal., 2011). Enel caso de los mercados emer-
gentes, las altas tasas de penetracion de Internet conllevan
aque los usuarios se sientan mas comodos con el uso de
las plataformas de comercio electronico dado que su uso
no difiere significativamente de la forma de navegacion
por la Web, lo que puede explicar la no relacion entre la
facilidad percibida de uso como antecedente explicativo
de la formacion de actitudes hacia el comercio electronico.

Las relaciones propuestas entre norma subjetiva-utilidad
percibida y control percibido-facilidad de uso, fueron co-
rroboradas en el estudio empirico, justificando asf, la inte-
gracion de los dos modelos. De esta manera, se destaca
la importancia de las variables del TPB (norma subjetiva y
facilidad de uso) como antecedentes de la estructura de
creencias de los usuarios (utilidad y facilidad de uso). Estos
hallazgos coinciden con estudios previos en los cuales se
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Grafico 2. Modelo estructural empirico del estudio con hipétesis contrastadas.

Utilidad
percibida

uso

Control
percibido

analizan algunas de estas relaciones, es el caso de Venka-
teshy Davis (2000) y Khalifa'y Shen (2008) para la influencia
de la norma subjetiva en la utilidad percibida, y Luam y Lin
(2005), Mathieson et al. (2001), Wang et al. (2003) y Wang
et al. (20006), para la influencia del control percibido en la
facilidad percibida de uso.

Larelacion entre “innovativeness” con la actitud hacia el uso
ylaintencion de uso no obtuvieron soporte empfrico para el
caso de estudio. En los mercados emergentes, a pesar de
existiralin bajas tasas de penetracion, es posible evidenciar
el conocimiento de la existencia del e-Commerce como
senvicio, lo que permite que elmismo no sea percibido como
una novedad radical en el mercado, conllevando a que el
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Actitud
hacia el

Norma
subjetiva

Intencion
de uso

,203

|
|
|
268 |
|
|

n.s.= No soportada

constructo “innovativeness” pierda importancia como factor
explicativo de la aceptacion de esta tecnologia.

La inclusion de las variables de seguridad percibida y con-
fianza percibida es soportada por los resultados empiricos.
En particular, resulta interesante la relacion constatada entre
la utiidad percibida y la seguridad percibida, como sugirieron
los estudios de Suh 'y Han (2003), Ballesteros, Sanchez v
Tavera (2011). De todos los antecedentes encontrados,
la confianza percibida constituye el constructo con mayor
influencia empirica demostrable sobre la intencidn de uso
del e-Commerce, coincidiendo con los estudios de Palvia
(2009), Tavera, Sanchez y Ballesteros (2011). Lo anterior
implica que, desde el punto de vista gerencial, las organiza-
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ciones que incursionan en este tipo de practicas comerciales
deben preocuparse, especialmente, por la generacion de
confianza entre sus usuarios. Las plataformas de transaccio-
nes existentes como Google Checkout o PayPal, de cierto
nivel de reconocimiento entre usuarios de Interet, pueden
favorecer la confianza de los compradores a la hora de
efectuar transacciones online.

Elestudio presenta algunas limitaciones como lamodelacion
de la aceptacion hasta la intencion de uso y no hasta el uso
mismo, asf como la obtencion de una muestra proveniente
de un solo pals a pesar de que las tasas de penetracion
pueden variar considerablemente entre los paises emer-
gentes. Por lo tanto, en futuras investigaciones, se sugiere
la utilizacion de una muestra de usuarios actuales del e-
Commerce y la replicacion del presente estudio en otros
mercados emergentes.
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