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Resumen

El presente estudio se llevd a cabo con la finalidad de determinar el poder
predictivo del sexo, las experiencias en compras por internet y confianza del
consumidor hacia la compra en internet sobre la intencion de compra en comercios
electronicos en estudiantes universitarios de 18 a 23 afios de pregrado de la
Universidad Catdlica Andrés Bello.

La investigacion fue de tipo relacional-causal y para la medicion de las variables
se emplearon los siguientes instrumentos, de los cuales se realizé un estudio piloto
para conocer si eran confiables en la poblacién objeto: “Online Customer Experience
(OCE)” adaptada de Salehi et al. (2013), Escala de Confianza Online adaptada de Pena
(2014) y Escala de Intencion de Uso de E-Commerce adaptada de Tavera y Londofio
(2014), ademas de una encuesta con datos como edad, sexo, carrera, semestre, tipo de
articulo que suele comprar mayormente y portal web que mas utiliza para realizar
compras en linea.

En primer lugar, se realizé un estudio piloto a 102 sujetos con las siguientes
caracteristicas: estudiantes universitarios de pregrado de la UCAB, entre los 18 y 23
afios, y que hayan efectuado una compra a través de internet. Posteriormente, al
cumplirse los requerimientos de confiabilidad se procedio a realizar el estudio definitivo,
aumentando la muestra a 200 estudiantes, de los cuales 110 eran mujeres y 90
hombres, que contaban con las mismas caracteristicas de los sujetos del estudio piloto.

Para obtener los resultados se realizaron analisis descriptivos y andlisis de
regresion. Entre los hallazgos mas relevantes, se encuentra que efectivamente las
experiencias en compras por internet ejercen una influencia moderada, positiva y
significativa en la intencion de compra en comercios electronicos (= 0.616;
p=0.00<0.01), siendo esta variable la que mayor predice la intencién de compra en
comercios electronicos, lo que quiere decir que a mayor valoracién positiva en cuanto a
las experiencias de compra en linea (tomando en cuenta factores asociados al
hedonismo, satisfaccion, caracteristicas del portal web y usabilidad) mayor sera la

intencién de compra en este tipo de comercios.
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Asimismo, se encontré que la confianza del consumidor hacia la compra en
internet tiene una relacion baja positiva y significativa con la intencion de compra en
linea ($=0.193; p=0.004<0.01), sin embargo, al analizar detenidamente, se obtuvo que
la confianza solo ejerce influencia al momento de hacer una recomendacion a un
tercero.

Otro hallazgo, es que el sexo no influye de manera significativa en la intencién de
compra en comercios electronicos (=0.049; p=0.388>0.05), por lo que esta hipdtesis
no aplica para la muestra seleccionada.

Adicionalmente, los estudiantes parecen comprar con mayor frecuencia articulos
pertenecientes a la categoria de tecnologia y electrénicos, y a su vez, suelen preferir el
portal de Amazon para realizar sus compras en linea.

En conclusién, las experiencias de compras en linea predicen la intencion de
compra en comercios electronicos que tenga un estudiante de 18 a 23 afios de la
UCAB, concordando con los antecedentes planteados en la literatura. En general, con
los hallazgos de este estudio se realiza un aporte tedérico y practico del comportamiento
del consumidor en la sociedad venezolana, y son un sustento para posibles estudios en

el area de psicologia social y psicologia del consumo.
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Introduccidn

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal establecer el
poder predictivo del sexo, experiencias de compras en linea y confianza del consumidor
hacia las compras en linea sobre la intencion de compra en comercios electronicos en
una muestra de estudiantes universitarios de la UCAB que tengan entre 18 y 23 afos.

El auge que ha tenido el comercio electrénico recientemente en Venezuela se ha
comprobado mediante el registro de altas frecuencias de compras realizadas por este
medio, considerandose el quinto pais con mayor uso de comercio electrénico en
Latinoamérica en 2016 (Tendencias Digitales, 2017).

La disposicion que tiene un consumidor de comprar en este tipo de contextos es
denominada intencion de compra en linea (Pefia, 2014). La importancia de estudiar la
intencidn de compra radica en que ha sido considerada como uno de los principales
determinantes en la decision del consumidor para realizar una transaccion a fin de
recibir algun producto o servicio (Mohmed, Azizan y Zalisham, 2013). Para la presente
investigacion se indagard sobre esta variable, especificamente en los medios
electronicos.

Desde la revision de la literatura se encuentran evidencias que demuestran
relaciones entre sexo, confianza del consumidor en linea, experiencias de compras en
linea con intencibn de compra en comercios electrénicos. En primer lugar, en la
investigacion realizada por Kim, Ferrin y Rao (2008) se hallé que la confianza tiene un
efecto significativo sobre la intencion de compra en comercios electronicos. Este
hallazgo es apoyado por Kim, Ferrin y Rao (2008), Ganguly, Dash y Cyr (2009);
Weisberg, Te'eni y Arman (2011); Mohmed et al. (2013); Pefia (2014); Ashraf,
Thongpapanl y Auh (2014), y Dachyar y Banjarnahor (2017).

Por otra parte, Zhou, Dai y Zhang (2007) plantean un modelo que establece que
el sexo y las experiencias de compras en linea influyen sobre la intencion de compra en
linea. Efectivamente Choon, Teck y Hoy (2010), encontraron que el haber tenido una
experiencia de compra favorable se relaciona con una mayor intencion de compra en
internet. Tales resultados fueron apoyados por Hao, Balaji y Kok (2015). Ademas, se ha

visto en algunas investigaciones que el sexo parece influir en la intencibn de compra
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por internet (Thamizhuanan y Xavier, 2012; Blanco, Sarasa y Sanclemente, 2011,
Kahttab, Al-Manasra, Zaid y Qutaishat, 2012; Jayawardhena, Wright y Dennis, 2016;
Amin, Rezaer y Tavara, 2015; Khare y Rakesh, 2011). Segun el estudio realizado por
Blanco et al. (2011) son las mujeres quienes tienen mayor intencion para realizar
compras en linea, en comparacion con los hallazgos de Kahttab et al. (2012),
Jayawardhena et al. (2016), Amin et al. (2015) y Khare y Rakesh (2011) en la que son
los hombres que tienen una mayor intencion para adquirir un producto por internet. Por
lo que las evidencias en relacion a esta variable no son concluyentes.

A pesar de las evidencias expuestas, hay poca comprobacién empirica que
respalde estas relaciones en la poblacion venezolana, pais donde existe una creciente
tendencia de compras realizadas por medio de internet. Recientemente, el comercio
electronico ha aumentado de forma exponencial en Venezuela debido a diversas
situaciones econdémicas como escasez de efectivo y problemas de puntos de ventas en
establecimientos (El Emprendedor, 2017). A su vez, el comercio electronico constituye
uno de los principales canales de ventas para generar ingresos en el ambito nacional,
debido a los altos costos que implican mantener un local fisico (EI Emprendedor, 2018).

Por ende, se replicaron en la sociedad venezolana las hipotesis propuestas en la
literatura para asi seguir aportando conocimiento y verificar supuestos planteados en
otras poblaciones en una muestra constituida por estudiantes venezolanos. De alli
radica la importancia de esta investigacion, y ademas esto constituye su valor tedrico.

Ademas, el valor practico del se asocia a las conclusiones del mismo, ya que
pueden contribuir al conocimiento del comportamiento del consumidor y asi mediante el
desarrollo de estrategias ofrecer una experiencia de excelente calidad y establecer
confianza con el cliente con la finalidad de que muestre intencion por comprar un
producto en un comercio electrénico.

Mediante el analisis de la informacion en la literatura revisada, es posible
hipotetizar que el sexo, las experiencias de compra en linea y la confianza del
consumidor hacia las compras en linea predicen la intencion de compra en comercios
electronicos.

La metodologia empleada se basa en un tipo de investigacion no experimental,

especificamente de campo y de corte transversal donde se propone un disefio ex post
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facto utilizando andlisis de regresion mdltiple para verificar y contrastar las relaciones
predictivas que se planteen entre variables a partir de las hipétesis. El tipo de muestreo
que se utilizé fue no probabilistico propositivo.

Por ultimo, la investigacién se realiz6 cumpliendo con los siguientes principios
éticos propuestos por el Cdédigo Deontologico de la Investigacidon de Psicologia
(Escuela de Psicologia, 2002): (a) consentimiento informado, puesto que se aportara
informacion sobre los objetivos del estudio, que es recolectar informacion para una
investigacion, y asi poder concluir con respecto a la intenciébn de compra en comercios
en linea; (b) libertad de coercién, es decir, los participantes pueden abandonar el
proceso de recoleccion de datos cuando lo deseen sin obtener alguna consecuencia; y
(c) compromiso a la sociedad, balanceando los beneficios de los investigadores, las
autoridades de la UCAB, y los participantes, generando contribuciones a la sociedad.

Los resultados de la investigacion serviran para la comprensiéon del fenémeno de
estudio puesto que se contribuye al area cientifica, constituyendo antecedentes para
futuras investigaciones en cuanto a la psicologia del consumo. Teniendo en cuenta los
estandares cientificos, el estudio es justificado, documentado e interpretado,
alcanzando los parametros definidos de la investigacion cientifica, cumpliendo de esta
manera el principio de concordancia con la ciencia y la tecnologia (Escuela de
Psicologia, 2002).

Siguiendo estas normas éticas se aplicé el mantenimiento de la intimidad de los
estudiantes, especificando a cada participante de manera verbal que la informacién
recolectada es andnima y no se asocia a aspectos intimos (Escuela de Psicologia,
2002), los unicos datos requeridos son edad y el sexo, carrera, semestre, tipo de

articulo mas adquirido y comercio electronico mas empleado para realizar compras.
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Marco Teodrico

La finalidad del presente estudio es determinar el poder predictivo del sexo, las
experiencias en compras por internet y confianza del consumidor hacia la compra en
internet sobre la intencion de compra en comercios electronicos. Este tema se relaciona
al estudio del comportamiento del consumidor, por lo que se enmarca en la Division 23
de la American Psychological Association, la Sociedad para Psicologia del Consumidor,
esta area consiste en el empleo de enfoques psicolégicos tedricos para la comprension
de la conducta de los consumidores y el crecimiento del bienestar publico mediante la
aplicacion de contribuciones y aportes de la Psicologia del Consumo (APA, 2015).

Puesto que el contenido de la investigacion se enfoca en variables relacionadas
al comercio electronico, resulta imprescindible comenzar realizando una revision de

informacion asociada a este tipo de sitios web.

Comercio Electréonico

El comercio electronico consiste en “una empresa o sitio que se ofrece a realizar
transacciones o facilitar la venta de productos y servicios por internet” (Kotler y Keller.
2012, p. 770). Este término abarca todas las maneras de conducir negocios por via
electronica (Hindle, 2008) y se caracteriza principalmente por (a) disponibilidad que
tiene en gran variedad de lugares y dispositivos, (b) alcance global tecnoldgico, (c)
estandares universales, (d) posibilidad de transmisiéon de mensajes de texto, audio y
video; (e) interactividad con el usuario, (f) reduccién de los costos de informacién, (g)
entrega de mensajes personalizados a individuos y grupos, y (h) generacion de
contenido por parte de los usuarios y redes sociales (Laudon y Guercio, 2009).

Los inicios de los precursores del comercio electronico se remontan al afio 1920,
en donde varias empresas mayoristas emplearon los catadlogos para promover la venta
de sus productos. La ventaja principal consistia en que los clientes podian escoger los
articulos desde el hogar y realizar comparaciones con el fin de adquirir el producto con

mayores beneficios mediante fotos e informacién suficiente incluida en el contenido
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para que los posibles consumidores puedan decidir la compra con mayor nivel de
seguridad (Silva, 2009).

Con la llegada del internet de manera global, el proceso de compra ha obtenido
mayor alcance. Solomon (2008) plantea que la revolucion digital ha constituido una de
las influencias mas importantes en el comportamiento del consumidor, y que este
impacto continuard extendiéndose en el paso del tiempo conforme al aumento de
personas que se conectan diariamente. Con el paso de los afos, en el comercio
electrénico se han realizado operaciones empleando los avances tecnolégicos para
efectuar el intercambio de bienes y servicios (Silva, 2009).

Mientras se sigan produciendo adelantos en la tecnologia, surgirdn mas sitios
web que tengan como propdsito la venta de distintos tipos de mercancia. El crecimiento
del comercio electronico es un hecho innegable, como consecuencia, se ha analizado la
posibilidad de que estén destinados a reemplazar las ventas tradicionales (Solomon,
2008). Aunque se mantiene algunas similitudes con el comercio tradicional, en su
contexto los actores pasan a cumplir nuevos roles operando en un nuevo ambito
(Gariboldi, 1999), ademas cuenta con una serie de beneficios que constituyen las
razones principales por las cuales los consumidores tienen preferencias por las
compras en linea.

Siendo el internet una de las herramientas que permite mayor accesibilidad y
flexibilidad para los consumidores, las posibilidades de conectarse a la red brinda
ventajas en relacion a las compras en linea como servicios de busqueda gratuitos,
filtracion de informacion requerida por categorias, gran variedad de articulos y
productos, medios internacionales donde se ofrecen bienes y servicios para varios
puntos del mundo (Tellis y Redondo, 2002), amplitud de horarios, hacer
simultAneamente la compra con otras actividades, evitaciéon (Ruiz y Sanz, 2006),
inmediatez y ahorro econémico (Ruiz, Palaci, Salcedo y Garcés, 2010).

Aunque son multiples los beneficios de comprar en internet, también se
encuentran algunas limitaciones. Si bien es satisfactorio para un individuo adquirir
productos como libros, teléfonos u ordenadores; la compra de prendas de ropa y otros
articulos que se necesitan probar tiene menor grado de atraccion para los

consumidores. En ocasiones los clientes deben realizar devoluciones de envio ya que
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la prenda que se ha entregado no es de la talla o del color requerido. Otras

caracteristicas involucran el robo de tarjetas de crédito e informacién de la identidad del

consumidor y los altos costos de envio de productos (Solomon, 2008).

Al realizar compras en linea, es necesario valorar las ventajas y desventajas que

implica. Por otra parte, también es importante conocer los distintos tipos de comercios

electrénicos que existen, Laudon y Guercio (2009) proponen las siguientes

clasificaciones:

a)

b)

Comercio electrénico de negocio a consumidor (B2C): En el que los
negocios en linea intentan vender a los consumidores individuales. Este
tipo de comercio ha crecido de manera exponencial desde 1995 y es el
gue tiene mayores probabilidades de encontrar la mayoria de los
consumidores. Dentro de este, hay siete tipos distintos de modelos de
negocios: portales, tiendas de ventas al detalle en linea, proveedores de
contenido, corredores de transacciones, generador de mercado,
proveedores de servicios y proveedores comunitarios o comunidad virtual.
Un ejemplo consiste en la empresa Amazon, es un comercio general que
vende articulos de consumidores a consumidores de ventas al detalle.

Comercio electronico de negocio a negocio (B2B): esta categoria hace
referencia a los negocios que se enfocan en vender a otros negocios. Hay
dos modelos de servicios primordiales que se utilizan en el entorno del
B2B: lugares de mercado en la red, que incluyen distribuidores
electronicos, compafias de adquisicion de electréonicos, mercados de
intercambio y consorcios industriales, asi como redes industriales
privadas, que incluyen redes de una sola empresa y redes a nivel
empresarial. Como ejemplo se propone a la empresa Foodtrader,
proveedor de subastas y fuente de informacién de mercado que
proporciona servicios a las industrias agricola y alimentaria, basandose en
el intercambio de materias primas entre terceros independientes.

Comercio electronico de consumidor a consumidor (C2C): ofrece a los
consumidores una forma de vender directamente a otros consumidores,

con la ayuda de un generador de mercado en linea como el sitio de
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subastas eBay. En este tipo de comercio, el consumidor prepara el
producto para el mercado, coloca el producto en subasta o venta y
depende del generador de mercado para proporcionar herramientas de
catalogo, motor de busqueda vy liquidacién de transacciones, de manera
gue los productos se puedan mostrar, descubrir y pagar con facilidad.

d) Comercio electrénico de igual a igual (P2P): permite a los usuarios
compartir archivos y recursos digitales directamente sin requerir
intermediario. Uno de los sitios méas utilizados son BitTorrent, esta red
permite distribuir archivos de videos entre consumidores sin la
intervencion de un generador de mercado, como en los comercios de
consumidores a consumidores.

e) Comercio mévil (m-commerce): se refiere al uso de dispositivos
tecnolégicos moviles para realizar transacciones en internet, implicando el
uso de redes inalambricas para conectar teléfonos celulares que cuentan
con acceso a la red. Una vez conectados, se puede realizar compras y
transacciones comerciales.

Con base en la literatura planteada anteriormente, es posible sostener que el
comercio electronico es una herramienta que permite multiples beneficios como el
ahorro de tiempo entre ventas, mayor disponibilidad inmediata que los comercios
tradicionales, gran diversidad de articulos, entre otros. Estas ventajas son las que
mayormente han impulsado el alcance global y universal que ha tomado el comercio
electronico hasta el dia de hoy. No obstante, es importante considerar las limitaciones
gue implica como ya se ha mencionado anteriormente, ya que puede convertirse en un
factor que interfiera en la preferencia por este tipo de mercado para realizar una
compra, principalmente por el fraude electrénico, aspecto que afecta la seguridad de las
operaciones, por lo que se recomienda informarse de tecnologias digitales de
proteccion con la finalidad de evitar este tipo de situacion en medios electronicos (Torre
y Codner, 2013).

Ante la explicacion de los principales aspectos y elementos de este tipo de sitio
se propone para efectos del trabajo de investigacion presente al comercio electronico

como contexto de enfoque, entendiéndose como cualquier compafiia o sitio en linea
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gue brinda la oportunidad de realizar actividades comerciales entre participantes
mediante el uso de internet (Kotler y Keller, 2012). La importancia radica en aportar
informacién y conocimientos en relacion a las experiencias, confianza e intencion de
compra que tienen las personas actualmente en diversos tipos de sitios en linea.

Por otra parte, para caracterizar la muestra en relacion a las preferencias de uso
de diversos sitios de ventas en linea se consideran los tipos de comercios electrénicos
propuestos por Laudon y Guercio (2009), puesto que en el instrumento utilizado se
pregunta sobre cuales son los sitios en linea mas utilizados para realizar compras por
los participantes de la muestra empleada.

Siguiendo con lo planteado, ha sido indispensable ante la creciente expansion de
los diversos tipos de comercio electrénico explorar la adaptacion a este medio
globalmente. Como se ha mencionado, el comercio electronico es una tendencia
mundial, sin embargo, no todos los paises estan involucrados en él con la misma
fuerza.

En el caso de Venezuela, el comercio electronico se ha convertido es una
alternativa de compra entre los habitantes ante las limitaciones y diversas
problematicas economicas como escasez de efectivo, dificultades para la transaccion
en puntos de ventas (EI Emprendedor, 2017) y los altos costos de mantenimiento de
locales fisicos (El Emprendedor, 2018). En el 2016 el pais se ubic6 en la quinta posicion
de penetracion de comercio electronico en Latinoamérica (Tendencias Digitales, 2017).
Entre los sitios web mas utilizados se encuentra Mercadolibre como la opcién principal
para los venezolanos al realizar compras en linea (Analitica, 2016).

Con respecto a los tipos de productos que prefieren los venezolanos, se ha
encontrado que aproximadamente 71% de la poblacién optan por articulos fisicos,
mientras que el resto considera también los articulos digitales. (Tendencias Digitales,
2017). Ademas, se ha reportado que en Venezuela son las mujeres las que ejercen
mayormente este medio para realizar compras. Entre los productos mas demandados
por el sexo femenino se encuentran los articulos de belleza, ropa y accesorios (El
Nacional, 2017).

Entre los aspectos que constituyen un interés para el trabajo de investigacion

destaca el sitio web mas utilizado para realizar compras en linea y los tipos de
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productos mas adquiridos por los estudiantes venezolanos, especificamente de la
UCAB. Esta informacion es un aporte que permite la caracterizaciéon de la muestra
empleada.

A pesar del creciente aumento de compras en comercio electronico en el pais,
existen ciertas preocupaciones entre los consumidores venezolanos, estas son
vinculadas con la confianza del producto que reciben, con los costos de envio y de
productos, y con la transparencia de las transacciones (Tendencias Digitales, 2017).

Como se ha expuesto anteriormente, los factores relacionados a este tipo de
preocupaciones componen las desventajas de utilizar este medio para la realizacion de
una compra. Es primordial considerar tales elementos al momento de crear y dirigir un
comercio electrénico. Para que este tipo de medios tenga éxito, debe cumplir con tres
requisitos: (a) disponer de un producto atractivo que satisfaga las necesidades de los
potenciales consumidores, (b) tener clientes que quieran adquirir los productos, y (c)
ofrecer una buena experiencia de compra (Garrido, 2013).

En relacibn a este Ultimo criterio, se analizaron las correspondientes
conceptualizaciones, caracteristicas y relevancia que tienen las experiencias en el
comercio electronico en el ambito global mediante una revision orientada a proporcionar

una mayor comprension de este fendbmeno.

Experiencias de Compras en Linea

La conceptualizacidon de las experiencias ha resultado compleja a través del paso
de los afos, centrandose en un proceso constituyente del sujeto, estas originan un
conjunto de posibilidades para la apertura al mundo (Amengual, 2007) y se forman de
diversas maneras como la participacion en alguna actividad, afecto, pensamientos,
aprendizajes o las emociones que se sienten por medio de los sentidos, por lo que las
experiencias pueden ser activas o pasivas dependiendo del nivel de interaccidon que se
produzca (Barrios, 2012).

Al describir la variable experiencia se debe considerar el ambito de aplicacion y
enfoque. Dentro de la Psicologia del Consumo, especificamente el estudio del
Comportamiento del Consumidor, la experiencia de compra es definida como un

esfuerzo utilitario, destinado a la obtencidon de bienes y servicios necesarios para un
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individuo (Joshi, 2017), se concibe como un proceso mental y subjetivo, resultado de
multiples puntos de contacto entre una marca y el consumidor, multidimensional, y
ademds puede abarcar distintos tipos de relaciones (Tynan, 2009; citado en Barrios,
2012).

A veces se define a las experiencias como interacciones digitales, ya sea en un
sitio web o un teléfono inteligente. También la experiencia del consumidor puede
centrarse en el servicio al cliente o la velocidad en que se resuelven los problemas que
generen dudas y preocupacién al comprador (Rawson, Duncan y Jones, 2013). En
ambos casos es necesario considerar elementos importantes en la experiencia general
del cliente, incluidos los mensajes que utiliza la entidad vendedora, los productos que
vende, el proceso de ventas y lo que sucede después de la venta, ademas de otros
factores internos como el funcionamiento de la compaifia (Morgan, 2017).

Con respecto a las experiencias en sitios web, se encuentran las relacionadas al
uso de comercios electronicos. Este tipo de experiencia es un proceso critico porque
determina el indice de niumero de ventas. Dependiendo de la calidad de vivencia que se
aporte al cliente, sera posible predecir el éxito o fracaso de un comercio electronico
(Garrido, 2013).

En este orden de ideas, resulta importante establecer algunas caracteristicas que
permitan diferenciar a las experiencias del consumidor en el contexto tradicional y
virtual. Rose, Hair y Clark (2011) plantean que la primera se asocia al grado de contacto
personal, puesto que tiene mayor intensidad en los comercios habituales que en los
electronicos. La segunda radica en la cantidad de informacion que es proporcionada.
En los sitios web se dispone de mayor riqueza y variedad de datos en relacién al
producto, mientras que en los mercados tradicionales esta cualidad estd mas limitada
en comparacion.

Una tercera distincion se basa en el periodo de tiempo. Los consumidores
virtuales tienen mas acceso en relacion a las horas en las cuales pueden ingresar a
internet a realizar una compra, situacion que es regulada en los negocios fisicos, ya que
esta depende de la organizacién y pautas de horario. Por ultimo, la cuarta diferencia
estd fundamentada en la presentacion y publicidad de la marca. En el contexto de

internet, la marca es presentada principalmente por el empleo de material audiovisual,
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mientras que en el contexto tradicional se utiliza en mayor grado objetos y elementos
tangibles (Rose et al., 2011).

Al haber aclarado las diversidades entre estas categorias de comercio para
lograr asi un mejor entendimiento, se procede a seguir realizando una revision de la
literatura en cuanto a experiencias de compra en el contexto virtual.

En relacién a los aportes de Garrido (2013) expuestos anteriormente, se entiende
que la prediccion de resultados en ventas de sitios web se estima a partir de la vivencia
gue tenga una persona en este, es decir, es posible indicar que una experiencia
desfavorable puede afectar negativamente las comercializaciones de estos sitios web y
causar que los consumidores no vuelvan a visitar estos comercios (Kim et al., 2008).

En este sentido, la experiencia de compras en linea que tenga un cliente es un
factor importante en las transacciones y frecuencia de visitas de cualquier comercio
electronico. Rose et al. (2011) plantean que la experiencia de compra por internet se
produce cuando el cliente participa en el procesamiento cognitivo y afectivo de la
informacion sensorial entrante desde el sitio web, dando como resultado la formacion
de una impresion en la memoria.

Esta vision es compartida por Hao et al. (2015), proponen que este tipo de
experiencias se basan en los estados cognitivos y afectivos de un individuo producto de
la interaccion personal en este tipo de sitios web. Desde esta definicion, los autores
crearon un instrumento que permite evaluar esta variable mediante tres items en una
escala tipo Likert, donde el contenido se fundamenta a partir de la percepcidon que tiene
un consumidor acerca de la experiencia que ofrece los sitios en linea al realizar una
compra.

En otros casos la experiencia de compras por internet se ha medido y
conceptualizado en funcién de su frecuencia. Por ejemplo, Kaushik y Singh (2013)
utilizan en su estudio una escala ordinal de 4 puntos que contiene tres items asociados
a: (a) frecuencia de busqueda de informacién sobre productos / articulos que ha
considerado comprar; (b) cuantas compras de productos / articulos ha realizado a
través de internet; y (c) la cantidad de productos / item que ha comprado en Internet. El
marco de tiempo que se utilizd para cada uno de los tres items fue "en los dltimos 12

meses".
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Segun lo anterior, las experiencias de compras virtuales se pueden evaluar por la
frecuencia de esta actividad, o por el impacto que causa esta sobre los procesos
cognitivos y afectivos del consumidor.

Dado que generalmente no hay consenso sobre la conceptualizacion y
operacionalizacion de esta variable, Michaud-Trevinal, Picot-Coupey y Stenger (2015)
plantean dos desafios principales. ElI primero a nivel conceptual, puesto que la
construccién de las experiencias de compras en linea todavia no estd completamente
definido; y el segundo a nivel operativo, ya que la falta de medicidon confiable impide
evaluar esta variable y su impacto.

A partir de estas probleméticas, los autores primero realizaron una revision
exhaustiva de literatura con el objetivo de crear una definicién integradora. Con base a
este proposito establecieron un marco conceptual compuesto por las siguientes cuatro
dimensiones:

a) Fisica, esta involucra los sentidos de los consumidores expuestos al
contexto virtual, a su vez se conforma del tiempo (distorsion del tiempo,
presion del tiempo y administracion del tiempo), y las sensaciones y los
sentimientos creados por la ergonomia y la estética de los sitios web.

b) Ideologica, se refiere a la valoracion que los consumidores hacen de la
compra (es decir, heddnicos como sensaciones agradables o gratificantes,
y utilidad de la compra), de la entidad vendedora, y de la préactica de
compra en linea.

c) Pragmatica, implica al clientelismo en linea, rutinas y tacticas involucradas
por los consumidores para planificar, buscar y comprar, especialmente a
través de las herramientas de compras y proceso de navegacion.

d) Social, representa tanto la socializacion a través de la presencia directa
entre compafieros y la interaccion social en linea con otros individuos a
través de redes digitales.

Apoyandose en la explicacion de estas dimensiones, Michaud-Trevinal et al.
(2015) proceden a operacionalizar creando una escala de tipo Likert en la que se mide
cada uno de estos factores. A partir de este estudio Michaud-Trevinal et al. (2015)

logran definir a las experiencias de compras en linea como un modelo de construccién
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jerarquica que consiste en aspectos fisicos, aspecto ideoldgicos (valores), aspectos
pragmaticos (practicas y herramientas) y aspectos sociales como dimensiones
subyacentes.

Por su parte, Bridges y Florsheim (2008) proponen una conceptualizaciéon mas
asociada a los objetivos comerciales y el valor heddnico de esta variable. Es decir, las
experiencias de compras en linea se componen de estas dos dimensiones, la primera
se refiere al valor utilitario que le da una persona a la compra, mientras que la segunda
representa el disfrute de la actividad.

A su vez estas dimensiones son conformadas por una serie de subdimensiones.
Para la primera, los elementos son: los niveles percibidos de habilidad en internet, el
control y la velocidad de pagina web al realizar actividades de compra. El valor
hedonico esta fundamentado por la fantasia, escape, excitacion y placer (Bridges y
Florsheim, 2008).

Estos autores encontraron mediante un analisis de regresion multiple que los
elementos de flujo utilitario que facilitan las compras pueden de hecho aumentarlas. Sin
embargo, se encuentra que los elementos hedonicos del flujo no tienen relacién con la
compra en linea (Bridges y Florsheim, 2008). En otras palabras, las personas al
momento de realizar una compra le atribuyen mayor valoracion a las utilidades que esta
proporciona, en lugar del placer que pueda ofrecer la actividad.

Siguiendo la misma linea de investigacion, Salehi, Salimi y Hoque (2013)
emplean las dimensiones propuestas por Bridges y Florsheim (2008) en conjunto con
dos de las expuestas en el estudio de Michaud-Trevinal et al. (2015) siendo la
pragmatica y la social. A partir de la operacionalizacién y medicién en este estudio de
las experiencias de compras en lineas se entiende a esta variable como la valoracién
gue le da un individuo a un conjunto de factores en el que se incluye la pragmatica, la
usabilidad, el hedonismo y la sociabilidad cuando realiza una compra en linea. Entre las
diversas investigaciones y enfoques que se han discutido, se tomo esta definicibn como
fundamento para el trabajo de investigacion.

Puesto que la mayoria de los estudios revisados recalcan la trascendencia que

tiene la experiencia de un cliente en el contexto virtual, resulta importante para las
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empresas y comerciantes considerar esta serie de factores con la finalidad de
proporcionar una experiencia de compra en linea éptima.

En este sentido, Dougherty, Li y Biocca (2005) proponen una lista de
caracteristicas que deben tomarse en cuenta para brindar una experiencia favorable a
potenciales consumidores. La primera se asocia al procesamiento activo, que incluye:
atencion a los atributos de los productos, evaluaciéon de atributos, asociacion de
productos, cuestionamiento de los atributos y busqueda de informacion. Estas
actividades demuestran que los clientes de un sitio en linea son aprendices activos
cuando examinan productos virtuales.

Otro factor a considerar es la presencia, definida como la base perceptual de una
experiencia virtual a causa de las simulaciones tridimensionales de los productos y el
contexto de compra proporciona imagenes mentales que generalmente son creadas por
los consumidores en tiendas convencionales. Otras caracteristicas son el
involucramiento y el disfrute de los clientes. (Dougherty et al., 2005).

Para el cumplimiento de los factores mencionados anteriormente, Rodriguez
(2006) plantea en primer lugar que la experiencia se configura a partir de la
incorporacion de aspectos racionales y afectivos vinculados al proceso de compra y el
consumo. Por lo que los establecimientos comerciales deben configurar sus servicios
para crear un entorno virtual que resulte novedoso para el cliente con el fin de brindar
experiencias optimas y positivas al momento de realizar una compra por internet.

En definitiva, la experiencia de compra en comercios electronicos resulta un
elemento importante para el comportamiento del consumidor. Esta influye en las
percepciones, la actitud y conductas de los usuarios. En consecuencia, la
investigaciones sobre el comercio electrénico deben distinguir entre clientes que no
tienen experiencia previa de compras por internet y aquellos que se basan en sus
experiencias para efectuar una transaccién en linea, estableciendo patrones de
comportamiento para cada muestra (Hernandez, Jiménez y Martin, 2010).

Las empresas que desean competir en el mercado electronico deben
comprender el tipo de clientes a los que se dirigen y desarrollan su estrategia segun si

guieren atraer nuevos clientes o mantener a sus existentes (Hernandez et al., 2010).
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Si bien la experiencia en comercios electronicos es un factor que influye en el
comportamiento del consumidor, también es esencial en la fiabilidad que se tiene hacia
un sitio web (Mohmed et al., 2013).

Al mismo tiempo, la confianza del cliente representa un componente muy
importante en las decisiones de compras por internet, especialmente cuando el
comprador no dispone de informacion suficiente acerca del vendedor (Navarre, Mafé y
Blas, 2010; citado en Pefia, 2014).

Por lo tanto, es fundamental para efectos de la investigacion analizar diversos
antecedentes tedricos y empiricos que permitan aportar informacion relevante acerca

de la confianza del consumidor hacia los comercios electrénicos.

Confianza del Consumidor hacia la Compra en Linea

Las creencias de los clientes acerca de lo que les depara el futuro representa un
indicador importante en la confianza del consumidor, la cual refleja el “estado mental de
los consumidores respecto a su optimismo o0 pesimismo sobre las situaciones
econdomicas” (Solomon, 2008, p.622). Estas creencias influyen en la cantidad de bienes
y dinero que invertiran para adquirir un producto o servicio, es decir, las personas
tienden a realizar mas compras cuando tienen confianza en la economia (Solomon,
2008).

En el contexto de las ventas en linea, la creacién de confianza en consumidores
constituye un aspecto fundamental y determinante para la realizacién de transacciones
por internet (San Martin y Camarero, 2010). No obstante, es importante resaltar que
para el empleo del comercio electronico como medio para ejecutar una compra se
necesita que el consumidor muestre primero disposicién a utilizar internet (Pavlou,
2003).

En este sentido, Izquierdo, Martinez y Jiménez (2009) proponen que la confianza
hacia el internet es un factor que conlleva a que el usuario use la tecnologia para
diversas tareas o actividades basandose en el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica
(TAM) presentado por Davis en 1989, que busca explicar la adopcion del internet de

manera global.
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Con base a este modelo es posible entender la manera en que se establece la
confianza hacia medios electronicos, especificamente para las compras en linea. Esta
es determinada por: (a) la creencia de que el vendedor no tiene ningun beneficio
empleando el engafio, (b) la creencia de que hay mecanismos de seguridad integrados
al sitio web, (c) una adecuada interfaz o zona de comunicacion en el sitio web, y (d)
facilidad de uso de la interfaz del comercio en linea (Gefen, Karahanna y Straub, 2003).
Es primordial la consideracion de estos elementos para la creacién de estrategias que
permitan el cumplimiento de cada uno, puesto que cualquier comerciante de un sitio
electronico que no logre establecer una relacion de confianza con sus clientes esta
destinado al fracaso de su negocio (Mohmed et al., 2013).

Sin embargo, no es posible evadir el hecho de que en los comercios electrénicos
resulta mas dificil retener clientes que en las tiendas fisicas (San Martin y Camarero,
2010). Por eso es de suma relevancia crear confianza en consumidores cuando visitan
este tipo de sitios web, ya que ayuda a reducir la complejidad social que enfrenta un
comprador en el comercio electronico, permitiendo descartar de manera subjetiva
comportamientos indeseables pero posibles de un proveedor (Pefia, 2014).

Teniendo en cuenta lo anterior, los vendedores deben prevenir aspectos como la
fijacion de precios injusta, violacion de privacidad, seguridad (Weisberg et al., 2011),
con la finalidad de no producir desconfianza en posibles compradores, ya que esta
constituye el principal motivo para no realizar mas compras a través de internet (Ruiz et
al., 2010). En realidad, el deber de un comerciante es cumplir con la calidad del
servicio, ofrecimiento de garantia, una adecuada politica de seguridad y privacidad y el
disefio del sitio web; factores decisivos al momento de establecer una relacién confiable
con el cliente (San Martin y Camarero, 2010).

En los sitios de comercio electronico de consumidor a consumidor (C2C) es
especialmente relevante incidir en la calidad de informacion facilitada al cliente, la oferta
variada a precios competitivos, garantia de devolucién y cumplimiento de plazos de
entrega; mientras que en los comercios electronicos de negocio a consumidor (B2C)
existe un balance entre varios factores que participan en la formacion de confianza del
consumidor tales como la calidad del servicio, la seguridad, la privacidad de datos y la

garantia (San Martin y Camarero, 2010).
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A partir de estas consideraciones, es posible conceptualizar a la confianza en
linea. Pefia (2014) la define como “voluntad que tiene el consumidor en aceptar su
vulnerabilidad y en depender de un distribuidor online, basandose en las expectativas
positivas de las intenciones y/o comportamiento de ese distribuidor” (p.18). De manera
similar, Mohmed et al. (2013) proponen que la confianza en linea se refiere al grado en
gue un consumidor en linea tiende a estar dispuesto a proceder la compra con total
certeza.

Para el trabajo de investigacion presente se tomé en cuenta la definicidn
planteada por Pefa (2014) en relacién a la confianza que un consumidor tiene hacia las
compras en linea.

Siguiendo con lo propuesto, se procede a exponer algunas evidencias e
investigaciones asociadas al estudio de esta variable y de sus componentes hasta la
actualidad. A su vez, se presentara algunos de los instrumentos mas utilizados por
diversos autores para su medicion.

En primer lugar, para la obtencion de un marco conceptual para la confianza en
linea, Sung-Joon (2002) realiz6 un estudio destinado a establecer que factores o
dimensiones conforman esta variable. Para eso consideraron la seguridad
transaccional, propiedades del sitio web, la funcionalidad de la busqueda y variables
personales.

Mediante un analisis psicométrico los autores obtuvieron un coeficiente de alfa de
Cronbach para cada uno de los factores (Seguridad transaccional, a=0.90; Propiedades
del sitio web, a=0.85; Funcionalidad de la busqueda, a=0.74; Variables personales,
0=0.68). Como resultado los investigadores nombraron a estos factores como
componentes de la confianza del consumidor en linea, coincidiendo con su
planteamiento original.

Ruiz et al. (2010) sefialan que el no cumplirse el primer factor planteado por
Sung-Joon (2002), la seguridad al realizar una transaccion, este termina convirtiéndose
en el principal inconveniente que los consumidores sefialan como motivo fundamental
para no ingresar nuevamente a un comercio electronico. También sefialan que otros
elementos asociados a la desconfianza que pueda tener el consumidor son: (a) la

veracidad de la informacion, (b) dar datos personales, (c) uso fraudulento de las tarjetas
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de crédito, (d) procedimientos de devolucioén, y (e) entrega acordada del producto en
relacion al tiempo.

Por su parte, Kim et al. (2008) recoge varios de los elementos propuestos por
Ruiz et al. (2010) para clasificarlos en antecedentes cognitivos y afectivos de la
confianza en linea. Con respecto a la base cognitiva en linea, estos autores proponen a
la calidad de la informacion, la proteccion de privacidad percibida y la proteccién de
seguridad percibida como elementos que la componen. Mientras que la base afectiva
se conforma de la presencia de una tercera parte vendedora y de la reputacion positiva
del vendedor.

Hasta ahora se han revisado los principales factores que inciden en la posibilidad
de que un consumidor pueda tener confianza o desconfianza hacia un comercio
electronico. No obstante, es importante conocer como se ha medido la confianza hacia
las compras en linea en algunas investigaciones.

Ante este interés, Choon et al. (2010) evalian la confianza del consumidor a
partir de la ultima experiencia de compra por internet. De la misma manera, Kim et al.
(2008) miden esta variable ya que los reactivos se fundamentaron en la dltima compra
gue se habia realizado virtualmente.

En cambio, en el estudio realizado por Pefia (2014) la operacionalizacién de la
confianza hacia las compras en linea es basada en la mayoria de las compras en linea
gue ha realizado un individuo. Este tipo de medicion se emple6 para el presente trabajo
de investigacion mediante la adaptacion de la escala utilizada en este estudio, debido a
gue se pretende conocer de manera general la confianza que tiene el estudiante
venezolano hacia las compras en linea.

En resumen, se ha expuesto que la confianza del consumidor en linea parece
ser un factor importante en su comportamiento. Entre otras cosas, es probable que
desemperfie un papel primordial en la determinacion de las intenciones de compra en
comercios electronicos. En conjunto con la experiencia de compra en linea constituyen
los principales motivos para que los consumidores muestren disposicion a realizar un
pago para adquirir un articulo en los comercios electronicos (Weisberg et al., 2011), es

decir, la intencion de compra.



33

Intencion de Compra en Comercios Electrénicos

La intencion de compra es un concepto importante para la Psicologia del
Consumo, esta representa una forma de medir la dimension cognitivo-conductual de las
actitudes en el comportamiento del consumidor (Berenguer, 2006). En la relacion entre
intencion de conducta y comportamiento real, la intencion de comportamiento individual
para ejecutar una accion de compra es la que determinara la conducta real de la

persona (Dachyar y Banjarnahor, 2017).

La importancia de estudiar la intencién de compra radica en que constituye uno
de los principales factores que determina la decision de un comprador para realizar una
operacién de pago con el objetivo de adquirir algan producto o servicio (Mohmed et al.,
2013). En el medio de los comercios electronicos, la intencion de compra es definida
como “la disposicion que tiene el consumidor de llevar a cabo compras a través de
internet” (Pefia, 2014, p. 17). Para efectos del trabajo de investigacién se tomé como

referencia esta definicion.

Un instrumento que mide esta variable es el creado por Tavera y Londofio
(2014). A partir de la revision de estudios como el de Taylor y Todd (1995), Coyle y
Thorson (2001), y Kim y Biocca (citado en Tavera y Londofio, 2014) y basandose en el
modelo TAM de Davis (1989) estos investigadores crearon una escala con 5 items tipo
Likert de 5 puntos donde se mide el grado de acuerdo o desacuerdo de los
participantes en relacion al uso del comercio electronico para realizar una compra o

transaccion en el futuro.

Dicho esto, es importante destacar que para efectos del trabajo de investigacion
se empled el uso de esta escala para la medicidén de intencion de compra en comercios
electronicos puesto que el contenido de esta se asocia a la definicidbn que se considero

para la variable.

Es necesario conocer cdmo ha sido entendida teéricamente la intencion desde el
punto de vista psicoldgico, por lo que se procede a revisar uno de los modelos mas
utilizados a lo largo de los afios para explicar dicha variable, la Teoria de la Accién

Razonada de Ajzen y Fishbein (1980). Para el estudio del comportamiento del
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consumidor, este modelo funciona para explicar las conductas de compra y los cambios
gue pueda tener un individuo en cuanto a su intencién de hacer una adquisicion (Hogg
y Vaughan, 2010).

La TAR deriva del supuesto de que las personas son seres esencialmente
racionales y que esta caracteristica causa que puedan usar informacion para la
realizacion de acciones o conductas (Reyes, 2007). De acuerdo con los planteamientos
de Ajzen y Fishbein (1980), el principal determinante de la ejecucién de una conducta
es la intencion de llevar a cabo la conducta, de tal manera que este dirige la mayoria de
las acciones sociales de manera global (Reyes, 2007). La intencién es basada en la
probabilidad de que un individuo se involucre en la realizacion de una conducta
(Fishbein y Ajzen, 1975).

La intencion se determina por dos factores: la actitud y la norma subjetiva. La
actitud se refiere a la evaluacion que hace un individuo hacia la realizacion de la
conducta. Por otro lado, la norma subjetiva es la percepcion que se tiene acerca de que
otros crean que deba realizar o no alguna conducta (Ajzen y Fishbein, 1980). De
acuerdo con este modelo, la actitud se asocia a una valoracion personal, mientras que

la norma subjetiva funciona como una valoracion social (Reyes, 2007).

Creencias .
— Actitud
sobre |a actitud \

Intencién —> Conducta
Creencias Norma /
sobre la norma 2 .
- subjetiva
subjetiva

Figura 1. Modelo de la Teoria de la Accion Razonada de Ajzen y Fishbein (1980)

En el afio 1991, Ajzen amplia el modelo de la Teoria de la Accién Razonada a la
Teoria de la Accion Planificada, debido a que considera que el modelo original no se

ajusta a comportamientos en los que los individuos no tienen un control volitivo
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completo, por lo que agrega una nueva variable denominada como control subjetivo

percibido, como un determinante adicional de la intencién (Pavlou y Fygenson, 2006).

El control subjetivo percibido es entendido como cuénto control la persona cree
que tiene sobre su comportamiento (Trafimow, 2009), tomando en cuenta la percepcién
de dificultad y limitaciones (percibidas o reales) sobre la realizacion de la conducta
objetivo, es decir, es un conjunto de creencias de control y su percepcion de poder, que
puede propiciar o inhibir la ejecucion de la conducta, incluye el examen de experiencias
previas, asi como de las dificultades actuales que la persona puede percibir al llevar a
cabo la conducta (Ajzen, 1991).

Cuando las personas creen que poseen poco control sobre lo que tienen que
hacer debido a falta de los requerimientos necesarios para ejecutarlo entonces la
intencidn para concretar el comportamiento sera baja incluso si tienen actitudes y

normas subjetivas favorables (Madden, Scholder y Ajzen, 1992).

Asimismo, Ajzen (1991) asegura que mientras mas favorable sea la actitud y la
norma subjetiva con respecto al comportamiento, y mayor sea el control subjetivo

percibido mas fuerte sera la intencion de un individuo de realizar el comportamiento en

cuestion.
Actitud
/]
W
Norma L.
. —_— Intencion —_— Conducta
subjetiva
Control /
percibido

Figura 2. Modelo de la Teoria de la Accion Planificada de Ajzen (1991)

También es importante destacar que tanto la TAR como la TAP contemplan la
influencia de factores externos sobre la intencién, por ejemplo, caracteristicas

demograficas y situacionales, el tiempo en que la conducta ha de realizarse, la
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necesidad de realizar la accién, los obstaculos que se puedan interponer, entre otros
(Ajzen, 1991, Stefani, 2005).

Dado las particularidades de la intencion de compra en el contexto electrénico,
es indispensable que la persona efectivamente tenga la intencién de utilizar la
tecnologia en primer lugar. Ante esto han surgido teorias como el Modelo de
Aceptacion Tecnoldgica, desarrollado por Davis (1989), basado en la Teoria de la
Accién Razonada y la Teoria de la Accion Planificada, en donde explica la conducta de
uso de nuevas tecnologias. Por lo tanto, el autor propone que la intencién de utilizar la

tecnologia tendra como consecuencia el uso de la misma.

Dicho modelo, plantea que la adopcion de la tecnologia/internet por parte de los
usuarios viene dada por la actitud de la persona hacia el uso de esta, la cual a su vez
esta determinada por dos elementos, la percepcion de utilidad, definida como el grado
en el que una persona cree que usando la tecnologia mejorara su desempefio y, la
percepcion de facilidad de uso, entendida como, el grado en el que una persona cree

gue usando un tipo particular de tecnologia no requerira de esfuerzo (Davis, 1989).

/, Utilidad
percibida \
Variables Actitud hacia Intencion de Usodela
el uso de — — .
externas ) uso tecnologia
tecnologia

4| Facilidadde | 7

uso percibido

Figura 3. Modelo de la Teoria de la Aceptacion Tecnoldgica de Davis (1989)

Especificamente en el contexto de las compras online, se estudia la adopcion del
e-commerce o0 comercio electréonico entendido como el compromiso del consumidor
hacia una relacién de intercambio online con entidades vendedoras. La percepcion de
utilidad en este medio se refiere al grado en el que una persona cree que determinado
vendedor puede incrementar su efectividad al comprar productos, mientras que, la

percepcion de facilidad de uso se considera como el grado en el que un consumidor
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cree que al comprar productos de manera online no requerira ejercer algun esfuerzo

(Pavlou y Fygenson, 2006).

Otros autores han propuesto teorias para entender y explicar la intencion de
compra en linea. De esta manera Zhou, et al. (2007) plantean el modelo “Online
Shopping Acceptance Model” (OSAM) sobre la base de la Teoria de la Accion

Razonada, la Teoria de la Accién Planificada y la Teoria de la Aceptacion Tecnoldgica.

En este sentido, toman en cuenta las variables: compra en linea, satisfaccion,
actitud, motivacién de compra, innovacion, resultado percibido, orientacion de la
compra, creencias normativas, caracteristicas sociodemogréficas, experiencias
en internet y experiencias de compra en linea. Estos factores son considerados

mediante la revision de investigaciones empiricas y tedricas.

Las experiencias de compra en linea son establecidas por estos autores como
los niveles de satisfaccion que tenga un consumidor en relacion a experiencias pasadas
de compra por internet (Zhou et al., 2007). Los efectos planteados por esta teoria se

muestran en la siguiente figura:

L Experiencia
Motivacion de d P
.. compra e compraen
Experiencia linea
en internet
Innovacion \
Intencién de
Resultado .
- —> Actitud compraren
percibido .
linea
Variables
demograficas : >
g Orientacion Compra en
de compra linea
Creenqa Satifaccién
normativa

Figura 4. Modelo “Online Shopping Acceptance” de Zhou et al. (2007)
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Entre las variables sociodemograficas que plantean estos autores en su modelo
se encuentran la cultura, nivel de educacion, edad, ingresos y el sexo. Los autores
proponen que son los hombres quienes tienen una mayor intencion de comprar en
linea. Los efectos de estas variables sobre la intencién de compra en linea se reflejan a

continuacion:

Educacion Ingresos

Hombres
\

(Género)

Intencion de
comprar en
linea

Resultado
percibido

Cultura
Orientacioén
de compra

Creencia
normativa

Figura 5. Variables sociodemograficas del Modelo “Online Shopping Acceptance” de
Zhou et al. (2007)

De la misma manera Ashraf, et al. (2014) plantean un modelo, en su estudio en
donde extienden el modelo de la Teoria de la Aceptacidén Tecnolégica de Davis aplicado
al comercio electrénico, agregando la variable confianza a la percepciéon de utilidad y
percepcion de facilidad como predictores de la intencion de uso de la tecnologia para
realizar sus compras. Estos autores definen la confianza en el comercio electréonico en
base a estudios de otros autores, siendo conceptualizada como la medida en que los
consumidores esperan que las entidades vendedoras en linea cumplan con las

expectativas que tiene en relacion a su transaccion y que estos no tengan
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comportamientos oportunistas (Morgan y Hunt, 1994; Pavlou, 2003; Pavlou, Liang y
Xue, 2007; citados en Ashraf et al. 2014).

A la vez estos autores aseguran que la confianza resulta ser un factor clave en el
proceso de compra por medio de comercios electrénicos, alegando que en ocasiones,
aunque los consumidores suelen usar la tecnologia no logran concretar la compra

debido a la falta de confianza (Ashraf et al. 2014).

Percepcion
de utilidad \

I

\

Percepcion Intencion de
Confianza de facilidad - Actitud comprar en
de uso linea
Percepcion
de control de
conducta

Figura 6. Modelo extendido del TAT aplicado al comercio electrénico de Ashraf, et al.
(2014)

Con base a las hipétesis planteadas segun este modelo, realizaron un estudio
con el objetivo de verificarlas tomando en cuenta las diferencias culturales, por lo que
utilizaron como muestra a estudiantes universitarios (136 hombres y 112 mujeres) en
Pakistan y Canada, dado que los estudiantes tienden a estar asociados estrechamente
a la tecnologia y pasar tiempo considerable en internet para diversos fines. Para
verificar las hipotesis utilizaron el modelo de ecuaciones estructurales, en donde la
confianza tuvo una influencia baja y estadisticamente significativa (B =0.118, t= 1.763,
p<0.10) sobre la intencion de comprar en comercios electronicos, en ambos paises se
encontré una influencia significativa, lo que quiere decir que la confianza actia como un

impulsador universal en la adopcion del comercio en linea, sin distincién de la cultura.
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En este sentido, encontraron ademas relaciones estadisticamente significativas y
positivas de la percepcion de utilidad y la percepcion de facilidad de uso sobre la

intencion de compra en internet.

Dichos autores llegaron a la conclusién de que establecer una relacion de
confianza con los consumidores y hacer que se sientan cémodos visitando el portal de
compra es una estrategia efectiva para incrementar las ventas en los comercios

electronicos (Ashraf et al., 2014).

Las teorias revisadas anteriormente buscan explicar la intencion, siendo los
modelos propuestos por Zhou et al. (2007) y Ashraf et al. (2014) los que introducen esta
variable en el comercio electrénico tomando en cuenta la confianza, las experiencias de
compra en linea y el sexo. La relevancia de incluir estas variables en la prediccion de la
intencion de compra radica en que son elementos fundamentales para explicar el
comportamiento del consumidor, no obstante, han sido poco estudiados en la poblacion

objetivo.

Siguiendo la misma linea de investigacion, la intencion de compra se ha
encontrado relacionada e influida en diversos estudios empiricos por las experiencias
de compras en linea y la confianza del consumidor, variables expuestas en puntos
anteriores. Una de estas investigaciones es la realizada por Weisberg et al. (2011),
donde los autores estudiaron la relacion entre experiencias de compras en internet,
confianza e intencion de compra en comercios electronicos en una muestra de 115
empleados de empresas de alta tecnologia, donde se cuenta con conexion a internet
diariamente. Para realizar el estudio, se tom6 en cuenta el nivel de experiencia de
compras en linea de los participantes dividiéendose el grado en un punto de corte de al

menos cuatro afos.

La primera hipoétesis planteaba que la experiencia pasada de compras en linea
se relacionaba de manera positiva con la intencion de compra en linea. La segunda
hipbtesis proponia que la confianza del consumidor se encontraria relacionada

positivamente con la intencion de compra en linea.

Los autores exponen tres etapas en el procedimiento. La primera consistia en

preguntar a cada encuestado si habian adquirido algin producto via web.
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Seguidamente, se les indicd que ingresaran a un sitio en linea y buscaran un articulo,
en este caso un libro, debian seguir el proceso de compra hasta la fase donde se les
pedia que efectuaran el pago. La Ultima etapa se basd en un conjunto de preguntas
referentes a la mejor experiencia de compra en linea que hayan tenido los participantes.

Mediante la aplicacion de un analisis de correlacion, se encontré6 que una mayor
intencion de compra se asociaba con el haber tenido experiencia previa en compras por
internet (r=0.49, p<0.01), también eran las que presentaban mayor confianza en la
pagina web al momento de realizar la compra (r=0.58, p<0.01).

Ademas se emple6 un andlisis de regresion multiple para probar el impacto entre
experiencias de compras en linea y confianza sobre la intencién de compra. En primer
lugar, las experiencias de compras en internet tiene una influencia significativa con la
intencién de compra (p=0.30, p<0.01). Esta relacién también se hallé con respecto a la
confianza (=0.3, p<0.01).

Por ende, Weisberg et al. (2011) proponen que la confianza del consumidor
hacia el vendedor refleja un componente principal dentro del contexto social, donde se
incluye ademas el constructo de presencia social. Al mismo tiempo es imprescindible
considerarlo para la comprension del impacto que causan las experiencias previas en
las intenciones de comprar en linea. El contexto es variable, por lo que la disposicién de
un consumidor para adquirir un articulo por medio de la web puede cambiar segun esta.
Sin embargo, el contexto también resulta dinamico ya que se transforma dependiendo

de la experiencia del comprador.

Empleando las mismas variables, hipétesis, procedimiento y caracteristicas de
la muestra de este estudio, Mohmed et al. (2013) obtuvo hallazgos similares en todas
las relaciones propuestas entre variables. Es decir, a través de la recoleccién de datos
en 119 empleados de empresas de alta tecnologia que utilizan internet diariamente en
su trabajo se realizd una correlacion que permitié la interpretacion de una relacion
positiva entre experiencias de compras en linea e intencién de compra (r=0.49, p<0.01),
y entre la confianza y la intencion de compra (r=0.58, p<0.01). En ambos estudios la
confianza del consumidor es el factor que tiene mayor relacion con la intencién de

compra via web, seguido de las experiencias previas de compra en linea.
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Sin embargo, Weisberg et al. (2011) plantea que el uso de la dicotomizacién de
la variable experiencia, es decir, el hecho de haber o no realizado una compra en linea
debe combinarse con una medida asociada a la calidad de la experiencia en compra.
Partiendo de esta proposicién Choon et al. (2010) realizé una investigacion destinada a
comprobar hipétesis que exponian una relacion positiva entre las experiencias de
compra en linea con la intencion de compra en comercios electrénicos, y entre esta

Ultima y la confianza hacia las compras en linea.

La muestra estuvo conformada por 242 personas, siendo el 52.07% hombres y
47.93% mujeres. Todos los sujetos habian comprado al menos una vez mediante el uso
de internet. Al obtener los datos de las encuestas empleadas, los autores procedieron a
realizar un analisis de regresion mdultiple para contrastar las hipétesis de la

investigacion.

Los hallazgos encontrados indican que las personas que hayan tenido unas
experiencias generalmente favorables tendran mayor intencion de compra ($=0.351,
p<0.05), al igual que quienes presenten mayor grado de confianza hacia este tipo de
actividad ($=0.244, p<0.05).

También encontraron que la experiencia previa de compras en linea enfocada en
la calidad es el antecedente mas importante en la intencion de compra (B=0.297,
p<0.05). Mientras que en el estudio de Tavera y Londofio (2014) se hall6 que es la
confianza el mayor antecedente de la intencién de comprar en linea (B=0.365, p<0.01),
sin embargo, estos autores no consideraron a las experiencias de compra en linea

como variable en su investigacion.

Otro estudio similar al de Choon et al. (2010), es el de Hao et al. (2015), los
autores exploraron la relacion entre la experiencia de compra en linea basada en los
aspectos cognitivos y afectivos de esta, e intencion de compra en linea, a través de un

andlisis de modelo de ecuaciones estructurales.

Mediante la aplicacion de una encuesta a 134 usuarios de comercios minoristas
se obtuvieron los datos necesarios para determinar la relacion entre variables, y a su
vez encontrar que las intenciones de compra en linea son significativamente influidas

por las experiencias de compra en linea (=0.62, t=5.05, p<0.01).



43

Entre los estudios basados en un tipo de comercio electrénico, se encuentra el
de Ganguly et al. (2009), estos tuvieron como objetivo probar empiricamente el papel
de la confianza del consumidor sobre la intencién de compra en comercios electrénicos
de negocio a consumidor (B2C). Los autores procedieron a medir estos factores en 290
estudiantes de negocios de primera clase, se tomd esta muestra considerando el
acceso a internet y la edad, este Ultimo ya que los grupos de edades jovenes son

mayormente usuarios frecuentes de internet.

Como se ha expuesto en los estudios anteriores, el procedimiento constd de una
serie de fases que permitié aplicar un cuestionario para medir la confianza e intencién
de compra, a través de las etapas de la administracion se redujo la muestra inicial de
1600 a 305 estudiantes.

Estos autores realizaron un analisis de modelo de ecuaciones estructurales para
cumplir con el objetivo planteado. Mediante el procesamiento de datos se obtuvo un
coeficiente beta (=0.527, p<0.01) que evidencia la prediccion significativa que tiene la
confianza de un comprador en la intencion de compra en comercios electronicos de
negocio a consumidor. En relacion a esta clase de comercio, Weisberg et al. (2011)
sefiala que la empresa Amazon, clasificada como B2C, puede ser un determinante y
relevante para el comportamiento de los compradores, aunque también propone a las
redes sociales como elementos que se deberian abordar en estudios que abarquen

este tema.

Sin importar el tipo de sitio, red o comercio electronico; todos los negocios 0
proveedores en internet deben poder comprender la importancia del desarrollo de la
confianza con el cliente, y como ésta afecta las intenciones de compra (Ganguly et al.,
2009).

Siguiendo con las investigaciones enfocadas en el estudio de la intencion de
compra en categorias especificas de comercio electronico, Dachyar y Banjarnahar
(2017) exploraron los factores que influyen sobre esta variable en empresas orientadas
a las transacciones de consumidor a consumidor (C2C) mediante la autoadministracion

de una encuesta a 1200 usuarios de esta clase de sitios web.
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Se utilizaron como ejemplos tres empresas de comercio electrénico, en el que al
menos en uno de ellos el encuestado debe usar con frecuencia. A partir de este
procedimiento se obtuvieron los datos necesarios para proceder a realizar un analisis
de modelo de ecuaciones estructurales, por el cual se hallé que la intencion de compra
es influida significativamente por la confianza solo en la empresa A ($=0.43, p<0.05),
hecho que no sucedi6é en la empresa B (3=0.04, p>0.05) y C (B=-3.27, p>0.05). Los
autores encontraron que en las empresas B y C la relacién de confianza no estaba
suficientemente desarrollada para que pudiera ejercer un efecto significativo sobre la

intencion de compra.

Por lo tanto, no es posible presentar en este caso una contraposicion de
evidencias con respecto a los estudios expuestos anteriormente, se debe seguir
realizando revision de la literatura para encontrar fundamentos asociados a la relaciéon

entre estas dos variables.

Enmarcados en esta propuesta Kim et al. (2008), encontraron hallazgos que
apoyan los resultados de Ganguly et al. (2009) mediante un analisis de modelo de
ecuaciones estructurales, es decir, la confianza ejerce un efecto significativo sobre la
intencién de compra en sitios electronicos de negocio a consumidor (3=0.50, p<0.05),
no obstante, en este estudio los autores emplearon una simulacion relacionada al
proceso de compra y se detuvieron justo antes de tocar el botdn para adquirir el
producto. Seguidamente, los participantes se asignaron al azar para que cada uno
respondiera a uno de los dos cuestionarios disefiados para la investigacion. Uno de
ellos consistia en una serie de preguntas acerca de un sitio web donde el estudiante era
mas propenso a efectuar una compra, mientras que el otro se basaba en las mismas
preguntas, pero del sitio en el cual el estudiante era menos propenso a realizar una
compra. La finalidad de este procedimiento radicO en la obtencion de variacion

adecuada para intencién de compra.

Todos los estudios tedricos y empiricos expuestos sefialan relaciones e
influencias en la mayoria de las variables propuestas para la presente investigacion.
Entre algunas consideraciones para proximos estudios Mohmed et al. (2013) proponen

la necesidad de evaluar la influencia que causa algunos factores sociodemograficos
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como el sexo y la edad sobre la intencion de compra, mientras que Weisberg et al.
(2011) apuesta por el abordaje de nuevas culturas y entornos, es relevante esta Ultima
proposicion, especialmente para poblaciones latinoamericanas.

Con respecto a estas recomendaciones, se empleo en el trabajo de investigacién
la variable sexo como predictora de la intencion de compra, mientras que la edad sera
controlada para la seleccion de la muestra. Otro propdsito del estudio sera abordar las
experiencias de compra en linea, confianza del consumidor e intencién de compra en

comercios electrénicos en un contexto venezolano.

En Latinoamérica, especificamente en la poblacién colombiana Pefia (2014)
estudio las relaciones entre confianza e intencion de compra en comercios electrénicos.
A través de un analisis de modelo de ecuaciones estructurales se buscé comprobar la
hipotesis que proponia que la confianza del consumidor hacia el canal de
comercializacion online influye directa y positivamente en la intencion de compra online

del consumidor colombiano.

La investigacion mostré relacién directa y positiva entre estas dos variables
(B=0.52, t=.977, p<0.05), coincidiendo con los descubrimientos de los autores

anteriormente mencionados.

Hasta ahora se han expuesto diversas investigaciones asociadas a la influencia
de las experiencias de compra en linea y confianza del consumidor en linea sobre la
intencién de compra en comercios electronicos. No obstante, se ha hallado en otros
estudios que el sexo también parece ser un factor importante en la prediccion de la
intenciéon de comprar por medio de internet, tal como se encontré en la publicaciéon
realizada por Thamizhuanan y Xavier (2012) (F=5.096, p<0.05).

Por otra parte, hay otras evidencias que no solo exponen una influencia significativa del
sexo sobre la intencion de adquirir un producto por internet, también se representa las
diferencias en cuanto a los grupos femenino y masculino, ejemplificando en la

investigacion de Blanco et al. (2011).

Estos autores realizaron una prueba T de Student para muestras independientes,
los resultados reflejaron que existen diferencias significativas entre hombres y mujeres

con respecto a la intencién de compra en linea, siendo las mujeres quienes tienen una
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mayor intencibn de compra con respecto a los hombres (t=2.412, p<0.05;
mujeres=2.921, hombres=2.567).

Sin embargo, estos resultados difieren parcialmente de los encontrados por
Kahttab et al. (2012) dado que hallaron mediante un analisis de varianza que si existe
diferencias significativas entre los grupos femenino y masculino con respecto a la
intencion de compra por internet (F=21.594, p<0.05), no obstante, son los hombres
quienes tienen mayor promedio de intencion de adquirir un producto o servicio a través
de la web (hombres=3.125, mujeres=2.625).

De manera similar fueron los hallazgos de Jayawardhena et al. (2016), dado que
al realizar un analisis de varianza con el objetivo de saber si el sexo tiene un efecto
significativo en la intencién de comprar en linea estos descubrieron que efectivamente
si existe una relacion de efecto entre estas dos variables (F=12.64, p<0.05), siendo el
sexo masculino quien tiene una mayor disposicion a obtener articulos virtualmente
(mujeres=2.47, hombres= 31.22).

Las investigaciones de Kahttab et al. (2012) y Jayawardhena et al. (2016)
coinciden en cuanto a resultados con el estudio de Amin et al. (2015), puesto que estos
ultimos procedieron a efectuar una prueba T de Student para muestras independientes
con el proposito de conocer si existen diferencias que puedan considerarse
significativas entre el sexo femenino y masculino con respecto a la intencion de compra
en comercios electronicos. Al examinar los datos estadisticos observaron que en efecto,
si existen diferencias significativas en los dos grupos (t=1.630, p<0.01), dentro de las
cuales el promedio obtenido por los hombres es mayor al obtenido por las mujeres que
componian la muestra (hombres=4.47, mujeres=4.40), es decir, los hombres tendran

una mayor intencion de comprar en internet que las mujeres.

Como ya se ha observado parece ser que son los hombres quienes tienen una
mayor inclinacion de comprar productos o servicios a través de sitios web (Kahttab et
al., 2012; Jayawardhena et al., 2016; Amin et al., 2015), en comparacion a las mujeres,
dado que solo se hallé que son ellas quienes tienen mayor intencién de compra en linea
en la publicacién de Blanco et al. (2011). De esta manera resulta oportuno mencionar el

estudio de Khare y Rakesh (2011), puesto que estos autores también encontraron que
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hay diferencias significativas del sexo en cuanto a la intencion de comprar en comercios
electrénicos, siendo los hombres quienes tienen mayor promedio (F=10.831, p<0.01;
hombres=143.71, mujeres=13.268).

Ante la situacion planteada, estos investigadores explican estas diferencias
alegando que los hombres tienden a percibir las compras virtuales como flexibles,
convenientes, faciles de hacer y una manera de ahorrar tiempo, mientras que, las
mujeres prefieren revisar presencialmente los productos, otro aspecto es que la visita a

tiendas fisicas resulta una actividad de disfrute para ellas.

Los estudios mencionados anteriormente que exponen una relacion entre el sexo
y la intencion de comprar en linea fueron realizados en su mayoria en contextos
asiaticos o europeos, siendo poblaciones diferentes a la estudiada en la presente
investigacion. Sin embargo, Diaz y Pérez (2013) hicieron una investigacion con
estudiantes universitarios venezolanos, en la cual planteaban en una de sus hipotesis
gue los hombres tienen una mayor intencion de comprar en linea, especificamente,

articulos electronicos.

Las autoras aplicaron encuestas a 420 estudiantes de pregrado de entre 18 y 23
afos que hubieran realizado anteriormente compras por internet, siendo 247 mujeres y
173 hombres. El 50.2% estudiaban en la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB),
mientras que el 49.8% pertenecian a la Universidad Central de Venezuela (UCV),
dividiéendose en las carreras de Comunicacion Social, Administracion, Derecho y

Psicologia.

A partir de un analisis de regresion, las autoras hallaron que el sexo correlacioné
de forma baja, positiva y significativa (8=0.165, t=2.35 p<0.01) con la intenciéon de
comprar articulos electronicos a través de la web, indicando que hay una mayor
intenciéon de comprar articulos electrénicos cuando los consumidores son hombres.
Estos resultados pueden ser explicados debido a la influencia que puede ejercer el
producto adquirido, ya que son los hombres quienes parecen tener una preferencia
hacia los articulos electronicos en comparacion a las mujeres que prefieren adquirir

articulos de vestimenta (Burkolter y Kluge, 2011: citado en Diaz y Pérez, 2013).
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En definitiva, se ha expuesto investigaciones que logran demostrar asociaciones
e influencias de las variables de interés, sin embargo, no se han verificado en paises
como Venezuela ni en estudiantes universitarios. Desde esta consideracion, se
establece como objetivo determinar si el sexo, experiencias de compras en linea y
confianza del consumidor predicen la intencién de compra en comercios electronicos en

estudiantes de pregrado de la Universidad Catdlica Andrés Bello.
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Método

Problema de Investigacidn

El sexo, las experiencias de compra en linea y la confianza del consumidor hacia
la compra en linea predicen la intencion de compra en comercios electronicos en

estudiantes de pregrado de la Universidad Catdlica Andrés Bello.
Hipotesis
Hipotesis General

El sexo, las experiencias de compras en linea y la confianza del consumidor
hacia la compra en linea predeciran una mayor intencion de compra en comercios

electronicos.
Hipotesis Especificas
El sexo masculino predice puntajes altos en la intencion de compra en linea.

Puntajes altos en experiencia de compra en linea predicen puntajes altos en la

intencién de compra en linea.

Puntajes altos en confianza del consumidor hacia la compra en linea predicen

puntajes altos en la intencién de compra en linea.
Definicion de Variables

Variable Predicha
Intencién de Compra en Comercios Electrénicos

Definicion Conceptual: “La disposicion que tiene el consumidor de llevar a cabo
compras a través de internet” (Pefia, 2014, p. 17), especificamente de volver a realizar

una compra en linea.

Definiciébn Operacional: Puntaje obtenido al sumar las respuestas dadas a los 5 items

(likert de 1 a 5) de la Escala de Intencién de Uso de E-Commerce de Taveray Londofio
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(2014), que puede variar de 5 a 25, donde a mayor puntaje, mayor intencion de compra

en comercios electrénicos.
Variables Predictoras
Sexo

Definicion Conceptual: Conjunto de los individuos que comparten esta misma condicion

organica. (Oxford University Press, 2018).

Definicion Operacional: Seleccion de respuesta Femenino o Masculino en los datos de
identificacion de la encuesta. Se codific6 como 0 la opcién “Masculino” y 1 a la opcién

“‘Femenino”.
Experiencias de Compras en Linea

Definicion Conceptual: Valoracién que le da un individuo a un conjunto de factores en el
gue se incluye la pragmatica (practica y herramienta), la usabilidad, el hedonismo
(disfrute de la actividad de compra) y la sociabilidad cuando realiza compras en linea

(Salehi et al., 2013) que puede variar de positiva a negativa.

Definicion Operacional: Puntaje total obtenido al sumar las respuestas dadas a los 19
items (likert de 1 a 5), en las dimensiones de experiencia pragmatica, de usabilidad,
heddnica y de sociabilidad, de la Adaptacion de la Escala “Online Customer Experience
(OCE)” de Salehi et al. (2013), que puede variar de 19 a 95, en la que a mayor puntaje
total, mayor valoracion positiva de las experiencias en las dimensiones pragmatica, de

usabilidad, heddnica y de sociabilidad que tiene el consumidor al comprar por internet.
Confianza del Consumidor hacia la Compra en Linea

Definicion Conceptual: “Voluntad que tiene el consumidor en aceptar su vulnerabilidad y
en depender de un distribuidor online, basandose en las expectativas positivas de las

intenciones y/o comportamiento de ese distribuidor” (Pefa, 2014, p.18).

Definicibn Operacional: Puntaje obtenido al sumar las respuestas dadas a los 6 items
(likert de 1 a 5) de la Adaptacidon de la Escala de Confianza Online (Pefia, 2014), que
puede variar de 6 a 30, donde a mayor puntaje, mayor grado de confianza hacia las

compras realizadas en linea.
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Variables a controlar

La edad se controlo por medio de la técnica de homogeneizacion, puesto que el
rango de edad que se planted para la seleccién de la muestra se encuentra entre 18 y
23 aflos de edad perteneciente al grupo de Adultez Emergente (Papalia, Wendkos y
Duskin, 2009).

Por otra parte, se control6 el haber comprado en comercios electronicos
mediante la técnica de eliminacién, sélo se selecciond estudiantes que hayan realizado

en algin momento una compra en linea.
Tipo de Investigacion

Esta investigacion es segun el grado de control que se tiene sobre las variables
de tipo no experimental porque ya ocurrieron los hechos o no son intrinsecamente
manipulables (Kerlinger y Lee, 2002), en el estudio no se tuvo control activo de las
variables predictoras sexo, experiencias de compras en linea y confianza hacia las

compras en linea, a su vez se tratan de caracteristicas intrinsecas de los individuos.

Entre los tipos de investigacion no experimental, la presente investigacion se
enmarca en los estudios de campo, debido a que el procedimiento de recoleccidon de
informacion de los datos de las encuestas se llevo a cabo en un contexto habitual de los

participantes (Kerlinger y Lee, 2002), en este caso, fue la casa de estudios.

En funcién del objetivo y grado de conocimiento, la investigacion es relacional-
causal (De la Orden, Oliveros y Gonzalez, 2001), en esta se evaluara si las variables
sexo, experiencias de compras en linea y confianza del consumidor hacia las compras

en linea predicen la intencion de compra en comercios electronicos.

Segun la adecuacion temporal, es un estudio de corte transversal, puesto que se
busca evaluar en un solo punto de tiempo a sujetos que difieren en cuanto a la edad o
etapa de desarrollo en la cual se encuentran (Corbetta, 2013), en la investigacion se
seleccionaron a personas que tengan edades entre 18 y 23 afios de edad y se realiz6

una sola medida de las variables de interés.
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Disefio de Investigacion

Se empled un disefio de investigacion ex post facto, especificamente prospectivo
de grupo Unico. Este se basa en la medicién a una gran cantidad de sujetos de manera
gue todos los valores posibles de las variables independientes, en este caso,
predictoras estén bien representados en la muestra. Posteriormente se analizan las
correlaciones de las series de puntuaciones de las variables predictoras con las
puntuaciones correspondientes a la variable predicha (Ledn y Montero, 2003).

Este disefio se adeclUa para responder al problema de investigacion segun lo
anteriormente expuesto ya que se utiliz6 una muestra grande (200 sujetos) para
obtener los datos que permitieron correlacionar las puntuaciones obtenidas en la
medicion de las variables sexo, experiencias de compras en linea y confianza del
consumidor hacia las compras en linea con los puntajes obtenidos en la medicion de la

intencién de compra en comercios electronicos.

Por otra parte, el procedimiento de analisis que se emple6 para este tipo de
disefio consiste en el analisis de regresion multiple, este es un método para estudiar
efectos y magnitudes de los efectos en mas de una variable independiente sobre una
dependiente. Para este fundamento se utilizan los principios correlacién y regresion
(Kerlinger y Lee, 2002).

Diseio Muestral

La poblacion objeto del estudio son estudiantes de la Universidad Catdlica
Andrés Bello (UCAB) sede Montalban, con una edad comprendida entre 18 y 23 afios,
este tipo de grupo etario corresponde a la etapa de la Adultez Emergente (Papalia et
al., 2009).

La seleccion de los participantes se llevdo a cabo mediante un muestreo no
probabilistico propositivo. Este tipo de procedimiento se caracteriza por usar juicios e
intenciones deliberadas para la obtencion de una muestra representativa mediante la
inclusién de grupos que se presume son tipicos en la muestra (Kerlinger y Lee, 2002).
Se utilizé este tipo de muestreo por considerar criterios que son de interés para el

estudio, siendo los siguientes: (a) Haber realizado una compra en linea directamente al
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menos una vez; (b) Ser mayor de 18 afios y menor a 24; y (c) Aceptar participar

voluntariamente.

La muestra estuvo representada por una muestra de 200 estudiantes, compuesta
por 90 hombres y 110 mujeres, provenientes de la Universidad Catdlica Andrés Bello.
Segun Hair, Anderson, Tatham y Black (2000) se recomienda tener un minimo de entre
15 a 20 observaciones por cada variable incluida en el estudio, en la presente
investigacion se emple6 50 observaciones por variable, con el fin de prevenir
dificultades relacionadas a los sujetos, tales como no responder a la escala, ya que esta

limitacion puede reducir considerablemente el tamafio de la muestra.

La muestra piloto para la validacion de las escalas empleadas en la poblacion
venezolana esta conformada por 102 estudiantes de la Universidad Catdlica Andrés
Bello, la seleccion de esta muestra se basa en el criterio expuesto por Hair et al. (2000),
en el que se debe utilizar cinco sujetos por cada item, en este caso la escala con mayor

cantidad de items consta de 20 reactivos.
Instrumentos
Experiencias de Compras en Linea

Se empled la escala “Online Customer Experience (OCE)” adaptada de Salehi et
al. (2013) (Ver Anexo A), de tipo Likert de 5 puntos y consta de 20 items distribuidos
entre componentes asociados a la pragmatica, usabilidad, hedonismo y sociabilidad de
la experiencia de compra en linea (Experiencia Pragmatica=7 items, Experiencia de
Usabilidad= 5 items, Experiencia Heddnica= 5 items y Experiencia de Sociabilidad= 3

items).

En el estudio de Salehi et al. (2013) la encuesta era autoadministrada por 150
jovenes universitarios que hayan comprado algun tipo de producto por internet,
condicion que se utilizara en la investigaciéon. Con respecto a la confiabilidad, la
consistencia interna fue probada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach para cada
uno de los factores que componen la escala (Experiencia Pragmatica: a= 0.86,

Experiencia de Usabilidad: a=0.83, Experiencia Hedonica: a= 0.87 y Experiencia de
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Sociabilidad: a=0.84). Los cuatro factores poseen valores para fines de investigacion
(0.7) y de diagndstico (0.8) (Nunnaly y Berstein, 1995).

La dimension pragmatica esta relacionada con la orientacion del comportamiento
de los usuarios y pone en evidencia si encontraron la experiencia online Gtil y valiosa.
La experiencia heddnica indica los sentimientos de excitacién presentados en el lugar
donde sus metas deseadas son un asunto vital. En cuanto a la dimension de
sociabilidad, se entiende como, la experiencia que un miembro (cliente) extrae de su
asociacion con la comunidad de productos en linea. Por dltimo, la dimensién de
usabilidad refleja los aspectos de la tecnologia en relacion con su facilidad de uso de

los sitios de venta de productos en linea.

La validez del constructo se midid6 mediante un analisis de componentes
principales, se conocié que el valor de x2 fue significativo (51.82, p=0.000). Se empled
el andlisis factorial exploratorio para determinar si los cuatro factores propuestos
median de manera eficaz el constructo. En primer lugar se verificd el valor de KMO,
siendo 0.753. Posteriormente cuatro factores fueron identificados mediante la carga
factorial que se obtuvo por una rotacion varimax. El primer factor fue denominado como
Experiencia Pragmatica, el segundo como Experiencia de Usabilidad, el tercero como

Experiencia Hedonica y el cuarto como Experiencia de Sociabilidad.

Para realizar la adaptacion de la escala se empled un estudio piloto con la
finalidad de reducir la probabilidad de errores en la investigacion, puesto que no hay
evidencia que confirme que la escala posee validez en la poblacién objeto. Se tradujo el

contenido de los reactivos, ya que el idioma original de este instrumento es el inglés.

La traduccion se llevo a cabo a través del método backward, este consiste en
gue una persona bilingie traduzca los items de la escala original al espafiol
enfocandose mayormente en el significado del contenido que en la traduccién palabra
por palabra. Posteriormente, otra persona con conocimientos del idioma inglés realizara
una segunda traduccién hacia atras, es decir, de la version redactada en espafiol hara
una conversiéon de los items en inglés nuevamente. Luego, con la finalidad de verificar

gue el significado del contenido de la escala original se haya preservado se compara
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las dos versiones en inglés en el que se revisara la adaptacion vocabularia y cultural de
esta (Hambleton, 2005).

Se recurrid a jueces expertos en el area de la Psicologia del Consumo vy
Psicologia Social de la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) para conocer la
valoracién de calidad de los items segun su redaccion y adecuacion a la poblacion
como método utilizado para la validez de contenido, asi como recomendaciones acerca

de la codificacién de la escala debido a que no se especificaba en la version original.

A partir de las correcciones, se decidi6 modificar la redaccion de algunos items

para que los encuestados tuvieran una mejor comprension de estos.

Luego de llevar a cabo este proceso se otorgd una codificacién a cada puntaje,
dado que no se describe en el estudio inicial, de modo que se ajustd para que las
respuestas sean dadas segun el grado de acuerdo o desacuerdo de los estudiantes,
donde 1 indica (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De acuerdo) y 5
(Muy de acuerdo), y en la que a mayor puntaje total en la escala “Online Customer
Experience (OCE)” de Salehi et al. (2013), mayor valoracion positiva de las

experiencias pragmatica, de usabilidad, hedonica y de sociabilidad.

Posteriormente se aplico la version resultante de la escala a 102 sujetos
pertenecientes a la poblacion de interés en el estudio. Seguidamente se verifico la
comprension del contenido de cada reactivo para asi obtener los datos necesarios que
permitan determinar la confiabilidad y validez del instrumento en el contexto
venezolano. Antes de realizar este paso, se corrigieron las codificaciones de los items
cuyos enunciados planteaban una relacion inversa, de modo que la totalidad de los

items de esta escala tuvieran una direccion positiva.

La escala obtuvo una confiabilidad de 0.775 (Ver Anexo D1) a partir del
coeficiente Alfa de Cronbach, lo cual supera el criterio necesario para considerar que la

escala tiene una adecuada consistencia interna (a=0.70) (Nunnaly y Berstein, 1995).

Luego de analizar los items que componen la escala, se decidio eliminar el item
13 “Es estresante realizar compras en linea”, puesto que al descartarlo, el Alfa de

Cronbach aumenta (a=0.807) (Ver Anexo D2), quedando 19 items en total.
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Confianza del Consumidor hacia las Compras en Linea

Se empled la Escala de Confianza Online adaptada de Pefa (2014) (Ver Anexo
B), de tipo Likert de 7 puntos, consta de 6 items, sin embargo, en el estudio original no
se indica las codificaciones correspondientes a cada puntaje, por lo que en la presente
investigacion se codificé cada valor de la escala en el estudio piloto para establecer que
puntajes son considerados altos y bajos. Esta escala es autoadministrada por los
sujetos que componen la muestra, mide el grado de confianza hacia las compras
realizadas en linea que tiene un consumidor, en la que a mayor puntaje total, mayor el

grado de confianza del consumidor hacia las compras en linea.

En el estudio realizado por Pefia (2014) los items se crearon con la ayuda de
cinco consumidores colombianos, quienes realizaron una medicidon previa de la escala
para verificar la comprension y claridad de las preguntas, ademas de la eficiencia
técnica. Posteriormente se corrigio la redaccion de algunas frases utilizadas para poder

aplicar la escala a muestra de 150 personas.

Los items empleados fueron los siguientes: a) Las tiendas online se esfuerzan
por satisfacer al consumidor, b) Las tiendas online se preocupan por sus clientes, c) Las
tiendas online son integras, d) Las tiendas online se esfuerzan para proporcionar un
servicio de alta calidad, e) La informacion proporcionada en las tiendas online es

sincera, f) Las tiendas online estdn comprometidas con la ética.

En cuanto a la confiabilidad, la consistencia interna fue probada a través del
indicador de Alfa de Cronbach (0=.936) superando el criterio para afirmar que sirve para
fines de investigacion (0.7), de diagnostico (0.8) y de prediccion (0.9) (Nunnaly y
Berstein, 1995). La validez convergente fue verificada segun los criterios utilizados en el
estudio (a=.936; Fiabilidad Compuesta=.9362.7; Varianza Promedio Extraida=.712.5).

Para la adaptaciéon de la escala y obtencién de validez de contenido en la
poblacién donde se aplicé el estudio, se otorgd una codificacion a cada extremo del
puntaje de la escala, de manera que se pueda afirmar que a mayor puntaje en la Escala
de Confianza Online de Pefia (2014), mayor grado de confianza hacia las compras en
linea. Posteriormente se consulté con jueces expertos en el area de la Psicologia del

Consumo y de Psicologia Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB) con el
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objetivo de obtener una calificacion de item segun su calidad, redaccion y adecuacién a

la poblacion, asi como de las clasificaciones de los puntajes en cada item.

Luego de realizar las correcciones necesarias se procedié a aplicar la escala
resultante a una muestra de 102 sujetos pertenecientes a la muestra piloto para
confirmar la comprensién del contenido en cada item y asi poder obtener los datos
necesarios para determinar la confiabilidad y la validez del instrumento en la poblacion

venezolana.

La confiabilidad de la escala fue de 0.841 (Ver Anexo D3) por medio del
coeficiente Alfa de Cronbach, superando el criterio establecido para que la escala tenga

una adecuada consistencia interna (0=0.70) (Nunnaly y Berstein, 1995).
Intencion de Compra en Comercios Electronicos

Se empleod la Escala de Intencion de Uso de E-Commerce adaptada de Taveray
Londofio (2014) (Ver Anexo C), de tipo Likert de 5 puntos y consta de 5 items, los items
estan constituidos segun el grado de acuerdo o desacuerdo de los encuestados donde
1 indica (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy

de acuerdo).

En el estudio original de Tavera y Londofio (2014) los items fueron derivados de
la revision de investigaciones anteriores como el de Taylor y Todd (1995), Coyle y
Thorson (2001), y Kim y Biocca (1997) (citado en Tavera y Londofio, 2014) y adaptados
al contexto colombiano ya que fue el @mbito de aplicacién, con la finalidad de aumentar

la comprension de los mismos por parte de los encuestados.

Es autoadministrada por los sujetos que componen la muestra, mide el grado de
intencién de uso de comercios electrénicos que tiene un consumidor para realizar una
compra, en la que a mayor puntaje, mayor el grado de intencion de compra en linea. La
version resultante esta constituida por los siguientes reactivos: a) Tengo la intencion de
realizar compras/transacciones por internet, b) Pienso que realizaré
compras/transacciones por internet en los proximos meses, ¢) Recomendaré a otros
gue realicen compras/transacciones por internet, d) Usaria mis tarjetas de crédito/débito
para realizar compras/transacciones en internet, e) Usaré frecuentemente sitios web

para realizar compras/transacciones.



58

Los autores aplicaron la escala a 497 sujetos, los resultados arrojaron datos para
la verificacion de indicadores psicométricos. En cuanto a la confiabilidad, la consistencia
interna fue verificada con el indicador Alfa de Cronbach (0=.939), el cual supera el
criterio para fines de investigacion (0.7), de diagndstico (0.8) y de prediccion (0.9)
(Nunnaly y Berstein, 1995). El indice de Fiabilidad Compuesta (IFC) fue de 0.938. El
promedio de cargas factoriales de cada item fue de 0.869 (IU1=0.85, 1U2=0.877,
|U3=0.843, 1U4=0.877, 1U5=0.899). Por otra parte el indice de Varianza Extraida (IVE)
es de 0.756.

Para adaptar la escala a la poblacién venezolana, se consultd con jueces
expertos en el area de la Psicologia del Consumo y Psicologia Social de la Universidad
Catolica Andrés Bello (UCAB) con el objetivo de obtener una calificacion de item segun
su calidad, redaccion y adecuacion a la poblacion. Se realizaron las correcciones segun
el juicio de cada item y se procedio a aplicar la escala resultante a una muestra de 102
sujetos pertenecientes a la poblacion de interés para probar la comprension del
contenido en cada item y poder conseguir los datos que permitieron obtener

indicadores de la confiabilidad y la validez del instrumento en el contexto venezolano.

Se determin6 que la escala tiene una adecuada consistencia interna (a=0.833)
(Ver Anexo D4), y por lo tanto es confiable, basandose en el criterio establecido para el

coeficiente Alfa de Cronbach (a=0.70) por Nunnaly y Berstein (1995).
Procedimiento

Dado que las diferencias culturales entre las poblaciones donde se ha aplicado
previamente las escalas empleadas y la poblacion venezolana podrian afectar los
resultados, se procedio a verificar la validez de contenido de las escalas usando como
método la revisidn con jueces expertos a los cuales se les dio la tarea de calificar los
items que la componen segun los criterios de redaccion, adecuacion al constructo y
adecuacion a la poblacion en: (a) items adecuados (no necesitaban ningun tipo de
correccion), (b) items regulares (es necesario cambiar la redaccién del item) y por
ultimo (c) items inadecuados (items que no deben estar en la escala, ya sea porque las
diferencias culturales lo hacen invalido o porgue no parecen pertinentes dentro de la

escala (Ver Anexo E).
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Luego, se selecciond con base a la calificacion de cada uno de los jueces, los
items definitivos para la prueba piloto. Una vez realizadas las modificaciones
necesarias en cada escala planteada a partir de la evaluacion de jueces expertos se
procedio a administrar la Escala “Online Customer Experience (OCE)” de Salehi et al.
(2013), la Escala de Confianza Online de Pefia (2014) y la Escala de Intencion de Uso
de E-Commerce de Tavera y Londoiio (2014) (Ver Anexo F) a 102 estudiantes de la
Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) sede Montalban, tomando en cuenta que
deben haber comprado por medio de internet al menos una vez, tener entre 18 y 23

afios de edad y participar voluntariamente:

La aplicacion del instrumento se llevé a cabo en diversos espacios de la
universidad como cafetines, médulos de aulas, lugares recreativos, entre otros.
Previamente a la aplicacion se interrogo a cada uno de los estudiantes de la siguiente

manera.

1. ¢Eres estudiante de la UCAB?
¢, Qué carrera estudias?

3. ¢Has realizado directamente alguna compra de servicio o producto en linea,
por ejemplo, en sitios o portales como MercadoLibre, Amazon, Facebook,
Instagram, Whatsapp, entre otros?

4. ¢Qué edad tienes?

Estas preguntas fueron realizadas con el propésito de verificar que cumplieran
con los criterios establecidos para pertenecer a la muestra. La primera pregunta fue
formulada con el objetivo de comprobar que fuesen estudiantes de la universidad,
mientras que la segunda pregunta se realizé para tener una muestra con estudiantes de

todas las carreras dictadas en la UCAB.

A los individuos que cumplieran con los datos requeridos se les indicé antes de
gue comenzaran a responder que las respuestas son andénimas, confidenciales y con
fines investigativos, que pueden consultar en cualqguier momento ante una duda
presentada, y por ultimo se les sefialé6 que debian contestar todos los items que

componen el instrumento.
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Para la caracterizacion de la muestra se les pidi6 que contestaran datos
adicionales como: la carrera, semestre, sitio web en linea mas utilizado para realizar
compras y el tipo de articulo o producto que han adquirido con mayor frecuencia. Con
respecto a la ultima se hizo un sondeo a modo de exploracion, para que a partir de las
respuestas de los sujetos pertenecientes al estudio piloto, se establecieran categorias
de respuesta para el estudio definitivo.

Luego de realizar la administracion de encuestas, se procedié a codificar los
datos para obtener los resultados de la prueba piloto, estos se analizaron para
determinar supuestos, confiabilidad y adecuacion del instrumento en sujetos similares a

la muestra principal de las escalas empleadas en la poblacion venezolana.

Ya que se cumplieron con los criterios necesarios para que el instrumento resulte
valido en la poblacion objetivo, se emplearon los mismos pasos del estudio piloto para
aplicar la Escala “Online Customer Experience (OCE)”, adaptada de Salehi et al.
(2013), la Escala de Confianza Online adaptada de Pefa (2014) y la Escala de
Intencion de Uso de E-Commerce adaptada de Tavera y Londofio (2014) en el trabajo
de campo principal, no obstante, la muestra aumento a 200 estudiantes compuesta por
110 mujeres y 90 hombres, se le preguntd a cada participante como datos adicionales
en la encuesta el sitio web, red social o aplicacion digital donde han realizado mas
compras, tipo de producto que mayormente compran por internet, la carrera y semestre

gue cursan con el objetivo de caracterizar la muestra (Ver Anexo G).

En este caso, el procedimiento de seleccion de la muestra fue el mismo que el

realizado para la muestra del estudio piloto.

Al finalizar se procedié a analizar con el programa IBM SPSS Statistics 22 los
datos resultantes que determinaron confiabilidad y validez del instrumento, ademas de
cumplimiento de supuestos y regresiones que permitieron contrastar las hipotesis
planteadas en la investigacion. El andlisis factorial confirmatorio y los analisis de

moderaciones se realizaron con el programa Jamovi Version 1.0.
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Resultados

Analisis de Frecuencia

La muestra utilizada en este estudio estuvo conformada por 200 estudiantes (90
hombres, 110 mujeres) de pregrado de la Universidad Catolica Andrés Bello, de las
carreras de Administracion (12 sujetos; 6%), Contaduria (5 sujetos; 2.5%),
Comunicacion Social (37 sujetos; 18.5%), Economia (11 sujetos; 5.5%), Educacion (6
sujetos; 3%), Derecho (5 sujetos; 2.5%), Ingenieria Civil (4 sujetos; 2%), Ingenieria en
Telecomunicaciones (11 sujetos, 5.5%), Ingenieria Informatica (19 sujetos, 9.5%),
Ingenieria Industrial (7 sujetos; 3.5%), Letras (4 sujetos; 2%), Psicologia (59 sujetos;
29.5%), Relaciones Industriales (17 sujetos; 8.5%), Sociologia (3 sujetos; 1.5%) todos
ellos con edades comprendidas entre 18 y 23 afios cuya media fue de 20 afios con una
desviacion de 1.72 (Ver Tabla 1 y Figura 7).

Tabla 1.

Frecuencias de la muestra en funcion de la Carrera y Sexo.

Carrera*Sexo tabulacion cruzada

Recuento
Sexo
Hombres  Mujeres Total
Administracion 6 6 12
Contaduria 2 3
Derecho 5 0
Psicologia 17 42 59
Comunicacion Social 10 27 37
Ingenieria Civil 2 2 4
Carrera Ingenieria en
Telecomunicaciones 9 2 o
Ingenieria Informatica 18 1 19
Ingenieria Industrial 5 2
Letras 0 4
Educacion 2 4
4

Relaciones Industriales 13 17
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Economia 9 2 11
Sociologia 1 2 3
Total 90 110 200
Sexo
Bl Hombres
B rujeres

Figura 7. Grafico de torta de la variable sexo

En relacién a la variable edad, se evidencia que 36 estudiantes tienen 18 afios
(18%), mientras que 37 tienen 19 afios (18.5%), 34 tienen 20 afios (17%), 33 tienen 21
afos (16.5%), 27 tienen 22 afios (13.5%) y 33 tienen 23 afios (16.5%). Se tiene una
puntuacién minima de 18 y una puntuacién maxima de 23, con una media aritmética de
20.39, desviacion de 1.721, y una variacion de los datos homogénea (CV=8.44%);
contando con una distribucion ligeramente asimétrica positiva (As= 0.122), se evidencia
gue en cuanto a la variable edad, los datos se distribuyen de forma normal. Por otra
parte, la distribucion se caracteriza por ser platicurtica (Ku= -1.255) (Ver Tabla2y 3y
Figuras 8y 9).

Tabla 2.
Frecuencias y Porcentajes de la muestra en funcion de la Edad.

Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
18 36 18,0 18,0 18,0
) 19 37 18,5 18,5 36,5
Valido
20 34 17,0 17,0 53,5

21 33 16,5 16,5 70,0
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22 27 13,5 13,5 83,5
23 33 16,5 16,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
Tabla 3.
Descriptivos de la variable Edad.
Estadisticos
Edad
Valido 200
N Perdidos 0
Media 20,39
Desviacion estandar 1,721
Varianza 2,962
Asimetria ,122
Curtosis -1,255
Minimo 18
Méaximo 23

23

22

219

207

T
Edad

Figura 8. Grafico de caja y bigote de la distribucion de la variable edad
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Figura 9. Histograma de la distribucion de la variable edad

Para la variable semestre se utilizaron participantes de todos los semestres, se
observa que en Primer Semestre hay 10 sujetos (5%), en Segundo Semestre 34
sujetos (17%), en Tercer Semestre 26 sujetos (13%), en Cuarto Semestre 32 sujetos
(16%), en Quinto Semestre 19 sujetos (9.5%), en Sexto Semestre 9 sujetos (4.5%), en
Seéptimo Semestre 19 sujetos (9.5%), en Octavo Semestre 16 sujetos (8%), en Noveno
Semestre 2 sujetos (1%), y en Decimo Semestre 33 sujetos (16.5%) (Ver Tabla 4). Para
los estudiantes que cursan actualmente régimen anual (quinto afio de las carreras
Psicologia y Derecho), se codificaron sus respuestas como cursantes del décimo
semestre.

Tabla 4.
Frecuencias y porcentajes de la muestra en funcion del Semestre.

Semestre

Frecuencia Porcentaje Porcfe.ntaje Porcentaje
valido acumulado

Primer Semestre 10 50 50 50

Segundo Semestre 34 17,0 17,0 22,0

Tercer Semestre 26 13,0 13,0 35,0

Valido Cuarto Semestre 32 16,0 16,0 51,0

Quinto Semestre 19 9,5 9,5 60,5

Sexto Semestre 9 4,5 4,5 65,0

Séptimo Semestre 19 9,5 9,5 74,5
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Octavo Semestre 16 8,0 8,0 82,5
Noveno Semestre 2 1,0 1,0 83,5
Decimo Semestre 33 16,5 16,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Con respecto al comercio electronico mas utilizado, se encontré que los
estudiantes han tenido mayor preferencia por Amazon (76 sujetos; 38%), seguido de
MercadoLibre (72 sujetos; 36%), Instagram (41 sujetos; 20.5%), Whatsapp (6 sujetos;
3%), y Facebook (5 sujetos; 2.5%) (Ver Tabla 5).

Tabla 5.

Frecuencias y porcentajes de la muestra en funcion del Comercio Electronico mas
Utilizado.

Comercio Electrénico Mas Utilizado

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
MercadoLibre 72 36,0 36,0 36,0
Amazon 76 38,0 38,0 74,0
) Facebook 5 2,5 2,5 76,5
Valido
Instagram 41 20,5 20,5 97,0
Whatsapp 6 3,0 3,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Por ultimo, los tipos de productos mas adquiridos por los estudiantes fueron los
articulos de tecnologia y electronicos (81 sujetos; 40.5%). En segundo lugar se
encuentran los articulos de vestimenta (63 sujetos; 31.5%), proseguido de los articulos
de belleza e higiene (21 sujetos; 10.5%), articulos de contenido digital (13 sujetos;
6.5%), alimentos y bebidas (10 sujetos; 5%), otros articulos como giftcards, repuestos,
divisas y medicamentos (8 sujetos; 4%); y articulos deportivos (4 sujetos; 2%) (Ver
Tabla 6).

Tabla 6.
Frecuencias y porcentajes de la muestra en funcion del Tipo de Articulo mas Adquirido.

Tipo de Articulo Mas Adquirido

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
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Articulos de belleza e
higiene (Magquillaje,

cremas para la piel, jabon, 21 10.5 10.5 10.5
esmalte, etc)

Articulos de tecnologia 'y

electronicos (PC, 81 40,5 40,5 51,0
Consolas, Teléfonos, etc)

Valido Articulos de vestimenta 63 31,5 31,5 82,5
Articulos deportivos 4 2,0 2,0 84,5
Alimentos y Bebidas 10 5,0 5,0 89,5
Contenido Digital
(Peliculas, Libros, 13 6,5 6,5 96,0
Fotografias, etc)

Otros 8 4,0 4,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Analisis Psicométrico

Luego de procesar los datos obtenidos de la muestra utilizada, se realizé un
andlisis de confiabilidad de la Adaptacion de la Escala “Online Customer Experience
(OCE)” de Salehi et al. (2013), la Adaptacion de la Escala de Confianza Online (Pena,
2014), y la Escala de Intencion de Uso de E-Commerce de Tavera y Londofio (2014),
usando el método de consistencia interna Alfa de Cronbach empleando como criterio un
valor mayor a 0.7 (Nunnaly y Berstein, 1995). Por otra parte, se determing la estructura

factorial de la primera escala por medio de un analisis de componentes principales.
Escala “Online Customer Experience (OCE)” adaptada de Salehi et al. (2013)

Para la obtencion de la confiabilidad de este instrumento, se estimo el coeficiente
Alfa de Cronbach para la muestra. En este sentido, se obtuvo un coeficiente de 0.854
(>a=0.7) que indica una adecuada consistencia interna para fines de investigacién y

diagnostico entre los 19 items que conforman la escala (Ver Tabla 7).
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Tabla 7.
Confiabilidad de la Escala “Online Customer Experience (OCE)” de Salehi et al. (2013)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,854 19

Ademas se encontrd que al eliminar los items 9 “Es agotador realizar compras en
linea” y 14 “Realizar compras en linea es informativo” aumenta el coeficiente Alfa de
Cronbach a 0.855 y 0.858 respectivamente. Sin embargo, se recomienda mantener
tales items debido a que su contenido se ajusta a lo que se busca medir en la escala.
Adicionalmente, la diferencia entre los coeficientes es pequeiia (Ver Anexo H).

Con el propésito de verificar si las dimensiones planteadas por Salehi et al.
(2013) resultan en la muestra utilizada se realizé un analisis factorial confirmatorio, en
este sentido, los datos obtenidos no se ajustan a la propuesta del autor, por lo que se
procede a realizar un analisis factorial exploratorio (CFI= 0.799< 0.95) (RMSEA=
0.0976>0.05) (TLI=0.758<0.90) (X°=328) (Hooper, Coughlan y Mullen, 2008) (Ver

Anexo ).

Seguidamente, se procedio a calcular la estructura factorial con la finalidad de
evaluar si los items se agrupan de alguna forma en torno a factores que permitan
explicar el maximo posible de la varianza encontrada en los datos. Por lo que se llevo a
cabo un analisis de componentes principales, con rotacion Varimax y seleccionando 4
factores a extraer verificando que expliquen la mayor cantidad de varianza posible
tomando en cuenta de que cada factor tenga una confiabilidad adecuada o que el
coeficiente obtenido sea cercano al criterio (>a=0.7). Con el fin de determinar desde el
punto de vista estadistico la pertinencia de realizar el andlisis factorial con los datos
disponibles, se calculé el indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de
esfericidad de Barlett. Estos resultados indican que es apropiado aplicar el analisis

factorial a la matriz de datos.

El indice KMO (0.834) indica que la muestra del estudio es adecuada para llevar

a cabo un analisis factorial de este instrumento. Asimismo, la prueba de esfericidad de
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Barlett (p. <0.000) sefiala que existen correlaciones significativas entre las variables y
por ende es pertinente un analisis factorial (Ver Tabla 8).
Tabla 8.

Prueba KMO y Barlett de la Escala “Online Customer Experience (OCE)” de Salehi et
al. (2013)

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

,834
muestreo
o Aprox. Chi-cuadrado 1235,716
Prueba de esfericidad de
Gl 171
Bartlett .
Sig. ,000

De esta forma, a partir del andlisis factorial se obtuvieron cuatro (4) componentes
gue explican el 53,479% de la varianza total del cuestionario (Ver Anexo J). La
extraccion de los 4 factores se corrobora con el analisis correspondiente al grafico de
sedimentacion de la escala (Ver Figura 10). La matriz convergio en ocho (8) iteraciones
y se eligié como criterio para la seleccion de los items una carga mayor o igual a 0.40.
Los items con cargas iguales o mayores a 0.40 en mas de un factor, se cargaron al
factor donde presentaran mayor peso. Sin embargo, también se tomo en cuenta el
contenido del item, si este cargaba en mas de un factor se evaluaba a cual se ajustaba

en mayor medida y se seleccionaba a tal dimension.
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Figura 10. Grafico de sedimentacion de la escala “Online Customer Experience (OCE)”
de Salehi et al. (2013)

En lo que respecta al primer componente, estuvo constituido por los items 3, 7, 8,
10, 11 y 13 del cuestionario. Este componente explica el 16.546% de la varianza
observada y dado que agrupa sensaciones positivas al realizar compras en linea y
caracteristicas asociadas al bienestar que esto le proporciona, se le dio el nombre de

Hedonismo (Ver Anexo J).

En cuanto al segundo componente, estuvo constituido por los items 1, 4, 5,y 16
del cuestionario. Este componente explica el 15.915% de la varianza observada y
agrupa caracteristicas asociadas al cumplimiento de expectativas al realizar compras

en linea, por lo que se denomind a la dimension como Satisfaccion (Ver Anexo J).

El tercer componente estd compuesto por los items 15, 17, 18 y 19 del
cuestionario, explicando el 12.245% de la varianza observada. Debido a que incluye
valoraciones en cuanto a los elementos de la plataforma se le coloco el nhombre de

Caracteristicas del portal web (Ver Anexo J).

En relacion al cuarto componente, se encuentra constituido por los items 2, 6, 9y
12 del cuestionario explicando el 8.773% de la varianza observada, ya que este factor

estd compuesto de la misma manera que el propuesto por los autores de la escala
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original, se mantiene su nombre como “Usabilidad”, definida como el uso de los
consumidores del ambiente online (Salehi et al. 2013), también se mantiene esta
denominacion debido a que engloba elementos que facilitan el uso del medio online
para realizar compras en linea (Ver Anexo J).

Por su parte, se encontrd que el item 3 cargoé significativamente en dos factores,
Hedonismo y Satisfaccion, al analizar su contenido (“Estoy feliz realizando compras en
linea”) se estableci6 que se asemeja en mayor medida al primer componente

“Hedonismo”.

El item 12, “Es simple realizar compras en linea”, carga en los componentes
denominados como Satisfaccion y Usabilidad, no obstante, se determiné que el
contenido del mismo se ajusta mejor al cuarto factor (Usabilidad).

De igual manera ocurre con el item 15, “Los servicios de compra en linea son
amigables”, el cual carga en el factor de Caracteristicas del portal web y en
Satisfaccion, de acuerdo a su enunciado se relaciona en mayor medida al tercer factor

(Caracteristicas del portal web).

El item 2, “Es facil realizar compras en linea”, se incluye en el cuarto
componente (Usabilidad) y es tomado en cuenta ya que obtiene carga factorial que, si
bien no superan el criterio de 0.40, tiene un valor cercano al mismo, siendo 0.389, y su

enunciado se puede asociar a dicho factor.

En cuanto al item 14, “Realizar compras en linea es informativo”, se encontrd
gue no cargo en ninguno de los factores, por lo que no se tomo en cuenta su inclusiéon

en alguno de los componentes.

Como puede apreciarse, tras el analisis de componentes principales, se obtiene
una estructura multifactorial para la Escala “Online Customer Experience (OCE)” de
Salehi et al. (2013), conformada por 4 dimensiones: Hedonismo, Satisfaccion,

Caracteristicas del portal Web y Usabilidad.

Para la obtencion de la confiabilidad de las dimensiones resultantes de este

instrumento se estimo el coeficiente de Alfa de Cronbach para cada una de ellas.
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En este sentido, para el factor “Hedonismo” se obtuvo un coeficiente Alfa de
Cronbach de 0.838 (>0=0.7), lo que indica una adecuada consistencia interna para fines
de investigacién y diagnéstico entre los items que componen a la dimensién (Ver Tabla
9).

Tabla 9.
Confiabilidad de la Dimension “Hedonismo” de la Escala “Online Customer Experience
(OCE)” de Salehi et al. (2013)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,838 6

Por otra parte, el segundo factor “Satisfaccion” no tiene un coeficiente Alfa de
Cronbach que supere al criterio de 0.7 (a=0.645). Sin embargo, alcanzé un valor
cercano para considerar a la medida de esta dimension confiable para fines de

investigacion (Ver Tabla 10).

Tabla 10.
Confiabilidad de la Dimension “Satisfaccion” de la Escala “Online Customer Experience
(OCE)” de Salehi et al. (2013)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,645 4

Para el tercer factor “Caracteristicas del portal web” tiene un Alfa de Cronbach de
0.737 (>a0=0.7), evidenciando que tiene una adecuada consistencia interna para fines

de investigacion (Ver Tabla 11).
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Tabla 11.
Confiabilidad de la Dimension “Caracteristicas del portal Web” de la Escala “Online
Customer Experience (OCE)” de Salehi et al. (2013)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 737 4

En cuanto, al cuarto factor “Usabilidad” tiene un coeficiente Alfa de Cronbach de
0.607 que no supera el criterio de 0.7, indicando una baja consistencia interna entre los
items que lo componen. (Ver Tabla 12).

Tabla 12.
Confiabilidad de la Dimension “Usabilidad” de la Escala “Online Customer Experience
(OCE)” de Salenhi et al. (2013)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,607 4

Escala de Confianza Online adaptada de Pefia (2014)

Con respecto a esta escala, se estimd el coeficiente Alfa de Cronbach con un
resultado de 0.801(>a=0.7) que indica una adecuada consistencia interna para fines de
investigacion y diagnostico entre los 6 items que la componen, siendo la escala
confiable (Ver Tabla 13).

Tabla 13.
Confiabilidad de la Adaptacion de la Escala de Confianza Online (Pefia, 2014)

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,801 6




73

Escala de Intencién de Uso de E-Commerce de Taveray Londofio (2014)

En cuanto a esta escala, el coeficiente Alfa de Cronbach fue de 0.824 (>a=0.7),
indicando una adecuada consistencia interna para fines de investigacion y diagnostico
entre los 5 items que constituyen la escala, indicando ademéas que esta es confiable
(Ver Tabla 14).

Tabla 14.

Confiabilidad de la Escala de Intencion de Uso de E-Commerce de Tavera y Londofio
(2014)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
824 5

Analisis Descriptivo

Se llevé a cabo las estimaciones de los estadisticos descriptivos con el objetivo
de evaluar el comportamiento de cada una de las variables planteadas en la presente
investigacion. Para este fin, se estimaron los estadisticos de tendencia central,

dispersion y forma para todos los cuestionarios que fueron administrados a los sujetos.

Por otra parte, se establecieron parametros para la interpretacion de las
puntuaciones con base en percentiles. Esto permitira cuantificar las diferencias de las
observaciones a partir de categorias tomandose los percentiles 25, 50 y 75. Las
puntuaciones por debajo del 25% se interpretan como bajas, los valores que se
encuentren cercanos al percentil 50 (entre el 25% y el 75% de las observaciones) se
interpretaran como puntuaciones moderadas, y los puntajes que se encuentren por

encima del percentil 75 se consideraran puntuaciones altas en cada variable.

En relacion a la variable Experiencias de Compras en Linea, la distribucion
evidencia la presencia de 3 datos atipicos (Ver Figura 11), estos valores alteran los
datos de dispersion obtenidos. La ubicacidon de estos datos sugiere que la media puede

verse sesgada.
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Figura 11. Caja y bigote de la distribucion de la variable experiencias de compras en
linea

Por otra parte, se obtuvo una puntuacién minima de 41 y una maxima de 95, de
un rango posible entre 19 y 95. La distribucion cont6 con una media aritmética de 68.95,
desviacion de 9.682, y una variacion de los datos homogénea (CV= 14.042%);
contando con una distribucion ligeramente asimétrica positiva con sesgo a la derecha
(As= 0.128), lo cual demuestra que la mayoria de las puntuaciones estan cercanas a la
media. De igual forma, la distribucion se caracteriza por ser leptocurtica (Ku= 0.328)
(Ver Tabla 15 y Figura 12).

Tabla 15.
Descriptivos de la variable Experiencias de Compra en Linea

Descriptivos

Estadistico | Error estandar
Media 68,9500 ,68468
Mediana 69,0000
Varianza 93,756
Experiencias Des.viacién estandar 9,68278
Minimo 41,00
Maximo 95,00
Asimetria ,128 172
Curtosis ,328 ,342
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Figura 12. Histograma de la distribucion de la variable experiencias de compra en linea

Se observa también que los estudiantes parecen tener una valoracion moderada
ligeramente negativa en cuanto a sus experiencias de compras en linea puesto que la
media obtenida (68.95) en cuanto a sus puntuaciones se encuentra entre el 25%
(P25=63) y 50% (P50=69) de las observaciones, estando mas cercana al percentil 50
(Ver Tabla 16).

Tabla 16.
Percentiles de la variable Experiencias de Compra en Linea

Percentiles
Percentiles
25 50 75
Promedio ponderado Experiencias 63,0000 69,0000 75,0000

En el primer factor para la variable Experiencias de compra en linea (Hedonismo)
hubo 2 datos atipicos por debajo de los limites por lo que la media puede verse
sesgada negativamente (Ver Figura 13). Por su parte se obtuvo una puntuacién minima
de 6 y una maxima de 30, de un rango posible entre 6 y 30. La distribucion cont6é con
una media aritmética de 20.60, desviacion de 4.711, y una variacion de los datos
heterogénea (CV= 22.86%); con una distribucion que presenta una leve asimetria

negativa con sesgo a la izquierda (As= -0.342), lo cual muestra que las puntuaciones
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obtenidas por los estudiantes estdn cercanas a la media. Asimismo, la distribucién se

caracteriza por una forma leptocurtica (Ku= 0.137) (Ver Tabla 17 y Figura 14).
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Figura 13. Caja y bigote de la distribucion de la dimension de hedonismo de la variable
experiencias de compra en linea

Tabla 17.

Descriptivos de la dimension Hedonismo de la variable Experiencias de Compras en
Linea

Descriptivos

Estadistico  Error estandar

Media 20,6000 ,33317
Mediana 21,0000
Varianza 22,201

] Desviacion estandar 4,71179

Hedonismo

Minimo 6,00
Maximo 30,00
Asimetria -,342 172

Curtosis , 137 ,342
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Figura 14. Histograma de la distribucion de la dimension de hedonismo de la variable
experiencias de compra en linea

En cuanto a la calificacion de sus puntuaciones en general, los estudiantes
tienen en promedio una valoracion moderada ligeramente negativa de sus experiencias
de compras en linea en cuanto al hedonismo ya que la media obtenida (20.6) se
encuentra entre el 25% (P25=18) y 50% (P50=21) de las observaciones, estando mas
cercana al percentil 50 (Ver Tabla 18).

Tabla 18.

Percentiles de la dimension Hedonismo de la variable Experiencias de Compras en
Linea

Percentiles
Percentiles
25 50 75
Promedio ponderado Hedonismo 18,0000 21,0000 24,0000

Para el segundo factor obtenido para la variable Experiencias de compra en linea
(Satisfaccion) hubo 5 datos atipicos y uno extremo por debajo de los limites por lo que
la media puede verse sesgada negativamente (Ver Figura 15). Se obtuvo un valor
minimo de 7 y maximo de 20, con un rango de 4 y 20. La media aritmética para la
distribucion fue 15.87, la desviacion obtenida fue 2.429 y una distribucion de los datos
homogénea (CV= 15.30%); contando con una distribucion asimétrica negativa con

sesgo a la izquierda (As= -0.467), lo que ejemplifica puntuaciones cercanas a la media
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con una leve tendencia a las puntuaciones bajas. La distribucion se caracteriza por ser

leptocurtica (Ku= 0.688). (Ver Tabla 19 y Figura 16).
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Figura 15. Caja y bigote de la distribucion de la dimension de satisfaccion de la variable
experiencias de compra en linea

Tabla 19.

Descriptivos de la dimension Satisfaccion de la variable Experiencias de Compras en

Linea

Descriptivos

Estadistico  Error estandar

Satisfaccion

Media 15,8700 17179
Mediana 16,0000

Varianza 5,903

Desviacion estandar 2,42953

Minimo 7,00

Maximo 20,00

Asimetria -, 467 172
Curtosis ,688 ,342
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Figura 16. Histograma de la distribucion de la dimensién de satisfaccion de la variable
experiencias de compra en linea

Por otra parte los sujetos tienden a valorar sus experiencias de compra en linea
de manera moderada ligeramente negativa en cuanto a la satisfaccion, el promedio
obtenido por los estudiantes en esta variable (15.87) se ubica entre el 25% (P25=15) y
50% (P50=16) de las observaciones, estado mas cercano al percentil 50 (Ver Tabla 20).
Tabla 20.

Percentiles de la dimension Satisfaccion de la variable Experiencias de Compras en
Linea

Percentiles
Percentiles
25 50 75
Promedio ponderado Satisfaccion 15,0000 16,0000 17,0000

El tercer factor “Caracteristica del portal web” presenta dos datos atipicos, lo que
pudiese sesgar el valor de la media (Ver Figura 17). Se obtuvo una puntuacion minima
de 5 y maxima de 20, teniendo un rango entre 4 y 20. La media aritmética para esta
variable es de 14.20, mientras que su desviacion es de 2.723, y una distribucion de los
datos heterogénea (CV= 19.17%). De esta manera, es una distribucidon con una ligera
asimetria negativa con sesgo a la izquierda (As= -0.082), lo que implica que las
puntuaciones se encuentran cercanas a la media, con una tendencia a bajas
puntuaciones. La forma de la distribucion es leptocurtica (Ku= 0.651). (Ver Tabla 21 y
Figura 18).
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Figura 17. Caja y bigote de la distribucion de la dimension de caracteristicas del portal

web de la variable experiencias de compra en linea

Tabla 21.

Descriptivos de la dimension Caracteristicas del portal web de la variable Experiencias

de Compras en Linea

Descriptivos

Estadistico  Error estandar

CaracteristicasPortalWeb

Media 14,2000 ,19258
Mediana 14,0000

Varianza 7,417

Desviacion estandar 2,72343

Minimo 5,00

Maximo 20,00

Asimetria -,082 172
Curtosis ,651 ,342
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Figura 18. Histograma de la distribucién de la dimensién de caracteristicas del portal
web de la variable experiencias de compra en linea

Ademas, los estudiantes tienden a valorar de manera moderada y ligeramente
positiva sus experiencias de compras en internet con respecto a las caracteristicas del
portal web, puesto que sus puntuaciones en general (14.2) se ubican entre el 50%
(P50=14) y 75% (P75=16) de las observaciones, siendo mas cercanas al percentil 50
(Ver Tabla 22).

Tabla 22.
Percentiles de la dimensién Caracteristicas del portal web de la variable Experiencias
de Compras en Linea

Percentiles
Percentiles
25 50 75
Promedio ponderado CaracteristicasPortalWeb 12,0000 14,0000 16,0000

En cuanto al cuarto factor “Usabilidad” se encontraron 3 datos atipicos por
debajo los limites, por lo que la media puede verse sesgada negativamente (Ver Figura
19). Se obtuvo una puntuacibn minima de 7 y maxima de 20, con un rango de
posibilidad de 4 a 20. La media aritmética obtenida fue de 15.135, mientras que la
desviacién fue de 2.657 y una distribucién de los datos heterogénea (CV= 17.55%);
posee una distribucion ligeramente asimétrica negativa con sesgo a la izquierda (As= -

0.181), lo que prueba que las puntuaciones se encuentran cercanas a la media, con
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una leve tendencia a puntuaciones bajas. En relacion a la forma de la distribucion, es
de tipo leptocurtica (Ku= 0.169) (Ver Tabla 23 y Figura 20).
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Figura 19. Caja y bigote de la distribucion de la dimension de usabilidad de la variable
experiencias de compra en linea

Tabla 23.
Descriptivos de la dimension Usabilidad de la variable Experiencias de Compras en
Linea

Descriptivos

Estadistico  Error estandar

Media 15,1350 ,18791
Mediana 15,0000
Varianza 7,062

- Desviacion estandar 2,65746

Usabilidad )

Minimo 7,00
Maximo 20,00
Asimetria -,181 172

Curtosis ,169 ,342
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Figura 20. Histograma de la distribucion de la dimension de usabilidad de la variable
experiencias de compra en linea

Para concluir, los participantes valoran de manera moderada y ligeramente
positiva sus experiencias de compras en comercios electronicos segun la usabilidad, las
puntuaciones en promedio (15.135) se encuentran entre el 50% (P50=15) y 75%
(P75=17) de las observaciones, siendo mas cercanas al percentil 50 (Ver Tabla 24).
Tabla 24.

Percentiles de la dimension Usabilidad de la variable Experiencias de Compras en
Linea

Percentiles
Percentiles
25 50 75
Promedio ponderado Usabilidad 13,0000 15,0000 17,0000

La variable Confianza hacia las Compras en Linea presenta un dato atipico (Ver
Figura 21). Se obtuvo una puntuacion minima de 10 y maxima de 30, teniendo un rango
entre 6 y 30. La media aritmética para esta variable es de 21.295, mientras que su
desviacién es de 3.758, y una distribucién de los datos heterogénea (CV= 17.61%). De
esta manera, es una distribucion con una ligera asimetria positiva, con sesgo a la
derecha (As= 0.012), lo que implica que las puntuaciones se encuentran cercanas a la
media. A la vez la forma de la distribucion es leptocurtica (Ku= 0.18) (Ver Tabla 25 y
Figura 22).
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Figura 21. Caja y bigote de la variable confianza hacia las compras en linea

Tabla 25.

Descriptivos de la variable Confianza hacia las Compras en Linea

Descriptivos

Estadistico | Error estandar
Media 21,2950 ,26579
Mediana 21,0000
Varianza 14,129
i Desviacion estandar 3,75881
Confianza -
Minimo 10,00
Maximo 30,00
Asimetria ,012 172
Curtosis ,180 ,342
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Figura 22. Histograma de la distribucién de la variable confianza hacia las compras en

linea
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Se demuestra que los estudiantes tienen un grado de confianza moderado
ligeramente alto hacia las compras en linea, el promedio de los estudiantes con base en
la confianza que tienen hacia este tipo de actividad (21.27) se ubican entre el 50%
(P50=21) y 75% (P75=24) de las observaciones, estando mas cerca al percentil 50 (Ver
Tabla 26).

Tabla 26.
Percentiles de la variable Confianza hacia las Compras en Linea
Percentiles
Percentiles
25 50 75
Promedio ponderado Confianza 19,0000 21,0000 24,0000

En cuanto a la variable Intencion de Compra en Comercios Electrénicos se
encontraron 3 datos atipicos por debajo los limites, por lo que la media puede verse
sesgada negativamente (Ver Figura 23). Se obtuvo una puntuacién minima de 5y
maxima de 25, con ese mismo rango de posibilidad. La media aritmética obtenida fue
de 17.95, mientras que la desviacion fue de 4.30 y una distribucion de los datos
heterogénea (CV= 23.95%); posee una distribucidn ligeramente asimétrica negativa con
sesgo a la izquierda (As= -0.346), lo que prueba que las puntuaciones se encuentran
cercanas a la media. En relacion a la forma de la distribucion, es de tipo leptocurtica
(Ku=0.093) (Ver Tabla 27 y Figura 24).
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Figura 23. Caja y bigote de la distribucion de la variable intencion de compras en
comercios electronicos



Tabla 27.

Descriptivos de la variable Intencion

Descriptivos

Estadistico | Error estandar
Media 17,9500 ,30439
Mediana 18,0000
Varianza 18,530
y Desviacion estandar 4,30467
IntenciondeC )
Minimo 5,00
Maximo 25,00
Asimetria -,346 172
Curtosis ,093 342
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de Compra en Comercios Electronicos

Figura 24. Histograma de la distribuciéon de la variable intencion de compra en

comercios electronicos.

El promedio obtenido por los participantes en esta variable (17.95) se ubica entre
el 25% (P25=15.25) y 50% (P50=18) de las observaciones, siendo mas cercano al

percentil 50, lo que quiere decir que los participantes tienen un grado moderado

ligeramente bajo de intencion de realizar compras en comercios electronicos (Ver Tabla

28).

Tabla 28.

Percentiles de la variable Intencién de Compra en Comercios Electrénicos

Percentiles

Percentiles
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25 50 75

Promedio ponderado IntenciéndeC 15,2500 18,0000 21,0000

Considerando lo expuesto hasta ahora, se puede decir que en lineas generales
que los estudiantes de 18 a 23 afios, de la Universidad Catdlica Andrés Bello, cursantes
de pregrado de las carreras de Administracion, Contaduria, Derecho, Psicologia,
Comunicacion Social, Ingenieria Civil, Ingenieria en Telecomunicaciones, Ingenieria
Informatica, Ingenieria Industrial, Letras, Educacién, Relaciones Industriales, Economia
y Sociologia presentan un nivel moderado de valoracion del hedonismo, satisfaccion,
caracteristicas del portal web y usabilidad de las experiencias de compra en linea.
Asimismo, indican un grado moderado de confianza hacia las compras en linea e

intencién de compra en comercios electronicos.
Andlisis de Regresion

Inicialmente, se verificaron los supuestos de regresion lineal multiple evaluando
si se cumplen con los criterios de normalidad, homocedasticidad, no multicolinealidad,

linealidad y no correlacion entre los errores.

Para el supuesto de normalidad se confirmo que las variables se ajustan a una
distribucion normal a traveés del grafico P-P-Plot (Ver Figura 25). La prueba Kolmogorov-
Smirnov indica que hay normalidad en las variables Experiencias de compra en linea y
el factor Hedonismo, sin embargo, esto no se muestra para Satisfaccion,
Caracteristicas del portal web, Usabilidad, Confianza hacia las compras en linea e
Intencion de compra en linea, este hecho se puede explicar por la presencia de datos

extremos que alteran la distribucion (Ver Tabla 29).
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Figura 25. Gréfico P-P-Plot de la distribucion de las variables

Tabla 29.
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para las variables empleadas

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Exp Hed Satisf CPortaW  Usab Confianza  IntenciondeC

N 200 200 200 200 200 200 200

Media 68,95 20,6 15,87 14,2 15,1350 21,2950 17,9500
Parametros normales®®

Desviacion  9,68278 4,71179 2,42953 2,72343 2,65746 3,75881 4,30467

Absoluta ,056 ,067 ,120 ,099 ,102 ,081 ,075
Méaximas diferencias extremas  Positivo ,056 ,045 ,091 ,099 ,102 ,081 ,051

Negativo -,032 -,067 -,120 -,076 -,080 -,074 -,075
Estadistico de prueba ,056 ,067 ,120 ,099 ,102 ,081 ,075
Sig. asintética (bilateral) ,200¢ ,029¢ ,000°¢ ,000° ,000° ,003° ,008°

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

El supuesto de homocedasticidad, implica que para cada valor de la variable
dependiente las varianzas de los residuos sean constantes, para este caso se pudo

observar que la mayoria de los puntajes de error se agrupan en torno al valor de O,
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manteniéndose en un rango de -2 a 2. Por lo tanto, aparenta ser una distribucion

aleatoria permitiendo confirmar el cumplimiento de la homocedasticidad (Ver Figura 26).
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Figura 26. Gréfico de dispersion de la distribucion de errores

Por otra parte, para el supuesto de linealidad, se pudo observar, a través de las
correlaciones producto-momento de Pearson que los datos de las correlaciones de las
variables no superan el valor de r= 0.7 (Ver Anexo K). Esto indica que las variables

predictoras son independientes entre si, es decir, no hay multicolinealidad.

Asimismo, se evidencio que los errores de los modelos no estan correlacionados
entre si, ya que los valores obtenidos por el indice Durbin Watson son cercanos a 2
(DW=2.026), la media de los errores es igual a 0 y se observa normalidad en las
distribuciones (Ver Tabla 30 y 31).

Seguidamente, se procedid a realizar el andlisis de regresion muiltiple siguiendo
el objetivo de verificar las hipdtesis propuestas en la investigaciéon. Se empled el
método paso a paso con la finalidad de controlar la multicolinealidad entre las variables
predictoras, especificamente Experiencias de Compras en linea y los factores que la
componen, puesto que puede crear estimados inexactos en los coeficientes de
regresion. El analisis se realizé utilizando un criterio de significacion estadistica de 0.05
y 0.01.
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En cuanto a la variable Intencion de Compra en Comercios Electronicos, se
encontr6 una correlacibn multiple moderada y positiva, es decir que la variable
correlaciona significativamente (p=0.00<0.01) (R=0.616) con la combinacion lineal de la
variable Experiencias de compras en linea. Por su parte, el coeficiente de
determinacion ajustado fue de 0.376, lo cual indica que el modelo planteado explica el
37.6% de la varianza total de la intencion de compra en linea de forma significativa
(F=120.927; gl=1; p=0.00<0.01) (Ver Tabla 31y 32).

Por otro lado, el segundo modelo resultante implica que existe una correlacion
multiple moderada y positiva entre la intencion de comprar en comercios electronicos y
la combinacion lineal de las variables Experiencia de compras en linea y su dimension
Hedonismo, siendo significativa (p=0.020<0.05) (R=0.629). A la vez, el coeficiente de
determinacion ajustado fue de 0.390, indicando que este modelo explica el 39% de la
varianza total de la intencion de compra en comercios electronicos de manera
significativa (F=64.618; gl=2; p=0.00<0.01) (Ver Tabla 20 y 21).

El tercer modelo, evidencia que existe una correlacion mdltiple moderada y
positiva entre la intencion de compra en comercios electronicos y la combinacion lineal
de las variables Experiencia de compra en linea, su dimension Hedonismo y la variable
Confianza hacia las compras en linea resultando ser significativa (p=0.04<0.05)
(R=0.649). EIl coeficiente de determinacion ajustado fue de 0.412, lo que implica que
este modelo explica el 41.2% de la varianza de la varianza total de la intencion de
compra en comercios electronicos de manera significativa (F=47.556; gl=3;
p=0.00<0.01).

Tabla 30.

Resumen de los modelos para la variable Intencion de Compra en Comercios
Electronicos

Resumen del modelo?

Estadisticas de cambios

Error Durbin-
cuadrado 3 Cambio de Cambio Sig. Cambio
cuadrado ) estandar dfl  df2 Watson
Modelo ajustado cuadrado de R en F en F
1 ,6162 ,379 ,376 3,40033 ,379 120,927 1 198 ,000
2 ,629b ,396 ,390 3,36201 ,017 5,538 1 197 ,020
3 ,649° 421 ,412 3,29973 ,025 8,507 1 196 ,004 2,026

a. Predictores: (Constante), Experiencias
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b. Predictores: (Constante), Experiencias, Hedonismo
c. Predictores: (Constante), Experiencias, Hedonismo, Confianza

d. Variable dependiente: IntenciondeCompra

Tabla 31.
Estadisticas de Residuos

Estadisticas de residuos?

Desviacion

Minimo Méaximo Media N
estandar
Valor pronosticado 10,2692 25,4483 17,9500 2,79393 200
Residuo -12,29853 8,32853 ,00000 3,27477 200
Valor pronosticado estandar -2,749 2,684 ,000 1,000 200
Residuo estandar -3,727 2,524 ,000 ,992 200

a. Variable dependiente: IntenciondeCompra

Tabla 32.
Anova para la variable Intencion de Compra en Comercios Electronicos

ANOVA?
Suma de Media

Modelo cuadrados ¢ cuadrética i Si9.

Regresién 1398,181 1 1398,181 120,927 ,000°
1 Residuo 2289,319 198 11,562

Total 3687,500 199

Regresién 1460,781 2 730,390 64,618 ,000°
2 Residuo 2226,719 197 11,303

Total 3687,500 199

Regresién 1553,405 3 517,802 47,556 ,000¢
3 Residuo 2134,095 196 10,888

Total 3687,500 199

a. Variable dependiente: IntenciondeCompra

b. Predictores: (Constante), Experiencias

(9]

. Predictores: (Constante), Experiencias, Hedonismo

o

. Predictores: (Constante), Experiencias, Hedonismo, Confianza

Al analizar la influencia de cada una de las variables sobre la Intencién de
compra por internet, observando los coeficientes betas, se aprecia que las experiencias

de compras en linea guarda una relacion de influencia moderada, positiva y significativa
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con la intencién de compra en linea (f=0.616; p=0.00<0.05). En cuanto a su dimension
Hedonismo, esta influye de manera baja, positiva y significativa con la intencion de
compras en linea (B=0.240; p=0.020<0.05). Para la variable Confianza hacia las
compras en linea se obtuvo una relacién baja positiva y significativa con la intencién de
compra en linea (=0.193; p=0.004<0.01) (Ver Tabla 33).

Tabla 33.
Coeficientes de regresioén y su significancia para la variable Intencion de Compra en
Comercios Electrénicos

Coeficientes?

o ) Coeficientes
Coeficientes no estandarizados

estandarizados T Sig.

Modelo B Error estandar Beta
L (Constante) -,925 1,733 -,534 ,594
Experiencias 274 ,025 ,616 10,997 ,000
(Constante) , 738 1,854 ,398 ,691
2 Experiencias ,184 ,045 414 4,059 ,000
Hedonismo ,219 ,093 ,240 2,353 ,020
(Constante) -,304 1,854 -,164 ,870
Experiencias ,112 ,051 ,252 2,202 ,029
3 Hedonismo ,282 ,094 ,309 3,000 ,003
Confianza ,221 ,076 ,193 2,917 ,004

a. Variable dependiente: IntenciondeCompra

En cambio, se pudo observar que el sexo (f=-0.079; p=0.159>0.05) y las
dimensiones “Satisfaccion” (B=0.039; p=0.652>0.05), “Caracteristicas del portal web”
(B=-0.103; p=0.236>0.05) y “Usabilidad” (B=-0.033; p=0.697>0.05) de la variable
Experiencias de compras en linea no presentaron una influencia significativa sobre la
intencién para realizar compra en linea (Ver Tabla 34).

Tabla 34.

Coeficientes de regresion y su significancia de las variables excluidas sobre la variable
Intencién de Compra en Comercios Electrénicos

Variables excluidas?

) Correlacion Estadisticas de
En beta t Sig. ) ) )
Modelo parcial colinealidad
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Tolerancia
Sexo -,049° -,866 ,388 -,062 1,000
Hedonismo ,240P° 2,353 ,020 , 165 ,294
Satisfaccion ,001° ,017 ,987 ,001 ,490
! CaracteristicasPortalWeb -,150P -1,793 ,075 -,127 444
Usabilidad -,003P -1,295 ,197 -,092 ,601
Confianza ,148°P 2,247 ,026 ,158 ,709
Sexo -,082¢ -1,453 ,148 -,103 ,948
Satisfaccion ,085°¢ ,993 ,322 ,071 ,418
2 CaracteristicasPortalWeb -,094¢ -1,066 ,288 -,076 ,393
Usabilidad -,007¢ -,081 ,936 -,006 ,435
Confianza ,193°¢ 2,917 ,004 ,204 ,672
Sexo -,079¢ -1,413 ,159 -,101 ,948
Satisfaccion ,039¢ ,452 ,652 ,032 ,402
3 CaracteristicasPortalWeb -,103¢ -1,189 ,236 -,085 ,392
Usabilidad ,033¢ ,390 ,697 ,028 424

a. Variable dependiente: IntenciondeCompra
b. Predictores en el modelo: (Constante), Experiencias
c. Predictores en el modelo: (Constante), Experiencias, Hedonismo

d. Predictores en el modelo: (Constante), Experiencias, Hedonismo, Confianza

Con base en lo anterior, se puede establecer que los estudiantes que tengan una
mayor valoracion positiva de sus experiencias de compras en linea, mayor valoracion
de estas en cuanto al hedonismo y una mayor confianza hacia las compras en linea

tendran una mayor intencién para realizar compras en comercios electronicos.
Analisis Agregados

Con el propésito de conocer otras variables que puedan variar el grado de
intencidbn de compras en linea, a la vez influir en la relacion de influencia de las
variables predictoras y esta Ultima se agregaran analisis que permitan verificar las

diferencias que puedan existir.

Para evaluar si existen diferencias en cuanto a la intencion de compra en linea
de los participantes en funcion de la categoria de producto seleccionada (tecnologia y

electronica, vestimenta y otros) se realiz6 un ANOVA simple. En este sentido, se puede
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observar que no se encontraron diferencias significativas en la intencion de compra de

acuerdo al tipo de articulo seleccionado (p= 0.295=0.05) (Ver Anexo L1).

Se realiz6 una prueba de chi cuadrado con el propésito de determinar si existen
diferencias en cuanto al tipo de articulo mayormente adquirido en funcién del sexo. Por
medio de esta, se evidencio que existen diferencias significativas en referencia a la
categoria de articulo mas comprado (tecnologia y electronica, vestimenta y otros) en
funcién del sexo (masculino y femenino) (p= 0.00<0.05). Los hombres muestran una
mayor preferencia por comprar articulos de tecnologia y electrénica, mientras que, las

mujeres articulos de vestimenta (Ver Anexo L2).

Por otro lado, se realizaron andlisis de regresion usando como Vvariables
predichas los items que componen la variable Intencion de Compra en linea con la
finalidad de descubrir a que contenido especifico se deben los efectos de influencia de

las variables predictoras.

Se determindé que la variable Experiencias de compras en linea tiene una
influencia en el primer item de la escala de Intencidon de compra por internet, “Tengo la
intencion de realizar compras en linea”, observando los coeficientes betas, se evidencia
gue las experiencias de compras en linea guarda una relacion de influencia moderada,
positiva y significativa con la intencion de compra en linea (=0.557; p=0.00<0.05). A su
vez, la dimensién Hedonismo, se asocia de manera baja, positiva y significativa con la
intencién de compras en linea (=0.289; p=0.008<0.05) (Ver Anexo L3).

Para el segundo item, “Realizaré compras en linea en los préximos meses”, solo
el factor Hedonismo tiene una relacién de influencia moderada, positiva y significativa
con dicho item de la intenciéon de compra en linea (3=0.414; p=0.00<0.05) (Ver Anexo
L3).

En cuanto al tercer item, “Recomendaré a otros que realicen compras en linea”,
tiene una influencia moderada, significativa y positiva (8=0.510; p=0.00<0.05) de las
experiencias de compra en linea. De esta manera, se encontré que confianza hacia las
compras en linea se asocia baja, positiva y significativamente con este item (=0.289;

p=0.00<0.05). Ademas, el factor hedonismo guarda una influencia positiva, significativa
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y baja con el tercer item (=0.301; p=0.00<0.05) de la escala de intencién de compra en
comercios electrénicos (Ver Anexo L3).

La variable Experiencia de compra en linea tiene una influencia moderada,
significativa y positiva (f=0.430; p=0.00<0.05) sobre el cuarto item de la intencion de
compra en comercios electrénicos, “Usaré mis tarjetas de crédito/débito para realizar
compras en linea” (Ver Anexo L3).

De manera similar, la experiencia de compra en linea tiene una relacion de
influencia moderada, significativa y positiva con el quinto item de la intenciéon de compra
en linea, “Usaré sitios web para realizar compras en linea” (f=0.479; p=0.00<0.05) (Ver
Anexo L3).

En conclusion, se demuestra que las experiencias de compra en linea influyen
significativamente en casi todos los items que componen la intencion de compra en
comercios electronicos. No obstante, no se observéd una relacion de influencia con el
segundo item “Realizaré compras en linea en los proximos meses”, es decir, mientras
un estudiante tenga mayor valoracion positiva de sus experiencias al realizar compras
por internet mayor serda la intencién de comprar en linea, pero esto no ocurre cuando la
disposicion a realizar este tipo de actividad se plantea en los proximos meses. Sin
embargo, cuando la valoracién se hace tomando en cuenta el hedonismo si predice que

las personas tengan intencién de adquirir por medio de internet en los meses proximos.

También se hall6 que este factor Hedonismo de la variable Experiencias de
Compras en Linea influye significativamente sobre los items “Tengo la intencion de
realizar compras en linea” y “Recomendaré a otros que realicen compras en linea”, por
lo que se puede decir que mientras mayor es la valoracion positiva que un estudiante
haga de sus experiencias de compras en linea en cuanto al hedonismo mayor sera la

intencién de comprar en linea y que se lo recomienden a otras personas.

Por ultimo, se encontrd que la confianza hacia las compras en linea solo influyé
de manera significativa sobre el tercer item “Recomendaré a otros que realicen
compras en linea”, lo que quiere decir que la relacion de influencia que esta variable
ejerce sobre la intencion de compra en linea se asocia especificamente a el

planteamiento de recomendarle a otras personas que realicen esta actividad, no
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obstante, parece que no predice que los estudiantes tengan la intencion de hacer la

compra a través de medios en linea.

Se realiz6 un andlisis de moderaciones con el objetivo de evaluar si
efectivamente dependiendo de los valores que adopte la variable moderadora (Sexo y
Categoria de articulo) cambia la relacion entre la variables predictoras (Confianza y las
dimensiones de Experiencias de compra en linea) y la variable predicha (Intencién de

compra en comercios electrénicos).

Se determind que ni el Sexo ni la Categoria de articulo moderan la relacién entre
las variables predictoras Confianza del consumidor hacia las compras en linea,
Hedonismo, Satisfaccion, Caracteristicas del portal web y Usabilidad, y la variable
predicha, Intencion de compra en comercios electronicos. Asi como, la categoria de
articulo no modera la relacion entre el Sexo y la intencion de compra en linea (Ver
Anexo L4).
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Discusion de Resultados

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar en qué medida el sexo,
las experiencias de compras en linea y la confianza del consumidor hacia las compras
en linea predicen la disposicién de llevar a cabo compras a través de internet, en los
estudiantes de pregrado de la UCAB, entre los 18 y 23 afios de edad, pertenecientes a
las carreras de Administracion, Contaduria, Comunicacion Social, Economia,
Educacion, Derecho, Ingenieria Civil, Ingenieria en Telecomunicaciones, Ingenieria
Informética, Ingenieria Industrial, Letras, Psicologia, Relaciones Industriales y
Sociologia.

Para comprobar estas relaciones, se plantearon tres hipotesis especificas que
relacionan cada variable predictora con la variable predicha. Se empled un analisis de

regresion multiple con el proposito de verificar las hipotesis mencionadas.

Con una muestra de 200 participantes, 90 hombres y 110 mujeres, cursantes
desde el primer hasta el décimo semestre, se obtuvo que suelen utilizar con mayor
frecuencia Amazon, como plataforma para realizar las compras en linea.
Adicionalmente, el tipo de articulos que dichos consumidores han adquirido con mayor

frecuencia son los de tecnologia y electronicos.

Especificamente se determind que el sexo masculino prefiere los articulos de
tecnologia y electronicos, mientras que, las mujeres muestran una inclinacion por los

articulos relacionados con vestimenta y accesorios.

Uno de los requerimientos para llevar a cabo el estudio fue que las escalas
demostraran confiabilidad. Mediante los andlisis correspondientes de confiabilidad se
pudo demostrar que las tres escalas empleadas tuvieron una confiabilidad adecuada
para fines de investigacion y diagndstico, asi como una alta consistencia interna entre

los items.

Para la variable Experiencias de Compras en Linea se empled la Escala “Online

Customer Experience (OCE)” de Salehi et al. (2013) adaptada, en donde, los
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participantes se muestran equitativos (entre los extremos negativo y positivo) ante la

evaluacion de sus experiencias pasadas al comprar en comercios electronicos.

Segun lo anterior esto puede deberse a que se usan todas las experiencias que
haya tenido el participante en general, positivas y negativas, siendo dificil discriminar la
valoracion que puedan obtener de sus diferentes vivencias, haciendo referencia a la
falta de especificidad en cuanto a una experiencia puntual, ademas, que no se tomod en
consideracion la cantidad o frecuencia de las experiencias de los participantes.
Mediante el andlisis factorial de la escala se obtuvo que cuatro factores componen
dicha variable, Hedonismo, Satisfaccion, Caracteristicas del portal web y Usabilidad.

En este sentido, en los factores Hedonismo, asociado a sensaciones positivas y
gue brindan bienestar al realizar una compra en linea; Satisfaccion, relacionado al
cumplimiento de expectativas; Caracteristicas del portal web, vinculado a los elementos
de la plataforma que utilizan para realizar sus compras en linea; y Usabilidad, el cual es
definido como los elementos de la tecnologia en relacion a la facilidad de uso de los
portales de compras en linea (Salehi et al. 2013), los estudiantes presentan en

promedio una valoracion moderada de sus experiencias de compra en linea.

Se puede decir que el estudiante toma en cuenta principalmente sensaciones
hedonistas y de bienestar, cumplimiento de expectativas, elementos del portal web y el
esfuerzo que requiere ejecutar la compra, al momento de realizar una valoracion de tal

vivencia.

Con respecto al factor Satisfaccion, este componente pudo surgir debido a la
situacion econdmica, escasez de productos y falta de diversidad en el comercio
venezolano que ocasiona que el consumidor considere importante que se cumplan sus

expectativas y consiga los productos que busca al realizar una compra en linea.

El cuarto factor, Usabilidad, se mantuvo igual a la escala original. Dado que el
uso de la tecnologia se ha vuelto global y universal resulta comprensible que este factor
se haya replicado en una poblacion diferente, con respecto a esto, sus autores afirman
gue esta dimension fue creada teniendo en cuenta todas las edades y niveles de

educacion que podria ocasionar distintas experiencias en internet.
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En este sentido, Davis et al. (1989) indica que la facilidad de uso es un factor
importante para predecir la aceptacion de la tecnologia y dado que es una valoracion en
cuanto a las compras que se hayan realizado en linea, en efecto es necesario el uso de

la misma.

Para la variable Confianza hacia las Compras en Linea, se utilizé la Escala de
Confianza Online (Pefia, 2014) adaptada, se encontr6 que los estudiantes son
equitativos ante la voluntad de aceptar su vulnerabilidad y depender de un distribuidor
online, esto puede estar relacionado con aspectos de la situacion actual del pais como
fallas e inestabilidad de la internet.

Por dltimo, para Intencion de Compra en Comercios Electrénicos se uso la
Escala de Intencion de Uso de E-Commerce (Tavera y Londoiio, 2014), en donde los
estudiantes se muestran igualitarios ante la disposicion de volver a realizar una compra

en linea.

El anterior hallazgo puede tener diferentes explicaciones, es posible que se
deba a que no se evaluo en funcidn de algun producto, servicio o portal web especifico,
0 que adicionalmente, se trata de una muestra con unas edades entre los 18 y 23 afos,
donde no se tomaron en consideracién otras variables demograficas o situacionales,
gue pudiesen estar influyendo, tales como nivel socioeconémico, dependencia
economica parental, asi como lo plantea Ajzen (1991) y Stefani (2005), quienes
mencionan la existencia de factores externos sobre la intencion, como, el tiempo en
gue la conducta ha de realizarse, la necesidad de realizar la accién, los obstaculos que

se puedan interponer, entre otros.

En cuanto a las relaciones de influencia se encontré que las experiencias de
compras en linea influyen de manera significativa la intenciébn de compra en comercios
electronicos, esto concuerda con los resultados de Choon et al. (2010) y Hao et al.
(2015), y con el modelo OSAM de Zhou et al. (2007), en donde afirman que la
experiencia de compra en comercios electronicos influye directamente sobre la
disposicion del consumidor a realizar compras en linea, lo cual se explica porque
mientras mas positiva sea la valoracion que le otorgan los estudiantes a la experiencia,

en cuanto a las sensaciones de placer, cumplimiento de expectativas, elementos del
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portal web por donde se efectla la compra y el esfuerzo requerido aumenta la intencion

de compra futura, siendo determinante la valoracién hedonica.

En este sentido, cada ocasion en que la persona realiza una compra y tiene una
experiencia positiva, tomando en cuenta las dimensiones mencionadas, se establece un
patrén en donde la experiencia positiva actia como reforzador de la conducta, por lo
gue se repite con el fin de que se obtenga el reforzador generando un estado bienestar
en el individuo (Diaz y Pérez, 2013). Por lo tanto, las experiencias que ofrezcan las
entidades vendedoras a través de la web deberan ser favorables, dado que si sucede lo
contrario puede afectar negativamente las comercializaciones en linea y que los
consumidores no tengan disposicion de comprar o adquirir un producto o servicio por

medio de estos portales (Kim et al., 2008).

Como se mencion6 anteriormente, el hedonismo parece ser un factor
concluyente para tener intencion de comprar por un medio en linea, puesto que se
encontré6 que la valoracion que le da un estudiante a las sensaciones positivas y
caracteristicas asociadas al bienestar que esto le proporciona predice de manera
significativa la disposicion que se tiene de llevar a cabo compras a través de internet.
Coincidiendo con Yuksel y Ozsoy (2015), quienes afirman que el valor heddnico
percibido de un consumidor tiene un efecto significativo sobre la intencién de comprar
en un sitio que se ofrece a facilitar la venta de productos y servicios por internet, siendo
un componente que las empresas o vendedores deben tomar en cuenta para establecer
buenas relaciones con los clientes a partir de brindarles experiencias hedodnicas y asi

aumentar la disposicién de adquirir un producto o servicio por este tipo de medio.

Mientras que, la confianza del consumidor hacia las compras en linea, entendida
como la voluntad de admitir o reconocer su vulnerabilidad y depender de un vendedor
en linea, asentdndose en su propio optimismo 0 expectativas positivas con respecto a
las intenciones y/o comportamientos de los comercios electronicos, no influye en la

disposicion que tienen los consumidores a realizar compras por este medio.

Esta afirmacién se basa en los hallazgos encontrados de las relaciones de
influencia de esta variable sobre cada item que componen la variable Intencion de

compra en comercios electronicos, en donde se obtuvo que la confianza hacia las
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compras por internet solo incide al momento de recomendar a un tercero que realice
una compra en linea, esto pudo haber ocurrido por no contar con un instrumento que

pudiese discriminar de manera eficiente la intencion de compra.

Lo anterior es contradictorio a los hallazgos de las investigaciones de Kim et al.
(2008), Ganguly et al. (2009), Choon et al. (2010), Weisberg et al. (2011), Mohmed et
al. (2013), Peia (2014), Tavera y Londofio (2014), Hao et al. (2015) y Dachyar y
Banjarnahar (2017). Al mismo tiempo es contrario al modelo establecido por Ashraf et
al. (2014), quienes aseguran que resulta ser un factor clave en la intencion de compra
por medio de comercios electrénicos, alegando que en ocasiones aunque los
consumidores suelen usar la tecnologia no logran concretar la compra debido a la falta
de confianza. Autores como Fang, et al. (2014) proponen un modelo en donde la
confianza es antecedida por otras variables como la calidad del sitio web, la reputacion,
familiaridad y satisfaccion, y que a su vez, la relacion con la intencion de compra esta
mediada por la efectividad percibida, las cuales no fueron estudiadas en esta
investigacion, por lo tanto pueden estar ejerciendo un efecto impidiendo que se obtenga

la influencia esperada.

Referente a la hipodtesis planteada para la variable Sexo, esperandose que los
sujetos masculinos presentaran una mayor disposicion de llevar a cabo compras a
través de internet, se encontrd que esta no parece cumplirse en la muestra utilizada, ya
gue se observdé que no hay diferencias significativas en la disposicion de ejecutar
compras en linea en funcidén del sexo. Estos resultados son contrarios a los recabados
por Blanco et al. (2011), Khare y Rakesh (2011), Kahttab et al. (2012), Diaz y Pérez
(2013), Amin et al. (2015) y Jayawardhena et al. (2016). También resulta contradictorio
tedricamente segun el planteamiento del modelo “Online Shopping Acceptance” de
Zhou et al. (2007), el cual establece que los hombres tienen mayor disposicion de

comprar en linea que las mujeres.

Una posible explicacion para estos hallazgos contradictorios es que los estudios
realizados por tales autores fueron realizados en contextos distintos al de la poblacién
objeto de esta investigacion, como paises europeos y asiaticos, los cuales difieren en

tema de entorno y contexto con respecto a Venezuela.
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Otra posible justificacion a este resultado puede deberse a los hallazgos
obtenidos en la presente investigacion demuestran que los hombres tienen preferencia
por los articulos electrénicos y tecnologia, mientras que las mujeres han adquirido en su
mayoria articulos de vestimenta concordando con lo encontrado por Zhou et al. (2007) y
Burkolter y Kluge (2011) (citado en Diaz y Pérez, 2013). Por esto, la disposicion que
tenga un hombre o mujer para realizar compras por internet puede depender del tipo de
articulo por el cual se plantee a tener intencion de compra. Asi lo sefiala Kim y Kim
(2004) quienes explican que las consumidoras son las que tienen mayor intencién de
comprar articulos de vestimenta en internet incluyendo ropa, accesorios y joyeria. En
cambio, los sujetos masculinos tienen mayor disposicién de comprar en linea articulos

electronicos (Diaz y Pérez, 2013).

Estos resultados implican que las entidades vendedoras o comerciantes en linea
puedan desarrollar estrategias mediante la venta de articulos especificos segun el sexo
hacia el cual esté orientado el comercio electronico. Por ejemplo, un comerciante que
desee comenzar un negocio en linea dirigido a mujeres podria establecer como
productos principales mercancia como ropa y accesorios, mientras que para las tiendas
por internet enfocadas en hombres seria recomendable la venta de computadoras,

teléfonos, consolas y otros articulos electronicos.

En lineas generales se cumplieron parcialmente las hipotesis establecidas,
puesto que se evidencido que los estudiantes de la UCAB que valoran de manera
positiva las experiencias que han tenido realizando compras en linea tendran una
mayor intencién de comprar en comercios electronicos. Con respecto a las variables
sexo y confianza hacia las compras en linea, no se cumplieron las hipotesis propuestas,

ya gque estas no predicen la intencion del estudiante para comprar en linea.

Al exponer los hallazgos mencionados anteriormente, es preciso resaltar algunas
de las limitaciones que se presentaron en la investigacion. Entre estas se encuentra en
primer lugar que al tratarse de un disefio de investigacion de grupo Unico (estudiantes
universitarios de la UCAB entre 18 y 23 afios de edad que hayan realizado al menos
una compra en linea) no permitid realizar comparaciones entre distintos grupos en

cuanto a las variables predictoras, a excepcion del sexo.
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Adicionalmente, al tratarse de un instrumento autoadministrado y con base en el
autoreporte del participante, las respuestas podrian verse afectadas por la deseabilidad
social, ya que los sujetos pueden contestar de acuerdo a lo que creen que los

investigadores estan esperando o quieren encontrar en la investigacion.

En este sentido, al ser un instrumento de autoreporte es probable que los
resultados puedan estar influenciados por las expectativas del sujeto, debido a que sus
respuestas estan basadas en sus conductas pasadas, las cuales dependen de su

memoria, o en la creencia de su conducta futura.

Otra dificultad en el estudio estd asociada al nivel socioeconomico de los
participantes, pues esta no se controld, por lo que es complicado saber si esto pudo
generar un sesgo en los resultados, ya que las compras en linea son actividades donde
se requiere de dinero, asi como tener cuenta bancaria, control de la misma, y contar
con la capacidad de transferir, acceso a divisas 0 una cuenta bancaria en moneda
extrajera segun el portal web, entre otros elementos. Al no haber encuestado esta
variable no es posible diferenciar a la muestra, asi como saber si la disposicion a
realizar una compra por internet se pueda deber a los recursos con los que cuentan

para hacerla.

Otro dato que no se controlo fue cuando realizaron su Ultima compra en linea,
haciendo que pudiera existir un sesgo dado que hay diferencias entre las condiciones
sociales y economicas nacionalmente de afios anteriores con respecto a las actuales,
limitando que no se pueda diferenciar en qué circunstancias se basan los estudiantes
para el reporte de sus experiencias de compras en linea. Asi como, la cantidad de
veces gque han realizado compras en linea, debido a que pueden existir diferencias

segun la frecuencia de la practica de dicha actividad.

En referencia a limitaciones contextuales, la situacion venezolana se vio afectada
durante el periodo en el cual se realizaron las mediciones por largos cortes de
suministro eléctrico a nivel nacional causando otros graves problemas como escasez de
alimentos y agua, privacién de transferencias y telecomunicaciones, suspension de
jornadas laborales y académicas, entre otros. Estas condiciones arduas pudieron haber

impactado en las respuestas de los estudiantes. Las circunstancias también limitaron la
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medicion, ya que hizo que se alargara el periodo de aplicacion del instrumento debido a

la frecuente suspension de actividades académicas.

Por dltimo, la forma en que se distribuyeron las carreras que estudian los
participantes de la muestra resulta una limitacion. La mayoria de los estudiantes son
cursantes de Psicologia y Comunicacion Social, dificultando que se pueda asegurar que
los hallazgos obtenidos sean considerados para los estudiantes de otras carreras y que

haya diferencias significativas segun esta variable.

A modo de conclusion, luego de la revision de los hallazgos y las dificultades que
se presentaron en la investigacion, es pertinente manifestar que los resultados
obtenidos en el estudio son valiosos para ampliar el bagaje teérico y empirico de futuras
investigaciones, de tal manera que los principales aportes generalizables de la
investigacion tienen que ver con la definicion de las variables esenciales para predecir

la Intenciéon de Compra en Comercios Electronicos.

La poblacion objeto posee ciertos elementos que la caracterizan de modo
particular, por lo que probablemente los resultados no puedan ser del todo
generalizables a otras poblaciones venezolanas, pero si a las que sean de nivel
universitario, especificamente de contexto privado, pertenecientes preferiblemente a la
ciudad de Caracas, extrapolando de manera cuidadosa dichos resultados y tomando en

cuenta las caracteristicas definitorias de la poblacion.
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Conclusiones y Recomendaciones

El presente estudio tuvo como objetivo determinar el poder predictivo del sexo,
las experiencias en compras por internet y confianza del consumidor hacia la compra en
linea sobre la intencibn de compra en comercios electronicos. La muestra estuvo
compuesta por 200 estudiantes de la UCAB, 110 mujeres y 90 hombres, entre los 18 y
23 afos, que hayan realizado compras a través de internet.

Tomando en cuenta los datos recabados de esta investigacion se puede decir
gue se cumplieron las hipétesis planteadas de modo parcial, que establecen al sexo, las
experiencias en compras por internet y confianza del consumidor como predictores de
la intencion de compra en comercios electronicos. Algunos de los resultados coinciden
con los hallazgos tedricos encontrados, como es el caso de la variable experiencias en
compras por internet que tiene una influencia positiva, moderada y estadisticamente
significativa con intencion de compra en comercios electronicos.

Sin embargo, no se encontré una influencia significativa entre la confianza del
consumidor hacia las compras en linea con la intencion de compra en comercios
electronicos. Del mismo modo, para la variable sexo no se obtuvo una influencia
significativa con la variable predicha.

Adicionalmente se encuentra que, los estudiantes de la UCAB seleccionados en
la muestra de esta investigacion mostraron haber tenido experiencias de compras en
linea moderadas levemente negativas, mientras que se hall6 que tienen un grado
moderado ligeramente alto de confianza hacia las compras en linea, y una intencién de
compra en comercios electronicos moderada con tendencia a baja.

Por otro lado, los participantes masculinos parecen tener una preferencia por los
articulos de tecnologia y electronicos, en cambio, las mujeres se inclinan en mayor
medida por los articulos de vestimenta. En general, los participantes suelen utilizar con
mayor frecuencia el portal de Amazon para realizar sus compras en linea.

Considerando los resultados hallados, es importante realizar algunas
sugerencias para futuras lineas de investigacién. Por ejemplo, que se hagan estudios
destinados a explorar si el nivel socioeconémico predice de manera significativa la

intencién de comprar a través de internet, asi como, evaluar si los participantes aun
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dependen econémicamente de sus progenitores o si son autbnomos en cuanto a sus
recursos monetarios. Por otro lado, controlar cuando fue la Ultima vez que se realizd
una compra en linea para verificar que los resultados no sean influidos por este factor.

Al observar que los articulos de tecnologia y electronicos son los mas adquiridos
por los estudiantes, siendo el portal web Amazon donde mayormente han adquirido
productos, se debe considerar para proximos estudios introducir como variable el tipo
de articulo mas adquirido y comercio electronico mas empleado para hacer compras
con la finalidad de conocer si estas predicen la disposicion del consumidor para
comprar en linea.

En cuanto a la variable Confianza del consumidor hacia las compras en linea, se
recomienda evaluar la influencia de la calidad del sitio web, la reputacion, familiaridad y
satisfaccion, asi como la posible mediacion de la efectividad percibida entre la
confianza y la intencidon de compra en comercios electronicos, con el propésito de
conocer si realmente estas variables tienen un efecto que impide que se manifieste la
influencia de la confianza sobre la intencién de compra.

Plantear la variable Intencién de compras en linea asociada a un plazo de tiempo
(préximas semanas, meses 0 afio) estimado. A su vez, se recomienda incluir mayor
especificidad, es decir, evaluar la intencion de compra en comercios electrénicos,
tomando en cuenta un producto, servicio o portal web en particular.

Ademas, se recomienda utilizar otro instrumento para la variable Intencion de
compra en comercios electronicos debido a que parece incluir otros constructos
asociados a la recomendacion y uso de tarjetas de debito y crédito.

Finalmente, se sugiere para futuras investigaciones dicotomizar la variable
Experiencias de Compras en Linea, es decir, realizar comparaciones entre participantes
gue hayan experimentado comprar por internet y sujetos que no hayan tenido este tipo
de vivencias con el objetivo de comprobar si existen diferencias significativas con

respecto a la intencion que tengan de comprar por internet.
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ANEXO A

items que componen la Escala “Online Customer Experience (OCE)” de Salehi et
al. (2013)



Pragmatic Experience

Using online services is productive

Using online services is worthwhile

Using online services is valuable

Using online services is informative

Using online services is useful

Using online services is pleasant

The interface of online service motivates me to continue
Usability Experience

It is easy to use online services

It is not confusing to use online services

It is not tiring to use online services

It is simple to use online services

It is not stressful to use online services
Hedonic Experience

| am happy with using online services

| am pleased with online services

| am excited by the services provided by the online environment

The entertainment provided by the online services can adjust my mood

| am captivated by the online services | am using
Sociability Exp

Online services are friendly

The interface of online services is polite

The interface of online services is personal
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ANEXO B

items que componen la Escala de Confianza Online (Pefia, 2014)



CN1.
CN2.
CN3.
CN4.
CNS.
CNG6.

Las tiendas online se esfuerzan por satisfacer al consumidor

Las tiendas online se preocupan por sus clientes

Las tiendas online son integras

Las tiendas online se esfuerzan para proporcionar un servicio de alta calidad
La informacion proporcionada en las tiendas online es sincera

Las tiendas online usualmente estan comprometidas con la ética
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ANEXO C

items que componen la Escala de Intencion de Uso de E-Commerce de Taveray
Londofio (2014)
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IU1.Tengo la intencidn de realizar compras/transacciones por internet.

IU2.Pienso que realizaré compras/transacciones por internet en los proximos meses.
IU3.Recomendaré a otros que realicen compras/transacciones por internet.

lU4.Usaria mis tarjetas de crédito/débito para realizar compras/transacciones en
internet.

IU5.Usaré frecuentemente sitios web para realizar compras/transacciones.
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ANEXO D
Andlisis de Confiabilidad de las Escalas Empleadas en el Estudio Piloto
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D1 Confiabilidad de la Escala “Online Customer Experience (OCE)” de Salehi et al.
(2013)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
Alfa de N de
basada en
Cronbach elementos
elementos

estandarizados
775 778 20

D2 Estadisticos de elementos de la Escala “Online Customer Experience (OCE)” de
Salehi et al. (2013) en Estudio Piloto

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion » Alfa de
. ) Correlacion .
escala si el escala si el total de . Cronbach si el
multiple al
elemento se ha elemento se ha  elementos elemento se ha
. . . cuadrado o
suprimido suprimido corregida suprimido
Consigo los productos que
busco al realizar compras 64,87 63,974 312 ,395 , 767
en linea
Es facil realizar compras
i 65,09 64,616 ,308 ,407 767
en linea
Estoy feliz realizando
i 65,45 60,488 ,514 ,443 ,753
compras en linea
Realizar compras en linea
65,18 62,800 ,514 ,465 , 756
vale la pena
Estoy satisfecho con los
servicios de compra en 65,28 63,275 ,436 ,439 ,760
linea
Es confuso realizar
i 66,63 71,464 -,172 377 ,798
compras en linea
Me emociona navegar por
un sitio de compras en 65,48 59,856 454 547 , 756
linea
Para mi es valioso realizar
. 66,06 59,977 ,543 427 ,750
compras en linea
Es agotador realizar
66,89 69,226 -,037 ,305 ,790

compras en linea



Me entretiene realizar
compras en linea

Realizar compras en linea
es placentero

La plataforma web de los
servicios de compra en
linea es amable

Es estresante realizar
compras en linea

Realizar compras en linea
es informativo

Los servicios de compra
en linea son amigables
Realizar compras en linea
es util

La plataforma web de los
servicios de compra en
linea es personalizada

La plataforma web del
servicio de compra en
linea me motiva a
continuar usandolo

Es simple realizar
compras en linea

Me entusiasma realizar
compras en linea

65,59

65,79

65,35

66,69

66,01

65,49

65,06

65,69

65,42

65,25

65,78

58,086

58,026

64,052

73,703

64,901

62,134

64,828

63,762

63,019

64,543

58,131

,622

,618

,354

-,297

,206

514

,295

,346

461

,297

,616

,687

,658

,433

,327

,256

,460

,346

,310

,455

,393

,565
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, 743

, 743

, 765

,807

75

, 755

,768

, 765

, 759

, 768

, 743

D3 Confiabilidad de la Adaptacion de la Escala de Confianza Online (Pefia, 2014)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
Alfa de N de
basada en
Cronbach elementos
elementos
estandarizados
,841 ,845 6




D4 Confiabilidad de la Escala de Intencién de Uso de E-Commerce de Taveray
Londofio (2014)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
Alfa de N de
basada en
Cronbach elementos
elementos

estandarizados
,833 ,834 5
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ANEXO E
Escala a Jueces Expertos
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Somos estudiantes de 5° afio de Psicologia (UCAB) y nuestra investigacion lleva por nombre “Sexo,
Experiencias de Compras en Linea y Confianza del Consumidor Venezolano hacia las Compras en Linea como
Predictores de la Intencion de Compra en Comercios Electrénicos”. Solicitamos su ayuda para verificar la
validez del contenido de las escalas planteadas, y asi utilizarlas en nuestro estudio puesto que las diferencias
culturales entre las poblaciones donde se ha aplicado previamente las escalas empleadas y la poblacién
venezolana podrian afectar los resultados.

El presente documento consta de tres bancos de items correspondientes a las variables experiencias de
compras en linea, confianza del consumidor hacia las compras en linea e intencidn de compra en comercios
electronicos el objetivo de conocer la calidad de cada item segun la opinién y valoracién de jueces expertos.
Agradecemos su colaboracion.

Experiencias de compras en linea

A continuacion se le presentara el banco de items de la escala “Online Customer Experience (OCE)” adaptada
de Salehi, Salimi y Hoque (2013) con el objetivo de iniciar un proceso de la validacién del contenido de la
misma. La escala original es de idioma inglés (anexada en el documento), cada item fue traducido en dos
versiones.

Por favor, se le agradece que califique la calidad del item, segun su traduccion, redaccidn, adecuacion a la
poblacién y adecuacién al constructo definido como: Valoracidon que le da un individuo a un conjunto de

factores en el que se incluye la pragmdtica (prdctica y herramienta), la usabilidad, el hedonismo (disfrute de la

actividad de compra) y la sociabilidad cuando realiza compras en linea (Salehi, Salimiy Hoque, 2013).

Para lograr la calificacidn asigne un puntaje en cada categoria segun una escala del 1 al 3, donde 3 representa
items adecuados (no necesitaban ningun tipo de correcciéon), 2 como items regulares (es necesario cambiar la
redaccién del item) y por altimo 1 como items inadecuados (items que no deben estar en la escala, ya sea
porque las diferencias culturales lo hacen invalido o porque no parecen pertinentes dentro de la escala).
Adicionalmente, si tiene alguna recomendacién respecto al item puede colocarla en la columna
correspondiente.

La escala original es de tipo likert de 5 puntos (1 al 5), sin embargo, los autores de la escala no especifican en
su estudio la codificacion de los puntajes, es decir, no hay informacién de si la calificacidn es directa o inversa.
Por lo tanto, en el cuadro A agradecemos que indique cual es su recomendacion.

N

°

ftem

Calidad
de
traduccion

Redaccion

Adecuacién
al
constructo

Adecuacién
ala
dimension

Adecuacién
ala
poblacién

Version a
conservar

Recomendaciones

Pragmatica

a. Usar los
servicios en
linea es
productivo

b. Usar servicios
online es
productivo




129

a. Usar los
servicios en
linea vale la
pena

b. Usar servicios
online vale la
pena

a. Usar los
servicios en
linea es valioso

b. Usar servicios
online es
valioso

a. Usar los
servicios en
linea
informativo

b. Usar servicios
online es
informativo

a. Usar los
servicios en
linea es util

b. Usar servicios
online es util

a. Usar los
servicios en
linea placentero

b. Usar servicios
online es
placentero

a. La interface
del servidor en
linea me motiva
a continuar
usandolo

b. La interface
del servicio
online me
motiva a
continuar en el

Usabilidad

a. Es facil usar
los servicios en
linea

b. Es facil usar
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servicios online

a.Noes
confuso usar los
servicios en
linea

b. No es
confuso usar los
servicios online

a. Noes
agotador usar
los servicios en
linea

b. No es
agotador usar
servicios online

a. Es simple
usar los
servicios en
linea

b. Es simple
usar servicios
online

a. Noes
estresante usar
los servicios en
linea

b. No es
estresante usar
los servicios
online

Heddnica

a. Soy feliz

usando los

servicios en
linea

b. Estoy feliz
usando
servicios online

a. Estoy
complacido/a
con los servicios
en linea

b. Estoy
complacido/a
usando
servicios online
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a. Estoy
emocionado/a
con los servicios
que provee el
entorno en
linea

b. Estoy
emocionado/a
usando los
servicios
provistos por el
entorno online

a. El
entretenimient
o provisto por el
servicio en linea
puede ajustar
mi humor

b. El
entretenimient
0 que provee el
entorno online
puede modificar
mi humor

a. Estoy
cautivado/a por
los servicios en
linea que uso

b. Estoy
cautivado/a por
los servicios
online que uso

Sociabilidad

a. Los servicios
en linea son
amigables

b. Los servicios
online son
acogedores

a. La interface
de los servicios
en linea es
amable

b. La interface
de los servicios
online es atenta
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3 | a. lainterface
de los servicios
en lineaes
personal

b. La interface
de los servicios
online es
personal

Cuadro A

Confianza del Consumidor hacia la compra en Linea

A continuacién se le presentard el banco de items de la Escala de Confianza Online adaptada de Pefia (2014)
con el objetivo de iniciar un proceso de la validacion del contenido de la misma.

Por favor, se le agradece que califique la calidad del item, seglin su redaccidn, adecuacion a la poblacién y
adecuacion al constructo definido como: Voluntad gue tiene el consumidor en aceptar su vulnerabilidad y en

depender de un distribuidor online, basdndose en las expectativas positivas de las intenciones y/o

comportamiento de ese distribuidor (Pefia,2014).

Para lograr la calificacidn asigne un puntaje en cada categoria segun una escala del 1 al 3, donde 3 representa
items adecuados (no necesitaban ningun tipo de correccion), 2 como items regulares (es necesario cambiar la
redaccién del item) y por dltimo 1 como items inadecuados (items que no deben estar en la escala, ya sea
porque las diferencias culturales lo hacen invdlido o porque no parecen pertinentes dentro de la escala).
Adicionalmente, si tiene alguna recomendacién respecto al item puede colocarla en la columna
correspondiente.

La escala original es de tipo likert de 7 puntos (1 al 7), sin embargo, la autora de la escala no especifica en su
estudio la codificacidn de los puntajes, es decir, no hay informacién de si la calificacién es directa o inversa.
Por lo tanto, en el cuadro B agradecemos que indique cudl es su recomendacién.

‘ N° ‘ item Redaccion ‘ Adecuacion al | Adecuacion ala Recomendaciones
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constructo poblacién

1 Las tiendas
online se
esfuerzan por
satisfacer al
consumidor

2 Las tiendas
online se
preocupan por
sus clientes

3 Las tiendas
online son
integras

4 Las tiendas
online se
esfuerzan para
proporcionar un
servicio de alta
calidad

5 La informacion
proporcionada
en las tiendas
online es sincera

6 Las tiendas
online
usualmente
estan
comprometidas
con la ética

Cuadro B

Intencion de compra en comercios electronicos
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A continuacion se le presentard el banco de items de la Escala de Confianza Online adaptada de Pefia (2014)

con el objetivo de iniciar un proceso de la validacién del contenido de la misma.

Por favor, se le agradece que califique la calidad del item, segin su redaccién, adecuacién a la poblacién y
adecuacion al constructo definido como: La disposicion que tiene el consumidor de llevar a cabo compras a

través de internet (Pefia,2014).

Para lograr la calificacién asigne un puntaje en cada categoria segiin una escala del 1 al 3, donde 3 representa

items adecuados (no necesitaban ningun tipo de correccidon), 2 como items regulares (es necesario cambiar la

redaccion del item) y por ultimo 1 como items inadecuados (items que no deben estar en la escala, ya sea

porque las diferencias culturales lo hacen invalido o porque no parecen pertinentes dentro de la escala).

Adicionalmente, si tiene alguna recomendacién respecto al item puede colocarla en la columna

correspondiente.

No

item

Redaccidn

Adecuacién
al
constructo

Adecuacién a la
poblacién

Recomendaciones

Tengo la intencidn de
realizar
compras/transacciones
por internet.

Pienso que realizaré
compras/transacciones
por internet en los
proximos meses.

Recomendaré a otros que
realicen
compras/transacciones
por internet.

Usaria mis tarjetas de
crédito/débito para
realizar
compras/transacciones
en

Internet.

Usaré frecuentemente
sitios web para realizar
compras/transacciones.
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ANEXO F
Instrumento empleado en el Estudio Piloto
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Edad: Sexo: M__F__ Carrera: Afio/Semestre:

A continuacion se le presentaran una serie de afirmaciones donde debera marcar con una “X” la opcién que mas
se ajuste a su parecer, las opciones a elegir son: 1. Muy en desacuerdo; 2. En desacuerdo; 3. Neutral; 4. De
acuerdo; 5. Muy de acuerdo.

Recuerde ser lo mas sincero posible con sus respuestas, y por favor no deje de contestar alguna de ellas.

Si en algin momento no se siente cémodo con las preguntas de esta escala, estd en todo su derecho de entregarla
y no continuar respondiendo. La informacidn recolectada en la presente escala sera totalmente confidencial y los
resultados aportados solo tendran un uso de investigacion. Gracias por su participacion.

;Qué sitio web o red ha utilizado mayormente para realizar compras en linea? (Marque solo una opcién)
MercadoLibre ___

Amazon ___

Facebook

Instagram __

Otro ;Cual?

;Qué tipo de producto o servicio ha adquirido mayormente en linea? (Marque solo una 2 g o
=z g —_ o o
opcién) sE_Y E| B8
=25 83 £ =2 N
5 2P d 3 8| 2 =
= 2 qa =z o | = &

< g a

1 2 3 4 5

Consigo los productos que busco al realizar compras en linea

Es facil realizar compras en linea

Estoy feliz realizando compras en linea

Realizar compras en linea vale la pena

Estoy satisfecho con los servicios de compra en linea

Es confuso realizar compras en linea

Me emociona navegar por un sitio de compras en linea

Para mi es valioso realizar compras en linea

Es agotador realizar compras en linea

Me entretiene realizar compras en linea

Realizar compras en linea es placentero

Es simple realizar compras en linea

Me entusiasma realizar compras en linea

Es estresante realizar compras en linea

Realizar compras en linea es informativo

Los servicios de compra en linea son amigables

Realizar compras en linea es util

La plataforma web de los servicios de compra en linea es personalizada

La plataforma web del servicio de compra en linea me motiva a continuar usandolo

La plataforma web de los servicios de compra en linea es amable

Los servicios de compra en linea se esfuerzan por satisfacer al consumidor

Los servicios de compra en linea se preocupan por sus clientes

Los servicios de compra en linea son integros

Los servicios de compra en linea se esfuerzan en proporcionar un servicio de alta calidad
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La informacion proporcionada en los servicios de compra en linea es sincera

Los servicios de compra en linea son éticos

Tengo la intencién de realizar compras en linea

Realizaré compras en linea en los préximos meses

Recomendaré a otros que realicen compras en linea

Usaré mis tarjetas de crédito/débito para realizar compras en linea

Usaré sitios web para realizar compras
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ANEXO G
Instrumento Definitivo



Edad: Sexo:M___F___ Carrera: Afio/Semestre:

A continuacién se le presentaran una serie de afirmaciones donde debera marcar con una “X” la opciéon que mas se
ajuste a su parecer, las opciones a elegir son: 1. Muy en desacuerdo; 2. En desacuerdo; 3. Neutral; 4. De acuerdo; 5.

Muy de acuerdo.

Recuerde ser lo mas sincero posible con sus respuestas, y por favor no deje de contestar alguna de ellas.
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Si en algin momento no se siente cdmodo con las preguntas de esta escala, estd en todo su derecho de entregarla y no
continuar respondiendo. La informacion recolectada en la presente escala sera totalmente confidencial y los resultados

aportados solo tendran un uso de investigacion. Gracias por su participacién.

¢Qué sitio web o red ha utilizado mayormente para realizar compras en linea? Marque solo una opcion

Mercadolibre __ Amazon ___ Facebook ___ Instagram ___ Whatsapp____ Otro ¢Cual?

¢Qué tipo de producto o servicio ha adquirido mayormente en linea? Marque solo una
opcion

Articulos de belleza e higiene (Maquillaje, cremas para la piel, jabén, esmalte, etc) __
Articulos de tecnologia y electrénicos (PC, Consolas, Teléfonos, etc)

Articulos de vestimenta __  Articulos deportivos __ Alimentos y Bebidas __
Contenido Digital (Peliculas, Libros, Fotografias, etc)

Otro ¢Cudl?

Muy en

desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

Muy de
acuerdo

[EEY

w

| De acuerdo

(2}

Consigo los productos que busco al realizar compras en linea

Es facil realizar compras en linea

Estoy feliz realizando compras en linea

Realizar compras en linea vale la pena

Estoy satisfecho con los servicios de compra en linea

Es confuso realizar compras en linea

Me emociona navegar por un sitio de compras en linea

Para mi es valioso realizar compras en linea

Es agotador realizar compras en linea

Me entretiene realizar compras en linea

Realizar compras en linea es placentero

Es simple realizar compras en linea

Me entusiasma realizar compras en linea

Realizar compras en linea es informativo

Los servicios de compra en linea son amigables

Realizar compras en linea es util

La plataforma web de los servicios de compra en linea es personalizada

La plataforma web del servicio de compra en linea me motiva a continuar usandolo

La plataforma web de los servicios de compra en linea es amable

Los servicios de compra en linea se esfuerzan por satisfacer al consumidor

Los servicios de compra en linea se preocupan por sus clientes

Los servicios de compra en linea son integros

Los servicios de compra en linea se esfuerzan en proporcionar un servicio de alta calidad
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La informacidn proporcionada en los servicios de compra en linea es sincera

Los servicios de compra en linea son éticos

Tengo la intencion de realizar compras en linea

Realizaré compras en linea en los préximos meses

Recomendaré a otros que realicen compras en linea

Usaré mis tarjetas de crédito/débito para realizar compras en linea

Usaré sitios web para realizar compras
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ANEXO H
Estadisticos de total de elementos de la Escala “Online Customer Experience
(OCE)” de Salehi et al. (2013)



Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido  ha suprimido corregida ha suprimido

Consigo los productos
que busco al realizar 64,77 86,389 ,359 ,851
compras en linea
Es facil realizar compras
i 64,98 85,633 457 ,847
en linea
Estoy feliz realizando
i 65,25 82,309 ,564 ,842
compras en linea
Realizar compras en linea
65,05 85,585 ,494 ,846
vale la pena
Estoy satisfecho con los
servicios de compra en 65,19 85,971 ,452 ,847
linea
Es confuso realizar
i 65,42 87,631 ,267 ,855
compras en linea
Me emociona navegar por
un sitio de compras en 65,33 83,276 ,445 ,848
linea
Para mi es valioso realizar
i 65,98 85,331 ,430 ,848
compras en linea
Es agotador realizar
. 65,17 88,172 224 ,858
compras en linea
Me entretiene realizar
i 65,44 79,875 ,652 ,838
compras en linea
Realizar compras en linea
65,63 79,782 ,652 ,838
es placentero
Es simple realizar
. 65,11 84,939 ,445 ,848
compras en linea
Me entusiasma realizar
i 65,49 82,010 ,565 ,842
compras en linea
Realizar compras en linea
. . 65,81 89,293 ,186 ,858
es informativo
Los servicios de compra
65,43 85,050 522 ,845

en linea son amigables
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Realizar compras en linea
es util

La plataforma web de los
servicios de compra en
linea es personalizada
La plataforma web del
servicio de compra en
linea me motiva a
continuar usandolo

La plataforma web de los
servicios de compra en
linea es amable

64,93

65,59

65,31

65,28

86,522

85,660

84,143

84,162

,410

,403

544

494

,849

,849

844

,845
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ANEXO |
Analisis Factorial Confirmatorio de la Escala “Online Customer Experience
(OCE)” de Salehi et al. (2013)



Factor Loadings

Factor Indicator Estimate SE Z P

PRAGMATICO Exp1 0.347 0.0667 520 <.001

Exp2 0.355 0.0569 6.24 <.001

Exp3 0.414 0.0656 6.31 <.001

Exp6 0.794 0.0698 11.38 <.001

Exp5 0.288 0.0605 477 <.001

Exp7 0.537 0.0579 9.27 <.001
USABILIDAD Exu4 0.690 0.0754 9.15 <.001

Exu2 0.389 0.0816 477 <.001

Exu1 0.633 0.0681 9.28 <.001
HEDONISMO Exh2 0.340 0.0616 552 <.001

Exh3 0.731 0.0766 9.55 <.001

Exh1 0.568 0.0710 8.01 <.001

Exh4 0.880 0.0673 13.07 <.001

Exh5 0.765 0.0663 11.54 <.001
SOCIAL Exs2 0.658 0.0717 9.17 <.001

Exs3 0.456 0.0735 6.21 <.001

Exs1 0.530 0.0612 8.67 <.001
Factor Covariances

Estimate SE z p

PRAGMATICO PRAGMATICO 1.0002

USABILIDAD 0.620 0.0791 7.83 <.001

HEDONISMO 1.036 0.0344 30.10 <.001

SOCIAL 0.900 0.0658 13.68 <.001
USABILIDAD USABILIDAD 1.0002

HEDONISMO 0.378 0.0858 441 <.001

SOCIAL 0.527 0.0905 5.82 <.001
HEDONISMO HEDONISMO 1.0002

SOCIAL 0.650 0.0720 9.02 <.001
SOCIAL SOCIAL 1.0002
a fixed parameter
Test for Exact Fit

x> df P
328 113 <.001
Fit Measures
RMSEA 90%
Cl

CFlI TLI RMSEALowerUpper
0.799 0.758 0.0976 0.0854 0.110

145



146

ANEXO J
Andlisis Factorial Exploratorio de la Escala “Online Customer Experience (OCE)”
de Salehi et al. (2013)
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J1 Varianza explicada de los componentes de la variable Experiencias de Compras en

Linea

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Sumas de rotacion de cargas al

al cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Componente Tot varianza acumulado Tot varianza acumulado Tot varianza acumulado
1 5576 29,345 29,345 5,576 29,345 29,345 3,144 16,546 16,546
2 1,919 10,098 39,443 1,919 10,098 39,443 3,024 15,915 32,461
3 1,357 7,141 46,584 1,357 7,141 46,584 2,327 12,245 44,706
4 1,310 6,895 53,479 1,310 6,895 53,479 1,667 8,773 53,479
5 1,113 5,858 59,337
6 ,945 4,972 64,309
7 ,928 4,885 69,193
8 ,810 4,261 73,455
9 , 716 3,771 77,226
10 ,633 3,331 80,556
11 ,586 3,085 83,641
12 ,522 2,745 86,386
13 ,493 2,593 88,979
14 ,459 2,417 91,396
15 ,415 2,183 93,580
16 ,353 1,856 95,436
17 ,332 1,749 97,185
18 ,311 1,639 98,824
19 ,223 1,176 100,000

Método de extraccién: andlisis de componentes principales.

J2 Matriz de Componentes Rotado de la variable Experiencias de Compras en Linea

Matriz de componente rotado?®

Componente
1 2 3 4
Me entusiasma realizar
779 , 113 ,193 ,063
compras en linea
Me entretiene realizar
, 776 , 159 312 ,067

compras en linea



Realizar compras en linea es
placentero

Me emociona navegar por
un sitio de compras en linea
Para mi es valioso realizar
compras en linea

Realizar compras en linea
vale la pena

Estoy feliz realizando
compras en linea

Es facil realizar compras en
linea

Estoy satisfecho con los
servicios de compra en linea
Consigo los productos que
busco al realizar compras en
linea

Realizar compras en linea es
util

Es simple realizar compras
en linea

La plataforma web de los
servicios de compra en linea
es amable

La plataforma web del
servicio de compra en linea
me motiva a continuar
usandolo

La plataforma web de los
servicios de compra en linea
es personalizada

Los servicios de compra en
linea son amigables

Es confuso realizar compras
en linea

Es agotador realizar
compras en linea

Realizar compras en linea es

informativo

73

, 750

,601

,140

,419

,040

112

111

,127

,035

,209

,300

,137

,088

,034

,092

,079

,262

,031

,162

, 713

,647

,626

,614

,554

,542

,536

,126

111

,067

,452

,058

-,003

,256

,195

,221

-,033

,069

,015

,097

311

,263

,082

,092

, 767

,761

,634

,535

,194

111

-,067

,087

-, 115

,235

,126

,049

,384

-,184

-,298

,175

,532

,065

,069

,198

,077

,675

,628

,279
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Método de extraccién: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizaciéon Kaiser.2

a. La rotacion ha convergido en 8 iteraciones.
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ANEXO K
Matriz de Correlaciones entre las Variables
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Correlaciones
IntenciondeC  Sexo  Expe Hed Satisf CPortalW Usab Confianza
IntenciéndeC 1,000 -,053 ,616 ,588 ,440 ,393 ,333 437
Sexo -,053 1,000 -,007 ,118 -,119 ,041 -121 -,066
Experiencias ,616 -007 1,000 ,840 714 , 746 ,631 ,540
_ Hedonismo ,588 ,118 ,840 1,000 ,455 ,503 ,309 ,349
Correlacién
Satisfaccion ,440 -,119 714 ,455 1,000 ,438 374 ,540
de Pearson
Caracteristicas
,393 ,041 , 746 ,503 ,438 1,000 ,348 ,464
PortalWeb
Usabilidad ,333 -121 ,631 ,309 374 ,348 1,000 ,333
Confianza 437 -,066 ,540 ,349 ,540 464 ,333 1,000
IntenciéndeC ,229 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sexo ,229 ,462 ,049 ,047 ,284 ,044 ,178
Experiencias ,000 ,462 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
S Hedonismo ,000 ,049 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ig.
) Satisfaccion ,000 ,047 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(unilateral)
Caracteristicas
,000 ,284 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PortalWeb
Usabilidad ,000 ,044 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Confianza ,000 ,178 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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ANEXO L
Andlisis Agregados
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L1 ANOVA simple de Intencion de compra en comercios electronicos en funcion de la
categoria de producto méas adquirido

Desviacio Error

N Media Minimo Maximo
n estdndar estandar
Otros 56 17,6786 4,03668 ,53942 10,00 25,00
Tecnologia 81 17,5926 4,22427 ,46936 5,00 25,00
Vestimenta 63 18,6508 4,61120 ,58096 5,00 25,00
Total 200 17,9500 4,30467 ,30439 5,00 25,00

Prueba de homogeneidad de varianzas

IntenciéndeC

Estadistico de

dfl df2 Sig.
Levene
,185 2 197 ,831
ANOVA
IntenciéondeC
Suma de Media )
gl . F Sig.
cuadrados cuadrética
Entre grupos 45,413 2 22,706 1,228 ,295
Dentro de grupos 3642,087 197 18,488
Total 3687,500 199

L2 Prueba Chi Cuadrado del tipo de articulo mas adquirido en funcion del sexo

Tabla de contingencia categoriasreagrupadas * sexo

Sexo
] Total
Hombre Mujer
Recuento 23 33 56
Otros
% dentro de sexo 25,6% 30,0% 28,0%
) ) Recuento 51 30 81
categoriasreagrupadas Tecnologia y electronica
% dentro de sexo 56,7% 27,3% 40,5%
Recuento 16 47 63
Vestimenta
% dentro de sexo 17,8% 42, 7% 31,5%
Recuento 90 110 200

Total
% dentro de sexo 100,0% 100,0% 100,0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,6912 2 ,000
Razon de verosimilitudes 21,237 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 3,488 1 ,062
N de casos validos 200

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 25,20.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,306 ,000

N de casos validos 200

L3 Analisis de regresion de las variables predictoras sobre los items que componen la
variable Intencion de compra en comercios electronicos

Coeficientes?

o ] Coeficientes
Coeficientes no estandarizados

estandarizados t Sig.

Modelo B Error estdndar Beta
(Constante) ,090 ,420 ,214 ,831
! Experiencias ,057 ,006 ,557 9,435 ,000
(Constante) ,551 447 1,231 ,220
2 Experiencias ,032 ,011 314 2,932 ,004
Hedonismo ,061 ,022 ,289 2,702 ,008

a. Variable dependiente: Tengo la intencién de realizar compras en linea

Coeficientes?

o ) Coeficientes
Coeficientes no estandarizados

estandarizados t Sig.

Modelo B Error estandar Beta
(Constante) 1,127 ,353 3,196 ,002
! Hedonismo , 107 ,017 414 6,406 ,000

a. Variable dependiente: Realizaré compras en linea en los proximos meses



Coeficientes?

o ) Coeficientes
Coeficientes no estandarizados

estandarizados t Sig.
Modelo B Error estandar Beta
L (Constante) -, 712 ,493 -1,446 ,150
Experiencias ,059 ,007 ,510 8,338 ,000
(Constante) -1,301 ,495 -2,630 ,009
2 Experiencias ,041 ,008 ,354 5,067 ,000
Confianza ,086 ,021 ,289 4,133 ,000
(Constante) -,849 ,514 -1,653 ,100
Experiencias ,009 ,014 ,077 ,635 ,526
3 Confianza ,099 ,021 ,333 4,717 ,000
Hedonismo ,072 ,026 ,301 2,747 ,007
(Constante) -,651 ,407 -1,598 112
4 Confianza ,106 ,018 ,355 5,754 ,000
Hedonismo ,085 ,015 ,358 5,812 ,000
a. Variable dependiente: Recomendaré a otros que realicen compras en linea
Coeficientes?
Coeficientes no estandarizados Coeflcientes
estandarizados t Sig.
Modelo B Error estandar Beta
(Constante) -,337 ,576 -,585 ,559
! Experiencias ,055 ,008 ,430 6,692 ,000
a. Variable dependiente: Usaré mis tarjetas de crédito/débito para realizar compras en linea
Coeficientes?
Coeficientes no estandarizados Coeficientes
estandarizados t Sig.
Modelo B Error estandar Beta
(Constante) ,286 ,458 ,625 ,5633
Experiencias ,051 ,007 479 7,683 ,000

a. Variable dependiente: Usaré sitios web para realizar compras en linea
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L4 Andlisis de moderaciones usando como variable predicha la intencién de compra en

linea

Moderation Estimates

Estimate SE Z p
CONFIANZA 0.494 0.0728 6.790 <.001
Sexo -0.218 0.5473 -0.398 0.691
CONFIANZA *k sexo 0.147 0.1476 0.996 0.319
Moderation Estimates
Estimate SE Z P
CONFIANZA 0.5261 0.0744 7.075 <.001
Categorias -0.0675 0.1298 -0.520 0.603
CONFIANZA = 0.0569 0.0404 1.409 0.159
Categorias
Moderation Estimates
Estimate SE Z P
HEDON 2.936 0.306 9.594 <.001
Sexo -0.848 0.502 -1.689 0.091
HEDON =k sexo 0.257 0.625 0.411 0.681
Moderation Estimates
Estimate SE Z P
HEDON 2.9258 0.307 9.546 <.001
Categorias -0.0787 0.120 -0.654 0.513
HEDON - 0.0435 0.152  0.286 0.775
Categorias
Moderation Estimates
Estimate SE Z P
SATISF 2.315 0.393 5.885 <.001
Sexo -0.241 0.562 -0.429 0.668
SATISF ¢ sexo 0.872 0.792 1.102 0.271




Moderation Estimates

Estimate SE Z P

SATISF 2.3294 0.400 5.8197 <.001
Categorias -0.0748 0.134 -0.5586 0.576
SATISF & 50106 0201  -0.0526 0.958
Categorias
Moderation Estimates

Estimate SE Z P
CPortalWeb 1.980 0.382 5.188 <.001
sexo -0.498 0.571 -0.872 0.383
CPortalWeb = 0280 0778 0360 0.719
sexo
Moderation Estimates

Estimate SE Z P

CPortalWeb  2.01499 0.379 5.3126 <.001
Categorias -0.00539 0.136 -0.0397 0.968
CPortalWeb
% -0.14608 0.181 -0.8064 0.420
Categorias
Moderation Estimates

Estimate SE Z P
USAB 1.776 0.395 4497 <.001
sexo -0.230 0.577 -0.400 0.690
USAB :k sexo 1.081 0.805 1.343 0.179
Moderation Estimates

Estimate SE Z P
USAB 1.8224 0.397 4595 <.001
Categorias -0.0922 0.137 -0.671  0.502
USAB :k

-0.1921 0.199 -0.964 0.335

Categorias
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Moderation Estimates

Estimate SE Y4 p
sexo -0.4368 0.609 -0.717 0.473
Categorias -0.0226 0.145 -0.156 0.876
SExo = 0.1507 0292  0.515 0.606

Categorias
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