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Resumen

El presente trabajo de grado pretende analizar la aceptacion tecnolégica del e-commerce
en los municipios del Altiplano del Oriente Antioquefio. Inicialmente se identifican los
principales factores que afectan la intencién de uso de esta herramienta. Luego se verifica
la relacion entre las variables del modelo a través de un analisis factorial por el método de
componentes principales y finalmente se proponen estrategias que estimulen la intencion

de uso del comercio electrénico.

Factores como la norma subjetiva, la confianza y la actitud de uso tienen una asociacion
directa con la intencién de uso del comercio electronico en la poblacién objeto de estudio.
Se concluye que el modelo de aceptacion tecnoldgica para e-commerce en los municipios
del Altiplano del Oriente Antioquefio permite identificar las principales variables asociadas
al uso de la herramienta y sus aportes permiten proponer estrategias que estimulen la

introduccion de este modelo de negocio en la region.

Palabras clave: Adopcién de tecnologias de la informacion; Modelo de Aceptacion
tecnoldgica; Influencia Social; Utilidad percibida
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Abstract

This grade work analyzes the technological acceptance of e-commerce in the
municipalities of Altiplano del Oriente Antioquefio. Initially the main factors affecting the
intended use of this tool are identified. The relationship between the variables of the model
is then verified through a confirmatory factor analysis and finally strategies that stimulate
the intended use of e-commerce are proposed.

Factors such as the subjective norm, confidence and attitude of use have a direct
association with the intended use of electronic commerce in the study population. It is
concluded that the model of technological acceptance for e-commerce in the municipalities
of the Altiplano del Oriente Antioquefio identifies the main variables associated with the
use of the tool and its contributions allow us to propose strategies to encourage the
introduction of this business model in the region.

Keywords: adoption of information technology; technology acceptance model,

social influence; perceived usefulness
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Introduccion

El e-commerce, entendido como la compra de bienes y servicios a través de la utilizacién
de redes digitales como el internet, se ha convertido en uno de los factores fundamentales
en el desarrollo econémico mundial (Tavera & Londofio, 2014). Ademas, es un fendmeno
creciente en Latinoamérica y Colombia por lo que el estudio de su aceptacién tecnolégica
posee gran importancia para el plano académico y empresarial, especialmente por la
escasa literatura que existe sobre este tema en éstas regiones. Por lo anterior, se
reconoce la necesidad de investigar sobre los factores por los cudles los individuos
deciden la adopcion de este tipo de tecnologias (Tavera Mesias, J. F et al. 2011).

Desde la formulacién del Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) de Davis (1989), las
investigaciones sobre la aceptacion de tecnologias han tenido muchos modelos
extendidos que compiten entre si. Sin embargo, dichos modelos no siempre han apoyado
el papel que representan los usuarios en relacion a la prediccion de su actitud frente a la
adopcion de tecnologias, por lo cual existe aiin un campo amplio de investigacién para
enriguecer el plano teérico en este aspecto, especialmente al determinar los factores que
determinan la adopcion de tecnologias (Gefen, Straub, Mack, & Distinguished, 2000).

En Colombia, el nimero de conexiones a internet de banda ancha continua en tendencia
creciente, al finalizar el primer trimestre de 2015 se llegé a 10.724.372 conexiones,
1.209.725 conexiones mas en comparacioén con el primer trimestre del 2014. Cifras del
DANE, demuestran ademas que la tasa de penetracion para este periodo fue del 22,2%
(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, 2015). Lo anterior
permite suponer una mayor dinAmica del comercio electrénico y un mayor conocimiento
de dicha practica por parte de este mercado.

En este sentido, y como se menciona mas adelante, el comercio electrénico se ha
convertido en un importante canal para la interaccion en las organizaciones y los usuarios
en la realizacién de negocios. Tanto investigadores como empresarios, requieren de un
mayor entendimiento del comportamiento del consumidor en linea. Para este efecto, uno
de los modelos utilizados para entender el comportamiento en el campo de los sistemas
de informacién, en general, es el modelo de aceptacién de la tecnologia (TAM), cuyas
variables mas representativas son la utilidad percibida, la facilidad de uso percibido, y las
intenciones de adopcidn de tecnologia. (Fayad & Paper, 2015)

Es preciso por consiguiente, abordar el tema y trabajar en la creacion de nuevo
conocimiento en esta &rea, para proponer estrategias que faciliten la aceptacion
tecnolégica del e-commerce y que permitan un avance en este campo de estudio.

Por lo anterior, se busca responder a la pregunta de investigacion ¢Qué factores
determinan la aceptacion del e-commerce en los municipios del Altiplano del Oriente
Antioquefio? Para esto, se plantea como objetivo analizar la aceptacion tecnoldgica del e-
commerce en esta zona.
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La metodologia de trabajo incluye la realizacion de una revision de literatura sobre el
modelo de aceptacion tecnoldgica para e-commerce con el fin de construir un estado del
arte y un marco tedrico que permitan determinar los factores que determinan su
aceptacion. De acuerdo a esto se construird un instrumento de recoleccion de informacion
que permita la validacion del modelo de aceptacion tecnolégica del e-commerce.
Finalmente se realiza la recoleccién de informacién y su posterior analisis que sirve como
guia para proponer estrategias que faciliten la aceptacion del e-commerce en la poblacién
objeto de estudio.

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo para lo cual se realiza la aplicacion de un
cuestionario auto administrado en la poblacion del Altiplano del Oriente Antioquefio. Se
utiliza la técnica de analisis factorial por el método de componentes principales para el
tratamiento de la informacion utilizando el software estadistico SPSS®.

El trabajo tiene como resultado una revision de literatura sobre los factores que
determinan la aceptacion del e-commerce a través del modelo de aceptacion tecnoldgica.
Ademas, el analisis de los resultados a través de la técnica de analisis factorial por el
método de componentes principales y finalmente un conjunto de estrategias que faciliten
la aceptacion del e-commerce en la poblacion del Altiplano del Oriente Antioquefio.
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1. Marco teodrico

1.1. Generalidades del Comercio Electréonico

El internet ha cambiado el modo de vida de las personas, asi como las diferentes formas
de interaccién con los demas y las forma de llevar a cabo operaciones comerciales.
Ademas, ha revolucionado las actividades de marketing, como la publicidad y la
promocioén en las organizaciones, lo cual implica la generacion de nuevas estrategias que
permitan sostener la ventaja competitiva (Mohapatra, 2013). En este sentido, el comercio
electronico, considerado como la compra y venta de productos a través de internet
(Niranjanamurthy & Kavyashree, 2013), esta experimentando una evolucion mediada por
las capacidades existentes en las empresas para mejorar la participacion de los clientes y
lograr un mayor valor econémico (Huang & Benyoucef, 2013).

Hoy en dia la visién futurista planteada por Kalakota y Whinston en sus primeras
publicaciones respecto al Comercio Electrénico, en las cuales afirmaban que las
transacciones a través del ciberespacio, dejarian de ser un concepto de ciencia ficcién,
para convertirse en uno de los principales facilitadores en los negocios (Kalakota y
Whinston, 1997) se ha hecho una realidad. EI comercio electrénico es sin duda un nombre
de moda, pero la practica original, se puede rastrear desde hace aproximadamente medio
siglo en el Berlin Airlift, donde la practica conocida como el intercambio electrénico de
datos (EDI), la cual implicaba el intercambio de equipo a equipo de los documentos
electrénicos normalizados de transaccion (Vladimir, Z. 1996); sent6 las bases de lo que
hoy se entiendo como Comercio Electrénico (E-Commerce) a partir de lo cual muchas
empresas han construido nuevos tipos de relaciones con sus proveedores y clientes a
través de enlaces electrénicos (Ngai, E. W., & Wat, F. K. T. 2002). La integracion
electronica, con el apoyo de otras tecnologias de la informacion y el intercambio
electronico de datos, reduce drasticamente los buffers de tiempo y espacio requeridos
para las transacciones de una empresa, sin embargo, también cambian drasticamente la
dinAmica comercial y con ello, los mecanismos de competencia entre compafias (D
Harrison McKnight, N. L. C. 2001).
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La proliferacion de la Internet dio lugar al concepto y practica del comercio electrénico,
que se ha convertido en un fendbmeno comun en el mundo globalizado de hoy. Las
estructuras economicas y la informacion son la nueva realidad empresarial, tanto
organizaciones como individuos, encuentran facilidad en la compra de productos y
servicios en otros lugares del mundo. Pese a este fendmeno, la mayoria de paises en
desarrollo, se encuentran con dificultades al experimentar esta realidad debido a muchos
factores que se presentan como obstaculos para que el comercio electrénico florezca.
(Alyoubi, 2015)

Asi mismo la integracion electronica ha dado lugar a cambios draméticos en la definicién
de una empresa, con la aparicién de empresas virtuales cuyas capacidades para ofrecer
sus productos en el mercado las cuales se definen en gran medida por su capacidad para
organizar y mantener una red de relaciones de negocios (McKnight, D. H., Choudhury, V.,
& Kacmar, C. 2002). Confiando en esta nueva dinamica comercial, un sin niamero de
empresas se han creado, bajo esta modalidad de integracién, todas ellas como resultado
de la dependencia actual por la negociacién global (Molla, A., & Licker, P. S. 2001).y es
por esta razén que para entender una empresa individual en el contexto moderno, es
necesario conocer y estudiar ampliamente los mecanismos de negociacion y la estructura
de negocio bajo la cual se concibe (Jarvenpaa, S. L., Tractinsky, N., & Saarinen, L. 1999).
Con el EDI como antecedente y la transformacion de la dinamica comercial como
consecuencia de la apreciacion de E-Commerce (EC), entre otras varias transformaciones
provenientes de la aparicion del comercio global y los E-business, apalancados por las
nuevas tecnologias (Laudon, K. C., & Laudon, J. P. 2004), se pone en evidencia la
necesidad de definir y comprender este fendmeno para su correcto estudio. A través de
una revision bibliografica se puede encontrar un sin nimero de definiciones que se han
propuesto a través de los estudios realizados sobre e-Commerce, por lo que es posible
llegar a ciertas diferencias conceptuales a la hora de delimitar la tematica tratada, para
evitar las diferencias de criterio y dejar en claro los lineamientos del presente estudio, se
utilizan dos definiciones que permitirdn establecer el contexto del EC a lo largo de esta
investigacion: “El estudio de las transaccion comerciales, habilitado digitalmente entre dos
0 mas organizaciones e individuos” (Laudon, K. C., & Traver, C. G. 2007), “Un sistema de
informacion en red que sirve como una infraestructura, el cual permite a los compradores

y vendedores intercambiar informacion, realizar transacciones, y realizar otras actividades
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relacionadas con la transaccidon antes, durante y después de la negociacién”
(Varadarajan, P. R., & Yadav, M. S. 2002).

De esta manera, el comercio electronico amplia el concepto de negocio desde los
enfoques transaccionales a formas mas complejas de cooperacion interempresarial,
debido a la globalizaciéon de los mercados y la interdependencia cada vez mayor de las
economias nacionales. en este punto, factores como la intervencion del gobierno, el
apoyo administrativo y las condiciones reguladoras de las regiones pueden incidir en la
adopcion del comercio electronico (Awiagah, Kang, & Lim, 2016). La aplicacion del
comercio electronico es, por lo tanto, un proceso crucial para las organizaciones, razon
que justifica que se lleven a cabo trabajos de investigacién en el &mbito (Paris, Bahari,
lahad, & Ismail, 2016), dada su importancia y su continuo crecimiento en los paises
desarrollados y los paises en desarrollo; sin embargo, hay algunas revisiones de la
literatura que afirman que las pequefias y medianas empresas en los paises en desarrollo
no obtienen ningln beneficio de las tecnologias de comercio electrénico (Chee, Suhaimi,
& Quan, 2016).

Contrario a lo que se podria pensar, el comercio electrénico es un campo incipiente y en
crecimiento e implica gran cantidad de actividades que no solo tienen que ver con la
transaccion (lves, B., Hamilton, S., & Davis, G. B. 1980; Chan, C., & Swatman, P. 2004), y
es por esto que se hace tan importante comprender sus caracteristicas principales a la
hora de estudiar esta tendencia. Una de las principales caracteristicas y quiza el mayor
reto de los proveedores a la hora de impactar a los consumidores de productos y servicios
a través de transacciones en linea, es el hecho de que los consumidores online
construyen sus opiniones y confianza en las transacciones, a partir de una dindmica de
retroalimentacion entre usuarios mas compleja de lo que cualquier otro grupo de
consumidores (Xiao, B., & Benbasat, I. 2007), las opiniones y recomendaciones de cada
uno de los clientes de un E-business impacta fuertemente las posibilidades, no solo de la
recompra por parte de este cliente, sino también de la compra de otros potenciales
consumidores, dandole asi un poder al consumidor que hasta ahora no habria tenido,
fortaleciendo las agremiaciones de los consumidores, los blog de opinion que se han
vuelto virales y poniendo las leyes de proteccion al consumidor como una herramienta de
presion a las compafiias sin precedentes hasta ahora (Corbitt, B. J., Thanasankit, T., & Yi,

H. 2003). Es por eso que las compafiias prestan ahora mucha mas atencion a los
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consumidores y buscan a toda costa generar una “Experiencia de Compra” en sus
clientes, con el objetivo de general fidelidad y asi, opiniones positivas que le permitan
permanecer en el mercado, ser competitivos y acceder a nuevos clientes (Zott, C., Amit,
R., & Donlevy, J. 2000).

El comercio electrénico, puede clasificarse, a través de categorias como el comercio de
empresa a empresa, de empresa a consumidor y de consumidor a consumidor,
incluyendo todos los tipos de actividad empresarial como las compras al por menor, los
servicios de banca e inversion entre otras actividades comerciales basadas en la
tecnologia (Niranjanamurthy & Kavyashree, 2013). Algunos de los sistemas de comercio
electrénico existentes tienen como objetivo fomentar la recomendacion de los productos o
servicios a los usuarios con mayor probabilidad de compra (Wang & Zhang, 2013) y en
este sentido se han llevado a cabo investigaciones sobre la influencia de las tecnologias

sobre intencién de uso del comercio electrénico considerando factores como la facilidad

de uso del sistema (Nugroho & Santosa, 2015).

Tabla 1 The Benefits of Electronic Commerce
Fuente: Wen, H. J., Chen, H. G., & Hwang, H. G. (2001)

Benéfico

Descripcion

La promocién del producto

A través de una informacion rica e interactiva, contacto directo con los clientes, el EC refuerza la promocién de
los productos. Los medios electrénicos también permiten la interactividad y la personalizacion de contenido de
la publicidad, basado en el perfil del cliente. Por tanto, el EC ofrece una oportunidad para nuevas estrategias

de promocion y la mejora de la imagen de marca de productos.

Ahorro de costos

Mediante el uso de infraestructuras publicas compartidas, tales como Internet, la transmisién digital y la

reutilizacién de la informacion, los sistemas EC reducen los costos de entrega de informacion a los clientes.

Informacion Debido a su naturaleza instantanea, los sistemas de EC permiten una reduccion del tiempo de ciclo requerido
Oportuna para producir y suministrar informacion y servicios.
Tiempos Con la transferencia electrénica de fondos (EFT), los clientes envian sus remesas electronicamente al banco

de remesas acortados

de la compafiia. Esta disposicién elimina el retardo de tiempo asociado con la remesa en el sistema de

correo.|

Consistencia

de la informacion

EC garantiza la consistencia y exactitud de la informacion mediante el intercambio de informacion y el uso de

los formularios electrénicos para hacer negocios.
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Mejor servicio al cliente

La capacidad de proporcionar respuestas en linea a los problemas a través de guias de resolucién, archivos
de los problemas mas frecuentes y la interaccion de correo electrénico las 24 horas del dia, los 365 dias del

afio, genera confianza y fidelizacion de clientes

Una mejor

relacion con el cliente

EC permite el aprendizaje acerca de los clientes debido a su capacidad para registrar todos los eventos en los
gue un cliente solicita informacién acerca de un producto, compra uno, solicita el servicio al cliente, entre
otros. A través de estas interacciones, se identifican las necesidades del cliente y se alimentan futuro

esfuerzos de marketing.

Personalizaciéon de los

productos

La naturaleza basada en la informacion de los procesos de la EC permite a los nuevos productos que se

formulen o productos existentes, ser personalizadas basados en las necesidades exactas de los clientes.

Ventajas competitivas

El EC permite a una empresa lograr ventajas competitivas de: ahorro de costes basado en la reduccién de los
costos de publicidad / promocién; la diferenciacion del producto mediante la personalizaciéon de productos y
respuesta oportuna a los mercados; la orientacion al cliente a través de mejores relaciones con los clientes y

mejores servicios al cliente.

Conveniencia

de hacer negocios

No hay limite en el tiempo y lugar para llevar a cabo un negocio con las partes relacionadas. La informacion
entregada a los fabricantes, proveedores y almacenes es casi en tiempo real.

Surge asi entonces una nueva tendencia en los mercados, como resultado del
fundamental rol de los consumidores y del hecho de que se estima que cerca del 80% de
los usuarios de internet en los Estados Unidos y como resultado del crecimiento de la
cobertura de los servicios de internet en paises en desarrollo, un porcentaje similar que
son compradores en linea (Chen, Z., & Dubinsky, A. J. 2003); en la cual ofrecer productos
y servicios a grupos de consumidores minoritarios, es cada vez mas rentable, lo cual
aumenta la variedad de mercancia disponibles, en especial los llamados productos
personalizados, que representan un sector en desarrollo con crecimientos anuales muy
superiores a sector tradicional de mercancias al por menor (Klopping, I. M., & McKinney,
E., 2004)

Desde la perspectiva del consumidor, la prevalencia del comercio electrénico se ha
traducido en el desarrollo de diferentes plataformas para la comparacion en relacién con
las compras. Estas plataformas contribuyen a la facilidad con la cual los consumidores
pueden filtrar y comparar los productos en relaciébn a variables como el precio, las
caracteristicas, las marcas, entre otras (Sandhya, 2016). Sin embargo existen diversos

factores que influyen en la adopcion del comercio electrénico, variables como la influencia
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social, la facilidad de uso y la utilidad percibida son predictores de la frecuencia de uso y

de la adopcion de la tecnologia (Guzzo, Ferri, & Grifoni, 2016)

Es de resaltar que las caracteristicas actuales del comercio electronico (EC) llevan a las
compafiias a mantener un particular énfasis en la experiencia de compra, mejorando
continuamente las caracteristicas que desde la perspectiva del consumidor se ha
observado representan un factor fundamental a la hora de valorar una compra en linea; la
facil navegacion, la actualizacion continua de inventarios online, el marketing multimedia
interactivo (blogs, contenidos generados por el usuario, videos, zoom), la cantidad de
spam enviados por parte de la empresa, los intermediarios involucrados en la transaccion
y los tiempos de entrega; son solo algunas de las pautas que a través de la investigacion
se han observado como fundamentales en la calificacion de las transacciones electronicas
(Egger, F. N. 2000 ; Gibbs, J., Kraemer, K. L., & Dedrick, J. 2003 ; Joines, J. L., Scherer,
C. W., & Scheufele, D. A. 2003).

Promover la intencién de compra de nuevos clientes, también representa uno de los
principales objetivos de las empresas de venta online (Wen, H. J., Lim, B., & Lisa Huang,
H. 2003), para lograrlo, los datos acerca de los consumidores, sus conductas de
navegacion y sus habitos de consumo son informacion extremadamente valiosa,
especialmente cuando esta informacion es analizada y utilizada para desarrollar
estrategias de mercadeo que promuevan la competitividad de la compaiiia (Javalgi, R., &
Ramsey, R. 2001). Y es asi como surge uno de los principales retos a la hora de crear un
E-business competitivo. La definicién de las caracteristicas de la plataforma de accesos
de la cual se dispone para interactuar con el cliente en una empresa de venta online, es
tan importante como la definicion de su modelo de negocio (Fox, C. 2000), las
investigaciones realizadas respecto al disefio del sitio web en el contexto de la
comercializacion integrada y de la comprension de la web como un medio comercial, han
probado la importancia del contenido del sitio web para el éxito de las transacciones
online (King, D., & Lee, J. 2000; Power, D. 2005).

Kalakota y Whinston (1996) clasifican la publicidad, ventas y servicio al cliente como las
principales actividades de comercio electrénico orientado al consumidor (Wen, H. J.,
Chen, H. G., & Hwang, H. G. 2001) y similarmente Cappel, J. J., & Myerscough, M. A

identificaron cinco formas diferentes en las que una compaifiia con fines de lucro puede
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utilizar la web: 1 Concienciaciéon mercado, 2 Soporte al cliente, 3 Ventas, 4 Publicidad y 5
Servicios de Informacion Electronica (Cappel, J. J., & Myerscough, M. A. (1996) y a partir
de estas caracteristicas las investigaciones de Liu et al. (1997) lograron identificar la
importancia de establecer las caracteristicas y el potencial del sitio web de la compafia en
concordancia con el objetivo que persigue el e-Business (Li, Y., Lu, L., & Xuefeng, L.
2005).

Se debe tener presente el hecho de que toda compafia de comercio virtual, tendra los
mismos retos y metas que las demas compariias, como lo son atraer la mayor cantidad
posible de clientes, promover una relacién con estoy que de dicho relacionamiento surjan
transacciones de compra efectivas. Aun asi, el logro de estos objetivos supondra
variaciones en las dificultades presentadas y las caracteristicas a tener en cuenta para
disefiar las estrategias apropiadas para la superacién de los obstaculos (Ricolfe, J. C., &
Pérez, C. E. 2003).

El rapido crecimiento del potencial de las transacciones en linea, la velocidad de las
maquinas, el volumen de operaciones posibles y la capacidad de conexi6on entre
diferentes oferentes en diversas latitudes, por momentos no son solo beneficios del E-
Commerce; para los E-business a pesar de contar con las ventajas de la tecnologia,
representa uno de los mayores retos, el lograr la integracion eficiente de su capacidad
operativa en linea, con la capacidad fuera de linea, que en muchos casos supone mas
retos y esfuerzos que los que implican el EDI de sus operaciones online (Wen, H. J.,
Chen, H. G., & Hwang, H. G. 2001).

Con los cambios en las condiciones sociales a nivel global, en las cuales las personas
que ocupan su tiempo en el trabajo y las relaciones sociales, entre otras actividades; la
disponibilidad de tiempo para efectuar actividades comerciales y realizar tramites
comerciales cotidianas es cada vez menor, lo cual supone como consecuencia una baja
sensibilidad a las variaciones de los precios en los productos de su interés. Este
panorama cambia por completo la dindmica tradicional de descuento como estrategia de
sensibilizacién y estimulo de los clientes, por lo supone un reto para el E-Commerce,
establecer estrategias comerciales novedosas que se ajusten a las caracteristicas del
cliente online (Smith, M. D., Bailey, J., & Brynjolfsson, E. 2001; Ricolfe, J. C., & Pérez, C.

E. 2003; Ghose, A., & Sundararajan, A. 2006). Todos estos esfuerzos en comprender las
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nuevas caracteristicas de los clientes online y su relacion con las compras en linea, han
sido ampliamente estudiadas, pero aun ahora suponen grandes interrogantes para los
empresarios; entre los principales retos de los e-Business, esta la cercania de los
usuarios con las tecnologias que ofrecen para ampliar la cobertura, asi mismo el potencial
de compra de las comunidades. Este fendmeno es conocido como aceptacion tecnolégica
(Lallmahamood, M. 2007).

1.2. La Aceptacion tecnoldgica

A medida que el comercio online y las tecnologias que lo promueven se desarrollan
rapidamente y ampliamente, se hace mas importante entender las perspectivas del cliente
del E-commerce y su aceptacion de las tecnologias de las que se dispone. La aceptacion
y el uso de EC significan que los consumidores acogen las nuevas tecnologias y hacen
uso de éstas en el contexto del uso para el cual han sido disefiadas (Wu, J. H., & Wang,
S. C. 2005). Para comprender este fenomeno se ha disefiado mdltiples modelos que
buscan explican cuales son los factores que intervienen en la aceptacion y uso de las
tecnolégicas, entre los cuales se pueden resaltar: la Teoria de la Accibn Razonada,
Modelo Motivacional, Teoria de la Conducta Planificada, la Teoria de la Difusion de las
Innovaciones y el modelo que hasta ahora ha tenido mayor acogida en el &mbito
académico el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (Morris, Hall, Davis, Davis, & Walton,
2003).

La teoria de la accion razonada (TRA), propuesta por Fishbein y Ajzen, es un modelo que
fue utilizado ampliamente para predecir y explicar el comportamiento humano, en
diferentes tipologias de estudios. Sin embargo Davis propuso un Modelo de Aceptacion
tecnolégica (TAM) el cual deriva del TRA original. EI TAM original esta caracterizado por
las variables: facilidad de uso percibida (FUP), la utilidad percibida (PU), la actitud hacia el
uso de (ATU), la intencion de comportarse (Bl), y el uso real del sistema (AU). Teniendo
PU y FUP como los dos factores més importantes para el uso del sistema y ATU
predictor directo de Bl de los usuarios que determina la UA (Venkatesh, V., & Davis, F. D.
2000).

Sin embargo, a pesar de que el TAM ha sido ampliamente probado y utilizado, muchos

investigadores sugirieron que el modelo TAM necesitaba de algunas variables adicionales
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para proporcionar un modelo aun mas fuerte. Por lo cual Venkatesh y Davis propusieron
una extension del modelo TAM original, el cual es conocido como TAM2, este incluye los
procesos de influencia social (Norma Subjetiva, Voluntarismo e Imagen) y procesos
instrumentales cognitivos (relevancia de la calidad del trabajo de salida, resultados
demostrados), pero en esta nueva version del modelo TAM, se omiten ATU, debido a las
débiles predicciones observadas para las variables Bl o AU. En su investigacion Taylor y
Todd, indican que tanto los procesos de influencia social y los procesos cognitivos
instrumentales influiran significativamente la aceptacion del usuario y que PU y FUO se
ven influenciadas indirectamente por AU a través de Bl (Chismar, W. G., & Wiley-Patton,
S. 2002; Pavlou, P. A. 2003).

Es claro que las perspectivas para el Business-to-Consumer (B2C), comercio electrénico
no sélo depende de la aceptacion del consumidor a las tecnologias de Internet, como
medio de transaccion viable. Sin embargo, el reconocimiento por parte de los
consumidores, de los distribuidores de Internet como comerciantes fiables representa un
factor fundamental en el desarrollo del e-Commerce y su potencial de crecimiento (Gefen,
D., Karahanna, E., & Straub, D. W. 2003; Ha, S., & Stoel, L. 2009). De esta manera,
establecer un modelo capaz de describir los factores que impulsan a los consumidores a
aceptar el comercio electrénico y las transacciones en linea, es Util desde la perspectiva
de un aporte académico al permitir la comprension del fenébmeno de aceptaciéon del E-
Commerce y asi como aportante desde la perspectiva del comerciante y los E-business,
permitiéndoles comprender mejor el comportamiento del emergente consumidor en linea,
bajo las condiciones que plantea la dinamica del comercio electrénico (Pikkarainen, T.,
Pikkarainen, K., Karjaluoto, H., & Pahnila, S. 2004).

A través del modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM), se estructura la base que busca
analizar la motivacion comportamental del consumidor (Fishbein, M., & Ajzen, |. 1977;
King, W. R., & He, J. 2006) de servicios de venta en linea en el mercado emergente de los
municipios del oriente antioquefio, ya que este modelo abarca los principales constructos
orientados a determinar el comportamiento que lleva a la utilizacion de las tecnologias de
la informacion y la comunicacién (Davis, F. D. 1989; Davis, F. D et al. 1989; Venkatesh,
V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. 2003).



-22-

El Modelo de Aceptacién Tecnhologica (TAM) se usa para predecir el uso de las TIC, por
medio de la exposicion simultdnea de dos variables, considerado los principales
determinantes de la conducta de uso de las tecnologias (Davis, F. D. 1989; Davis, F. D et
al. 1989):

1. La Utilidad Percibida (Perceived Usefulness)
2. La Facilidad de Uso Percibida (Perceived Ease of Use).

De ese modo, la influencia de las variables externas sobre los comportamientos de uso
hacia las tecnologias, se ejerce en la actitud hacia el uso, la cual a su vez influye sobre la
intencion de uso (Ruiz Mafé, C., Sanz Blas, S., & Tavera, J. F. 2010; Kim, J., & Forsythe,
S. 2007). La “Utilidad Percibida” es entendida a través del TAM como antecedente de la
“Actitud de Uso” y de la “Intencién de Uso” de una tecnologia (Liao, C. H., Tsou, C. W., &
Huang, M. F. 2007; Ruiz Mafe, C., Sanz Blas, S., & Fernando Tavera-Mesias, J. 2010;
Venkatesh, V., & Davis, F. D. 1996; Venkatesh, V., Davis, F. D., & Morris, M. G. 2007).

Por otro lado, a través del perfeccionamiento del modelo TAM inicial y la llegada del
llamado TAM2, la “Facilidad de Uso Percibida” es entendida como un antecedente tanto
de la “Percepcién de Utilidad” como de la “Actitud Hacia el Uso” (Venkatesh, V., & Davis,
F. D. 2000). Generando, por medio de todo lo anterior, el modelo de estudio de la
presente investigacion. Las definiciones de los constructos del modelo se presentan a

continuacién en la metodologia.
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2. Metodologia

La metodologia de trabajo incluye la realizacién de una revision de literatura sobre el
modelo de aceptacion tecnoldgica para e-commerce con el fin de construir un estado del
arte y un marco teérico que permitan determinar los factores que promueven su
aceptacion. De acuerdo a esto se construird un instrumento de recoleccién de informacion
gue permita la validacion del modelo. Finalmente se realizard la recoleccion de
informacion para su posterior analisis que servira como guia para proponer estrategias
gue faciliten la aceptacion del e-commerce en la poblacion objeto de estudio.

Modelo de Aceptacidn Tecnoldgica
(TAM) para identificar los factores
que determinan la aceptacion del
e-commerce en los municipos del
altiplano del Oriente Antioquefio

Validacién el modelo de aceptacion

Identificacion de los factores que
determinan la aceptacion
tecnoldgica orientada al e-
commerce a través de revision de
literatura

tecnoldgica para el e-commerce en
los municipios del Altiplano del
Oriente Antioquefio a través un

analisis factorial mediante andlsis

Proponer estrategias que faciliten
la aceptacién del e-commerce en
los municipios del Altiplano del
Oriente Antioquefio

de componentes principales.

Medicién de la Utilidad Percibida
(UP) y la Facilidad de Uso Percibida
(FUP) para determinar la actitud,
intencion y aceptacion del e-
commerce en el Altiplano del
Oriente Antioquefio.

Recoleccidn y andlisis de datos.

Elaboracion del informe final de la
investigacion.

llustracion 1 Mapa Mental de la Investigacion
Fuente: Elaboracion propia



-24 -

Se realizard una investigacion exploratoria de campo con caracter transversal, tomando
como disefio cuantitativo un cuestionario virtual auto administrado. El estudio se llevara a
cabo en los municipios ubicados en el altiplano del Oriente Antioquefio compuesto por:
Carmen de Viboral, El Retiro, Santuario, Guarne, La Ceja, La unién, Marinilla, Rionegro y
San Vicente. El cuestionario se aplicara a 410 habitantes de los municipios mencionados,
siguiendo un muestreo no probabilistico por criterio. El tratamiento de los datos se
realizara a través del analisis factorial mediante el andlisis de componentes principales
utilizando el software estadistico SPSS®.

Para el desarrollo de la investigacion, se toma como referencia el modelo de aceptacion

tecnolégica propuesto por Davis (1989).

Utilidad
____.--""". percibida

Variables y ) 3
externas Actitud por || Intencidn L, lJso actual
el uso de uso del sisterna

\ Facilidad de | —""

uso percibida

llustracién 2 Modelo de aceptacion tecnolégica, TAM (Davis, 1989)

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) explica las intenciones de uso y utilidad
percibida en términos de influencia social y los procesos cognitivos en relacién a la
aceptaciéon de una tecnologia (Davis, 1986). Extensiones teoricas del modelo de
aceptacioén tecnolégica han demostrado que la percepciéon de uso es un factor que influye
en la aceptacion de los usuarios y su comportamiento frente al uso de tecnologias de la
informacién (Venkatesh & Davis, 2000). Otros estudios, examinan ademas el modelo a
partir de la integracion de variables externas como el control, la motivacion intrinseca y la
emocion (Venkatesh, 2000). Las extensiones del modelo de aceptacioén tecnoldgica han
considerado ademds la diferencia de género en el uso de las tecnologias (Gefen, &
Straub, 1997), la innovacion personal como rasgos individuales que reflejan la voluntad
del individuo al uso de nuevas tecnologias (Agarwal & Karahanna, 2000) y la norma

subjetiva definida como la percepcion que tiene una persona en relacion a su conducta de
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acuerdo a lo que las personas que son importantes para él piensen que debe o no hacer
(Ajzen & Fishbein, 1980).

A través de los estudios de Davis (1989), se ha demostrado que el TAM puede explicar el
uso de las tecnologias de la informacion. Ademas, apoyado en los estudios de Ajzen y
Fishbein (1980) se ha demostrado que las creencias influyen en las actitudes que
conducen a la intencion de uso de la tecnologia. (Lee, Kozar & Larsen, 2003). Davis
afirmé, que la utilidad percibida y la facilidad de uso representan las creencias que
conducen a dicha aceptacion. (Lederer, Maupin, Sena & Zhuang, 2000). En la presente
investigacion se asume la utilidad percibida como el grado en el cual las personas
consideran que el uso de una tecnologia de la informacién podria mejorar su rendimiento
y la facilidad percibida como el grado en el que las personas siente que el uso de una
tecnologia no implica esfuerzo (Lee, Kozar & Larsen, 2003). El TAM considera ademas la
actitud hacia el uso definido como la evaluacion que hacen las personas sobre la
conveniencia de usar una tecnologia determinada y la intencién de uso que se define
como la probabilidad de que una persona emplee la tecnologia. Los anteriores
constructos han sido abordados ampliamente por Davis (1989) y se ha utilizado en
diversos estudios que exploran la adopcién de tecnologias considerando variables

adicionales como el riesgo percibido y la confianza (Romero, de Amo, & Borja, 2011).

Los constructos principales pueden definirse, por tanto, segun Davis (1989) y apoyado en
la revision de otras investigaciones como Romero, de Amo, & Borja (2011), Varela (2004),
Meléndez & Moreno (2006), como:

Utilidad Percibida (PU): Nivel en el que una persona considera que el uso de una
tecnologia determinada mejora su rendimiento en el trabajo.

Facilidad de uso Percibida (FUP): Nivel en el que una persona considera que el uso de
una tecnologia particular esta libre de esfuerzo.

Actitud hacia el Uso (A): disposicién de una persona a la realizacion de una conducta
determinada, por ejemplo, el uso de una tecnologia.

Intencion de comportarse (Bl): Nivel en el que una persona ha planeado de manera

consciente el desarrollo de una conducta futura.
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Otros constructos que se abordan en el modelo son la seguridad percibida, la confianza y
la norma subjetiva. Dermo (2009), afirma que la confianza se refiere a si la evaluacion que
se hace de los medios electronicos es certera y fiable e influye sobre la intencion de
comportarse. Del mismo modo afirma que la seguridad esta relacionada con la evaluacion
que se hace de los medios electronicos en relacion a la seguridad en su uso e influye, de
igual manera, en la intencibn de comportarse. Por su parte, Venkatesh & Davis (2000)
definen la norma subjetiva como la influencia que ejercen las personas que son

importantes para un sujeto sobre su intencion de realizar una conducta determinada.

2.1. Modelo propuesto e hipotesis de investigacion

De acuerdo a lo expuesto en el marco tedrico, la presente investigacion pretende validar

el modelo de aceptacion tecnologica TAM, a través de las siguientes hipotesis:

H1: Facilidad de uso percibida se asocia con la Utilidad Percibida

H2: Facilidad de uso percibida se asocia con la Actitud hacia la realizacion de
compras/transacciones por internet

H3: Utilidad percibida se asocia con la actitud hacia la realizacion de
compras/transacciones por internet

H4: Utilidad percibida se asocia con la Intencién de uso del internet para la realizacién de
compras/transacciones

H5: Actitud hacia la realizacibn de compras/ transacciones por internet se asocia con la
Intencién de uso de internet para la realizacion de compras/transacciones.

H6: La Seguridad Percibida se asocia con la Confianza

H7: La Confianza se asocia con la Actitud hacia la realizacion de compras/transacciones
por internet

H8: La Confianza se asocia con la Intencidon de uso del internet para la realizacién de
compras/ transacciones.

H9: La Norma Subjetiva se asocia con la intencion de uso del internet para la realizacion

de compras/transacciones.

La figura 3, muestra las asociaciones establecidas para el modelo.
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Utilidad
percibida
H4
H3
H1
Facilidad de . Intencion de
uso percibida s Actitudde > uso del e-
H2 uso H5 commerce
H7
Seguridad i H8
- »  Confianza
percibida
H6

llustracion 3 Asociaciones Establecidas para el Modelo Propuesto
Fuente: elaboracion Propia

2.2. Escalas de Medicidon

Para la construcciéon de las escalas de medicion se utiliz6 como referencia el estudio
sobre factores determinantes de la aceptacion del e-commerce en paises emergentes,
desarrollado por Tavera & Londofio (2014) y que considera como constructos la utilidad
percibida, la actitud hacia el e-commerce, la intencion de usar e-commerce, la norma
subjetiva, el control percibido, “Innovativeness”, la seguridad percibida y la confianza
percibida, Ver Anexo 1. La escala de medicion utilizada es una escala de Likert, en la cual
el encuestado expresa su grado de acuerdo o desacuerdo segun cinco posiciones:
“Totalmente en desacuerdo”, “En desacuerdo”, “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”. El grado de novedad que se presente en el trabajo,
es la aplicacion del modelo a la Regién Oriente Antioquefio con el fin de explorar los
resultados que puede arrojar en términos de los factores que se asocian con el uso del e-
commerce en la region. Los resultados presentados bajo dicho modelo permitirdn generar

acciones futuras que estimulen el uso de la tecnologia.
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2.3. Analisis de la informacion recolectada

Para el andlisis de los datos recolectados se realizar4 un analisis factorial por el método
de componentes principales, cuyo uso es frecuente en las investigaciones sobre modelos
de aceptacion de tecnologia (Romero, de Amo, & Borja, 2011). Este tipo de andlisis se
utiliza para evaluar la adecuacion de multiples elementos en una escala de clasificacion,
como la escala Likert, en investigaciones con enfoques cuantitativos y empiricos. (Levine,
2016). Ademas, dentro de los contextos de andlisis para determinar las relaciones entre
los constructos planteados en una investigacién, se hace necesario determinar la validez
y fiabilidad de los datos (Geldhof, Preacher & Zyphur, 2014). El analisis factorial ha sido
de vital importancia en la evaluacion de la evidencia empirica ya que permite determinar
relaciones entre constructos como por ejemplo taxonomias relacionadas con la
personalidad, por lo tanto, el andlisis factorial es de importancia fundamental para muchos
aspectos del proceso de una investigacion (Widaman, 2012). Por lo tanto, en cuanto se
refiere a la validez de los constructos, el analisis factorial permite obtener evidencias
empiricas sobre la consistencia interna del instrumento de medicién utilizado y en este
sentido las relaciones entre las variables existentes y los resultados obtenidos tras la
aplicacion del instrumento (de los Angeles Morata-Ramirez & Holgado-Tello, 2013). Se
utilizara el software SPSS® para el tratamiento de los datos.

2.4. Ficha técnica del estudio

Tabla 2 Ficha Técnica del Estudio desarrollado
Fuente: Elaboracion Propia

Unidad Muestral Usuarios de internet mayores de 16
afos
Ambito de estudio Altiplano del Oriente Antioquefio
Método de recoleccién Cuestionario virtual auto administrado
Muestreo Muestreo por conveniencia
Tamanfo de la muestra 409

Fecha trabajo de campo Abril-Mayo 2016
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3. Objetivos de la investigacion

3.1.

3.2.

Objetivo General

Analizar la aceptacion tecnolégica del e-commerce en los municipios del Altiplano

del Oriente Antioquenio.

Objetivos especificos

Identificar los factores que determinan la aceptacién tecnoldgica orientada al e-

commerce a través de revision de literatura.

Probar el modelo de aceptacién tecnolégica para el e-commerce en los municipios
del Altiplano del Oriente Antioquefio a través un analisis factorial mediante el

método de andlisis de componentes principales.

Proponer estrategias que faciliten la aceptacién del e-commerce en los municipios

del Altiplano del Oriente Antioquefio.
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4.Descripcion de la Poblacion Objeto de
Estudio

Para el desarrollo de la investigacion, se seleccioné una muestra de 409 personas,

habitantes de los municipios pertenecientes al Altiplano del Oriente Antioquefio, los cuales

son: Carmen de Viboral, ElI Retiro, Santuario, Guarne, La Ceja, La union, Marinilla,

Rionegro y San Vicente. La ilustracion numero 4 muestra el porcentaje de personas

encuestadas en cada municipio, siendo representativos el municipio de Rionegro
(23,23%), seguido del municipio de La Ceja (21,17%) y el municipio de Marinilla (11,74%).

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

El Carmen
de Viboral

Municipio
23,23%
21,27% 0
11,74%
= -
391% 5,13% = Total
El Retiro El Guarne LaCeja LaUnion Marinilla Rionegro  San
Santuario Vicente

llustracion 4 Porcentaje de personas Encuestadas
Fuente: elaboracion Propia

En relacion al género, se obtiene un total de 256 mujeres, las cuales representan el

62,59% de la poblacién encuestada y un total de 153 hombres que representan el

37,41%, esta informacion se observa en la ilustracion nimero 5.

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Sexo

62,59%

37,41%

= Total

Femeaeninn Macrilinn

llustracion 5 Distribucién de la Poblacion Encuestada Segun Genero
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Fuente: elaboracion Propia

La sexta ilustracion, representa el rango de edad de las personas que responden el
cuestionario. Se observa que el 33,25% de la poblacién encuestada corresponde a
personas entre los 21 afios y 25 afos, seguido del 31,78% que corresponde a personas
entre los 15 afos y los 20 afios. Se observa ademas en un menor porcentaje las personas
mayores de 41 afios que corresponde al 4,40% de la poblacion encuestada.

Rango de edad

35,00%
30,00%
25,00%
20,00% 16,87%
15,00% E Total

10,00% 7,09% 6,60%

5,00%

0,00%
anos anos anos anos afos anos anos

llustracion 6 Rangos de Edades de la Muestra
Fuente: elaboracion Propia

En la ilustracibn namero 7, se observa que el 77,02% de la poblacion encuestada

corresponde a personas solteras, seguido de personas casadas con un 14,43%.

Estado civil
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llustracion 7 Estado Civil de la Poblacién Encuestada
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Fuente: elaboracion Propia

El nivel de estudios de las personas encuestadas corresponde al nivel tecnoldgico en un
37,90%, seguido de bachilleres con un 26,16% y técnicos con 16,87% del total de la
poblacion objeto de estudio como muestra la ilustracién 8.

Nivel de estudios

0,

40,00% 37,90%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

16,87%

= Total

llustracion 8 Nivel Educativo de la Poblacion
Fuente: elaboracion Propia

En cuanto el nivel de ingresos, en la ilustracién 9 se observa que el 86,55% corresponde
a personas que devengan menos de un salario minimo mensual legal vigente y dos
salarios minimos mensuales vigentes.

Nivel de ingresos

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

44,01%

= Total

6,36%

4,40%

2,69%

Entre 1 SMLMV y 2Entre 2 SMLMV y 3Entre 3 SMLMV y 4 Mas de 4 SMLMV Menos de 1
SMLMV SMLMV SMLMV SMLMV

llustracion 9 Nivel de Ingresos de la Muestra
Fuente: elaboracion Propia
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Se indagd ademas sobre el dominio del idioma inglés, encontrando que el 44,99% tiene
un dominio bajo y el 37,16% tiene un dominio medio del idioma, como se aprecia en la
ilustracién numero 10.

Nivel de dominio de inglés

50,00% 44,99%

40,00% 37,16%

30,00%

= Total

20,00% 13,69%

10,00%

0,98%

0,00%
Alto Bajo Medio Muy Alto Muy bajo

llustracion 10 Nivel de Dominio del Inglés de la Muestra
Fuente: elaboracion Propia

Finalmente, la ilustracion numero 11 muestra que el 71,64% de la poblacién encuestada
nunca utiliza tarjetas débito o crédito para realizar compras en internet, mientras que el
19,56% de las personas a menudo las utiliza.

Compras/transacciones usando tarjetas
débito/crédito

80,00% 71,64%
o 70,00%
‘@ 60,00%
< 50,00%
T 40,00%
2 30,00% 19,56%
=] 0,
£ 58,88‘2 2,44% 4,16% 2,20%
0,00% —— .1 . 1
A menudo Frecuentement  La mayoria de Nunca utilizo Siempre utilizo
utilizo tarjetas e utilizo tarjetas las veces utilizo tarjetas de tarjetas de
de de tarjetas de débito/crédito  débito/crédito
débito/crédito = débito/crédito = débito/crédito para realizar para realizar
para realizar para realizar para realizar compras en compras en
compras en... compras en... compras en... internet internet
= Total 19,56% 2,44% 4,16% 71,64% 2,20%

llustracion 11 Nivel de Uso de Tarjetas de Crédito en la Poblacion de Estudio
Fuente: elaboracion Propia
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5. Analisis de resultados

Para el analisis de la informacion recolectada se lleva a cabo un Andlisis Factorial
utilizando el método de analisis de componentes principales, el cual consiste en la
estimacion de las puntuaciones factoriales través de los k-componentes la matriz de
cargas factoriales utilizando las correlaciones de los constructos originales (De la Fuente
Fernandez, 2011), todo el andlisis se realiza a través del software SPSS® que permite
este tipo de procedimientos. Inicialmente, se realiza validez convergente y discriminante
de los constructos planteados en el modelo. Por lo tanto, se verifica inicialmente si existe
relacion entre las preguntas de cada constructo, para ello se prueban dos indicadores
(Sanmartin, Carbonell, & Bafios, 2011): la prueba Kaiser-Meyer-Olkin o KMO (>0.5) y la
Prueba de esfericidad de Bartlett (p _0).

A continuacion, se presenta el valor de la prueba KMO y la prueba de esfericidad de
Barlett para los constructos del modelo.

Tabla 3 Prueba de Valides de Constructos
Fuente: Elaboracién Propia

valor Prueba de ¢Cumple
Constructo esfericidad de ambos
KMO o
Barlett criterios?
Facilidad de Uso 0,879 0 Si
(FU)
Intencién de uso 0,867 0 Si
(1Y)
Utilidad percibida 0,841 0 Si
(UP)
Actitud (A) 0,826 0 Si
Norma subjetiva 0,625 0 Si
(NS)
Confianza (CFZ) 0,791 0 Si
Seguridad 0,727 0 Si
percibida (SP)

A patrtir de la tabla 3, se puede observar que todos los constructos planteados cumplen
con los criterios establecidos, ya que el valor KMO para cada uno de ellos es superior a
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0,5 lo cual es aceptable, ademés de ello la mayoria de los constructos tienen valores
superiores a 0,75 lo cual indica una buena correlacion y la prueba de esfericidad de
Barlett tiende a cero, lo cual indica que puede procederse con un analisis factorial (De la
Fuente Fernandez, 2011), en este caso a través del método de analisis de componentes
principales. Por lo tanto, no se elimina ninguno de los constructos establecidos y se
procede con la validez convergente, que determina las cargas factoriales estandarizadas
del item utilizados para evaluar cada constructo.

Tabla 4 Validez Convergente de los Constructos
Fuente Elaboracion Propia

Andlisis de validez convergente

Constructo item Cargas fac_toriales Promedio de cargas factoriales
estandarizadas estandarizadas

FU1 0,767

FU2 0,834

Facilidad de |FU3 0,853
uso FU4 0,836 0.827

FU5 0,826

FUG6 0,847

U1 0,838

. U2 0,873
intencion de Nys 0,822 0,818

U4 0,766

U5 0,789

UP1 0,758

UP2 0,769

Utilidad UP3 0,776
percibida UP4 0,815 0,762

UP5 0,705

UP6 0,750

Al 0,867

. A2 0,856
Actitud A3 0911 0,878

A4 0,879

NS1 0,890
S’J'gjrgi\a/a NS2 0,721 0,817

NS3 0,839

Ci 0,776
pgfcnigi%'o C2 0,882 0,853

C3 0,901

CFz1 0,829

. CFZ2 0,849
Confianza CEZ3 0.770 0,81

CFz4 0,792

Seguridad SP1 0,720
pe?cibida SP2 0,754 0,670




SP3 0,691
SP4 0,441
SP5 0,637
SP6 0,779
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En este sentido, se determina que para que una pregunta converja al constructo que esta
midiendo, su carga factorial debe ser mayor a 0,5 y el promedio de las cargas factoriales
debe ser mayor a 0,7 (Bagozzi & Yi, 1988). La tabla 4, muestra por lo tanto las cargas
factoriales estandarizadas para cada item dentro de los constructos establecidos, asi
como el promedio de dichas cargas factoriales.

Tabla 5 Andlisis de Validez Convergente definitivo
Fuente Elaboracion Propia

Andlisis de validez convergente definitivo

Cargas factoriales

Promedio de cargas factoriales

Copsite Item estandarizadas estandarizadas
FU1l 0,767
FuU2 0,834
Facilidad de FU3 0,853
uso FU4 0,836 0,827
FU5 0,826
FU6 0,847
U1 0,838
., 12 0,873
Intenucsl(c))n de U3 0822 0.818
U4 0,766
U5 0,789
UP1 0,758
upP2 0,769
Utilidad UP3 0,776
percibida UP4 0,815 0,762
UP5 0,705
UP6 0,750
Al 0,867
. A2 0,856
Actitud A3 0.911 0,878
A4 0,879
NS1 0,890
SIL\JIt?jrent]i?/a NS2 0,721 0,817
NS3 0,839
C1 0,776
pgfcr}gi?jlo €2 0,882 0,853
C3 0,901
. CFz1 0,829
Confianza CEZ2 0.849 0,81
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CFZ3 0,770
CFz4 0,792
SP1 0.720
. SP2 0.754
iz?girg?;s SP3 0,691 0,716
SP5 0,637
SP6 0,779

Los resultados muestran que todos los items por constructo cumplen con el criterio
requerido ya que las cargas factoriales son mayores a 0,5; sin embargo, el constructo
Seguridad Percibida no cuenta con un promedio de cargas factoriales mayor a 0,7. Al
observar la informacion, se decide por lo tanto suprimir del andlisis la pregunta SP4 ya
gue tiene una carga factorial inferior a 0,5.

Al calcular de nuevo las cargas factoriales de las preguntas y su respectivo promedio, se
obtiene la tabla 5, en la cual se observa que se cumple con los criterios establecidos y por
lo tanto se indica la presencia de validez convergente para los items y constructos
evaluados en el modelo.

El andlisis de la validez discriminante permite determinar el grado de diferenciacion de los
diferentes constructos, es decir permite determinar si existe una relacion independiente
entre los diferentes items utilizados en la medicidn de los constructos establecidos. Para
ello se utilizaron intervalos de confianza del 95% y se establece como criterio que las
correlaciones entre los constructos no incluyan el 1. (Martinez-Garcia & Martinez-Caro,
2009).

A continuacion, se presenta el analisis de validez discriminante para cada uno de los
constructos establecidos.

Tabla 6 Andlisis de validez Discriminante
Fuente Elaboracion Propia

Analisis de Validez discriminante

UP A NS CFz

FU

SP

FU

U

(0,481:0,631)

upP

(0,588;0,707)

(0,637;0,747)

(0,423:0,593)

(0,694;0,793)

(0,595;0,725)

NS

(0,268:0,445)

(0,446;0,601)

(0,354;0,522)

(0,462;0,605)

CFz

(0,379;0,548)

(0,493;0,628)

(0,400;0,554)

(0,418;0,569)

(0,310;0,484)

SP

(0,312;0,483)

(0,440;0,590)

(0,305;0,479)

(0,358;0,520)

(0,183;0,368)

(0,483;0,620)

La tabla 6, muestra que los constructos evaluados se encuentran dentro del criterio
establecido, pues los intervalos arrojados en el andlisis no incluyen el 1. Se puede
concluir por tanto que el modelo cumple con la validez discriminante.
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Luego de determinar la validez convergente y discriminante se procede con el analisis de
fiabilidad, para ello se calcula el Alpha de Cronbach, este coeficiente toma valores entre 0
y 1. Entre mas cercano esté a 1 el coeficiente significa una mayor fiabilidad del
instrumento utilizado. (Soler Cardenas & Soler Pons, 2012).

La tabla 7, muestra que los constructos evaluados se encuentran dentro del criterio
establecido, pues los intervalos arrojados en el andlisis no incluyen el 1. Se puede
concluir por tanto que el modelo cumple con la validez discriminante.

Luego de determinar la validez convergente y discriminante se procede con el analisis de
fiabilidad, para ello se calcula el Alpha de Cronbach, este coeficiente toma valores entre 0
y 1. Entre mas cercano esté a 1 el coeficiente significa una mayor fiabilidad del
instrumento utilizado. (Soler Cardenas & Soler Pons, 2012).

Tabla 7 Andlisis de Fiabilidad
Fuente Elaboracion Propia

Analisis de Fiabilidad
Constructos Alpha de Cronbach
Facilidad de Uso (FU) 0,930
Intencién de uso (1U) 0,910
Utilidad percibida (UP) 0,892
Actitud (A) 0,934
Norma subjetiva (NS) 0,866
Confianza (CFZ2) 0,883
Seguridad percibida (SP) 0,837

Para el contraste de prueba de hipétesis, relacionada con la asociacion de las variables,
se utiliza la V de Cramer que es una medida de asociacién basada en chi cuadrado que
indica que cuando los valores obtenidos son mayores a 0,3 existe una correlacion
significativa entre las variables (IBM, n.d.), es decir que el grado de asociacién entre las
mismas es significativo. De igual forma se calcula la d de Somers que es “una medida de
asociacion entre dos variables ordinales que toma un valor comprendido entre -1y 1. Los
valores préximos a 1, en valor absoluto, indican una fuerte relacion entre las dos
variables. Los valores proximos a cero indican que hay poca o ninguna relaciéon entre las
dos variables”.

Tabla 8 Prueba de Hipétesis
Fuente Elaboracion Propia

Prueba de hipotesis

d de V de

Hipo6tesis
P Somers | Cramer

H1: Facilidad de uso percibida se asocia con la Utilidad Percibida 0,596 0,451




H2: Facilidad de uso percibida se asocia con la Actitud hacia la
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R : ; 0,472 0,447
realizacién de compras/transacciones por internet
H3: Utilidad percibida se asocia con la actitud hacia la realizacién
; . 0,623 0,570
de compras/transacciones por internet
H4: Utilidad percibida se asocia con la Intencién de uso del internet
e . 0,664 0,508
para la realizacion de compras/transacciones
H5: Actitud hacia la realizacion de compras/ transacciones por
internet se asocia con la Intencibn de uso de internet para la| 0,715 0,620
realizacion de compras/transacciones.
H6: La Seguridad Percibida se asocia con la Confianza 0,508 0,427
H7: La Confianza se asocia con la Actitud hacia la realizacién de
. . 0,482 0,389
compras/transacciones por internet
H8: La Confianza se asocia con la Intencion de uso del internet
Y . 0,560 0,410
para la realizacion de compras/ transacciones.
H9: La Norma Subijetiva se asocia con la intencion de uso del 0,497 0,409

internet para la realizacion de compras/transacciones.

La tabla 8, muestra los resultados obtenidos para la d de Somers en cada una de las
hip6tesis establecidas. Con base en dicha informacion, se obtienen finalmente las

asociaciones establecidas en la figura 12.

Utilidad
percibida

0,451

Facilidad de
uso percibida

0,570

0,508

Seguridad
percibida

0,447

Actitud de
uso

Norma
Subjetiva

0,409

0,389

llustracion 12 Asociacion de Constructos

0,427

Confianza

0,620

Fuente Elaboracién Propia

Intencion de
uso del e-
commerce

0,410
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De acuerdo al modelo establecido puede concluirse que existe una asociacion directa
entre la facilidad de uso percibida por la poblacion objeto de estudio y la utilidad percibida
del e-commerce. De igual manera la facilidad percibida tiene una asociacién directa con la
actitud de uso. De igual manera puede afirmarse que el constructo utilidad percibida tiene
una asociacion directa con la actitud de uso y la intenciébn de uso del e-commerce. La
seguridad percibida tiene asociacion directa con la confianza y ésta a su vez sobre la
intencion de uso del e-commerce. La norma subjetiva tiene una asociacion directa sobre
la intencién de uso del e-commerce y finalmente la actitud de uso del e-commerce tiene
una asociacion directa sobre la intencion de uso del e-commerce.



-41-

6. Conclusiones y Recomendaciones

El modelo de aceptacion tecnolégica propuesto por Davis(1989), ha permitido observar la
importancia de las variables Utilidad percibida, facilidad de uso y actitud de uso sobre la
intencion de uso del e-commerce en Altiplano del Oriente Antioquefio. Puede notarse,
como se afirma en los estudios de Venkatesh & Davis (2000) que la utilidad percibida y la
facilidad de uso percibida tienen una asociacion directa mayor que los demas constructos,
constatando que son dos de los dos factores més importantes para el uso del sistema.

Se confirma ademas que los procesos de influencia social, como la norma subjetiva,
también presentan una asociacion directa con la intencion de uso. (Venkatesh, V., &
Davis, F. D. 2000; Chismar, W. G., & Wiley-Patton, S. 2002; Pavlou, P. A. 2003). Por otra
parte, se puede afirmar que la inclusion de variables externas como la seguridad percibida
y la confianza son significativas dentro del modelo puesto que influyen sobre la actitud de
uso y a su vez sobre la intencién de uso del e-commerce por parte de la poblacién objeto
de estudio. En este sentido, puede concluirse que las creencias estdn asociadas a las
actitudes de las personas que conducen a la intencion de uso de una tecnologia

determinada, en este caso del e-commerce (Lee, Kozar & Larsen, 2003).

En el modelo planteado para el desarrollo del trabajo, se confirman los resultados
obtenidos por Tavera & Londofio (2014) en su estudio sobre los factores determinantes de
la aceptacion tecnoldgica del e-commerce en paises emergentes. Aungue no se asumen
todos los constructos propuestos por los autores, las escalas de medicién permiten
obtener resultados significativos en relacion a la asociacién directa de los diferentes

constructos.

Investigaciones futuras sobre el tema en los municipios del Altiplano del Oriente
Antioquefio, podran considerar la validaciébn del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica
incluyendo variables moderadoras y mediadoras que permitan obtener conclusiones mas
amplias sobre la aceptacién del e-commerce por parte de los habitantes de esta region.
Ademas, el estudio podria ampliarse a la comparacion de los resultados con la validacion
del modelo en las empresas que se encuentran en la zona y que hagan uso del e-
commerce como estrategia de negocio. Se proponen ademdas investigaciones que

incluyan el andlisis del modelo a través de ecuaciones estructurales.
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Otros campos posibles de investigacion, producto de los resultados, es el estudio sobre
las estrategias mas adecuadas para estimular el uso real del e-commerce como
estrategias de negocio en las empresas y su aceptacion y uso real por parte de los
usuarios.
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/.Estrategias para estimular el comercio
electréonico en los municipios del Altiplano
del Oriente Antioqueio

En un medio como en el cual nos encontramos actualmente, que presupone interacciones
rapidas y efectivas a través de la web, los usuarios se han transformado de simples
receptores de contenidos a creadores de los mismos (Romero, C. L., de Amo, M. D. C. A,
& Borja, M. A. G. 2011). El comercio es la actividad socioeconémica mas antigua de la
sociedad moderna, particularmente el comercio internacional se ha visto ampliamente
beneficiado como resultado de la incursién de las TIC, contribuyendo a aumentar la
riqgueza de los paises y sus pueblos (Daly, H., & Goodland, R. 1994), fenbmeno el cual se
ha mostrado un crecimiento exponencial como resultado de la llegada del comercio
electrénico (Gefen, D. 2000; Delone, W. H., & Mclean, E. R. 2004).

Entre los diferentes modelos disponibles para evaluar la aceptacion las tecnologias, el
TAM destaca por su capacidad de prediccion, la cual ha sido ampliamente probada en
estudios de este tipo (Mathieson, K. 1991, Venkatesh, V., & Davis, F. D. 2000), es por
esta razon que conforme a los resultados observados a través del modelo propuesto en la
presente investigacion, juntos a los resultados de otras investigaciones similares
(Bhattacherjee, A. 2000), es posible establecer estrategias encaminadas a incentivar la
aceptacion de las tecnologias, direccionando esfuerzos en busca estimular cada uno de
los constructos que motivan el comportamiento de los usuarios, respecto a la apropiacion
de las nuevas tecnologias (Davis, F. D. 1989; Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P.
R. 1989).

La “Facilidad de Uso Percibida” se ha estudiado ampliamente como variable descriptora
de la aceptacién de una tecnologia y se ha llegado en numerosas ocasiones a la
conclusion de que la facilidad percibida por los usuarios respecto a una tecnologia, influye
de forma positiva en utilidad percibida por los mismos (Fishbein, M., & Ajzen, I. 1977,
Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. 2003). Por lo que, ante la
necesidad de las compafilas que comercializan sus productos y servicios por via
electronica, de generar una percepcion positiva de la utilidad de las tecnologias a través

de las cuales se gestionan sus negociaciones; se debe centralizar sus esfuerzos de
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perfeccionamiento de plataformas, en transformarlas en herramientas usables, para que
de este modo los potenciales clientes comiencen a generar un percepcion de utilidad
mejor (Lin, J. C. C., & Lu, H. 2000; Luarn, P., & Lin, H. H. 2005; Rogers, E. M. 2010).

Sin embargo a pesar de lo evidente de la anterior recomendacion encaminada a la
activacion de la aceptacion tecnolédgica, se ha observado que el enfoque fundamental
actual de los disefiadores web se orienta mayormente al incremento de capacidades y al
desarrollo de mas y mejores aplicaciones (Moon, J. W., & Kim, Y. G. 2001; Tam, K. Y., &
Ho, S. Y. 2005), dejando de lado la responsabilidad de fomentar una mayor penetracion
de la tecnologia en los diferentes mercados, por medio de la percepcion de utilidad y asi
mismo la facilitacién del uso de las mismas (Nguyen, T., & Srinivasan, V. 1996, Tam, K.
Y., & Ho, S. Y. 2006).

Del mismo modo, se ha evidenciado que cuanto mas Util es percibido el uso de una
tecnologia, la actitud positiva que se tenga hacia esta y la intencién de usarla seran
mayores (Mathieson, K. 1991; Luarn, P., & Lin, H. H. 2005). Razén por la cual la
necesidad de generacion de valor agregado por parte de las compafiias a través de sus
plataformas de comercializacion resulta una condicion fundamental, para lograr el
incremento de la participacion de los individuos en los portales de venta online, bien sea
nuevos o plataformas consolidadas (Riegelsberger, J., Sasse, M. A., & McCarthy, J. D.
2003). Las redes de comunicacién y las TICs que se utilizan para apalancar el E-
commerce deben centralizar sus esfuerzos en la generacion de contenidos ajustados a
las necesidades de cada uno de los nichos que buscan impactar y asi mismo a cada uno
de los clientes (Tam, K. Y., & Ho, S. Y. 2006; Romero, C. L., de Amo, M. D. C. A., & Borja,
M. A. G. 2011); esto puede ser logrado por medio de la correcta apropiacion y uso de la
informacion que los clientes comparten de forma voluntaria, con la cual es posible
establecer innovadoras estrategias comerciales diferenciadas, encaminadas a satisfacer
las necesidades de cada uno de los clientes, generar fidelidad y recompra y
consecuentemente, estimular de algin modo la norma subjetiva, por medio modernos
modelos de intercambio de experiencias (Salam, A. F., lyer, L., Palvia, P., & Singh, R.
2005; Palvia, P. 2009; Corbitt, B. J., Thanasankit, T., & Yi, H. 2003).

Podemos concluir también, que en la medida que el “Control Percibido” asociada a la
“Facilidad de uso” se estimule a través de la confianza de los usuarios en las plataformas

web de venta electronica, los individuos incrementaran la actitud positiva respecto a estas
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y las percibiran como utiles y faciles de usar. Por el contrario si los usuarios evidencian de
algtn modo riesgo en las transacciones incluso en la navegabilidad de los portales, la
percepcion de utilidad se vera disminuida y en consecuencia su intencion de uso (Palvia,
P. 2009, Beldad, A., De Jong, M., & Steehouder, M. 2010).

Por otra parte, si a la vista de los usuarios, las plataformas para el comercio electrénico
son percibidas como herramientas de facil utilizacion, la percepcion de riesgo se vera
disminuida, ya que se ha afirmado que las personas asocian las actividades nuevas o
desconaocidas, como como actividades arriesgadas (Corbitt, B. J., Thanasankit, T., & Yi, H.
2003; Palvia, P. 2009; Park, J., Lee, D., & Ahn, J. 2004). Para lo cual, el incluir
herramientas que permitan la opcion de compartir experiencias a través de la interaccion
facil y directa entre usuarios. Pueden ser una alternativa, que permitira incrementar la
percepcién de confianza ente los usuarios y a su vez impactar la variable de “Norma
subjetiva” como resultado de la integracién de los diferentes grupos poblacionales y sus
experiencias comerciales (Gefen, D. 2000; Srinivasan, S. S., Anderson, R., & Ponnavolu,
K. 2002).
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Factores determinantes de Ila

aceptacion tecnolégica del e-commerce
en paises emergentes.

Constructo

Caodigo | item Fuente
FU1 Aprender a utilizar el internet para realizar
compras/transacciones es facil para mi
En conjunto, creo que realizar
FU2 . : .
compras/transacciones por internet es facil.
FU3 Me resultaria facil adquirir habilidad para
realizar compras/transacciones por internet. | pavis (1989);
Facilidad de Uso Moore y
Percibida o Benbasat
No me supondria ningun esfuerzo mental (1991)
FU4 |realizar compras/transacciones por
internet.
FU5 | Es facil realizar compras/transacciones por
internet como yo quiero
FUG Mi interaccion con internet cuando realizo
compras/transacciones por internet
es clara y comprensible
UP1 Utilizar internet me permite realizar
compras/transacciones mas rapidamente
gque cuando lo hago en una tienda
Utilizar internet para realizar
UP2 |compras/transacciones me permite ahorrar
tiempo
Utilizar internet para realizar . .
UP3 compras/transacciones ofrece beneficios Davis (1989);
- - Moore y
Utilidad Percibida
. e : Benbasat
UP4 | En conjunto, utilizar internet para realizar (1991)
compras/transacciones es muy Util
UP5 Utilizar internet me permite realizar
compras/transacciones de forma mas
eficiente que personalmente
UP6 | Utilizar internet para realizar

compras/transacciones me resulta mas




sencillo
gue personalmente
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Al | Realizar compras/transacciones por internet
es una idea que me gusta
. A2 | Realizar compras/transacciones por internet
Actitud ! L
hacia el me parece una idea inteligente ;I’aylor) y Todd
1995
e-Commerce A3 | Realizar compras/transacciones por internet
es una buena idea
A4 | Realizar compras/transacciones por internet
es una idea positiva
U1 Tengo la intencion de realizar
compras/transacciones por internet
\up | Pienso que realizaré comprasftransacciones Taylor y Todd
g por internet en los préximos (1995); Coyle
Intencion meses y
de usar el Thorson
e-Commerce IU3 |Recomendaré a otros que realicen Kirr(lz)?gilg;cca
compras/transacciones por internet
& & (1997)
IU4 | Usaria mis tarjetas de crédito/débito para
realizar compras/transacciones en internet
IUS5 | Usaré frecuentemente sitios web para
realizar compras/transacciones
NS1 Las personas que son importantes para mi
piensan que deberia realizar compras/
transacciones por internet
Norma Subjetiva | NS2 |Se espera que la gente como yo realice NyS\(/zeOecr;S?t N
compras/transacciones por internet
Las personas que influyen en mi
NS3 . , . :
comportamiento piensan que deberia realizar
compras/transacciones por internet
Utilizar internet para realizar Taylor y _
C1 . Todd (1995);
transacciones/compras es algo que tengo Bahattacherie
Control Percibido controlado J
(2001) y
- George
C2 |Tengo los recursos, el conocimiento y la (2004)

habilidad para realizar transacciones/




compras por internet

Soy capaz de realizar transacciones/compras
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C3 :
por internet
IN1 | Me gusta tomar riesgos
IN2 | Me gusta experimentar nuevas formas de
hacer las cosas Donthu y
Garcia,
IN3 | Creo que los productos nuevos usualmente (1999):
son indtiles o improductivos Ailawadi et al
Innovativeness .
IN4 : (2001);
Me gusta probar cosas nuevas y diferentes Darden
, y Perreault Jr.,
INS | Usualmente soy de las primeras personas (1976)
gue pruebo un nuevo producto
ING Cuando veo que un producto es diferente en
algo, me gusta detallarlo
(observarlo)
Me siento preocupado acerca de la
SP1 Y e -
privacidad de mi informacién personal
durante una transaccion por internet
SP2 | Me siento seguro realizando transacciones
en sitios web Chang y Chen
En general, proveer informacion de la tarjeta | (2009); Kim et
Seguridad SP3 |de crédito en sitios web es mas al.
Percibida riesgoso que en una compra personal (2008); Kim et
al.
sp4 Comprar en sitios web representa mayor (2011)
riesgo financiero que una compra
tradicional
SPp5 Realizar pagos por internet es libre de
riesgos
SP6 S . . .
Mi privacidad seria garantizada en sitios web
Los sitios web donde se puede realizar
CFZ1 |compras/transacciones son
confiables .
. Los sitios web son confiables para proteger Kim et al.
Confianza CFz2 - e (2008);
S mi informacion personal \
Percibida — . Kim et al.
Los sitios web donde se puede realizar (2011)
CEZ3 compras/transacciones dan la

impresion que cumplen promesas y
compromisos




Los sitios web donde se puede realizar
CFZ4 |compras/transacciones tienen
integridad
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Fuente: Adaptado de Factores determinantes de la aceptacion tecnoldgica del e-commerce en paises emergentes por
Tavera, J. F., & Londofio, B. E. (2014).
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