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Prologo

El comercio electronico ha transformado profundamente la relacion entre las
companias y los compradores o usuarios, modificando los procesos de compra,
venta y comunicaciéon en todo el mundo. Esta obra surgié como una respuesta
académica a la necesidad de comprender este fendmeno desde una perspectiva
integral, en la que convergen los fundamentos teéricos, los hallazgos empiricos y las
aplicaciones practicas.

A lo largo de sus capitulos, el libro aborda la evolucién de las compras por
Internet, los modelos conceptuales que explican la adopcion tecnolégica, asi como las
variables psicologicas que influyen en las decisiones de compra de los consumidores
digitales. Mediante un analisis riguroso de la literatura especializada y la aplicacién
de métodos estadisticos, integra conocimientos que permiten identificar los factores
clave que determinan el comportamiento en entornos virtuales.

Este trabajo no solo ofrece un marco conceptual solido, sino que también
proporciona herramientas para disefiar estrategias digitales basadas en datos y
teorias bien establecidas. De este modo, su objetivo es contribuir tanto al ambito
académico, apoyando a estudiantes, investigadores y educadores, como al entorno
empresarial, ofreciendo elementos que faciliten la toma de decisiones estratégicas y
fomenten la innovaciéon en un mercado cada vez mas dinamico.

En resumen, esta obra vincula los fundamentos tedricos con su
implementaciéon en contextos reales, mejorando la comprension del consumidor
digital y fortaleciendo la competitividad de las organizaciones en la economia
contemporanea.
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Capitulo 1
El e-commerce y su relevancia en
la economia actual

En la actualidad, el comercio electrénico es uno de los principales motores de la
transformacion econdémica, social y tecnologica a nivel global. Los avances en la
conectividad, el crecimiento de las plataformas digitales y la evolucion de los habitos
de consumo han modificado la relaciéon empresa-consumidor. En este contexto,
comprender cémo piensan, sienten y deciden los usuarios en entornos digitales
resulta clave para disefiar estrategias digitales personalizadas.

Este libro integra teoria, evidencia cientifica y datos empiricos sobre el
comportamiento del consumidor digital y su impacto en el e-commerce. A través de
cinco capitulos, se abordan los fundamentos conceptuales, los modelos tedricos del
comportamiento del consumidor, las variables psicologicas que intervienen en la
toma de decisiones, la revision de la literatura cientifica méas reciente, el andlisis
de datos propios obtenidos mediante encuestas y las implicaciones practicas para
el diseio de estrategias digitales innovadoras. Esta herramienta académica y
profesional pretende cerrar la brecha entre el conocimiento tedrico y su aplicaciéon
en entornos digitales.

1.1. Panorama del e-commerce

El e-commerce representa uno de los modelos de negocio mas importantes en la
actualidad, fruto de la innovacién tecnolégica en las transacciones comerciales
(Vela-Reyna et al., 2024). El e-commerce ofrece una interrelacién, comunicacion e
informacion sobre productos y servicios, lo que mejora la atencion al cliente y la
compraventa (Jones et al., 2016).

En palabras de Espinosa-Vélez y Armijos-Buitron (2022), el e-commerce es
una manifestacion de la Industria 4.0, en la que el desarrollo tecnologico, cultural,
cientifico y econémico transforma la forma de vender y comprar productos o
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servicios. El e-commerce se conceptualiza como todo aquel intercambio comercial
basado en Internet para realizar pagos, transferir informacion y adquirir productos
o servicios mediante medios electronicos (Attar et al., 2022; Robleto, 2004).

En los afos recientes, particularmente a raiz de la pandemia por el
COVID-19, el e-commerce tuvo un crecimiento vertiginoso, pues en ese periodo
las empresas debian vender, en la medida de lo posible, sus productos y servicios
por Internet, con el fin de que los clientes compraran sin salir de casa. De esta
forma, casi el 90 % de la poblacién mundial comprara por Internet en el 2020 y
en los afios posteriores aumentaran las ventas en linea y transformara los habitos
de compra, especialmente en el sector minorista (Statista, 2025). En la Figura 1 se
puede apreciar que las ventas de comercio electrénico a nivel mundial reportaron
ingresos de seis billones de doélares estadounidenses en 2024 y se estima que sigan
creciendo hasta cerca de los ocho billones de délares en 2028.

Figura 1
Ventas de comercio electrinico a nivel mundial entre 2014 y 2028
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Fuente: Statista (2025).
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A nivel mundial, el crecimiento de las ventas en linea en el sector minorista esta
liderado por Latinoamérica (16.4 %); le siguen otras regiones, como Medio Oriente
y Africa (15 %), Europa Central (13.5 %) y Norteamérica (9.1 %). México y
Brasil estan impulsando el e-commerce, superando con mas de 6 puntos el promedio

mundial (10%) (AMVO, 2024). En el caso de México (24.6%), también va a la



cabeza, demostrando mayor velocidad de crecimiento en el uso del e-commerce en
el sector minorista a nivel mundial; le siguen Filipinas (24.1 %) y Malasia (18.0 %),
que presentan una fuerte presencia en este canal digital y también van en aumento;
Vietnam (12 %) y Chile obtuvieron un crecimiento negativo durante 2023 debido a
la situacién econdémica que prevalece en dichos paises (AMVO, 2024).

Este crecimiento se debe a las multiples bondades que ofrece la practica
de este modelo de negocio digital, por ejemplo, las tecnologias de la informacion
y la comunicacion (TIC) aplicadas a los negocios ofrecen mejoras a la empresa y
a la industria, aumentan la productividad, reducen costos y mano de obra gracias
a la digitalizacién de los procesos comerciales (Hendricks y Mwapwele, 2024);
particularmente con el e-commerce, las empresas encuentran oportunidades de
crecimiento (Koe y Sakir, 2020) y maneras de hacer mas eficientes los procesos.
Otras bondades apreciadas son la disminucién de la busqueda de informacién, la
reduccion de los costos de transaccion y el tiempo en el proceso de la compra y venta,
demostrando el aumento en el rendimiento de las empresas (Chong et al., 2018).

1.2. El comercio electroénico, justificacion y relevancia

El e-commerce es considerado por Koe y Sakir (2020) como un modelo de negocio para
elintercambio comercial de productosy servicios a través de medios electronicos. Para
Pereira (2016) el e-commerce es el conjunto de transacciones y procesos que se realizan
por medios o plataformas digitales y que involucra a todas las areas de la empresa;
asimismo, la definiciéon de Nogueira (2018) describe al e-commerce como el modelo
de negocio digital que involucra y respalda a todos los procesos de la organizacion,
como la comunicacion, las ventas, los proveedores, clientes y stakeholders.

Este modelo de negocio tiene ventajas y beneficios para las empresas
desde distintas perspectivas: desde un punto de vista organizacional, los beneficios
percibidos de la adopcion del e-commerce son la reduccion de costos, aumento en la
eficiencia de los procesos (Sila, 2019), ya que las empresas son capaces con estas
tecnologias de responder con rapidez y eficacia a la demanda del consumidor,
expansion a nuevos mercados, pues el e-commerce transfronterizo permite mejorar
la percepcion de la utilidad e interaccion con el comprador (Wang et al., 2023) y
también se nota un progreso en la relaciéon con el cliente (Sila, 2019).

Desde la perspectiva del consumidor, la practica del e-commerce también
representa multiples beneficios, a través de las plataformas y aplicaciones del
e-commerce los usuarios pueden obtener informacién amplia del producto y
experimentar la calidad y rapidez en el servicio al realizar la compra; a través de
nuevas tecnologias como la inteligencia artificial (IA) también se incrementa la



atencion y la eficacia del servicio y con ello la intenciéon de compra se eleva (Wang
etal., 2023).

Asi, el tema del e-commerce, aunque ha sido estudiado durante las tltimas cinco
décadas, se aprecia su alta relevancia a lo largo del tiempo. Ademas, la combinacién
del e-commerce con la IA estd causando mas transformaciones importantes en este
modelo de negocio, por lo que se justifica un mayor nimero de estudios acerca del
e-commerce y su relacion con nuevas tecnologias.

Por lo anterior, este libro integra conocimiento teérico, evidencia cientifica
y datos empiricos para el diseno de estrategias digitales centradas en el usuario. A
través de un enfoque interdisciplinario que combina fundamentos del e-commerce,
modelos tedricos del comportamiento del consumidor, variables psicolégicas, la
revision de la literatura cientifica actual y el analisis de datos propios, la obra ofrece
una vision actualizada del ecosistema digital.

Las estrategias digitales mas exitosas no se construyen Gnicamente a partir
de las tendencias de mercado, sino que requieren comprender como piensa, siente
y decide el consumidor digital. Este libro analiza las motivaciones, percepciones,
emociones y actitudes que influyen en la experiencia de compra online, e integra los
resultados de una encuesta propia que refleja la realidad del comportamiento del
consumidor en entornos digitales.

Ellibro es un recurso para estudiantes, investigadores y docentes interesados
en mercadotecnia digital, psicologia del consumidor y comercio electronico, ya
que ofrece un marco conceptual solido respaldado por evidencia cientifica. Al
mismo tiempo, desde un enfoque practico, constituye una guia para profesionales,
emprendedores y empresas que buscan disefiar estrategias digitales personalizadas.
En sintesis, esta obra pretende cerrar la brecha entre la teoria y la practica en el
ambito del e-commerce, al proporcionar herramientas conceptuales y metodologicas
que permitan anticipar el comportamiento del consumidor digital, optimizar la
toma de decisiones y fortalecer la competitividad de las organizaciones.

1.3. Objetivos del estudio

El libro busca comprender el comportamiento del consumidor digital y su
relacion con el disefio de estrategias de e-commerce efectivas. A partir de un enfoque
interdisciplinario que combina fundamentos teéricos, modelos psicologicos, la
revision de la literatura cientifica y el andlisis de datos propios, la obra describe,
examina e interpreta los principales factores que influyen en las decisiones de
compra en entornos digitales.



Asimismo, se pretende proporcionar herramientas conceptuales vy
metodologicas que permitan a estudiantes, investigadores o profesionales de la
mercadotecnia digital comprender, analizar y predecir el comportamiento del
consumidor, con el fin de disefiar estrategias personalizadas, innovadoras y basadas
en evidencia. En conjunto, se pretende crear soluciones estratégicas que respondan
a las necesidades de los consumidores y potencien la competitividad en el ambito
del comercio electrénico.

El objetivo general es analizar el comportamiento del consumidor digital
y su influencia en el disefio de estrategias de e-commerce, integrando fundamentos
teoricos, modelos psicologicos, la revision de la literatura cientifica y el analisis de
datos propios, para proponer soluciones practicas y efectivas en entornos digitales.
Para su cumplimiento, se plantean los siguientes objetivos especificos:

1. Describir los fundamentos conceptuales y evolutivos del e-commerce,

identificando su impacto en la transformaciéon de los modelos de negocio
y en el consumo digital.

2. Examinar los principales modelos tedricos del comportamiento del
consumidor en entornos digitales, con el fin de comprender los factores
que influyen en sus decisiones de compra.

3. Identificar las variables psicologicas que intervienen en el comportamiento
del consumidor digital, como motivaciones, percepciones, emociones y
actitudes, para comprender su relacion con la experiencia de compra online.

4. Analizarlaliteratura cientifica actual sobre e-commerce y el comportamiento
del consumidor, integrando hallazgos relevantes que respalden el diseno
de estrategias digitales basadas en evidencia.

5. Interpretar los resultados de una encuesta propia sobre consumidores
digitales, evaluando patrones de conducta, preferencias y tendencias
para fundamentar la toma de decisiones estratégicas.

6. Proponer estrategias digitales innovadoras, basadas en datos y en teorias
psicologicas, que optimicen la experiencia del consumidor y aumenten la
competitividad en entornos de e-commerce.

Adicionalmente, este estudio contribuye al Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS)
8 “Irabajo decente y Crecimiento Econdémico”, que busca promover e impulsar
el crecimiento econémico de manera inclusiva y sostenible, asi como procurar de
manera equitativa el trabajo decente, especialmente para los jévenes, reduciendo el
empleo informal y las desigualdades en el campo laboral (Naciones Unidas, 2025).
Al exponer los fundamentos del e-commerce y el comportamiento del consumidor
digital, se impulsa la generacion de empleo en este rubro.



1.4. Metodologia aplicada

Esta obra presenta un enfoque tedrico-practico que permite una comprension
integral del consumidor digital. En el aspecto tedrico, se realiza una revision
exhaustiva de la literatura especializada, lo que facilita la explicaciéon detallada de
la historia y la evolucién del comercio electronico (e-commerce). Ademas, se examinan
los modelos y teorias que sustentan esta tecnologia, que impulsa el desarrollo de
los negocios digitales en la actualidad. A partir del analisis de diversos articulos
académicos y estudios previos, se han identificado los factores que conforman dichas
teorias, asi como el perfil del consumidor online, incluyendo sus caracteristicas,
habitos y comportamientos en el contexto de los nuevos modelos de negocio
digitales. También se aborda como estos cambios inciden en la transformacion de
las preferencias y los gustos de los clientes.

En cuanto al enfoque practico, se implement6 un cuestionario estructurado
para recopilar datos relevantes sobre el comportamiento actual del consumidor
digital, con el objetivo de comprender sus habitos, costumbres, preferencias y los
factores que motivan su intencién de compra en plataformas de comercio electronico.
Posteriormente, durante el analisis, se aplico la técnica estadistica de ecuaciones
estructurales para examinar y validar las relaciones entre las variables estudiadas.

Esta metodologia permitié comprobar las hipotesis planteadas e identificar
las variables mas influyentes en la actitud y la intencién de compra del consumidor,
elementos clave para la adopcién y el uso eficaz del e-commerce. En resumen, este
enfoque combinado entre teoria y practica facilité una comprension profunda de
los factores que inciden en el comportamiento del consumidor digital, ofreciendo
un aporte significativo al disefio de estrategias de negocio digital mas eficientes
y orientadas a las necesidades reales del mercado. A continuacion, se detalla la
metodologia empleada para la recopilacion y el analisis de los datos de la encuesta.

1.4.1. Poblacion y muestra

Lainvestigacion de campo se realizé con una muestra representativa de consumidores
digitales. La poblacion objetivo corresponde a mujeres y hombres para conocer
si utilizan plataformas de comercio electronico en la zona sur de Tamaulipas,
seleccionadas mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. El tamafio
de la muestra se determiné considerando criterios de representatividad y el alcance
del estudio, a fin de garantizar datos validos y confiables para el analisis.



1.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Para la recopilacion de informacion, se diseiid un cuestionario estructurado basado
en los principales factores identificados en la revision teérica. El instrumento incluyé
preguntas cerradas y una escala de Likert, dirigidas a indagar sobre habitos de
compra, preferencias, motivaciones y la intencién de usar el comercio electronico. El
cuestionario fue validado en una etapa piloto para asegurar su claridad y fiabilidad.

1.4.3. Procedimiento

La encuesta se aplico de forma presencial y digital durante dos meses, lo que
garantiz6 el acceso a una poblaciéon amplia y diversa. Asimismo, superviso la
calidad de las respuestas para evitar sesgos y garantizar la integridad de los datos
recopilados.

1.4.4. Andlisis de datos

Los datos obtenidos fueron procesados con los programas SPSS version 21 vy
Microsoft Excel. Para evaluar las relaciones entre las variables y comprobar las
hipotesis planteadas, se aplico la técnica de ecuaciones estructurales. Este método
permitié identificar y cuantificar la influencia de cada variable sobre la actitud
y la intenciéon de compra del consumidor digital, evidenciando los factores mas
determinantes en la adopcion y el uso del e-commerce.

1.5. Ruta del libro

El libro contiene los siguientes capitulos:

“Capitulo 1. El e-commerce y su relevancia en la economia actual”.
Importancia del comercio electronico, justificacion del estudio, objetivos,
metodologia y ruta del libro.

“Capitulo 2. Fundamentos del e-commerce”. Evolucion historica, tipos y
modelos de e-commerce, plataformas digitales, tendencias tecnologicas y
perfil del consumidor digital.

“Capitulo 3. Modelos teéricos del comportamiento del consumidor en
entornos digitales”. Principales teorias y modelos (TRA, TPB, TAM,
UTAUT, entre otros) que explican la adopciéon de tecnologias y el
comportamiento en linea.
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“Capitulo 4. Variables psicologicas del consumidor digital”. Factores

motivacionales, sociales, de control, adopciéon tecnologica, servicio/

producto y variables moderadoras que influyen en la compra digital.

“Capitulo 5. Evidencia empirica de la aceptacién del comercio
P e o L

electronico”. Analisis descriptivo y estadistico de datos, resultados por

variables, discusion, conclusiones e implicaciones tedricas y practicas.

Preguntas de repaso

¢Qué es el comercio electronico y por qué es relevante hoy en dia?
:CGomo ha evolucionado el comportamiento del consumidor digital?
¢Qué papel desempena la teoria en el estudio del e-commerce?

¢Por qué es importante analizar datos para disenar estrategias digitales?
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Capitulo 2

Fundamentos del e-commerce

Elpresente capitulointroducelosfundamentos conceptualesy evolutivos del comercio
electronico, con el objetivo de proporcionar una base solida para comprender
el desarrollo y la dinamica de los negocios en entornos digitales. Se analizan los
origenes del e-commerce, su evolucion historica, las principales caracteristicas que lo
definen y las tendencias actuales que han impulsado su crecimiento a nivel global.
Ademas, se abordan las modalidades de comercio electrénico —como B2C, B2B,
C2C o D2C— y su impacto en los modelos de negocio tradicionales.

Asimismo, se examinan los factores tecnolégicos, econémicos y sociales
que han favorecido la expansion de los canales digitales y han transformado los
habitos de consumo. Este marco conceptual permitira al lector contextualizar la
importancia del e-commerce en la economia digital contemporanea y servira como
punto de partida para comprender, en los capitulos posteriores, la influencia que
ejercen la psicologia, el analisis de datos y los modelos tedricos en la construccion
de estrategias digitales basadas en el consumidor.

2.1. Evolucion del comercio electrénico

Con la comercializacion de Internet, el desarrollo del protocolo de comunicacion
abierto y no-propietario TCP/IP (Transport Control Protocol/Internet Protocol), el
desarrollo de la red World Wide Web o web que se caracteriza por utilizar un sistema
de codigo estandar HITML (Hyper Text Markup Language) para la representacion de
datos y el desarrollo de navegadores de Internet para el acceso a sitios web, se dan
los primeros pasos hacia el e-commerce o comercio electréonico (Guerrero y Rivas,
2005). Una vez que opera Internet y el protocolo TCP/IP, entra en uso el comercio
electronico. Nemat (2011) lo define como la ejecucion de transacciones comerciales
entre empresas y particulares a través de la plataforma de Internet. Cuando estas
transacciones se llevan a cabo mediante sistemas de negocio empresariales, se les
denomina e-business.



El comercio electronico es la actividad de compra y venta de bienes
tangibles e intangibles a través de Internet (Grandon y Pearson, 2004). Mientras
que Huseynov y Yildirim (2016) lo consideran toda aquella actividad de compra o
venta, de intercambio de informacién o de conservacion de relaciones comerciales
realizada mediante dispositivos electronicos y a través de Internet, esta tltima
definicién describe con claridad el concepto de comercio electrénico.

Es relevante el papel que desempefia el Internet en las operaciones de
las empresas. Castells (2000) afirma que las organizaciones que funcionan con y
por medio del Internet estan trabajando con otro tipo de economia, generando
nuevos modelos de negocio y de creacion de valor, como es el caso del comercio
electronico. En este sentido, Ethiraj et al. (2000) definen el modelo de negocio como
un conjunto particular de componentes que incluye los objetivos y la estructura de
la empresa, las tecnologias, los procesos y las estrategias, con el fin de generar valor
para sus clientes y ser competitivos en el mercado en el que participan.

Asimismo, Timmers (1998) habla del modelo de negocio como una
infraestructura que sustenta el producto, el servicio y la transferencia de
informacién, contemplando los beneficios para los diversos elementos comerciales,
asi como las fuentes de ingresos donde la empresa, a través de ciertas caracteristicas
organizacionales, debe ofrecer un valor Ginico y asi tener ventaja competitiva en el
mercado.

Por lo anterior, el comercio electronico es un modelo de negocio basado en
la plataforma de Internet y, segin Duque et al. (2006), se encuentra sostenido en
un mercado denominado economia de Internet, donde la tecnologia desempena un
papel relevante. Barta et al. (1999) proponen cuatro capas para analizar y medir
la economia de Internet: a) infraestructura, b) aplicaciones, c¢) intermediarios y
d) comercio electronico. La capa de infraestructura muestra el armazon troncal
requerido para realizar el comercio y los negocios en Internet; se basa en las
empresas de telecomunicaciones, los equipos de comunicacion y los fabricantes de
hardware, computadoras y equipos para redes.

Enla capa de aplicaciones se encuentran los sistemas de soporte que ofrecen
alas empresas la posibilidad de aprovechar la infraestructura para usos comerciales,
aplicando herramientas de seguridad y privacidad en las transacciones, todo ello
plasmado en el diseno de sitios web. En la capa intermediaria se encuentran las
aplicaciones para el alojamiento de paginas; comprende a todas las empresas que
son participes en el proceso de creaciéon de mercado y a las desarrolladoras de
aplicaciones. Finalmente, la capa de comercio de Internet alberga las organizaciones
que realizan negocios en el entorno ofrecido por las capas anteriores. Para que
sucedan intercambios y transacciones, en el comercio electrénico participan



diferentes actores interrelacionados entre si: empresas, consumidores y la
administracion puablica (Duque et al., 2006).

2.2. Tipos y modelos de e-commerce

En la actualidad, existen diferentes tipos de comercio electronico, basados en las
relaciones comerciales entre los participantes, en los tipos de plataformas utilizadas y
en sus propositos. En el contexto planteado, se presenta la siguiente clasificacion del
comercio electronico segin las relaciones comerciales entre los participantes (Tabla 1).

Tabla 1

Clasificacion del comercio electrénico

Tipos Descripcion

Consumer to Relacion entre el ciudadano y la administracion tributaria para
administration (C2A)  diversos tramites, como declaraciones, el pago de impuestos y
otros servicios.

Business to Las administraciones publicas pueden ser usuarias y

administration (B2A)  desempenar labores de promocién y/o regulacion del comercio
electroénico.

Administration to Relacion y transacciones a nivel de las administraciones ptblicas

administration (A2A) o tributarias, en el papel de agente y/o de usuario.

Business to business Relaciones comerciales entre empresas: pueden ser
(B2B) compradores, vendedores o proveedores del comercio
electrénico.

Business to consumer  [as empresas venden y prestan servicios a través de un sitio web
(B2C) a clientes que los utilizaran para fines particulares.

Consumer to consumer Es factible que los consumidores realicen operaciones entre

(C20) si, tal es el caso de los remates en linea y marketplaces entre
consumidores.

Directo al Cuando la empresa fabricante vende sus productos

Consumidor(D2C) directamente al consumidor sin intermediarios.

Fuente: elaboracién propia basada en Balado (2005) y Rautio (2025).

Las relaciones comerciales se desarrollan dentro de tres estructuras de negocio:
portales de Internet, fabricantes de mercado y proveedores de productos-servicios.

Los fabricantes de mercado son constructores de comunidades para realizar ﬁ
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actividades que hagan posible la transaccién entre proveedor y comprador, con
el objetivo de generar un servicio con apoyo de sistemas que aporten seguridad y
confianza. En el comercio B2B, los fabricantes de mercado generan acciones a una
escala mayor con respecto al manejo del catalogo de productos y subastas y estan
presentes en los mercados verticales y horizontales (Mahadevan, 2000).

Los portales son sitios web para crear la informacion del producto o servicio
y ponerla a la vista del cliente, logrando transacciones comerciales. Los proveedores
(PSP) son actores que atienden al comprador durante la transacciéon comercial
mediante el sistema de informacion en red, de forma personalizada y acorde con
sus necesidades (Mahadevan, 2000). En cambio, otros presentan una clasificacion
de los modelos de negocio del comercio electronico segiin su grado de innovacion e
integracion funcional (Timmers, 1998); en la Tabla 2 se detallan dichos modelos.

2.3. Plataformas de comercio electréonico y tendencias
actuales

Después del nacimiento del Internet y del e-commerce, de acuerdo con la
transformacion digital de las Gltimas décadas y los cambios tanto en el estilo de
vida de las personas como en la forma de trabajar e interactuar, se han sumado la
adopcion de tecnologias como el teléfono movil y las redes sociales, por lo que se
han generado otros tipos de e-commerce, como el comercio moévil, el comercio social
y el comercio de voz (Sharma et al., 2023), los que se explican a continuacion.

El m-commerce (comercio electronico movil) es la practica del comercio
electronico a través de dispositivos moviles, como el teléfono celular o la tableta,
mediante plataformas y redes moviles e inalambricas. Practicamente se realiza
cualquier tipo de transaccion comercial, como la compraventa de productos
y servicios, el pago de cuentas bancarias y del hogar, depositos y transferencias
digitales, entre otras (Santos et al., 2023).

El s-commerce (comercio electronico social) se practica en las redes sociales,
en esta modalidad se recopilan estadisticas del ntimero de “me gusta” del
nimero de veces que se da “compartir” a contenido publicitario y al ndmero de
recomendaciones de “amigos” asi como el nimero de opiniones y comentarios que
los usuarios hacen acerca del producto o del servicio por lo que todo lo anterior
sirve para mejorar las estrategias de compraventa onfine y, al mismo tiempo, para
que el consumidor interactuie, revise las opiniones de otros y califique los productos
(Leong et al., 2023).

El v-commerce (comercio por voz) nace a partir de la proliferacion de
dispositivos que combinan un altavoz tradicional con las capacidades de un asistente



virtual inteligente activado por voz, como Amazon, Google Assistant o Siri. Este

tipo de e-commerce se volvera cada vez mas comun como modalidad de negocio para

la compra de productos (Sharma et al., 2023).

Tabla 2

Modelos de negocio del comercio electronico

Modelos de negocio

Descripcion

e-shop
e-procurement

Subasta electréonica

e-mall

Mercado de terceros

Comunidades virtuales

Proveedor de servicio de la
cadena de valor

Integrador de la cadena de
valor

Plataformas de
colaboracion

Corredores de informacion

Promocioén, reduccion de costos, salida adicional (busca
demanda).

Procesos con proveedores (compras, suministro, pagos) a
través de Internet.

Licitacion electronica (sin necesidad de movimiento previo
de bienes).

Coleccibon de tiendas electrénicas, de marca conocida, con
método de pago comun.

Soporte de mercadotecnia y de transacciones para
multiples negocios.

Enfoques en el valor agregado de la comunicacion entre los
miembros.

Parte de apoyo de la cadena de valor, p. logistica, pagos.

Valor agregado al integrar multiples pasos de la cadena de
valor.

Paginas de disefio colaborativo.

Proveedores de confianza, informacién comercial y
consultoria.

Fuente: elaboracion propia basada en Timmers (1998).

2.3.1. La inteligencia artificial (I1A) y su relacidon con el e-commerce

Enlabtsqueda de la fidelizacion del cliente y de un mejor rendimiento de los sistemas
CRM, las empresas han adoptado la IA para impulsar sus procesos de negocio,
personalizar la experiencia del cliente y obtener una ventaja competitiva (Saura
et al., 2021). Uno de los sectores que destacan en la transformaciéon de la tienda
fisica a la tienda virtual, mediante la aplicacion de tecnologias como las aplicaciones
moviles, los sitios web y el e-commerce, es el sector minorista (Fedorko et al., 2022).



En el e-commerce se realiza y se concreta el pago por medios digitales e
incluye aplicaciones moviles, portales web y cualquier navegador de Internet para
las transacciones comerciales; posee diversas bondades para los minoristas entre las
que se encuentran aumento en el namero de clientes, en los pedidos y el ahorro de
tiempo porque el cliente puede hacer la compra desde cualquier lugar, hay amplia
gama de productos disponibles, descuentos especiales que no estan en la tienda
fisica y servicio 24/7 (Ganapathi, 2025).

El e-commerce, resultado del desarrollo econémico, cientifico y cultural, es
un poderoso transformador de la forma de comercializar de las empresas y del
comportamiento del consumidor, por lo que su implementaciéon requiere cambios
importantes en los diferentes modelos de e-commerce, en particular la incorporacion
de tecnologias sofisticadas como la TA.

En esta linea, en los afios recientes la IA ha evolucionado drasticamente,
teniendo capacidades diversas y subcampos como el razonamiento, la solucion de
problemas, los sistemas expertos, el aprendizaje automatico (machine learning), el
procesamiento del lenguaje natural (PLN), la toma de decisiones, la mineria de
datos, el reconocimiento de voz, las redes neuronales, entre otras (Global School,
s.f.; Rainer y Rodriguez, 2019). En la Tabla 3 se detallan algunos subcampos que
conforman la TA.

Tabla 3

Subcampos de la inteligencia artificial

Subcampo Funcionamiento

IA generativa Modelos o sofiware que generan nuevo contenido en diferentes
formatos (texto, audio, video, imagen) con base en el aprendizaje
de patrones de datos de entrenamiento, ejemplo: las plataformas
ChatGPT, Dall-E o Gemini.

Aprendizaje Sistemas o dispositivos con la capacidad de aprender y almacenar
automatico (machine ese aprendizaje para adaptarse y responder ante futuras
learning) situaciones, y detectar nuevos patrones de comportamiento.

Redes neuronales  11po de aprendizaje automatico basado en un conjunto de
unidades interrelacionadas (como neuronas), con la capacidad
de recibir informacion externa, procesarla y transmitirla entre las
unidades, repasando este proceso multiples veces para obtener
significados y datos no definidos.




Subcampo

Funcionamiento

Aprendizaje
profundo (deep

learning)

Uso de redes neuronales con muchas capas de unidades
interrelacionadas, junto con técnicas de entrenamiento sofisticadas,
para aprender patrones a partir de grandes cantidades de datos.

Ejemplos de ello son el reconocimiento de voz e imagenes.

Procesamiento del ~ Capacidad de las maquinas para comprender, interpretar y generar

Lenguaje Natural
(PLN)

Sistemas expertos

ideas y conceptos en el lenguaje humano, aplicada a chatbots y ala
traduccion de asistentes de voz.

Aplicaciones de soffware con la capacidad de tomar decisiones
basadas en bases de datos de conocimiento en areas especificas y
también en un conjunto de reglas, por ejemplo, en un sistema de
diagnoéstico médico.

Robaética Dispositivos y maquinas que funcionan mediante la combinacion
de la ingenieria y la IA, y el uso de sensores, para la ejecucion de
tareas auténomas en diferentes situaciones, por ejemplo, un robot

industrial o un robot que barre y trapea la casa.

Vision por
computadora

Maquinas con capacidad para interpretar imagenes y videos
mediante técnicas de deteccion de objetos y segmentacion, como
un carro auténomo.

Fuente: elaborado a partir de Fedorko et al. (2022), SAS (s.f.), Warner Academy (s.f.).

La IA es una disciplina de la informatica que estudia las maquinas que razonan y
toman decisiones. Es considerada emergente, en constante cambio, experimental
y en proceso de investigacién (Cantero et al., 2020); segin sus funciones, se
clasifica en IA descriptiva, generativa, estadistica y predictiva. Bajo este contexto,
considerando todos los subcampos de esta tecnologia, las aplicaciones actuales de
la TA son variadas: en la educacion, la salud, la industria, la mercadotecnia y los
negocios (Fedorko et al., 2022).

Particularmente, en los negocios y en el sector minorista las aplicaciones son
diversas, desde uso de chatbots, reconocimiento y construccion del perfil del cliente
para personalizar sus compras y adecuando eficientemente el producto para los
diferentes tipos de consumidores, agentes inteligentes y gestion de BD para mejorar
la toma de decisiones en la empresa (Olan et al., 2022); otras aplicaciones, segiin
Fedorko et al. (2022), son la automatizacion del aprendizaje repetitivo, el analisis
de grandes cantidades de datos con mayor precision y profundidad, algoritmos de
aprendizaje progresivo para actuar como clasificadores o predictores y la adaptacién
de la TA a diversos dispositivos o productos ya existentes.



En resumen, la IA se ha convertido para las empresas en una estrategia indispensable
de mercadotecnia en pro del logro de objetivos, del mayor alcance de la publicidad
y de los segmentos de clientes, de la realizacion de tareas especificas, de la mejora de
la experiencia de compra y de la mercadotecnia de contenido (Verma et al., 2021).

2.3.2. Comportamiento del consumidor digital: perfil, hdbitos vy
motivaciones

El consumidor es el principal usuario de este modelo de negocio electrénico. Debido
a la transformacion digital de las compras por Internet, el cliente ha modificado su
comportamiento al adquirir productos y servicios. En este sentido, las preferencias,
gustos y habitos de compra se ven modificados drasticamente, considerando factores
como la edad y el género. Para las empresas, comprender el comportamiento de
compra del consumidor es crucial para permanecer en el mercado digital, que es
altamente competitivo (Anand et al., 2023). El comportamiento se define como
la conducta del consumidor al buscar, tomar decisiones y comprar productos o
servicios en medios electronicos (Madrigal et al., 2024).

Durante el periodo de pandemia, muchas empresas tuvieron que modificar
sus procesos de negocio, incluyendo la compra, la venta y la entrega del producto.
En México, la pandemia fue un parteaguas para modificar el comportamiento de
las empresas y los consumidores (Higueras-Castillo et al., 2023), por lo que el pais
presenta, desde el periodo pandémico hasta el momento actual, un crecimiento
acelerado en el uso del e-commerce, lo que resalta la tendencia de aumento de las
compras por Internet por parte de los consumidores (Béjar-Tinoco et al., 2022). En
este sentido, durante el 2023, 66 millones de personas compraron algin producto o
servicio por e-commerce (AMVO, 2024), lo que posiciond a México como el segundo
mercado online en Latinoamérica (Statista, 2025).

2.3.3.Preferencias y hdbitos de compra por cohortes generacionales

En las tltimas décadas, los avances tecnoldgicos y la transformacion del comercio
fisico al comercio digital han influido significativamente en las actitudes de compra
de los consumidores. El consumidor online contemporaneo comparte sus experiencias
de compra, expresa abiertamente su opinion sobre las empresas, interactia entre si
e incluso expresa sus sentimientos (Adolpho, 2011).

Como expresan Kotler y Keller (2016), una opinién o comentario de un
cliente hoy en dia impacta en tiempo real a millones de personas. Lo anterior cobra
gran relevancia para la decision de compra, dado que el consumidor actual lee,



analiza, compara y toma en cuenta las opiniones de otros; lo cual lo lleva a decidir
y reforzar su poder en la compraventa de productos y servicios (Adolpho, 2011;
Santos et al., 2023).

Las cohortes generacionales se caracterizan, mas alla de la edad, por el
contexto sociocultural en el que han nacido y se han desenvuelto; las tecnologias
utilizadas en la época correspondiente desempenan un papel fundamental; factores
como el uso de plataformas digitales, el nivel de confianza en los medios digitales y
los precios dinamicos son determinantes para sus preferencias y habitos de compra
(Kotler y Keller, 2016).

Desde el punto de vista de las generaciones, las preferencias y habitos de
compra se diferencian: los millennials y centennials tienen habilidades para adaptarse
rapidamente a las tecnologias. Los baby boomers (1946-1968) adoptaron el e-commerce
araiz de la pandemia. Esta cohorte generacional prefiere plataformas online con una
interfaz sencilla, marcas reconocidas y confiables; le importan mucho la proteccion
de los datos y el hecho de que el proceso de pago sea seguro (Marrufo et al., 2025;
Laudon y Traver, 2020).

El comportamiento de la generaciéon X (1969-1984) se muestra al combinar
el canal digital para obtener informacién sobre el producto y el canal fisico para
verificarla, evaluar la calidad y realizar la compra; les gusta la recogida del producto
en la tienda fisica y las opciones de devolucion (Marrufo et al., 2025).

El comportamiento de los mullennials (1985-2000) presenta un contraste,
pues priorizan la experiencia y la interacciéon social en sus compras; es comun
para cllos adquirir productos o servicios a través de aplicaciones moviles, donde
existen elementos como los chatbots, las resenas de productos y las recomendaciones
personalizadas, lo que facilita la toma de decisiones de compra (Marrufo et al.,
2025; Nadaraja y Yazdanifard, 2013). Por Gltimo, en el caso de la generacion Z
(2001-2012), se manifiestan como personas multitarea, pues combinan el uso de
diferentes dispositivos simultaneamente (Boada et al., 2023) y también de canales
al momento de tomar decisiones de compra; les gustan las marcas con contenido
original y la colaboracién de estas con influencers, pues de ahi se genera la confianza
en las marcas (Djafarova y Rushworth, 2017).

2.3.4. Comportamiento de compra por edad y género

Comprender el comportamiento de compra del consumidor online es un factor
preponderante para que las empresas puedan elegir adecuadamente estrategias
de marketing digital (Marrufo et al., 2025) dirigidas a los segmentos de mercado
definidos por edad, género, entre otras caracteristicas que caracterizan a su



publico objetivo. En cuanto a la edad, la distribucion de los consumidores online
que compraron algin producto en linea en 2023, en México los que destacan con
un 31 % estan en el rango de 25-34 anos, seguidos con un 27 % por los que estan
entre 35-44 anos, con un 19 % los consumidores entre 45-64, con un 16% los
jovenes entre 18-24 afios, y por Gltimo, con un 8 % las personas mayores a 64 anos,
destacando los millenials en mayor penetracion de e-commerce (Statista, 2025).

En cuanto al género, en 2023, de las compras totales por medios digitales,
los hombres representan el 49 %, siendo las mujeres la mayoria con el 51 %.
(Statista, 2025). Higueras-Castillo et al. (2023) sefialan que, en cuanto a la adopcion
y uso de esta tecnologia, las mujeres lo hacen motivadas por la facilidad de uso
(Higueras-Castillo et al., 2023; Venkatesh, 2000), mientras que los hombres estan
mas motivados por el nivel de utilidad percibida del e-commerce al momento de
decidir adoptarlo o usarlo.

Finalmente, a lo largo del tiempo, son los hombres quienes han tenido
mayores oportunidades de participar en el e-commerce que las mujeres (Li¢bana-
Cabanillas et al., 2020) y también son los hombres quienes han demostrado
mayor autoeficiencia en estas tecnologias que las mujeres (Higueras-Castillo et al.,
2023; Ong y Lai, 2006). Ahora bien, con relacién a las preferencias de productos
adquiridos por Internet, la Figura 1 presenta productos como cosméticos, ropa,
bebidas, calzado y comida, entre otros, donde la ropa se coloca en el primer lugar
con un 63 % de las compras de los consumidores mexicanos.

Por daltimo, el comportamiento de los consumidores se ha modificado
también desde la perspectiva de la compra en tienda fisica y/o virtual, asi surgen dos
tipos de consumidores: el webrooming es aquel donde el consumidor primero investiga
el producto antes de ir a comprarlo a la tienda fisica, mientras que el showrooming es el
consumidor que primero investiga y comprueba el producto fisicamente en la tienda
y después lo compra por medios electronicos (Anand et al., 2023).

2.4. Sumario de capitulo

En este capitulo se presenta la evolucion del comercio electréonico, donde se
muestran los tipos y modelos del e-commerce como primera seccioén. Para despucés,
en la segunda seccion, exponer las plataformas y tendencias utilizadas para la
practica del comercio electronico, donde la IA tiene en la actualidad un papel
fundamental al aplicarse a este ambito. Seguidamente, en la tltima seccidn se revisa
el comportamiento del consumidor digital, en la que los habitos y preferencias se
determinan por la edad y el género.



Figura 1

Porcentaje de preferencia de compras por producto en México en 2023
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Fuente: Statista (2025).

Términos clave

Comercio electréomico (e-commerce): actividad de compra y venta
de bienes o servicios, tangibles e intangibles, realizada a través de Internet
mediante dispositivos electrénicos.

E-business: conjunto de transacciones y procesos empresariales que se
llevan a cabo en linea mediante sistemas de negocio digitales.
Economia de Internet: entorno econémico surgido del uso de Internet
como plataforma para transacciones, servicios y negocios digitales.
Redes neuronales: sistemas inspirados en el cerebro humano que
procesan datos y generan patrones complejos de interpretacion.

Deep learning (aprendizaje profundo): tipo de aprendizaje
automatico basado en redes neuronales de multiples capas, usado en el
reconocimiento de voz e imagenes.

Procesamiento de Lenguaje Natural (PLN): rama de la IA que
permite a las maquinas comprender y generar lenguaje humano.
Webrooming: comportamiento del consumidor que investiga en linea
antes de comprar en una tienda fisica.

Showrooming: comportamiento del consumidor que revisa un
producto en una tienda fisica antes de adquirirlo en linea.



Consumidor digital: usuario que compra, compara ¢ interactia en
entornos electronicos a través de multiples dispositivos y plataformas.

Preguntas de repaso

¢Qué diferencias percibes entre e-business 'y e-commerce?

Si fueras duefio de una empresa de ropa, ¢qué modelo de comercio
electronico (B2B, B2C, C2C) aplicarias y por qué?

Entre el webrooming y el showrooming, :cudl consideras mas cercano a tu
habito de compra y qué implicaciones tiene para las empresas?

Imagina que trabajas en mercadotecnia digital: ;como aplicarias la TA
para mejorar la experiencia de compra de tus clientes?

Si disefiaras una estrategia de m-commerce, ;qué factores considerarias
indispensables para que funcione?

¢Gomo influye la generacion a la que perteneces en tu forma de comprar
en linea?
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Modelos tedricos del comportamiento
del consumidor en entornos digitales

Con el fin de conocer las teorias y modelos relacionados con el fenémeno, en esta
seccion se abordan los modelos de adopcion de tecnologias y las variables, tanto las
que forman parte de algin modelo como las analizadas de manera independiente.
Posteriormente, se presentan las caracteristicas de las teorias y modelos que explican
la adopcion de tecnologias desde el punto de vista psicologico y tecnologico del
comportamiento del individuo, destacando su aplicacion en el ambito del comercio
electrénico. Finalmente, se incluye un resumen de lo obtenido al concluir el capitulo.

La Teoria de la Accion Razonada (TRA, Theory of Reasoned Action) proviene de la
psicologia social y analiza el comportamiento consciente e intencionado (Ajzen y
Fishbein, 1977; Schifter y Ajzen, 1985), asi como la actitud hacia la ejecucion de
una accion determinada. Su objetivo es predecir los factores que determinan una
conducta, estableciendo la relaciéon entre creencias, actitudes y comportamiento
para la toma de decisiones (Rodriguez, 2007). En el ambito tecnolégico, diversos
autores han sustentado sus estudios en la TRA para identificar los factores que
motivan al usuario a aceptar y usar tecnologias (Davis et al., 1989; Gurung, 2007;
Moore y Benbasat, 1991; Pavlou, 2003; Ramirez-Correa et al., 2015). Al aprender
la relacion de un objeto con otros, se genera la actitud hacia ese objeto, entendida
como una evaluaciéon basada en las creencias que lo asocian a atributos y en la
valoracion de estos (Ajzen y Fishbein, 1977).

Otro elemento clave es la intencion conductual, definida como la
disposicion inmediata del individuo para ejecutar un comportamiento especifico
(Ajzen y Fishbein, 1977; Bandura y Adam, 1977; Gefen et al., 2003). Esta se
determina por dos componentes: la norma subjetiva y la actitud. La norma



subjetiva se basa en las creencias normativas, es decir, en la percepcion de lo
que otros esperan del individuo y en la importancia asignada a esas expectativas,
asi como en el interés por ajustarse a la norma social (Davis, 1989). La TRA,
presentada por primera vez en 1967, fue desarrollada, probada y perfeccionada
por Ajzen y Fishbein (1977), Hansen (2006), Schifter y Ajzen (1985) y Stefani
(2005). Un cambio relevante —como se muestra en la Figura 1— fue la inclusion
de las creencias para explicar la actitud. Ajzen y Fishbein (1977) observaron que
la actitud se compone de creencias construidas a partir de la experiencia o de la
informacion obtenida del entorno, lo que influye en que el comportamiento sea
favorable o desfavorable hacia el objeto de interés.

Figura 1
Modelo de la Teoria de la Accion Razonada
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Fuente: Original de Ajzen y Fishbein (1977); Modificado de Davis et al. (1989)

Las creencias se clasifican con base en la experiencia directa, la indirecta
(relacionada con objetos similares) o la informacién proveniente de terceros, la
cual se acepta siempre que no entre en conflicto con las creencias previas (Fazio y
Zanna, 1981). En casos particulares, la TRA ha tenido dificultades para explicar
ciertos comportamientos. Por ejemplo, el factor de control consciente, que reside
en el comportamiento de un individuo bajo su voluntad propia, y esta teoria no
abarca actitudes que adopta la persona de manera irracional (Schifter y Ajzen,
1985); otro es la existencia de alternativas, ya que, al tener otras alternativas, se
limita la exactitud de la prediccion de la TRA.



La Teoria del Comportamiento Planificado (T'PB, Theory of Planned Behavior) surge
como una extension de la TRA (Ajzen y Fishbein, 1977; Schifter y Ajzen, 1985)
y contempla los comportamientos involuntarios, como una orden recibida en el
ambito laboral para realizar una actividad, la desee o no el individuo, aspecto que
en la TRA no se contempla (Sheppard et al., 1988). Cuando la voluntad disminuye,
la TRA pierde validez (Montano y Kasprzyk, 2015), lo cual constituye la razén de
ser de la TPB. Para que la voluntad se vea afectada, se consideran algunos factores.
El primero es la oportunidad de contexto, definida como la capacidad del individuo
para actuar segdn sus creencias (Sarver, 1983).

Otro elemento es la existencia de recursos como predictores de la conducta,
en la que también se consideran los obstaculos que puedan presentarse (Gentry y
Calantone, 2002). El lapso entre la decision de realizar una conducta y su e¢jecucion
se denomina control de la acciéon, considerando el escenario actual y futuro, asi
como las acciones para lograrla, de modo que no todos llegan a la ejecucién real.

Enla TPB se conservan los factores presentes en la TRA —actitud y norma
subjetiva— para predecir la intencién y la conducta, mientras que el control del
comportamiento percibido es un factor anadido que combina la intencién y el
control actitudinal para pronosticar mejor la intencién y la conducta. La TRA sirve
para justificar comportamientos con bajo nivel de mando, en los que este factor
cobra fuerza; en cambio, cuando hay un alto dominio de la voluntad, la influencia
del control del comportamiento percibido disminuye, lo que muestra la cercania y
validez de la TRA.

Ante la escasa evidencia empirica sobre la interaccién entre intencién y
control actitudinal, se ha optado por manejar de forma independiente y directa
la variable de control del comportamiento percibido sobre la intenciéon (Ajzen,
1991), en la que intervienen factores como la facilidad o dificultad para realizar el
comportamiento. En la Figura 2 se presentan los componentes de la TPB. Una de
sus ventajas radica en la permeabilidad a la innovacion, entendida como la actitud
favorable al cambio y el nivel de preparaciéon para la innovacién, factores que pueden
actuar como moderadores de la norma subjetiva (Herrero y Rodriguez, 2007).



Figura 2
Modelo de la Teoria del Comportamiento Planificado
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La confianza es otro factor considerado un antecedente de variables como el
control percibido, la norma subjetiva y la actitud (Wu y Chen, 2005). Por su parte,
los beneficios percibidos son otra ventaja, si un individuo percibe elementos de
beneficio, estos actian sobre la actitud del individuo en su comportamiento en
forma positiva o negativa (Lee, 2009), mientras que la divisién de la variable control
del comportamiento percibido permite vislumbrar dos aspectos interesantes, por
un lado la autoeficacia que se considera como la situaciéon en donde la persona
se siente con la facultad de realizar una actividad en particular y las condiciones
facilitantes, que se enfoca en la capacidad de contar con recursos que facilitan el
acceso y uso de la tecnologia (Taylor y Todd, 1995).

Aunque la TPB representa una versiéon mejorada de la TRA, también
presenta limitaciones: en primer lugar, la ausencia de variables demograficas,
lo que implica medir dicho factor en el contexto sociocultural correspondiente
(Godin y Kok, 1996). Las diferencias en las circunstancias entre el momento de la
intencién y el de la conducta real provocan fallas en la TPB. La medicién de las
creencias para el control del comportamiento percibido resulta muy dificil, como
ya se menciono; solo se toman en consideracion los efectos directos de los factores
y no los indirectos asociados a las creencias (Montafio y Kasprzyk, 2008). Otra
limitante mas para TPB tiene que ver con la profundidad de estudio, es decir, es
una teoria que ha sido juzgada por poco profunda (Liska, 1984), por lo que se
han generado otras teorias basadas en la TPB como la Teoria Descompuesta del
Comportamiento Percibido (DTPB) y el Modelo Integrado de Comportamiento
(IBM, Integrated Behavior Model) (Montano y Kasprzyk, 2008) aunque sin mejorias
significativas (De Canniére et al., 2009).



El Modelo de Aceptacién de la Tecnologia (TAM, Technology Acceptance Model) es otra
propuesta desarrollada por Davis en 1986 para observar la aceptaciéon y la intencion
de uso de las computadoras y los sistemas de informacion. Gomo modificacion del
TRA, ofrece una explicacion de los factores que intervienen en la aceptaciéon de
los sistemas con base en creencias, actitudes e intenciones (Davis, 1989), en tanto
su investigacion esta orientada al uso de tecnologias, con algunas variables de TRA
(Taylor y Todd, 1995), donde las variables centrales son la utilidad percibida y la
facilidad de uso percibida (Davis, 1989). En TAM, la actitud percibida en el contexto
del e-commerce se conceptualiza como las percepciones del usuario o comprador del
nivel en que un soflware o plataforma eleva la eficiencia al momento de llevar a cabo
la transaccion de compra digital (Gentry y Calantone, 2002).

En el mismo contexto de las compras digitales, la facilidad de uso percibida
se define como el nivel de facilidad con que la plataforma digital resulta facil de
utilizar para realizar una transacciéon de compra. A diferencia de la TRA, se
agregan variables externas que impactan tanto en la utilidad percibida como en la
facilidad de uso percibida (Davis, 1989), como se muestra en la Figura 3.

Existe debate sobre la relacion entre la facilidad y la utilidad percibidas.
Algunos autores afirman que la utilidad percibida influye directamente en la actitud,
pero no necesariamente en la facilidad de uso. Otros afirman que la relaciéon entre
la facilidad percibida y la actitud esta mediada por la utilidad percibida (Gefen,
2000; Venkatesh y Davis, 1994). Esta controversia se podria clarificar segtin algunos
autores que expresan que si la tarea a realizar esta ligada al uso forzoso del sistema
entonces la conexion entre la facilidad percibida con la actitud se torna mas directa.
En cambio, si el sistema es opcional para la realizaciéon de la tarea entonces la
relacion de la facilidad percibida con la actitud se establece a través de la utilidad
percibida como mediadora (Davis et al., 1989).

Figura 3
Modelo de Aceptacion de la Tecnologia Modificado
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El TAM ha evolucionado a lo largo del tiempo y se basa en la psicologia del
comportamiento, pero estd dirigido Unicamente a la adopcién de sistemas y
tecnologias de la informacion (Davis et al., 1989). En esta época, se buscaba la
estabilidad y la validez del TAM frente a TRA, TPB y DTPB. En comparacién
con la TRA, el modelo demostraba ser superior en la adopcioén de tecnologias;
ademas, resultaba mas sencillo (Igharia et al., 1997). Por otro lado, se buscaba la
validez de TAM replicando el modelo en diferentes contextos informaticos (Adams
et al., 1992; Sambamurthy y Chin, 1994). Sin embargo, también hay desventajas,
principalmente el hecho de que algunos autores en esta evolucién se percataron
de las complicaciones presentadas en el modelo en comparacion con otras teorias,
cuando se incluian factores externos (Gentry y Calantone, 2002). Las aportaciones
mas destacadas se muestran en la Figura 4 a través de una linea del tiempo.

Figura 4
Linea del tiempo de la evolucion del TAM
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Fuente: elaboraciéon propia adaptada de Lee et al. (2003).

Los investigadores hacen énfasis en realizar cambios al TAM ante la aparicién
de nuevas modalidades de compra y venta mediante tecnologias, asi como al
instrumento de mediciéon utilizado (Moore y Benbasat, 1991; Straub, 1989),
con el proposito de otorgarle mayor validez al modelo desde cualquier contexto
informatico, no obstante, algunos estudios no confirmaban la aprobaciéon del TAM
(Sengars y Grover, 1993), mientras que otros si lo hicieron (Chin y Todd, 1995).
Lo anterior dio pauta para que el entorno cientifico considerara la necesidad



de incorporar nuevos factores que aportaran mayor robustez y prediccién para
comprender la adopcion y el uso de tecnologias. Estos factores podian ser sociales,
externos o internos integrandose al modelo y denominandose TAM?2 (Venkatesh y
Davis, 2000), dichos cambios en el modelo se resumen en la Figura 5.

Figura 5
Modelo TAM?2
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Fuente: Venkatesh (2000).

Como puede observarse, el TAM?2 pierde sencillez, lo que provoca la aparicién de
mas variantes, como el CG-TAM-TPB.

El G-TAM-TPB es un modelo complejo y de menor poder predictivo, por lo
que el modelo original es el mas frecuente, por lo que al TAM se le han anadido, de
manera individual, factores como la capacidad personal de innovacion (Agarwal y
Karahanna, 2000); playfulness (Moon y Kim, 2001); la confianza percibida (Pavlou,
2003); y la absorcion cognitiva (Zhang et al., 2006), entre otros. En esta evolucion,
el TAM alcanza su Gltimo punto de crecimiento con el TAM3 (Venkatesh y Bala,
2008), En la Tabla 1 se observan las variables que determinan la utilidad percibida
de TAM3, destacando nuevos aspectos como los factores de anclaje y de ajuste, los
cuales contienen variables para explicar el constructo de facilidad percibida.



Tabla 1
Factores determinantes de la utilidad percibida del TAM3

Determinantes Definicion Autor
Facilidad de uso El nivel en que el consumidor cree que usar una 171 le Davis (1989)
percibida resultara libre de esfuerzo.
Norma subjetiva Grado de percepcién del individuo sobre la gente que, ~ Moore y

para ¢él, es importante lo que piensa al respecto de si Benbasat (1991)

debe o0 no usar el sistema o una TT determinada.

Imagen Grado en el que un individuo percibe que el uso de una  Moore y
tecnologia aumentara su estatus en su entorno social. Benbasat (1991)
Relevancia del Grado en que una persona cree que el software se aplica Venkatesh y
trabajo a su trabajo. Davis (2000)
Calidad de la salida  El grado en que un individuo cree que el sistema Venkatesh y
desempenia bien sus tareas laborales. Davis (2000)
Demostrabilidad de  El grado en que el usuario cree que los resultados de Moore y
resultados usar un soffware son tangibles y comunicables. Benbasat (1991)

Fuente: Venkatesh y Bala (2008).

Los investigadores hacen énfasis en realizar cambios al TAM cuando llegan nuevas
modalidades de compra y venta mediante tecnologias, asi como en el instrumento
utilizado (Moore y Benbasat, 1991; Straub, 1989), con el fin de validar el modelo
en cualquier contexto informatico, pero algunos no confirmaban la aprobaciéon del
TAM (Sengars y Grover, 1993), mientras que otros si (Chin y Todd, 1995). Lo anterior
dio pauta para que el entorno cientifico incorporara nuevos factores sociales, tanto
externos como internos, que aportaran mayor robustez, predicciéon y entendimiento
al adoptar una tecnologia (Tabla 2), integrandose al modelo TAM2 (Venkatesh,
2000). Este perdi6 sencillez y propici6 variaciones del TAM, como C-TAM-TPB.
Para Agarwal y Karahanna (2000) y Pavlou y Fygenson (2006), el C-TAM-TPB tiene
mejor comprension de intencién y uso de una tecnologia, aunque sus valores de

bondad de ajuste sean menores al modelo original (Yayla y Hu, 2007).



Tabla 2

Factores de anclaje y ajuste de la_facilidad de uso percibida en el TAMS

Determinantes Factores de anclaje Autor

Autocficacia Grado de percepcion de la capacidad que un individuo Compeau 'y
cree tener para ejecutar una tarea en la computadora. Higgins (1995)

Control del Grado o creencia que el individuo tiene en los recursos Venkatesh et al.

comportamiento tecnoldgicos y organizacionales para hacer uso de la (2003)

percibido tecnologia.

Ansiedad El grado de “aprension de un individuo, o incluso de Venkatesh y
miedo, ante la posibilidad de usar computadoras”. Davis (2000)
Definicion. Factores de ajuste

Disfrute percibido  Percepcion del individuo sobre lo agradable que resulta Venkatesh y
usar la tecnologia, independientemente de los resultados o~ Davis (2000)
beneficios que le genere.

Usabilidad objetiva  Una "comparacion de sistemas basada en el nivel real Venkatesh y
(en lugar de las percepciones) del esfuerzo requerido para  Davis (2000)

completar tareas especificas".

Fuente: Venkatesh y Bala (2008).

Los factores de ajuste de la facilidad percibida también se proponen en dicho
modelo. En la Figura 6 se presenta el TAM en su tercera version, en la que se
contemplan los factores de anclaje y ajuste. Algunas limitaciones del TAM3 son la
voluntariedad en el uso y las variables externas que no se consideraron inicialmente.

Figura 6
Modelo TAMS3
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Los estudios basados en el TAM se realizan en un tipo especifico de sistema
o tecnologia (Venkatesh y Davis, 2000), por lo que se sacrifica el nivel de
generalizaciéon del modelo. Asimismo, el uso de muestras de individuos
homogéneos limita la extrapolacion del estudio (Agarwal y Karahanna, 2000;
Karahanna y Straub, 1999).

Benbasat y Barki (2007) realizaron un estudio longitudinal para observar
el comportamiento a lo largo del tiempo. Mathieson (1991) indica que los sistemas
existen para realizar multiples tareas. En esta misma linea, debido a la complejidad
de medir los niveles de comportamiento del individuo, resulta dificil determinar
el tema de las escalas (Agarwal y Karahanna, 2000; Venkatesh y Davis, 2000).
Mientras tanto, Bagozzi (2007) sefiala que el modelo original no incluye medidas
de los beneficios obtenidos después de la adopcion del sistema o tecnologia, y
Goodhue (2007) lo respalda al sehalar que no hay medida del rendimiento del uso
del sistema.

La Teoria Descompuesta del Comportamiento Planeado (DTPB, Descomponed
Theory of Planned Behavior) de Taylor y Todd (1995) es una fusiéon de variables con
el fin de determinar los factores que explican la adopciéon de una tecnologia; la
utilidad percibida y la facilidad de uso percibida del modelo TAM, asi como la
actitud, la norma subjetiva y el control del comportamiento percibido de TPB,
son estudiados con mayor detalle, mostrando como estan estructurados (Taylor y
Todd, 1995). En este modelo, la actitud se define como la predisposicion que tiene
un individuo hacia un sistema o tecnologia, y se estructura en tres elementos: la
utilidad percibida que es variable analoga de la ventaja relativa (Rogers y Williams,
1983), se define como ese nivel o grado en el que la persona cree que utilizar una
plataforma de software determinado elevara su desempeno en eficacia o acceso a los
recursos (Chan, 2004; Chau y Hu, 2002; Davis et al., 1989; Taylor y Todd, 1995).
La facilidad de uso percibida se entiende como el grado en que el uso de una
tecnologia ocasiona menor esfuerzo a un individuo; su definicion difiere de la IDT,
cuyo elemento opuesto seria la complejidad (Lederer et al., 2000; Luo et al., 2006).
Por dltimo, la compatibilidad, como otro elemento que forma parte de la DTPB,
el cual se refiere al grado en que los valores, experiencias previas y necesidades de
la persona estan al nivel de una innovacién al momento de adoptarla (Moore y
Benbasat, 1991; Rogers y Williams, 1983), pero si los factores mencionados entran
en conflicto con su forma de vida, generan una influencia negativa (Ajzen, 1991;

Ajzen y Fishbein, 1977; Chen y Tan, 2004; Taylor y Todd, 1995).



La norma subjetiva en la D'TPB se considera una variable externa, es
decir, desde la influencia social, sin considerar los valores de la persona, con dos
niveles: a) influencia de iguales, que hace referencia a la percepcion del sujeto sobre
el poder de las personas o compafieros dentro de la empresa u organizaciéon que
pertenecen al mismo nivel (Hung et al., 2003), si el individuo observa la adopcion
a la tecnologia de la gente que le rodea, mejor predisposiciéon favorable tendra
también hacia la aceptacién de esta, y b) influencia de superiores, entendida como
la percepcion del individuo del influjo de las personas o compaiieros dentro de la
empresa u organizaciéon que pertenecen a un nivel superior (Hung et al., 2003;
Taylor y Todd, 1995).

El control del comportamiento percibido también se descompone en
tres elementos: la autoeficacia, la facilitaciéon de recursos y la tecnologia. La
autoeficacia se refiere a la habilidad percibida o al nivel de confianza del sujeto
para ejecutar una actividad determinada (Bandura y Adam, 1977; Taylor y Todd,
1995). Cuanto mayor sea esta confianza, mayor serd la conducta positiva para
realizar un comportamiento determinado (Hung y Chang, 2005; Tan y Teo, 1998).
La facilitacion de recursos se refiere a contar con factores como el tiempo, las
herramientas u otros elementos disponibles (Taylor y Todd, 1995), considerando
que la tecnologia sea compatible con otras, lo que provocaria una mayor intencién
de usarla. Asi lo expresan Taylor y Todd (1995) en la Teoria Descompuesta del
Comportamiento Planeado (DTPB; Figura 7).

Esta teoria ha sido estudiada por otros autores, como Shih y Fang (2004),
quienes analizan el uso del servicio bancario con los conceptos de complejidad y
ventaja relativa como variables sinonimas de facilidad de uso y utilidad percibida,
respectivamente. Asimismo, amplian el modelo mediante la inclusion de la
influencia normativa (norma subjetiva) y de las condiciones facilitantes (recursos y
tecnologia). Otros autores incluyen variables como la propension a la innovaciéon
del individuo, la satisfaccion del usuario, el costo del servicio y la velocidad de
conexion, pero excluyen la compatibilidad (Hung y Chang, 2005). Por su parte,
Teo y Pok (2003) incorporan la imagen y el riesgo como componentes de la actitud
y presentan una variante del factor de condiciones facilitantes al estudiar el uso
de servicios moviles. En otro estudio, afladen variables al DTPB original, como
la masa critica, la seguridad, la presencia social y la influencia de las relaciones
empresariales (To et al., 2008).
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El modelo del ajuste entre la tarea y la tecnologia (I'TY, Technology-Task Fit) fue
desarrollado por Goodhue y Thompson (1995) con el fin de mostrar la relacion
entre la tecnologia y su rendimiento, las necesidades de las tareas a ejecutar y la
evaluacion que realiza el usuario sobre dicho desempeno. El modelo se define como
el nivel en el que una actividad o tarea se lleva a cabo correctamente mediante el
uso de una tecnologia o sistema determinado (Figura 8).

Figura 8
Modelo TTF

( \
Evaluacion del Usuario
i (Sustitutivo)

Rendimiento

‘ Tecnologia

Task- Technology Fit
(TTF)

‘ Individuo

Fuente: Goodhue y Thompson (1995).

La distincion del T'TF radica en que, al observar las tareas realizadas por el sistema
o la tecnologia, se fortalece el factor de utilidad percibida. El uso de la tecnologia
permite al usuario identificar problemas o errores que no se detectarian si solo se



evaluaran la utilidad y la facilidad de uso percibidas, debido al ajuste entre la tarea
y la tecnologia. Para sustentar este ajuste, se realiz6 un mapeo de 16 dimensiones
del TTF y se obtuvieron ocho factores finales (Tabla 3).

Los primeros cinco factores se enfocan a las tareas, los dos siguientes,
centran su naturaleza en las necesidades operativas y el altimo, en las necesidades
comerciales. El modelo T'TF no toma en cuenta el comportamiento durante el ajuste
entre la tarea y la tecnologia (Chang, 2010), aunque existe una relacién positiva con
la actitud del individuo hacia la tecnologia. La actitud se ha visto presente en teorias
mas orientadas al aspecto psicologico y a determinar las intenciones del individuo
(Chang, 2010; Zhou et al., 2010).

Tabla 3
Dimensiones del TTF
Factor Definicion
Calidad de los datos Datos que se utilizan y son suficientemente actuales para satisfacer las

necesidades del usuario.

Localizacion de los datos ~ Grado de facilidad para determinar qué datos estan disponibles y

doénde se encuentran.

Autorizacién Si el usuario cuenta con autorizacion para acceder a los datos
necesarios para la ejecucion del trabajo.

Compatibilidad de los Si los datos de diferentes fuentes pueden consolidarse o compararse
datos sin que surjan inconsistencias.

Facilidad de uso y Grado de facilidad de hacer lo que el usuario desea con el hardware y
entrenamiento el soffware para enviar, acceder y analizar los datos

Puntualidad de produccién  Si el SI cumple con los plazos de entrega de produccion predefinidos.

Fiabilidad de los sistemas ~ Nivel de confiabilidad y consistencia del acceso y del tiempo de
actividad de los sistemas.

Relacién del SI con los Grado de entendimiento del SI de las necesidades reales de las tareas

usuarios y del negocio del usuario.

Fuente: Goodhue y Thompson (1995).

En la década del 2000 surgi6 el interés por desarrollar un modelo que abordara
las limitaciones de la no universalidad en la predicciéon del comportamiento en
los modelos existentes, dando lugar a la Teoria Unificada de Aceptacion de las

Tecnologias (UTAU'L, Unified Theory of Acceptance and Use of Technology). Esta teoria



se construy6 a partir del analisis de ocho marcos conceptuales, integrando los
factores de mayor influencia (Venkatesh et al., 2003). Entre las teorias consideradas
se encuentran: la Difusion de Innovaciones (IDT), la Teoria de la Acciéon Razonada
(TRA), la Teoria Cognitiva Social (SC'T), la Teoria del Comportamiento Planificado
(TPB), el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM), el Modelo Motivacional
(MM), el Hibrido Combinado TAM y TRA (C-TAM-TPB) y el Modelo de
Utilizacion del PC (MPCU).

La UTAUT presenta varias ventajas. Una es que el modelo considero
tecnologia aplicada en organizaciones mas complejas y sofisticadas que las
analizadas en estudios previos; otra diferencia se basa en el estudio de campo
realizado con trabajadores de diferentes organizaciones, no solo con estudiantes; se
agregaron las variables género y edad como variables de medicion. Otra diferencia
en la UTAUT es que se estudiaron las TI desde su introduccién hasta el punto
de mayor experiencia de los individuos; por tltimo, se examinaron contextos de
implementacion voluntarios y obligatorios. Venkatesh et al. (2003) sefialaron que la
mayoria de las pruebas y modelos se realizaron en términos de uso voluntario de la
tecnologia. Ademas, se debia tener cuidado al generalizar los resultados a entornos
obligatorios.

De este modo, Venkatesh et al. (2003), extraen aquellos factores que son
determinantes y con similitud a los que estan presentes en modelos previos, entre
ellos destacan el factor de la expectativa de rendimiento, el cual es explicado como
el nivel en que la persona cree que el uso de una tecnologia o sistema aumentara
su desempeno, dicho factor considera a la utilidad percibida de TAM, TAM?2 y
C-TAM-TPB; motivaciéon extrinseca de MM, ajuste laboral de MPCU, ventaja
relativa de IDT y las expectativas de resultado de SC'I. Varios autores reconocen
la similitud entre los factores mencionados (Compeau y Higgins, 1995; Davis et al.,
1989; Moore y Benbasat, 1991).

La expectativa de esfuerzo se define como el nivel de facilidad que
encuentra la persona al usar la tecnologia o el sistema; el factor mencionado abarca
la percepcion de uso de TAM y TAM2, la complejidad de MPCU vy la facilidad de
uso de IDT. Algunos autores (Davis et al., 1989; Moore y Benbasat, 1991; Plouffe
et al., 2001) encuentran similitudes entre este factor y los anteriores. La expectativa
de esfuerzo es significativa tanto en ambientes voluntarios como obligatorios, pero
solo en las primeras etapas de uso. Ademas, su efecto es mayor en mujeres y en
personas mayores de edad (Venkatesh y Morris, 2000). La influencia social se
concibe como el nivel de percepciéon que tiene la persona de que otros creen que
deberia usar una tecnologia o sistema determinado, llamada norma subjetiva en

teorias como TRA, TAM2, TPB/DTPB y CG-TAM-TPB; norma social en MPCU;



e imagen en IDT] siendo no significativa en entornos voluntarios (Chau y Hu, 2002;
Davis et al., 1989; Venkatesh y Morris, 2000).

Sin embargo, en ambientes obligatorios si lo es, lo que causa un efecto
directo sobre la intencién, pero solo en las primeras etapas de la experiencia del
individuo, reduciendo su significado hasta desaparecer con el uso sostenido del
sistema o tecnologia, ya que el aumento de la experiencia brinda una base mas
instrumental (mas que social) para la intencién del individuo de usar el sistema o
la tecnologia (Venkatesh y Davis, 2000). Las variables moderadoras de género y
de edad también estan presentes. En el caso de las mujeres, la teoria indica que
la influencia social es mas relevante para ellas, mientras que para los trabajadores
mayores es mas importante la influencia social, que disminuye con la experiencia
(Venkatesh y Morris, 2000).

Por dltimo, el factor condiciones facilitadoras, se entiende como el grado en
que el sujeto espera que existan recursos técnicos y de infraestructura disponibles
para llevar a cabo el uso de la tecnologia o del sistema, en el constructo tratado
se incluyen el control conductual percibido de TPB, DTPB y C-TAM-TPB; las
condiciones de facilitacién de MPCU vy el de compatibilidad de IDT] puesto que la
relacion entre los tres factores y la intencion es similar. Sila expectativa de esfuerzo
estd ausente, las condiciones facilitadoras tienen un gran peso en la prediccion de la
intencion; sin embargo, si la expectativa de rendimiento y la expectativa del esfuerzo
estan presentes, las condiciones facilitadoras pierden significancia en la prediccion de
la intencion. En relacion con las variables moderadoras edad y experiencia, estudios
del ambito de la psicologia han demostrado que los trabajadores mayores otorgan
mayor jerarquia a temas relacionados con el uso de las tecnologias (Venkatesh et al.,
2003). El modelo inicial de la UATUT) que muestra estas variables se presenta en
la Figura 9.

Figura 9
Modelo UTAUT
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En el aspecto evolutivo de la UTAU'T, algunos autores incluyen el entretenimiento o
disfrute, de los cuales, el mas sobresaliente es el de Koster (2007), las diferencias que
se pueden apreciar con respecto al modelo original son: la variable entretenimiento
percibido definida como la percepcion que tiene el sujeto de que el usar un sistema
o tecnologia resulta divertido o entretenido sin tomar en cuenta si hay beneficio o
resultados (Davis et al., 1992); el género, la edad y la experiencia funcionan como
moderadores del entretenimiento percibido. Cabe mencionar que, dentro de la
UTAUT, se elimina el factor de voluntariedad de uso, ya que, cuando existe el
factor de entretenimiento percibido, la voluntariedad por parte del individuo esta
implicita; es decir, esta haciendo uso del sistema porque asi lo desea.

El presente capitulo ha desarrollado las siguientes secciones: primero, se presentd
la evolucion del comercio electronico incluyendo su clasificacion y los diferentes
modelos de negocio dentro del e-commerce. En la siguiente seccion se describieron los
modelos y las teorias mas destacados en mas de 50 anos, los cuales han permitido
estudiar el comportamiento del individuo desde el ambito psicologico hasta el
contexto tecnologico y comercial. Teorias como la TRA, la TPB y el TAM, entre
otras, fueron abordadas ¢ identificaron los factores que las componen.

Teoria de la Acciéon Razonada (TRA): modelo que expone la
intenciéon de las conductas a partir de actitudes y normas subjetivas,
utilizado para analizar la aceptacion de las tecnologias.

Teoria del Comportamiento Planificado (TPB): extiende la TRA
al incluir el control percibido del comportamiento, considerando tanto
la voluntad como los recursos y los obstaculos que influyen en la accion.
Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM): plantea que la
utilidad percibida y la facilidad de uso son antecedentes de la actitud y la
intencion de utilizar una tecnologia, con variantes como TAM2 y TAM3.
Teoria Descompuesta del Comportamiento Planificado
(DTPB): desglosa los componentes de la TPB e incorpora variables de
la TAM, lo que permite un analisis detallado de la actitud, la norma
subjetiva y el control percibido.
TeoriaUnificadadeAceptacionyUsodelaTecnologia (UTAUT):
integra factores de modelos previos, destacando las expectativas de



rendimiento, las expectativas de esfuerzo, la influencia social y las
condiciones facilitadoras, moderadas por variables demograficas.

¢De qué manera las creencias y actitudes personales influyen en la
decision de una persona de adoptar una tecnologia, considerando los
aportes de la Teoria de la Accion Razonada (TRA)?

¢CGomo influyen las creencias y actitudes personales en la decision de
alguien de adoptar una tecnologia, segin lo plantea la TRA?

¢De qué manera la Teoria del Comportamiento Planificado contribuye a
integrar el control percibido y qué papel desempenia este aspecto cuando
los recursos son escasos o los obstaculos abundan?

¢En el TAM qué tanto pesan la utilidad percibida y la facilidad de uso
cuando la tecnologia no es elegida libremente, sino impuesta?

Desde la perspectiva de la UTAUL, ;como pueden la edad, el género
o la experiencia del usuario modificar la intencién de adoptar sistemas
digitales en la escuela o en el trabajo?
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Variables psicoldgicas del
consumidor digital

En este capitulo se han extraido, mediante una revision de la literatura y bajo
la metodologia de Urbach, las variables que han resultado mas influyentes en el
uso del e-commerce; dichos factores se han clasificado en categorias de acuerdo con
diversos criterios y, finalmente, se presenta un resumen.

Cuando se habla del comportamiento del individuo dirigido por algin tipo de
placer, la simple satisfaccién o el alcance de una meta, sin la influencia de elementos
o presiones externas, se habla de factores motivacionales intrinsecos; dichos factores
han sido observados particularmente en el ambito de la adopcion de tecnologias
(Davis et al., 1992). Los factores incluidos en esta categoria son: absorcién cognitiva,
actitud de uso, disfrute o entretenimiento percibido, playfulness y satisfaccion.

La variable absorcion cognitiva ha sido estudiada en investigaciones del
ambito de los sistemas de computaciéon, donde se aborda como una variable que
explica la motivacién intrinseca del individuo, definiéndola como el estado de
profunda inmersion en el que el objeto de atencion (sistema o tecnologia) consume
todos los recursos del individuo y muestra una disposicion para tener una experiencia
de participacion profunda, impermeabilidad a los eventos que normalmente distraen
la atencion y se realiza una evaluacion de la informacion en forma no convencional,
es una variable compuesta con cinco dimensiones: disociacion temporal, inmersion
concentrada, diversion intensificada, control y curiosidad (Agarwal y Karahanna,
2000). Esta variable se compone de elementos como la absorcion, el estado de
fluidez (flow) y la implicacion cognitiva. La absorcion se explica por los altos niveles
de atencién y concentracion del sujeto ante la tecnologia (Agarwal y Karahanna,
2000; Ghani y Deshpande, 1994). El estado de flow es la total atenciéon a una tarea



en la que todo lo demas es ignorado o parece no tener importancia (Nakamura y
Csikszentmihalyi, 2014); es una sensacion con altas dosis de felicidad, motivacion y
eficiencia; no obstante, varia segtin la capacidad del individuo para manejar la tarea
y la meta establecida (Nakamura y Csikszentmihalyi, 2014). El flow se observa en
ambitos como el deporte, el arte, el aprendizaje y el uso de tecnologias (Nakamura
y Gsikszentmihalyi, 2014; Novak y Hoffman, 1997; Trevinio y Webster, 1992), asi
como en la aplicacion de la teoria de los videojuegos (Chin-Sheng y Chiou, 2007;
Chou y Ting, 2003; Hsu y Chiu, 2004).

Por su parte, la variable actitud de uso acta como variable intermedia
entre la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida y la intenciéon de uso de
tecnologias de la informacion (T1); dicha relacion ha sido comprobada mediante
un analisis causal con la intenciéon de compra, segin la revision de la literatura
(Arce-Urriza y Cebollada-Calvo, 2011; Herrero y Rodriguez, 2007; Ruiz et al.,
2011). Se define como la predisposicion de una persona para responder de
manera consistente, favorable o no, a un objeto y puede estar determinada por
emociones, experiencias, informacién del pasado hacia el objeto que marcan si el
comportamiento se ejecutard o no. En la teoria de la accién razonada (Ajzen y
Fishbein, 1977) se afirma que la intencién de realizar una accién tiene un efecto
positivo por la actitud del consumidor hacia esa accién, es decir, la compra por
Internet, asi que; si el individuo realiza una compra y queda satisfecho entonces se
puede esperar que vuelva a realizar una compra futura (Arce-Urriza y Cebollada-
Calvo, 2011; Herrero y Rodriguez, 2007; Ruiz et al., 2011).

En cuanto al constructo de disfrute o entretenimiento percibido, algunos
autores lo clasifican como un tipo de motivacién intrinseca (Davis et al., 1992;
Venkatesh y Speier, 2000). Se refiere a la medida en que la accién de usar un
software o sistema se percibe como algo personalmente disfrutable, ademas del
valor instrumental de la tecnologia (Venkatesh, 2000). Una definicién enfocada al
ambito del comercio electronico, con tintes hedonistas y que refleja una motivacion
intrinseca del usuario que no estan presentes en los modelos iniciales, pero si en la
compra tradicional seria: nivel en el que el consumidor siente una reafirmacion
de si mismo, es decir, un deleite de la experiencia en si cuando realiza una
compra tradicional o en linea independientemente de si existe un efecto o no en
su desempeiio (Ha y Stoel, 2009). Se ha demostrado que el disfrute tiene mayor
influencia en la facilidad de uso conforme el usuario adquiere mayor experiencia al
utilizar las T1I, mientras que con la intencién no se encontrd un efecto directo, por
lo que la facilidad de uso esta influida por el grado en que la persona siente placer
al usar la tecnologia (Venkatesh, 2000). Diversos estudios han demostrado la validez
empirica de la influencia del disfrute o entretenimiento percibido sobre la actitud



hacia la compra, la intencién conductual (Cyr et al., 2007; Shin y Kim, 2008;
Zhang et al., 2006), la facilidad de uso (Venkatesh, 2000) y la utilidad percibida
(Koufaris y Hampton-Sosa, 2002; Venkatesh, 2000).

La variable intrinseca playfulness se entiende como la percepcion de una
persona respecto de la diversion que le produce usar una tecnologia (Novak y
Hoffman, 1997), que le genera sentimientos de alegria (Bozionelos y Bozionelos,
1999), v se relaciona estrechamente con la satisfaccién que le produce la experiencia
(Dillon y Reif, 2004). Algunos autores han sefialado que con frecuencia este factor se
incluye en el estado de flow o de absorcion cognitiva (Webster et al., 1993) y ha sido
conceptualizado en cinco dimensiones (Webster y Martocchio, 1992): espontaneidad
cognitiva, espontaneidad fisica, espontaneidad social, sentido del humor y alegria
manifiesta. Por su parte, Moon y Kim (2001) presentan tres dimensiones: el disfrute,
la curiosidad y la concentracion. Venkatesh (2000) lo visualiza como un factor
de anclaje en las etapas tempranas de adopcion de TI y lo denomina playfulness,
mientras que en etapas avanzadas lo consideran un factor de ajuste, denominado
entretenimiento percibido. En el comercio electronico, al igual que en los videojuegos,
existen dos tipos de playfulness: el primero, con respecto al disefio del sitio web, en el
que se percibe la facilidad de uso, y el segundo, con relacion a la alegria o felicidad
resultantes de la experiencia de compra del producto que satisface una necesidad
del consumidor, donde se experimenta la utilidad percibida. El nivel de playfulness
dependera de la experiencia en el uso del sistema, de modo que la intensidad del
constructo varia segun el tipo de tecnologia empleada (Hackbarth et al., 2003).

El constructo satisfaccion se refiere al sentimiento de la persona después de
utilizar un sistema, derivado de la percepcion de haber cubierto sus necesidades y
de la eficiencia y efectividad del mismo (Melchor et al., 2012; Tona et al., 2012; Wu
y Wang, 2005), al estado emocional positivo del consumidor que es resultado de la
relacion que este ha tenido en el comercio electronico (Martin y Prodanova, 2014).
También se define como el alcance de las expectativas del cliente que desprenden
un estado emocional de la compra (Agrebi y Jallais, 2015), considerado un factor
evaluador ex post de la experiencia al recibir un servicio y capturado como resultado
positivo (Devaraj et al., 2002), factor influyente en la lealtad y en la intencion de
realizar compras electronicas. Las primeras experiencias de compra determinan el
éxito o fracaso del uso del comercio electronico (Martin y Prodanova, 2014), puesto
que influyen en la motivaciéon del cliente para mantener la continuidad en el uso y
lo hacen menos propenso a abandonarlo (Geyskens y Steenkamp, 2000).

Son tres factores los que determinan la satisfacciéon del consumidor: la
comodidad y la aceptacion de la tecnologia informatica, los costos de la transaccion
y la calidad de los servicios ofrecidos por el vendedor de la tienda en linea (Devaraj



et al., 2002). En conjunto, generan que el consumidor desarrolle una preferencia
por el comercio electronico; dichas afirmaciones han sido respaldadas por el modelo
de aceptacion de las tecnologias (TAM), el analisis de costo de transacciones (TCA)
y la calidad del servicio (SERVQUAL). Entretanto, Khaneghah et al. (2017) opinan
que retener al cliente es primordial y que, para lograrlo, se debe cuidar la calidad
del producto o servicio en el momento y el lugar adecuados.

Las motivaciones extrinsecas son aquellas generadas por elementos o presiones
externas al individuo y, por lo general, estan dirigidas a cumplir una meta o alcanzar
un objetivo en la ejecucion del comportamiento de la persona. A continuacion, se
detallan los siguientes factores de la categoria de los extrinsecos: facilidad de uso
percibida, utilidad percibida, uso real y usabilidad.

Facilidad de uso percibida. Este factor esta estrechamente relacionado con
la utilidad percibida. Se define como la percepciéon que el individuo tiene de
que el uso de una tecnologia sera libre de esfuerzo. La libertad de esfuerzo se
aprecia porque, cuando sucede, el individuo dispone de mas recursos al no tener
que destinar mas energia a una actividad en particular, y si esta disminucién
de trabajo es fisica o mental, se vincula con la variable utilidad percibida; asi,
desarrollara una actitud mas favorable hacia el uso de la tecnologia (Davis, 1989;
Herrero et al., 2006). La facilidad de uso se considera variable y depende de la
experiencia que el individuo tenga con tecnologias similares. En el contexto de
las compras digitales, la facilidad de uso percibida se refiere a la percepcion del
comprador respecto al grado de complejidad —menor o mayor— del sistema de
compra en linea (Liu y Wei, 2003; Plana et al., 2006); se aprecia en la medida en
que el consumidor realiza la busqueda de productos, servicios o proveedores con
menor esfuerzo o al efectuar una transaccion. La sencillez, claridad y simplicidad
de la informacion contenida en la plataforma de la tienda electrénica reducen
la curva de aprendizaje de los nuevos usuarios, lo que contribuye a una mayor
probabilidad de adopcién del sistema, reduce la ansiedad y aumenta la percepcién
de control del usuario.

Utilidad percibida. Diversos autores han clasificado la utilidad percibida como
una variable de motivacion extrinseca (Davis et al., 1992; Venkatesh y Speier, 2000) y
como un antecedente de la actitud (Ahn etal., 2007; Venkatesh y Bala, 2008; Venkatesh
y Davis, 2000; Wu y Chen, 2005). La percepcion de que la tecnologia mejorara el
desempeno laboral es uno de los constructos mas estudiados en la literatura sobre
los modelos de adopcion de tecnologias. Desde la perspectiva de la compra en linea,



la utilidad percibida es el nivel en el que el uso del comercio electronico tendra mas
beneficios en la adquisiciéon de productos o servicios (Liu y Wei, 2003).

Asimismo, Plana et al. (2006) la describen como la percepcion del cliente de
que la compra en linea resulta mas util que la realizada por canales tradicionales, lo
cual incentiva el deseo de utilizar el comercio electronico. La utilidad es un concepto
dificil de medir, ya que depende de los objetivos de cada individuo y del valor que
este le asigne a la tecnologia; por ejemplo, mientras unos usuarios otorgan mayor
importancia a la posibilidad de comprar en cualquier momento, otros valoran
mas el ahorro de tiempo o de dinero en la transacciéon comercial. En entornos de
e-commerce se han identificado factores predictores de la utilidad percibida, como
la usabilidad de la tienda, la oferta de productos (cantidad y precio), la calidad del
servicio, la riqueza de la informacion y la confianza percibida (Chen et al., 2004).

Uso realy usabilidad. En las areas de la psicologia, el aprendizaje y la adopcion
de tecnologias, se ha abordado el estudio del comportamiento de los individuos en
el uso de Internet y en el comercio electronico; este concepto ha sido identificado
con diferentes denominaciones, tales como uso actual, comportamiento actual, uso
y conducta real. Respecto al término, la usabilidad del sitio web de una organizacion
es la primera cara de esta organizacién ante sus compradores y funciona como
un puente directo hacia el cliente potencial, por lo que su nivel de usabilidad es
altamente relevante (Gehrke y Turban, 1999; Turban y Gehrke, 2000), y constituye
uno de los principios basicos en el disefio de paginas para comercio electrénico (Li
y Li, 2011). Los estudios de usabilidad han analizado el disefio de plataformas de
e-commerce, enfocandose en la facilidad y en el grado en que los usuarios perciben que
el sistema les permite alcanzar su rendimiento esperado (Kumar et al., 2007). Por su
parte, Nielsen y Tahir (2002) sefialan la usabilidad como un factor de calidad en el
diseno de sistemas y paginas web, definiéndola como el conjunto de procedimientos
orientados a lograr la facilidad de uso durante la navegacién en un sitio de compra
digital.

La usabilidad ha modificado su concepto original. En la actualidad, suele
emplearse el término de usabilidad cultural, que destaca una relacion entre el disefio
del portal web y la cultura de la nacién a la que pertenece (Barber y Badre, 1998).
En su naturaleza se involucran los aspectos funcionales y los hedonicos, donde se
toman en cuenta los significados y la parte estética del sitio web (Alcantara-Pilar y
del Barrio-Garcia, 2016). El aspecto hedénico considera la estética, el diseno y los
elementos emocionales, mientras que el aspecto utilitario o funcional considera la
eficiencia y eficacia del sitio (Brave y Nass, 2007; Desmet y Hekkert, 2007).



En la TPB, el concepto del control del comportamiento percibido (Taylor y Todd,
1995) sefiala que el comportamiento no siempre es consciente o voluntario, ya
que esta fuera del control del individuo, por lo que esta supeditado a elementos
emocionales y a factores relacionados con la capacidad del individuo para realizar
una actividad, lo que determina si existe o no control sobre ella. Estos elementos se
han clasificado en factores internos y externos (Madden et al., 1992). Los factores
internos se relacionan con el control interno del usuario sobre sus capacidades
para realizar la tarea, mientras que los factores externos pertenecen al entorno;
cuando estos no estan presentes, pueden convertirse en impedimentos para realizar
la actividad (Ajzen y Madden, 1986). El control del comportamiento percibido que
se presenta a continuacion corresponde a los factores de control interno.

Control del comportamiento percibido. Para comprender el significado del factor
en turno, se toman en consideraciéon tres detonantes: la experiencia pasada, la
posibilidad anticipada por el individuo de que existan inconvenientes y la percepcion
de la persona de que es capaz de llevar a cabo cierta conducta, en la que intervienen
la confianza en si mismo y el control ejercido sobre lo que no depende de ¢l al
momento de realizar la conducta. Asi, el control del comportamiento percibido se
define como la percepcion del individuo sobre la dificultad o facilidad de llevar a
cabo una conducta especifica, la cual varia segin las circunstancias (Ajzen, 1991;
Gentry y Calantone, 2002). Representa la dificultad que percibe el individuo para
realizar una actividad determinada, basandose en su experiencia del pasado y en
la vision anticipada de posibles inconvenientes, asi como en la percepcion de sus
capacidades para realizar dicha actividad (Ajzen, 1991; Chau y Hu, 2002), y viene
acompanado de un grupo de creencias de control accesibles.

Los factores motivacionales son aspectos sociales que influyen en el comportamiento
del individuo al realizar una determinada conducta. A partir del TRA, el TAM2
y la UTAUT, se consideran estas categorias de factores, que se dividen en factores
sociales normativos internos y externos (Hernandez, 2011). La norma subjetiva y la
reputacion son factores socionormativos externos; se refieren a aquellos que surgen
de las creencias normativas presentes en una sociedad y ejercen influencia social
sobre el usuario o individuo (Ajzen, 1991). En dichos factores, los integrantes de la
sociedad observan y esperan que el individuo actie de una manera determinada.



Norma subjetiva / influencia social. Es un factor compuesto por las creencias
normativas y la motivacion para realizar aquello que los demas esperan de nosotros
(Moore y Benbasat, 1996). Se refiere a la presion social que una persona recibe
de su entorno (Agarwal y Karahanna, 2000), considerada un factor generado por
influencias personales (Taylor y Todd, 1995) y también influyente en los modelos de
aceptacion tecnolégica (Gentry y Calantone, 2002; Grandoén et al., 2011; Izquierdo-
Yusta et al., 2010). La norma subjetiva naci6 con la Teoria de la Acciéon Razonada
(TRA), esta variable observa las creencias normativas de la persona, la definiciéon
dada por los autores de la TRA la describen como la presion que el individuo recibe
de otros con respecto a la ejecuciéon de una conducta determinada, con el objetivo
de satisfacerlos (Ajzen y Fishbein, 1977).

Otro concepto de la norma subjetiva consiste en las percepciones del
individuo sobre lo que sus allegados opinan de su comportamiento (Chen y Dhillon,
2003; Taylor y Todd, 1995). Estas percepciones las recibe de diversos entornos
sociales, como la familia, las amistades, los companeros de trabajo o los ambitos
culturales, por lo que la presion recibida tiene un alto impacto en la intencion de
conducta del sujeto.

Llamala atencién que el TAM no considere la variable de la normasubjetiva,
presente en la TRA y en la TPB; algunos autores opinan que no considerarla
evita contemplar el aspecto humano y social en la adopcion de tecnologia (Legris
et al., 2003). No obstante, se ha demostrado la influencia de la norma subjetiva
en la intencion de uso de tecnologias (Hsu y Chiu, 2004; Taylor y Todd, 1995;
Venkatesh y Davis, 2000), por lo que se ha incluido en el TAM2, la UTAUT vy el
TAMS3. En las compras por Internet, las redes sociales (RRSS) desempenan un
papel preponderante. Las tiendas en linea manejan y exponen las opiniones de sus
clientes y consumidores sobre la experiencia de compra, publicando comentarios
en plataformas sociales que motivan la decision final de compra de clientes
potenciales, incluso algunos primero leen las opiniones antes de comprar, debido al
riesgo percibido al adquirir un nuevo servicio o producto (Kim y Srivastava, 2007).

La variable reputaciéon es un elemento de calidad que proporciona
informacion sobre el sitio web del vendedor, basada en las experiencias previas de
otros consumidores; es decir, es una fuente de informacién de terceros (Ozpolat et al.,
2013). También se ha definido como la valoracién de la coherencia y la solidez de
ciertos atributos de una organizacion; asi, los clientes observan y evaltian el producto
y las habilidades de la empresa (Milewicz y Herbig, 1993). La reputacion proyecta
informacion sobre la historia, la actitud y el prestigio de la organizacion (Jiménez,
2007). Esta variable adquiere mayor relevancia cuando existe incertidumbre respecto
a la calidad del producto en el momento previo a la compra, ya que contribuye a



reducir la inseguridad del cliente (Anderson y Weitz, 1992). La reputaciéon de un
minorista web se relaciona con el riesgo percibido, la confianza y la intencion de
compra, ya que actia como antecedente clave de estas variables (Jiménez, 2007).

A continuacion, se abordan factores externos relacionados con el momento en que
se decide utilizar el canal electronico para obtener un producto o servicio. Para ello,
se abordan algunas teorias, como la Teoria de la Difusion de las Innovaciones (IDT),
la Teoria de la Acciéon Razonada (TRA), la Teoria del Comportamiento Planificado
(TPB) y el Modelo de Aceptacion de las Tecnologias (TAM), desarrolladas para el
estudio de la conducta humana desde una perspectiva psicologica, y se contintia en
el ambito de la aceptacion de las tecnologias.

En un marco tecnolégico comercial, se genera una transicion de las
transacciones tradicionales a las realizadas sobre la plataforma de Internet y dichas
teorias se siguieron aplicando para analizar la conducta humana en la aceptacion
del e-commerce, pero ante estos cambios, dichos modelos no incluian los aspectos de
incertidumbre y riesgo que se desencadenaron por algunos elementos que se dan
por la naturaleza de las transacciones en linea como: imposibilidad de ver y tocar
el producto (Pavlou y Gefen, 2004), el disefio y la navegacion de la pagina web
(Jarvenpaa et al., 1999) el contacto fisico con el vendedor (Koufaris y Hampton-
Sosa, 2002) y la distancia fisica entre las partes interesadas en el proceso de la
compra-venta (Pavlou, 2003). Por estas razones, resulta de especial interés abordar
los factores de confianza, el riesgo percibido, la seguridad y la privacidad en la
adopcion del comercio.

La confianza es la creencia que tiene el individuo de que el vendedor
cumplira con las obligaciones que conllevan una transaccién y con las expectativas
del comprador (Kim et al., 2008); otros la describen como la percepcion que tiene
el individuo respecto a su propia privacidad y seguridad (Lichtenstein y Williamson,
2006). También revela la voluntad del consumidor de ser vulnerable a las acciones
de una tienda en linea , esperando que esta realice una accién particular en beneficio
del consumidor (Van der Heijden, 2003). Se le da gran importancia a la confianza
y esta se ha relacionado con la actitud en diferentes ambitos del contexto online
(Casalo et al., 2007).

Se considera un constructo multidimensional, ya que Grabner-Krauter y
Faullant (2008) sefialan que la confianza se compone de diversos factores, tales como
capacidad, benevolencia, previsibilidad, integridad, confiabilidad y credibilidad;



pero también estd compuesta por aspectos relacionados con la honestidad, la
competencia y la benevolencia (Casal6 et al., 2007). Los estudios aplicados a dicha
variable plantean que uno de los objetivos primordiales para la organizacién es
obtener la confianza del cliente, puesto que en la transaccién electrénica van
implicados tanto los riesgos propios de la compra virtual como aquellos relacionados
con el fraude en tarjetas de crédito (Keng et al., 2003).

Respecto a su relacion con otros factores, la literatura existente muestra que
es indispensable para reducir la incertidumbre en el sitio web, elevar la lealtad de los
clientes y garantizar un trafico comercial. Tanto la seguridad como la privacidad se
basan en la confidencialidad, la fiabilidad, la integridad y la autenticaciéon de datos.
Durante una transaccion en linea, la existencia de cierto grado de confianza resulta
clave para disminuir el riesgo percibido.

Desde el enfoque de la teoria de la sefalizacion, la cual dice que las
organizaciones llevan a cabo actividades y dejan rastro de que proporcionan
informacioén sobre la calidad de sus clientes, por lo que las acciones de la organizacion
deberan cuidar su forma de conducirse ante los clientes, adicionalmente hay que
mencionar los factores usados por los vendedores en linea para aumentar la confianza
como son las garantias institucionales que serian ejemplos de dichas sefales.

Riesgo percibido. Es una de las variables mas importantes por su significancia
y presencia en el comportamiento del consumidor (Cheung et al., 2005); se refiere
a los riesgos financieros, la calidad del producto y aspectos sociales, fisicos o
temporales que pueden surgir durante una transaccion de compraventa por Internet
(Wu y Wang, 2005). Para Holton (2004), se distingue entre riesgo e incertidumbre,
sefialando que el riesgo se asocia con una probabilidad objetiva, mientras que la
incertidumbre corresponde a una probabilidad subjetiva. Ademas, es importante
analizar el riesgo a lo largo de todo el proceso de compra (Mitchell, 1992), por
lo que se propone un modelo del proceso de compra con las siguientes etapas:
reconocer la necesidad, buscar informacion, evaluar alternativas, decidir comprar
y poscompra (Da Silva et al., 2013).

Existen diferentes clases de riesgo. El riesgo social lo definen como la eleccion
incorrecta del servicio o producto por parte del consumidor; el riesgo financiero es
la posibilidad de la pérdida de dinero que incluye el uso indebido de tarjetas de
débito o crédito; el riesgo de desempeno es la pérdida que se genera cuando el servicio
o producto no es el que se esperaba; el riesgo fisico se refiere a la probabilidad de
que pueda generar un dano a la persona en su integridad o en su salud; el riesgo
psicolégico es causar una decepcion o motivo de vergienza; por ejemplo, al exponer
informacion personal del cliente; el riesgo de tiempo o conveniencia es un momento
incomodo relacionado con el rezago del pedido (Da Silva et al., 2013).



El riesgo y la confianza guardan relacion, ya que el riesgo siempre esta
presente en una compra o venta en linea, por lo que la confianza es preponderante
para disminuirlo (Plana et al., 2006). Asimismo, existe una correlacién entre el
riesgo percibido y la intencién de usar un sitio web (Green y Pearson, 2011). De
la misma forma, el control de la incertidumbre es un factor moderador del riesgo
percibido en linea (Li y Shao, 2009).

Seguridad y privacidad. La seguridad percibida se entiende como la percepcién
del consumidor de que el vendedor de linea ha incorporado aspectos de seguridad,
como la verificacion, la autenticacion, el cifrado y la proteccion (Kim et al., 2008).
Sobre esta variable, se sefiala que la proteccion de la privacidad percibida se refiere
a la probabilidad de que el vendedor garantice que la informacion confidencial del
comprador esté protegida contra usos no autorizados o divulgacién indebida.

Los antecedentes de privacidad y seguridad se originan en las cinco
fuentes de confianza: 1) la personalidad del consumidor, 2) el conocimiento a
partir de las experiencias del cliente en el pasado, 3) las garantias institucionales del
vendedor, 4) las garantias calculadoras del vendedor y 5) las garantias cognitivas
de terceros (Gefen et al., 2003; Kim y Benbasat, 2003). Estas fuentes se agrupan
en dos componentes: primero, la predisposicion del consumidor hacia las sefiales
de privacidad y seguridad; y segundo, las senales de privacidad y seguridad de
acuerdo con la teoria de la sefializacion. Los problemas de privacidad en Internet
se refieren a la preocupacion general por las amenazas a la informacién personal
enviada a través de Internet y a la seguridad de los pagos en transacciones en linea
(Ponte et al., 2015).

De acuerdo con la teoria de la senalizacion, que aborda el rastro que las
empresas dejan al realizar sus actividades, Ray et al. (2011) identifican cuatro
sefiales principales: politicas de privacidad y seguridad, inversion percibida en la
pagina web, reputaciéon del vendedor online y sellos de terceros de aseguramiento.
estas politicas son declaraciones realizadas por los vendedores en linea que aseguran
la seguridad y la privacidad. La inversion en el sitio web refleja el esfuerzo, el tiempo
y el dinero invertidos en su desarrollo. La reputacion del vendedor se entiende a
través de senales de calidad y se respalda por la informacién del sitio web, cuando
otros clientes expresan su opinién sobre sus experiencias (Ozpolat et al., 2013).

Finalmente, en materia de proteccion al consumidor y de privacidad,
existe evidencia empirica de la influencia positiva del marco politico y legal sobre
la confianza en las transacciones comerciales en la plataforma de Internet (Phelps
et al., 2000). Los consumidores valoran altamente el control sobre su informacion
personal (Hoffman et al., 1999), lo que desencadena una mayor intencién de
compra cuando es evidente el uso de mecanismos de proteccion de la privacidad



y la seguridad; esto permite suponer una relacion positiva entre estos factores y la
difusion del comercio electronico (Rodriguez-Ardura et al., 2008).

Los siguientes factores también son de tipo extrinseco, como la sensibilidad al precio,
el soporte y el valor (Arce-Urriza y Cebollada-Calvo, 2011; Garcia, 2014; Grandon
y Pearson, 2004; Reibstein, 2002; Rodriguez-Ardura et al., 2008; Venkatesh et al.,
2012), que han demostrado su relevancia en la venta de productos y servicios por
Internet. Por su parte, la sensibilidad al precio ha sido considerada en algunos estudios
relacionados con las compras por Internet (Arce-Urriza y Cebollada-Calvo, 2011;
Rodriguez-Del Bosque y Herrero-Crespo, 2008). De esta forma, se define como la
capacidad o cualidad de Internet para ofrecer productos, servicios y promociones
a precios mas atractivos y competitivos que en un mercado tradicional (Rodriguez-
Del Bosque y Herrero-Crespo, 2008). Desde el punto de vista del consumidor, se
genera un grado de sensibilidad al precio que depende de la naturaleza del producto,
en el area de supermercados en linea, por ejemplo, hay una menor sensibilidad al
precio (Arce-Urriza y Cebollada-Calvo, 2011); mientras que si se trata de libros, los
consumidores se muestran con mayor sensibilidad, ya que se reducen los costos de
buasqueda en el canal ¢ que respecto al canal tradicional (Brynjolfsson y Smith, 2000;
Lal y Sarvary, 1999).

En cuanto al soporte de tipo operativo, este se refiere al conjunto de
acciones aplicadas al comercio electronico que permiten la reduccion de costos, el
mejoramiento del servicio al comprador y los canales de distribucién, entre otros
(Grandon y Pearson, 2004), existe ademas un factor denominado benevolencia
que incluye el elemento soporte, ya que la benevolencia abarca un buen servicio
al cliente por parte del vendedor, como son la asesoria, el soporte y la asistencia
técnica (Gefen y Straub, 2004).

El soporte social es la percepcion del consumidor de que se le cuida, se
le ama y se le respeta como miembro de una red social. En el entorno en linea,
este apoyo tiene dos dimensiones: emocional ¢ informativa. El apoyo emocional
consiste en que los demas miembros brinden comprensiéon o atencién para que
el consumidor sienta que le dan valor, y el apoyo informativo es toda aquella
informacién que orienta, informa al comprador para resolver o generar soluciones,
y le permite tomar decisiones de compra o de otra indole (Molinillo et al., 2018).

Valor. Se dice que el aspecto principal de las actividades de mercadotecnia
es crear valor para el consumidor (Holbrook, 1999). Adicionalmente, es una
herramienta para incentivar el crecimiento y el éxito a largo plazo (Chen, 2013):



se define como la revision detallada realizada por el comprador de los beneficios
recibidos al efectuar una compra por medio del comercio electronico y posee varias
dimensiones: valor funcional, valor emocional y valor social (Forgas et al., 2011;
Garcia, 2014). El funcional se refiere a un analisis cognitivo y racional que realiza
el cliente de los beneficios, valorando la calidad, el precio, las caracteristicas del
producto y la eficiencia del servicio, mientras que el simbdlico es la percepcion
subjetiva que tiene el consumidor de lo que el producto o servicio refleja ante los
demas y de la expresion de su autoimagen (Garcia, 2014).

Diversos estudios relacionados con la adopcion y aceptacion de tecnologias han
utilizado el género y la edad como variables moderadoras para observar las
diferencias en el comportamiento de hombres y mujeres (Cordero-Gutiérrez y
Santos-Requejo, 2016; Kim et al., 2008; Pavlou et al., 2007; Yong et al., 2010)
o bien entre grupos por rangos de edad, resultando ser factores que demuestran
variabilidad en el comportamiento de los individuos.

En teorias como UTAUT (Venkatesh et al., 2003) y TPB (Venkatesh y
Morris, 2000) se encontr6 que la actitud destaca mas en los hombres, la norma
subjetiva y el control del comportamiento percibido fueron variables mas notorias
para las mujeres en las primeras etapas de la experiencia en el uso de TI. Mientras
tanto, el TAM2 demostré empiricamente que la utilidad percibida fue de mayor
relevancia para el sexo masculino y la facilidad de uso, para el sexo femenino
(Venkatesh y Morris, 2000); ademas, la norma subjetiva fue superior para las
mujeres en las primeras etapas de experiencia.

Sexo y edad. Fl sexo es un fenémeno fisiologico, definido como las conductas
aprendidas desde la perspectiva del género, asi como las actitudes de mujeres y
hombres (Cordero-Gutiérrez y Santos-Requejo, 2016). Se estima que hombres
y mujeres poseen diferentes comportamientos a consecuencia de sus vivencias
de socializaciéon y por aspectos genéticos (Jiménez, 2007). En cuanto a este
constructo, se afirma que las mujeres muestran mayor facilidad para desarrollar un
comportamiento en linea (Cordero-Gutiérrez y Santos-Requejo, 2016).

Respecto a la edad, se detecta su relevancia en el comportamiento del
individuo en las redes sociales, en la forma en que se comunica y en los habitos que
desarrolla. Por ejemplo, las personas menores de 25 anos se perciben expertos en
ciertas conductas y el uso de la web 2.0 en los que participan las redes sociales.

En la Tabla 1 se presenta un resumen de los factores mas sobresalientes
para la adopcion y el uso del comercio electronico (CE), segin la revision de la



literatura, organizados en categorias: intrinsecos, extrinsecos, factores de control,
normativos/sociales, especificos de la adopcion y el uso del comercio electronico,
relacionados con el servicio/producto y moderadores.

Tabla 1

Factores de la adopcion y uso del e-commerce

Factores Ambito

Motivacionales intrinsecos Absorcién cognitiva, actitud de uso, disfrute/entretenimiento,
playfulness

Motivacionales extrinsecos Facilidad de uso percibida, utilidad percibida, uso real/
usabilidad

De control Control del comportamiento percibido

Sociales normativos Norma subjetiva

Especificos de adopcion/ Confianza, riesgo percibido, seguridad/privacidad

uso del comercio electronico
Sobre el servicio/producto Sensibilidad al precio, soporte, valor

Moderadores Edad, género

Fuente: elaboracién propia.

En este capitulo se abordaron las variables psicolégicas que explican la adopcién y
el uso del comercio electrénico, integrando los principales factores identificados en
la literatura. Se distinguieron los motivos intrinsecos, como la absorcién cognitiva,
la actitud, el disfrute, el playfulness y la satisfaccion, que reflejan los impulsos internos
del individuo. Asimismo, se analizaron los motivadores extrinsecos, entre los
que destacan la facilidad de uso percibida, la utilidad percibida, el uso real y la
usabilidad, asociados con la percepcion de esfuerzo y desempenio.

También se consideraron los factores de control, relacionados con la
percepcion de dificultad o facilidad; los factores sociales normativos, como la norma
subjetiva y la reputacion, que influyen en la conducta del consumidor; al igual que
los factores especificos de la adopcion, en los que se ubican la confianza, el riesgo
percibido y la seguridad/privacidad. De igual manera, se incluyeron los factores
vinculados al servicio o al producto, como la sensibilidad al precio, el soporte y el
valor, asi como los moderadores, en particular el género y la edad. Con base en lo
anterior, se concluye que los constructos con mayor influencia en la adopcién del



comercio electronico son la seguridad, la confianza, la actitud, la intencién y el uso,
los cuales se sustentan principalmente en el TAM vy se fortalecen con aportaciones
de marcos teéricos complementarios.

* Absorcion cognitiva: estado de inmersion profunda en la interaccién
con la tecnologia, asociado al flow y a la concentracion plena del individuo.

* Actitud de uso: predisposicion favorable o desfavorable hacia el uso del
comercio electronico, que influye en la intenciéon de compra.

* Facilidad de uso percibida: percepcion del consumidor sobre el
esfuerzo requerido al interactuar con una plataforma digital.

+ Utilidad percibida: valoracion del beneficio que el individuo obtiene
del comercio electronico en términos de desempenio y eficiencia.

* Confianza: cs la creencia del consumidor en la fiabilidad y el
cumplimiento del vendedor en linea, un elemento central para reducir la
incertidumbre vy el riesgo.

* Seguridad/privacidad:percepcion de proteccion de datos e integridad
de las transacciones en linea, determinante para seguir haciendo uso del
comercio electrénico.

* (De qué manera los elementos motivacionales intrinsecos, como la
absorcion cognitiva o el disfrute percibido, inciden en la experiencia del
consumidor al adoptar el comercio electronico?

* ¢Gomo se relacionan la facilidad de uso y la utilidad percibidas con la
conformacion de actitudes favorables hacia el uso de paginas de compras
en linea?

* (Por qué tanto la confianza como la percepcion de seguridad y privacidad
se consideran variables determinantes para reducir el riesgo percibido en
transacciones de compra y venta en linea?

= (Qué papel desempenan los factores sociales normativos, como la norma
subjetiva y la reputacion, en la intencion de uso y en la aceptacion del
comercio electrénico?

* (De qué forma los factores moderadores, como el género y la edad,
generan diferencias en el comportamiento del consumidor digital en
relacion con la adopcién de tecnologias?
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Capitulo 5
Evidencia empirica de la aceptacion
del comercio electronico

Para el cumplimiento de los objetivos de esta investigacion, en el Capitulo 4 se realizo
un trabajo empirico sobre el papel de los factores influyentes en las conductas de
compra y de uso del e-commerce. Ahora corresponde describir los datos recolectados
para, enseguida, presentar un andalisis de inferencia vy, con ello, identificar el
comportamiento del consumidor y qué factores influyen en sus decisiones de
compra; finalmente, se presentan las conclusiones e implicaciones del estudio.

5.1. Andilisis descriptivo

Segtn los datos recolectados a través del cuestionario, se exhibe un resumen de
los datos correspondientes a un analisis descriptivo que contiene dos secciones, la
primera para presentar las caracteristicas sociodemograficas de los encuestados
y la segunda analiza aspectos relacionados con las actitudes comportamentales
del consumidor para decidir el medio de compra por los medios electronicos. La
investigacion de campo se llevé a cabo en la zona sur de Tamaulipas (Tampico,
Ciudad Madero y Altamira) con 1 060 encuestas (Figura 1).

En la Tabla 1 se presenta el perfil del consumidor de la zona sur de
Tamaulipas. Las mujeres destacan en nimero sobre los hombres en la muestra con
un 64.6 %. Respecto a los rangos de edad, la mayoria pertenece a la generacién
Y o millennials, ubicada entre los 20 y 39 anos, y ocupa un 50.0 % del total de la
muestra. Por otra parte, la mayoria se encuentra en un nivel de ingresos inferior
a $4 999.00, lo que representa el 29.4 %; respecto al tiempo que tienen haciendo
compras por Internet, cabe sefialar que el 33.7 % de la muestra dice que lo hace
desde hace mas de 1 afio, mientras que, en el otro extremo, el 32.2 % nunca lo ha
hecho.



Figura 1

Recoleccion de datos por ciudad
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Fuente: elaboracién propia.
Tabla 1
Datos del perfil del consumidor estudiado
N %
Sexo
Masculino 375 35.4
Femenino 685 64.6
Edades por generacion
Mas de 76 anos 15 1.4
55 a 75 o mas anos-baby boomers 71 6.7
40 a 54 anos-X 289 27.3
20 a 39 anos-Y o mullenials 537 50
19 aflos 0 menos-Z 148 14
Ingreso aproximado mensual
Ninguno 138 13
<4999 312 29.4
5000a9999 297 28
10 000 a 19 999 163 15.4
20 000 a 29 999 72 6.8
* 30 000 78 7.4




Métodos de pago
Débito/ crédito 689 65
Deposito (banco/Oxxo) 399 37.6
Plataforma pago seguro (PayPal) 66 6.2
Monedero virtual 19 1.8

Fuente: elaboracién propia.

Por altimo, respecto a la frecuencia de compra, es el mismo porcentaje del 32.2 %
de los encuestados que expresaron nunca haberlo hecho, seguido por el 31.5%
que manifest6 hacerlo con una frecuencia de menos de una vez al mes, sumando
los dos aspectos, un 62.0 %, lo que revela un bajo uso de las compras por Internet.
Respecto a los métodos de pago mas utilizados, se encuentra en primer lugar la
tarjeta de débito o crédito con un 65.0 %, seguido por el depodsito bancario o
tiendas Oxxo, con un 37.6 %, por lo que se infiere que atn existe un segmento de
la poblacién que no usa los métodos de pago, lo cual impacta en la disminucion de
las compras por Internet.

Los resultados obtenidos motivan la realizaciéon de este tipo de estudios,
con el fin de proporcionar un analisis mas completo que permita identificar factores
influyentes en la adopcién y utilizaciéon del comercio electrénico como medio de
compra. Ahora bien, en la revision de cuestionarios, para aquellos que presentaban
valores perdidos o atipicos, se reemplaz6 la media en aproximadamente 15
cuestionarios y, de esta manera, se procedi6 con el analisis de datos planteado en
esta investigacion. En la Tabla 2 se presentan datos descriptivos, como la mediana,
la desviacion estandar, la varianza, la asimetria y la curtosis.

Tabla 2
Estadisticos
Nvilido Mediana DOVRION G insa Asimetia Curtosis
estandar
CUES 1 060 530.5 306.14  93721.667 0 1.9
DESDE 1 060 3 1.713 9.935 0.036 -1.682
CTASVECES 1060 3 2.065 4.262 0.734 -0.736

VENI1 1 060 5 2.008 4.031 -0.49 -0.917




Desviacion

Nviélido Mediana estandar Varianza ~ Asimetria  Curtosis
VEN2 1 060 6 1.892 3.578 -1.105 0.067
VEN3 1 060 6 1.863 3.47 -0.987 -0.078
VEN4 1 060 6 1.808 3.27 -0.953 -0.056
COMPLJ1 1 060 6 1.878 3.527 -1.044 -0.003
COMPLJ2 1 060 6 1.823 3.323 -1.12 0.204
COMPLJ3 1 060 6 1.739 3.023 -1.219 0.62
COMPLJ4 1 060 6 1.763 3.11 -1.176 0.433
ACT1 1 060 6 1.79 3.205 -1 0.049
ACT?2 1 060 6 1.858 3.45 -0.855 -0.357
ACT3 1 060 6 1.697 2.878 -1.124 0.466
INT1 1 060 6 1.95 3.801 -0.952 -0.286
INT2 1 060 6 1.869 3.495 -1.079 0.052
INT3 1 060 6 1.895 3.589 -1.112 0.103
INT4 1 060 6 1.954 3.82 -0.888 -0.412
INT5 1 060 5 2.099 4.407 -0.582 -0.967
VALI 1 060 5 1.864 3.475 -0.731 -0.47
VAL2 1 060 6 1.817 3.303 -0.808 -0.329
CONF1 1 060 5 2.055 4.222 -0.29 -1.14
CONIF2 1 060 5 1.907 3.637 -0.43 -0.874
CONF3 1 060 5 1.895 3.592 -0.418 -0.873
CONF4 1 060 5 1.919 3.682 -0.435 -0.896
SEG1 1 060 5 1.953 3.815 -0.468 -0.912
SEG2 1 060 5 1.925 3.705 -0.5 -0.844
SEG3 1 060 5 1.946 3.788 -0.506 -0.876
SEG4 1 060 5 1.974 3.897 -0.541 -0.88

Fuente: elaboracion propia.



5.2. Andlisis de resultados por variables de estudio

Los resultados del cuestionario aplicado a los consumidores y usuarios de e-commerce
se presentan a continuacion.

5.2.1. Variable ventajas

La variable ventajas se percibe como el conjunto de aspectos que constituyen un
beneficio para el consumidor en la decision de adquirir productos y servicios (Liu y
Wei, 2003). Para medirla y observar dicha percepcién en los compradores en linea
se hicieron preguntas relacionadas con el ahorro del dinero, el nivel de utilidad del
uso del e-commerce y en general, la percepcion de que comprar por Internet tiene
ventajas, de las respuestas al cuestionario 400 personas o mas estuvieron de acuerdo
con lo que se podria afirmar que los usuarios si perciben diversas ventajas al usar el
e-commerce para adquirir productos y servicios (Figura 2).

Figura 2
Variables ventajas preguntas 1, 2 y 3

Considero que usar Internet para comprar Creo que usar Internet para comprar me
me ahorraria dinero serfa til
500 500
400 400
300 300
200 200
100 100

1 2 3 4 5 6 7

Pienso que usar Internet como medio de
compra tiene muchas ventajas

500
400
300
200
100

Fuente: elaboracion propia.



5.2.2. Variable complejidad

La variable complejidad refleja el grado de experiencia del usuario en el uso del
e-commerce; si estos perciben que la tecnologia requiere un esfuerzo al comprar
productos y servicios, entonces existe complejidad (Davis et al.,, 1989). En la
encuesta, las preguntas se centraban en qué tan facil les resulta aprender a comprar
por Internet y a encontrar productos en las plataformas de e-commerce. Mas de 400
personas estuvieron de acuerdo con ellas. A los compradores en linea les resulta
facil encontrar y comprar productos o servicios en las plataformas de e-commerce. La
Figura 3 presenta algunas preguntas que miden esta variable.

Figura 3
Variable complejidad, preguntas 1y 2

Considero que comprar por Internet es Considero facil encontrar lo que me
féacil de aprender gusta por Internet
600 600
400 400
200 200
0 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 s 6 7

Fuente: elaboracién propia.
5.2.3. Variable actitud

Cuando el cliente ha tenido experiencias positivas con las compras por Internet,
demuestra una predisposicion favorable al e-commerce. Laa actitud se midi6 con
preguntas orientadas a conocer si los encuestados consideran que utilizar Internet
para realizar compras es una buena idea y si perciben el comercio electrénico como
una opcién positiva, mas de 360 participantes respondieron a estas preguntas,
manifestando la mayoria estar de acuerdo con dichas preguntas (Figura 4).



Figura 4
Variable actitud preguntas 1 y 2

Considero que usar el Internet para comprar
es una idea inteligente

400
300
200
100

400
300
200
100

Mi opinidn general sobre el comercio
electronico es positiva

Fuente: elaboracion propia.

5.2.4. Variable compatibilidad

Esta variable evalu6 si los usuarios de e-commerce estaban al nivel de las tecnologias

actuales, es decir, con los conocimientos necesarios y de acuerdo con su estilo de

vida para adquirir productos y servicios, para ello se usaron algunas preguntas que

hacian referencia a si el Internet como medio de compra encajaba bien con el estilo

de vida y si se adapta a sus necesidades, para lo cual las respuestas que fueron mas

de 400, reflejan que en el caso de los encuestados el usar el e-commerce si se ajusta

a sus habitos de vida que llevan cubriendo las necesidades de compra por medios

digitales (Figura 3).

Figura 5
Variable compatibilidad, preguntas 1 y 2

Pienso que usar el Internet como medio de
compra encaja bien con mi estilo de vida

300
200

100

300

200

100

Creo que usar Internet como medio de
compra se ajusta bien a mis necesidades

Fuente: elaboracién propia.



5.2.5. Variable razones externas

Las razones externas son influencias del entorno, como la mercadotecnia, los
anuncios o los comentarios que inciden en las compras digitales. Para medir esta
variable, las preguntas se centraron en como la publicidad recibida y la influencia
de la gente inciden en la decision de comprar a través de medios digitales. Mas
de 300 respuestas confirman que si existe una influencia de la publicidad en las
personas encuestadas que las llevé a realizar compras digitales, pero que no se dejan
llevar solo por los comentarios de la gente (Figura 6).

Figura 6

Variable razones externas, preguntas 1 y 2

La mayoria de los medios y la publicidad La mayoria de la gente piensa que debo
recomiendan constantemente comprar por usar Internet como medio de compra
Internet
250
400 200
300 150
200 100
100 50
0 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Fuente: elaboracion propia.
5.2.6. Variable razones internas

Las razones internas se refieren a la influencia de familiares o amigos que son
importantes para el individuo al usar Internet como medio de compra. Para esta
variable, las respuestas se presentan diversificadas, lo que evidencia una disparidad
en las opiniones (Figura 7).



Figura 7

Variable razones internas preguntas 1, 2 y 3

La mayoria de las personas que son La mayoria de las personas que son
importantes para mi piensan que usar importantes para mi piensan que debo
Internet para comprar es una idea inteligente comprar por Internet
y buena
200
200
100 100
0 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Mi familia, que es importante para mi,
piensa que usar el Internet como medio de
compra es una idea inteligente y buena

200

100

Fuente: elaboracién propia.
5.2.7. Variable condiciones facilitadoras

Las condiciones facilitadoras se refieren a todos los recursos necesarios para utilizar
el Internet como medio de compra. Con base en esto, las preguntas giran en torno a
contar con una red disponible, una conexién, tiempo y suficiente dinero para hacer
compras en el e-commerce. Las respuestas de los encuestados reflejan que, en general,
mas de la mitad (arriba de 500) de las personas cuentan con conexiéon a Internet,
pero, con respecto al tiempo, son menos (300 o mas) los que tienen espacio libre
para comprar (Figura 8).
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Figura 8

Variable condiciones facilitadoras, preguntas 15y 16

Tener conexion a una red para hacer
compras por Internet es importante para mi

400
300
200
100

Tener tiempo para hacer compras por
Internet es importante para mi

300
200

100

Fuente: elaboracion propia.

5.2.8. Variable eficacia

Respecto a la eficacia, es decir, la capacidad de los encuestados para utilizar el
e-commerce para comprar productos o servicios, se formularon preguntas sobre si
perciben que cuentan con los conocimientos para hacerlo, si se sienten preparados
o si pueden localizar eficientemente los productos deseados. Las respuestas (mas
de 450) afirmaron poder localizar los productos, contar con los conocimientos y

realizar compras por Internet de manera eficiente (Figura 9).

Figura 9

Variable eficacia, preguntas 1, 2 y 3

Considero que puedo comprar por Internet

500
400
300
200
100

500
400
300
200
100

Considero que cuento con el
conocimiento para comprar por Internet

500
400
300
200
100

Puedo localizar los sitios que necesito para
comprar por Internet

Fuente: elaboracion propia.



5.2.9. Variable intencion

La intencion, como antecesora de las compras digitales, es el deseo o la probabilidad
de utilizar el e-commerce para adquirir productos o servicios. De esta manera, las
preguntas cuestionan si tienen la intencion de hacerlo, si planean hacerlo a corto
plazo o si existe la probabilidad de usar el Internet como medio de compra en
el futuro proximo. Las respuestas evidencian que mas de 450 personas tienen la
intenciéon de comprar en Internet a corto plazo (Figura 10).

Figura 10
Variable intencion, preguntas 1y 2

Tengo la intencion de usar Internet para Es probable que compre por Internet
comprar en un futuro préximo 500
500 200
400
300
300
200 200
100 100
0 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Fuente: elaboracién propia.
5.2.10. Variable valor percibido

El valor percibido se refiere a la percepcion que tiene el usuario sobre si el producto
adquirido fue una buena compra o st la calidad corresponde al precio pagado; de ahi
que las preguntas se centren precisamente en los aspectos antes mencionados. Los
encuestados expresaron estar de acuerdo en mas de 300 respuestas; sin embargo,
no con tanta intensidad como en otras variables, lo que sugiere que depende de la
plataforma, la marca o el tipo de producto (Figura 11).



Figura 11
Variable valor percibido, preguntas 1 y 2

Pienso que los productos ofertados por Considero que los productos ofertados por
Internet tienen buena relacion calidad- Internet son una buena compra
recio
P 400
400
300
300
2
200 0
100 100
0 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Fuente: elaboracién propia.
5.2.11. Variable confianza

La confianza es la creencia o la esperanza en la integridad de las plataformas
de e-commerce. En este sentido, las preguntas se centraron en la percepcion de los
encuestados sobre la proteccién de la informacién personal y en valores como el
respeto, la honestidad y la responsabilidad en el negocio digital. Las respuestas
(cerca de 200) muestran una disparidad de opiniones, lo que refleja que la gente
aun no confia plenamente en las compras por Internet (Figura 12).

Figura 12
Variable confianza, preguntas 1y 2

Creo que los sitios de venta en linea Pienso que los sitios web tienen respeto,
protegen mi informacion personal puntualidad y responsabilidad

250 250
200 200
150 150
100 100
50 50
0 0

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Fuente: elaboracién propia.
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5.2.12. Variable seguridad

La proteccion de la privacidad del comprador por parte del vendedor en linea es
fundamental en el ambito digital; con ello se genera confianza. Para evaluar esta
variable, se formularon preguntas sobre las medidas de seguridad informatica para
proteger la informacién durante la transaccion de compra y sobre si las plataformas
son seguras en general. Los encuestados muestran en sus respuestas una diversidad
de opiniones; aunque la mayoria estuvo de acuerdo, todavia hay gente que no se
siente segura al utilizar entornos digitales de compra (Figura 13).

Figura 13
Varable seguridad, preguntas 1, 2y 3

Creo que los sitios d§ venta en linea se Pienso que los sistemas de pago
aseguran de que la informacion est¢ implementados por los sitios de venta en
protegida durante la transaccion de compra linea son seguros

250 250
200 200
150 150
100 100
50 50
0 0

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Considero que realizar compras en linea
es seguro

300
200

100

Fuente: elaboracion propia.



5.3. Resultados

En la seccion anterior se analizaron, desde un enfoque empirico, diversas
variables relacionadas con el uso del e-commerce para adquirir servicios o productos.
Mediante una encuesta, se realizé una investigaciéon de campo para determinar las
percepciones del consumidor sobre variables como las ventajas, la complejidad de
uso, la actitud y la eficacia, entre otras. Con base en ello, primero se generan las
conclusiones del estudio destacando los factores mas relevantes para las compras
digitales. Después se desarrollan las implicaciones que ofrece el estudio, seccionadas
en: recomendaciones desde las perspectivas metodologicas, académicas y del
ambito gerencial. Posteriormente, se enumeran las limitaciones que se presentaron
en el trabajo. Por Gltimo, se proponen futuras lineas de investigacion derivadas de
los resultados obtenidos.

Después de revisar los resultados, se concluye que existen varios aspectos
que el consumidor considera al tomar decisiones de compra por Internet. En
primer término, el consumidor encuentra varias ventajas o beneficios al utilizar el
e-commerce, como el ahorro de tiempo y dinero, asi como promociones que no estan
disponibles en la tienda fisica, y con ello se genera una buena actitud hacia su uso.
Segundo, el consumidor mexicano esta preparado para realizar compras, pues el
entorno digital y las plataformas de e-commerce le resultan faciles de utilizar; su estilo
de vida, ademas, encaja con el uso de las tecnologias, detectando compatibilidad
con estas plataformas, lo que abona a las compras por Internet.

En tercer lugar, respecto a las razones externas que los motivan a comprar,
se detect6 que la publicidad incentiva las compras digitales y que las personas a su
alrededor del consumidor tienen una menor influencia en la decision de compra.
Ademas, la mayoria de los encuestados cuenta con conexion a Internet y, aunque no
les sobra tiempo, eso no les impide practicar el e-commerce. E1 consumidor manifestd
que encuentra valor en utilizar el Internet como medio de compra, debido a una
buena relacion calidad-precio y a una mayor diversidad de productos y servicios
disponibles.

Por dltimo, los factores de la confianza y seguridad siguen siendo un
tema donde las empresas digitales deben trabajar y cuidar mas estos aspectos, con
relacion a la proteccion de datos del consumidor, la seguridad en la transaccion
comercial y, en general, ofrecer una compra segura, ya que los resultados indican
que los usuarios atin no confian del todo en el uso del e-commerce.



Conclusiones

En este libro se plante6 un objetivo general: analizar el comportamiento del
consumidor digital y suinfluencia en el disefio de estrategias de e-commerce, integrando
fundamentos tedricos, modelos psicologicos, revision cientifica y andlisis de datos
propios, para proponer soluciones practicas y efectivas en entornos digitales, éstos
pueden considerarse logrados con éxito y que incluyen tanto el objetivo general
como los particulares, por lo que a continuacion se describen a detalle haciendo
una evaluacion y emitiendo un resultado para cada uno de ellos.

* Para describir los fundamentos conceptuales y evolutivos del e-commerce,
identificando su impacto en los cambios drasticos de los modelos
de negocio y en el consumo digital, se han desarrollado el capitulo
“Introduccién” y el “Capitulo 2. Fundamentos del e-commerce”, donde se
plasman su evolucién, relevancia y tipos, asi como las caracteristicas del
consumidor digital.

* Para los siguientes dos objetivos de examinar los principales modelos
tedricos de la conducta de compra del consumidor en medios digitales
e identificar las variables psicologicas para la mejor comprension de los
factores que influyen en sus decisiones de compra, se desarroll6 el “Capitulo
3. Modelos teodricos del comportamiento del consumidor en entornos
digitales”, en él se presentan diferentes teorias y modelos que sustentan y
explican las compras por Internet, analizando los factores que componen
a estas teorias.

* Se ha revisado una amplia lista de articulos, en los que se analizaron las
teorias y modelos mas representativos de la adopciéon y aceptacion de las
tecnologias en el comercio electronico, para luego observar las variables que
componen dichas teorias y, adicionalmente, otros factores no contemplados
en ellas, a fin de tener una vision mas amplia de los aspectos que participan
en el uso del e-commerce. De esta revision se extrajeron variables que se
categorizaron en intrinsecas (actitud, intencion), extrinsecas (uso) y factores
especificos del uso de las compras digitales (seguridad, confianza).

* Para interpretar los resultados de una encuesta propia sobre consumidores
digitales, evaluando patrones de conducta, preferencias y tendencias para
fundamentar la toma de decisiones estratégicas, se desarrolld un analisis de
los resultados presentados en este capitulo, observando las percepciones y
conductas del consumidor en cada grupo de preguntas que evaluaron las
diferentes variables observadas.



A través de la escala de medicion, el trabajo empirico y el analisis de datos, se pudo
constatar, como en estudios anteriores, lo que se ha demostrado en otros contextos
comerciales y geograficos: la importancia de que el proveedor online genere una
buena actitud en el cliente hacia los sitios web para la compra de productos y la
relevancia de esto para generar una intenciéon de compra en linea. En la medida
en que las empresas implementen mecanismos de seguridad para la informacion
personal y financiera del cliente, este desarrollard una actitud favorable hacia el
e-commerce.

De acuerdo con la investigacion de campo, el analisis de los datos recabados
y los resultados, se demostré que cuando el consumidor experimenta seguridad
al comprar por Internet, se desarrolla la confianza tanto en los medios digitales
comerciales como en el proveedor. Con lo anterior, se ratifica que establecer
mecanismos que aseguren los datos y la transaccién comercial del cliente garantiza
el uso del comercio electronico. Asimismo, la relacion entre la confianza y su efecto
sobre la intencién del consumidor de usar el e-commerce es directa. En otras palabras,
si el consumidor tiene confianza en el proveedor en linea, entonces tendra planes de
comprar en los sitios web.

A partir de estos resultados, es necesario reiterar la importancia de que
aquellos negocios que operan mediante plataformas de Internet cuiden los aspectos
de privacidad, confidencialidad, autenticacién y participaciéon de terceros, como
las entidades bancarias, y métodos seguros de pago, asi como el cumplimiento de
promesas y compromisos con el cliente, para la generacion de una actitud positiva
y la construccién de la intencién de uso en el consumidor actual o potencial sobre
las compras por Internet.

Finalmente, el analisis empirico ha contribuido para confirmar la relacién
¢ influencia de la intencién sobre el uso del Internet como principal medio para
comprar con lo que se corrobora aqui el éxito del TAM de esta relacion establecida
en distintos ambitos y de la importancia de que una buena intenciéon hacia el
comercio electronico llevara en muchos de los casos a su uso, lo cual es de beneficio
para aumentar las ventas a través de medios electronicos. Por lo que todos los
objetivos anteriores se han logrado cumplir con éxito evidenciando la relevancia
del e-commerce, el comportamiento actual del consumidor y la importancia de
factores positivos como las ventajas, la eficacia y la actitud son determinantes para
la decision de comprar por entornos digitales, asi como factores que se deben
continuar analizando y evaluando para ofrecer mejores entornos que sean seguros
y confiables, en este caso, reforzar a través de estrategias empresariales la confianza
y seguridad en las compras en linea.



5.3.1. Implicaciones tedricas

Desde la perspectiva metodologica, se ofrecen algunas contribuciones: en primer
término, la actitud del consumidor se estudié como compuesta por: a) las ventajas
percibidas del uso del comercio electrénico, b) el grado de complejidad percibido en
el acceso, la navegacion y la realizacion de transacciones comerciales por Internet,
y ¢) la postura del consumidor frente al uso de las compras online.

En segundo término, el trabajo empirico conté con una muestra de mas
de 1 000 para su construcciéon y comprobacion, iniciando con la revision para
la aceptaciéon de tecnologias, seguida del analisis de diversos factores incluidos y
no incluidos en estas teorias, pero todos relacionados con la adopciéon y uso de
tecnologias de la informacion y del comercio electrénico B2C.

Como tercer punto, el hecho de haber estudiado una lista de escalas
de medicion para los constructos aqui tratados, para posteriormente pasar a su
definicién a través de técnicas estadisticas, opinién de expertos y prueba piloto;
dando como resultado la validaciéon y obtenciéon de las escalas de mediciéon para
cada una de las variables que componen la encuesta, lo que hizo posible su
medicion obteniendo un instrumento especifico para medir el comercio electronico
el cual hace una diferencia con escalas anteriores quedando a disposicion de futuras
investigaciones sobre el fendémeno de estudio.

Al ambito docente y universitario, se le motiva a abordar el tema en las
aulas, ya que el e-commerce tiene cada vez mayor nimero de usuarios que estan
realizando transacciones comerciales a nivel personal, a nivel micro mediano o
gran empresa y por tanto, los alumnos necesitan comprender las caracteristicas del
mercado online, tanto desde el ambito de los negocios como desde la mercadotecnia
e incluso de la administracion, es evidente entonces que el area de tecnologias de la
informacion este sumamente involucrada con el topico actual, pues cada vez es de
mayor uso por parte de las empresas y particulares.

Ademas, se considera que el comercio electrénico es un tema vigente que ha
venido a cambiar el estilo de vida de las personas, de los negocios, de los empresarios
y del gobierno. Por ello, las universidades deben actualizar los programas de
estudio, involucrando a los alumnos en actividades tedricas y practicas, e incluyendo
investigaciones empiricas que permitan la implementacion de plataformas digitales
acordes con las necesidades del consumidor actual.



5.3.2. Implicaciones prdcticas

Derivado de la investigacion realizada y sus resultados, es evidente que en la
decision del consumidor de elegir el canal onfine como medio de compra influyen
todos los factores anteriores: la seguridad, la confianza y una actitud favorable
(ventajas, menor grado de complejidad, postura positiva) para llegar al consumidor,
asu intencion y uso de Internet para comprar productos. Como comparativo, existe
un conjunto de investigaciones anteriores que también han corroborado el mismo
efecto en las diferentes variables que componen el modelo (Ajzen, 1991; Ayo et al.,
2011; Davis et al., 1989; Farooq et al., 2017; Maduku, 2016; Meléndez et al., 2018;
Suh y Han, 2002; Taherdoost, 2018; Venkatesh et al., 2012).

Se destaca el hecho de que el TAM ha sido reconocido y probado por
mas de cuatro décadas validando la influencia y significancia de la actitud sobre la
adopcion y uso de tecnologias, en este estudio se reafirma la validez del TAM en el
contexto de paises emergente cuyas circunstancias hacia el consumidor son distintas
en comparaciéon con paises mas avanzados, cuyas diferencias radican en el nivel
cultural, etapa de madurez en las compras electronicas y nivel socioecondémico que
se puede afirmar que a mayor nivel de estudios mayor es el uso de tecnologias y por
tanto, del uso del canal electrénico.

Respecto a las variables abordadas, demostraron su valor e influencia en la
conducta del comprador al momento de usar el e-commerce, por lo que las empresas
deben estar atentas a los constructos estudiados y que se han validado en el estudio,
los factores principales que permiten la adopcion del comercio electrénico como
son los de seguridad y confianza en el sitio web, ademas de intrinsecos que estan
definiendo la conducta de compra del consumidor como la actitud, la confianza en
el proveedor y la intencién de uso del canal electrénico.

Por lo tanto, las recomendaciones para el ambito empresarial son atender
las cuestiones respecto al sitio web para que resulte sencillo y facil en su disefo,
navegacion y el proceso de compra (lenguaje sencillo y claro, botones y herramientas
de asistencia, chat y carrito de compra, colores, entre otros), para que sea de baja
dificultad y captar nuevos clientes que no tengan habilidades y conocimientos
avanzados en tecnologias de este tipo. Como otra recomendacion, la empresa
debe considerar la inclusion de beneficios y ventajas tanto en el producto como en
el servicio posventa (entrega a domicilio, cupones, descuentos especiales, ofertas
de temporada, rifas, giveaways), haciendo esfuerzos para generar en el cliente una
experiencia de compra positiva.

Mas alla del disenio, los aspectos de seguridad y confianza son importantes
para el cliente. Respecto a la seguridad, con base en estudios previos y aunado



a los resultados obtenidos del estudio, se puede inferir que atn prevalecen las
preocupaciones sobre los riesgos que corre el comprador al usar el e-commerce.
Los temas de autenticacion, de confidencialidad de datos y de autenticidad de
informacién son fundamentales para que las personas sientan seguridad en los
entornos digitales.

Por lo tanto, se recomienda al vendedor que ponga en uso los sistemas
de pago en linea como Paypal, Hiperwallet o Mercado Pago, puesto que ofrecen
seguridad respecto a los métodos de pago tradicionales y exista la garantia de
proteccion del dinero del consumidor.

Se considera importante el aspecto de las leyes y regulaciones vigentes, que
no son suficientes, por lo que el gobierno debe tomar cartas en el asunto para que
la gente perciba mayor seguridad y confie mas al usar el comercio electrénico. En
esta investigacion se ha demostrado que, con el uso de estrategias de los vendedores
basadas en la responsabilidad, el compromiso, la puntualidad y el cumplimiento de las
promesas hechas al cliente, se genera una actitud favorable hacia las compras digitales.

Por Gltimo, se invita al area de marketing a invertir tiempo y capacitacion de su
personal para desarrollar estrategias para un mejor uso del canal de ventas en linea a
través de redes sociales, correo electronico y dispositivos moéviles. Dichas estrategias
deben tomar en cuenta la edad, los habitos y las preferencias del consumidor. Para
la sociedad y a nivel de las personas, se concluye que el uso del comercio electrénico
va en aumento, representando una forma cada vez mas cotidiana de comerciar
productos y servicios a precios promocioales distintos a los del comercio tradicional,
ya que el canal electronico ofrece mayores oportunidades, ofertas y diversidad para
comprar mas con menos.

El comercio electronico seguira cambiando el estilo de vida de las personas y
la forma de comprar, el momento actual que se vive por situacion de pandemia a nivel
global, sefialando que el Internet como medio de compra y los medios digitales para
adquirir un producto o un servicio se han convertido en la primera y en ocasiones
hasta en la tnica opcién para comprar, modificando el proceso de compra donde las
entregas hoy incluyen la entrega a domicilio y sin contacto fisico directo.

Las generaciones Z y millenials vienen empujando con héabitos, preferencias,
gustos y formas distintas de comprar, pasando mayor nimero de horas conectados
a un dispositivo con acceso a Internet, estan mas informados, con mayor nivel
de conocimientos informaticos. Ademas, son mas selectivos para la eleccién de
productos y servicios, lo que las empresas deben tomar en cuenta para estar al nivel
de los clientes actuales y generar las estrategias adecuadas en el canal electronico
para ser competitivas en el mercado onfine, asi como también captar mayor nimero
de clientes y mayores ventas.
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5.3.3. Limitaciones de la investigacion

La presente investigaciéon ha ofrecido conclusiones valiosas para los ambitos
comercial y cientifico, como fruto del desarrollo de cada capitulo; sin embargo, no
esta exenta de limitaciones, las cuales se deben exponer para que en el futuro sean
consideradas. Primero, lo relacionado con la muestra, puesto que solo contempld
individuos de la zona metropolitana de Tampico, lo que se considera una limitacion
para generalizar el modelo.

Por otra parte, la literatura evidencia elementos no considerados en este
trabajo, como aspectos relacionados con las caracteristicas del producto y del
servicio, que deben considerarse para estudios mas profundos en la prediccion de
los habitos y comportamientos del comprador online. Lo anterior fue debido a que
esta investigacion selecciono aquellos constructos que, de acuerdo con la literatura,
tuvieron mayor relevancia por su significancia y vigencia en la apariciéon de articulos.
Sin embargo, se reconoce que deben considerarse mas factores en la observacion del
comportamiento del consumidor. Otra limitacién es que no se efectué un estudio
multigrupo para analizar factores de sexo, edad o tipos de productos, que quedan
para trabajos futuros.

5.3.4. Futuras lineas de investigacion

El trabajo de investigacion ha sido una gran experiencia, pues ha permitido alcanzar
los objetivos planteados y ofrecer el modelo propuesto para la prediccion del uso
del comercio electronico entre empresas y consumidores en México. A lo largo de
este estudio, se han identificado aspectos relevantes que permiten plantear futuras
lineas de investigacion.

Primeramente, el trabajo solo abordé6 el comercio electrénico B2C, por
lo que seria de gran interés replicar la investigaciéon de campo y abarcar también
otras zonas y contextos geograficos. El e-commerce requiere estudios de mayor
profundidad, ya sea mediante estudios multigrupos por generaciones, nichos de
mercado y sexo, por lo que seria enriquecedor realizar estudios al respecto para una
mayor comprension del fenémeno.

Por otra parte, es necesario sugerir el estudio mas especifico de los entornos
digitales que permiten la comercializacion como las compras desde el sitio web,
desde las aplicaciones para dispositivos moéviles y desde las redes sociales pues se
considera que estos entornos son parte fundamental en el comportamiento del
consumidor actual, sobre todo de las nuevas generaciones; aqui es donde pasan horas
para detectar gustos, habitos y preferencias. Por tltimo, se exhorta especialmente



a investigadores latinoamericanos, en especial a los de México, a poner énfasis en
tematicas como estas, pues hace falta mayor generaciéon de conocimiento sobre este
fenémeno de las actitudes comportamentales del consumidor digital, para que las
compaiias generen plataformas mejor disenadas para cubrir las necesidades del
cliente y brinden un mejor servicio, generando mayores ingresos y contribuyendo
al desarrollo econémico de la regiéon y del pais.

Preguntas de repaso

¢Qué factores influyen en la forma en que las personas deciden comprar
por Internet?

¢CGomo perciben los usuarios la seguridad en el e-commerce?

:Qué papel desempeiia la actitud del consumidor en el uso del e-commerce?
¢Qué hallazgos destacan sobre la intencion de compra digital?
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moderadores como edad y género, que diferencian los habitos de consumo
entre generaciones. A partir de encuestas analizadas mediante ecuaciones
estructurales, se confirma la relevancia de la confionza, la seguridad, la
compatibilidad y el valor percibido en la intencion de compra.

En suma, el texto vincula teoria y prdctica para conformar un recurso
acadéemico y empresarial clave para comprender al consumidor digital y
fortalecer la competitividad en el comercio electronico.
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