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RESUMEN

La presente investigacion, tuvo la finalidad de determinar la influencia de
variables psicosociales (basandose en la Teoria de la Accién Planeada) como las
actitudes, control conductual percibido, norma subjetiva, e intencion, ademas de la
disposicion a la innovacion, uso de Internet, edad y sexo sobre la conducta de compra
por Internet. La muestra estuvo conformada por 408 personas, estudiantes de
postgrado de la UCAB y la USB, con edades comprendidas entre 20 y 57 arios, y con
acceso a Internet. Para corroborar las hipotesis, se realizé un analisis de ruta. Como
resultados de este estudio se encontrd que la mayoria de las personas compran por
Internet de manera poco frecuente, especificamente se consiguié que la edad se
asocia con la conducta de compra por Internet de productos de bajo costo, mientras
que la actitud hacia los aspectos negativos de la compra por Internet esta relacionada
con la conducta de compra por Internet de productos de alto costo. Asimismo, las
variables que predicen en mayor medida la conducta de compra por Internet de
productos de alto y bajo costo son la intencién de compra por Internet y el control
conductual percibido. Adicionalmente, se encontré que existen relaciones directas
entre algunas variables del estudio, tales relaciones son discutidas teéricamente.
Finalmente se concluye que la Teoria de la Accién Planeada puede explicar la
conducta de compra por Internet.



I. INTRODUCCION

Los avances tecnolégicos y el rapido crecimiento de Internet a nivel mundial
han permitido desarrollar en este medio una nueva forma de negocios que ha
generado innovadores estilos de transacciones comerciales. Tal es el caso del
comercio electrénico, via por la cual las comparias conducen sus negocios y los
clientes ejecutan transacciones a través de las conexiones con la Web. El comercio
electrénico ha ayudado a las companiias a bajar sus costos, a interactuar directamente
con sus clientes y a realizar sus operaciones de manera rapida y eficiente, ampliando
su mercado a un mayor nimero de paises (Liu y Arnett, 2000).

El comercio electrénico es parte de un proceso general de cambio social
caracterizado por la globalizacién de los mercados, por un cambio econémico basado
en la informacién y el conocimiento, y el crecimiento prominente de las tecnologias y su
impacto en la vida cotidiana. En América Latina, el comercio electrénico ha tenido un
desarrollo notable, especificamente en Venezuela, se han incrementado en gran
medida las compaiiias que ofrecen servicios de compra online, sin embargo, el nimero
de compradores por Internet es muy reducido y no es proporcional al aumento de los
comercios electronicos (Rodriguez, 2000) por tanto, seria interesante conocer qué
factores inciden en la conducta de compra por Internet en Venezuela, sabiendo que
esta ausencia de compras no se debe a la falta de servicios y proveedores por la Web.

El tema de la conducta de compra por Internet, el cual se enmarca dentro de la
psicologia del consumo, ha recibido poca atencién por parte de los proveedores
comerciales. Las investigaciones que se han realizado en este campo, se han centrado
principalmente en los aspectos técnicos de los websites, tales como el disefio y su
estructura (Huizingh, 2000; Lee y Girgensohn, 2002), descuidando los aspectos
sociales e individuales que giran en torno a ellos.

En este sentido, y bajo la perspectiva de la psicologia social se ha estudiado la
relacion entre algunos factores psicosociales y la conducta de compra. Asi se ha
planteado la relacién entre la actitud y la conducta de compra por Internet, y ala
intencion como el principal predictor de dicha conducta (Donthu y Garcia, 1999;



George, 2002). Generalmente, estas relaciones se han estudiado por medio de la
Teoria de la Accidn Razonada (Ajzen y Fishbein, 1973), y también a través de la Teoria
de la Accion Planeada (Ajzen, 1991) que afiade el control conductual percibido a la
Teoria de la Accidon Razonada (George, 2002; Limayem, Khalifa y Frini, 2000),
verificandose en parte los planteamientos de dichas teorias.

También en el campo de la psicologia del consumo y fuera de la Teoria de la
Accion Razonada (TAR) y de la Teoria de la Accion Planeada (TAP), se ha investigado
la disposicién a la innovacion y el uso de Internet, los cuales se han encontrado
relacionados entre si, y también con la conducta de compra por Internet (Citrin, Sprott,
Silverman y Stem, 2000). De igual manera, se ha estudiado la relacién de la conducta
de compra por este medio y factores sociodemograficos como el sexo, la edad y el
nivel socioeconémico entre otros (Korgaonkar y Wolin, 2002).

Sin embardo, las investigaciones anteriores no han tomado en cuenta la
influencia conjunta de estos factores psicosociales y sociodemograficos sobre la
conducta de compra por Internet, y las relaciones entre ellas, por lo tanto, la presente
investigacion tiene la finalidad de conocer la influencia de algunas variables tomadas
en cuenta en la TAP (actitud, norma subjetiva, intencién y control conductual percibido)
agregandoles otras como la disposicion a la innovacién, el uso de Internet y los
factores sociodemograficos sexo y edad, por medio de un analisis de ruta. Ademas se
diferencia la influencia de estas variables sobre la conducta de compra en funcién del
tipo de producto, es decir, si es de alto o bajo costo, dado que la conducta de compra
por Internet puede variar segun el tipo de producto que se adquiera (Peterson,
Balasubramanian y Bronnenberg, 1997).

De esta forma, este estudio se considera relevante en el sentido de que
ademas de tomar en cuenta factores psicosociales, tales como actitud, control
conductual percibido, intencién y norma subjetiva, incluira a la disposicion a la
innovacién y variables sociodemograficas tales como sexo y edad, estableciendo
nuevas relaciones directas e indirectas que no se han especificado en estudios
anteriores en el contexto de Internet; aportando nuevos conocimientos tedricos acerca
del fenémeno de la compra por Internet.



Il. MARCO TEORICO

Internet es un mecanismo para la difusion de informacién a nivel mundial y
puede ser visto como una estructura extensa de intercambio de informacién y un medio
para la colaboracion e interaccién entre los individuos sin importar su localizacién
geografica. Su historia involucra cuatro aspectos distintos, primero la evolucién
tecnolégica, que comenzé con la investigacién temprana sobre la conmutacion de
conjunto de bits y las tecnologias relacionadas. Segundo, existe el aspecto de las
operaciones y la gerencia de una infraestructura operacional global y compleja.
Tercero, implica un factor social, que dio lugar a una amplia comunidad de internautas
que trabajaban juntos para desarrollar la tecnologia. El cuarto aspecto y mas
importante, para la presente investigacién, es el de la comercializacion (comercio
electrénico), el cual describe un método de compra y venta de diversos productos y
servicios electrénicamente (Lindsay, 2001).

Los principales métodos del comercio electrénico, de acuerdo al tipo de
transacciones se pueden clasificar de la siguiente manera: negocio a negocio
(business to business o B2B), y negocio a cliente (business to consumer o B2C). El
primero, se refiere al conjunto de transacciones de compra-venta de productos y
servicios que se realiza entre empresas a través de Internet, mientras que el segundo,
es la forma mas popular de comerciar por Internet, donde un proveedor suministra
bienes y servicios a través de la Web a un consumidor individual (Lindsay, 2001); esta
investigacién tratara de explicar las conductas de compra que se realizan a través de
éste método (B2C).

Estudios a nivel mundial, reportan que en pocos afios el nimero de usuarios
comerciales de Internet ha aumentado drasticamente, asi como también ha habido un
incremento de las organizaciones que han explotado las oportunidades comerciales en
Internet. Segudn Cronin (1995 cp. Huizingh, 2000) para el otofio de 1994, el nimero de
usuarios comerciales superé al nimero de usuarios que utilizaban Intemet con fines
educacionales y de investigacion. Un estudio realizado por el Giga Information Group
(1999), estimd que en el 2002, los negocios de Internet en los Estados Unidos tendran
una ganancia entre 360 y 480 billones de ddlares.



Mientras que para Latinoamérica se estimd, que el comercio electrénico habra
aportado aproximadamente 580 millones de ddlares hasta el afio 2000 y que las ventas
se habran incrementado en mas de 400% para finales del 2001. Asimismo, se estima
que el porcentaje de usuarios de Internet en Latinoamérica que han realizado compras
online (en linea), se incrementara de un 13% para el afio 1999, a un 34% en el 2005
(Rodriguez, 2000; Lara, 2000; Plata, 2000).

En Venezuela, la aparicion del comercio electrénico, esta matizada por una
serie de acontecimientos que tuvieron su origen en el afio de 1980 cuando se crea el
Sistema Automatizado de Informacién Cientifica y Tecnolégica (SAICYT), para
satisfacer las necesidades de informacién de la comunidad cientifica venezolana. Pero
es en 1992, que se considera el afio de la conexién nacional a Internet, luego de que el
SAICYT estableciera un enlace permanente con la John von Neumann Center Network
(JVNCnet) de la Universidad Estadounidense de Princeton. Entre 1992 y 1996, Internet
fue un privilegio de los circulos cientificos y académicos nacionales y su administracion
era competencia exclusiva del estado venezolano. La masificacion del acceso a
Internet comienza en 1996, luego de que la Comision Nacional de Telecomunicaciones
(CONATEL) concediera a una decena de proveedores privados el permiso para operar
comercialmente servicios de conexién a Internet (Ayala, 2001).

Desde que, en 1997, las entidades bancarias venezolanas incorporaran las
transacciones electrénicas a través de Internet a su oferta de servicios, la opcion de
tecnologias avanzadas no se ha detenido. A pesar de que las estadisticas nacionales
en materia de comercio electrénico no arrojan grandes cifras, en Venezuela existen
iniciativas exitosas que, por la calidad de sus productos y servicios y por sus
estrategias de negocios, se han establecido sélidamente en el mercado. Paralelamente
a esta situacion, surgen en el pais numerosos sitios que ofrecen diversos productos a
través de la Web, tal es el caso de Teleflores.com, primer site venezolano que
comienza a ofrecer sus servicios en 1997, Mi punto.com, el primer centro comercial
virtual venezolano, y Deremate.com, que fue el primer site electrénico de subastas
(Ayala, 2001).



De manera general, Internet como medio para el mercadeo y la
comercializacion, posee caracteristicas Unicas y caracteristicas que son compartidas
con otros medios de mercadeo (Peterson y cols., 1997). Entre estas caracteristicas se
incluyen las siguientes:

e La capacidad para almacenar grandes cantidades de informacion en diferentes
lugares virtuales.

¢ La disponibilidad de poderosos medios de busqueda, organizacion y difusién de
informacion.

* |Interactividad y capacidad de proveer informacion segun las demandas de los
clientes.

¢ La capacidad de proveer experiencias perceptuales que son superiores a las de
un catalogo impreso.

¢ La capacidad de servir como un medio de transaccion.

» La capacidad de servir como un medio de distribucion fisico para la obtenciéon
de bienes.

* Bajos costos relativos para que los vendedores se establezcan y distribuyan
sus productos.

Ademas de estos aspectos, una caracteristica clave del comercio por Internet
es la ausencia de un local fisico, de suma importancia para las tiendas comerciales
tradicionales, sin embargo en Internet esto se vuelve un aspecto irrelevante. Aunque
dicha ausencia de claves fisicas en Internet, le genera al comercio electrénico ciertos
retos importantes. En este sentido, existen ciertos elementos de la experiencia de la
venta tradicional, que para entenderlos en el contexto del mundo virtual se requiere de
una aproximacion distinta, es decir, los comercios electronicos necesitan agregarle
valor a la experiencia del consumidor para compensar las potenciales desventajas de
no tener un local o espacio fisico (Kolsaker y Payne, 2002).

Por otro lado en las tiendas comerciales tradicionales, se establece una
transaccién personalizada donde el consumidor juega un rol activo en las actividades
de compra y existe una relacién cara a cara con el vendedor, dichas relaciones constan

de cuatro elementos esenciales: vinculacion, empatia, reciprocidad y confianza (Yau,



McFetridge, Chow, Lee, Siny Tse, 1999, cp. Kolsaker y Payne, 2002). Sin embargo, en
el contexto de Internet, debido a sus caracteristicas peculiares, como por ejemplo la
ausencia fisica de los vendedores, se deben redefinir dichas relaciones, aumentando la
importancia de la confianza en la relacién que se establece entre el vendedor y el
consumidor (Kolsaker y Payne, 2002).

Estos acontecimientos han generado interés en los investigadores por
comprender el comportamiento del consumidor en Internet. Especificamente en el
campo de la Psicologia, se ha estudiado en el area de la Psicologia del Consumo, en
donde se ha investigado los factores sociales, individuales y ambientales que afectan
la compra en Internet (Limayem y cols., 2000).

La compra por Internet puede ser definida como la actividad de intercambio
comercial de productos y servicios, cuyas transacciones basicas (6rdenes de compra,
pagos, érdenes de entrega y alquiler) se realizan por Internet, especialmente por el
World Wide Web, o por otras redes similares (Lara, 2000). Por tanto, para esta
investigacién, la conducta de compra por Internet sera aquella que implique alguna de
las transacciones comerciales mencionadas anteriormente, y que se realicen por medio
de la web, es decir, que no se incluyen aquellos comportamientos en los que sélo se
obtiene informacién acerca de los productos o servicios a través de Internet.

Tradicionalmente en psicologia, la conducta ha sido categorizada por medio de
criterios tanto cualitativos como cuantitativos. El criterio cualitativo tiene en cuenta la
clase de respuesta emitida por el sujeto y estas pueden clasificarse en tres grandes
categorias: conductas manifiestas o directamente observables, en respuestas
fisiolégicas y en conductas o respuestas verbales. Las conductas verbales, en muchas
situaciones implican procesos mentales o estados internos del sujeto, que pueden
medirse de un modo sencillo; tomando nota del item, palabra o frase que emite el
sujeto, o aplicando sistemas de registro mas estandarizados como inventarios,
cuestionarios o escalas de autorreporte (Arnau, 1984), es de esta manera en que sera
medida la conducta en la presente investigacion.



Especificamente, dentro del area de la psicologia del consumo se han
identificado tres variedades de acciones del consumidor que pueden considerarse
analogos al criterio cualitativo de la conducta mencionado anteriormente (Bagozzi,
Gurhan-Canli y Priester, 2002). La primera de ellas se refiere a las respuestas
fisiolégicas del consumidor, que estan relacionadas con las decisiones acerca del
consumo, dado que tales respuestas pueden ser utilizadas como indicadores internos
de ciertos estados o procesos mentales que estan asociados a la toma de decision.
Una segunda clase, hace alusion a la accién del consumidor sobre los movimientos
manifiestos del cuerpo que se producen instantaneamente al final de la toma de

decision o simultaneamente al tomar la decisidon como medio para alcanzar una meta.

La tercera clase de accién del consumidor, implica el tipo de acciones que estan
extendidas en el tiempo y tienen propésitos especificos, e involucra aquellos
movimientos corporales dirigidos a alcanzar una meta, que ocurren de manera
demorada en el tiempo, mucho después que se ha tomado la decisién.

De esta misma forma, se puede observar en distintas investigaciones realizadas
sobre la conducta de compra por Internet, que este comportamiento ha sido medido
principalmente de dos maneras: como amplitud de la compra, enfocandose en la
cantidad de dinero gastada en las compras por Internet, en una unidad de tiempo
especifica (Korgaonkar y Wolin, 2002) y como frecuencia de compra, es decir, el
nimero de veces que han comprado por Internet por una unidad de tiempo (Citrin y
cols., 2000; Korgaonkar y Wolin, 2002). Estas dos maneras de medicion reflejan lo que

Arnau (1984) llama el criterio cuantitativo que se utiliza para categorizar a la conducta.
Este criterio cuantitativo, principalmente tiene en cuenta la clase de medida
utilizada en el registro de la conducta, Arnau (1984) considera para su medicién los

siguientes aspectos:

a) Frecuencia de respuesta, se refiere al numero de respuestas por unidad de
tiempo.

b) Latencia de respuesta, es el tiempo que tarda una conducta en ser emitida.



c) Duracién de respuesta, se refiere a la longitud de tiempo que existe entre el
inicio de una respuesta y su cese.

d) Amplitud o vigor de respuesta, alude a la fuerza o magnitud de la respuesta.

Por otro lado, Peterson y cols. (1997) plantean que la conducta de compra por
Internet puede variar segln el tipo de producto que se adquiera, y es por esto que
sugieren un sistema de clasificacion en el cual los productos y servicios son
categorizados a lo largo de tres dimensiones, que contienen informacion relevante
acerca de los atributos de los productos que son considerados por el individuo antes de
tomar la decision de compra. La primera dimension se refiere al costo y a la frecuencia
de compra, y va desde el bajo costo y bienes frecuentemente comprados, hasta alto
costo y bienes comprados en poca frecuencia. La segunda dimensién esta relacionada
con el hecho de que los productos sean palpables o no, y va desde productos fisicos y
tangibles, hasta productos y/o servicios, de informacién e intangibles. Por dltimo, la
tercera dimension refleja el grado en el cual un producto o servicio es diferenciable de
los otros productos de su misma categoria, es decir, que el comprador pueda percibir o
discernir las ventajas y desventajas de los distintos productos componentes de una
categoria en particular. Para la presente investigacién se tomara en cuenta la distincién
realizada por Peterson y cols. (1997) entre los productos de alto y bajo costo.

Asimismo, se ha planteado que otro aspecto que se asocia con la compra de
productos determinados, es el grado de involucramiento de la persona hacia la compra.
En este sentido Burnett y Moriarty (1998) proponen que hay dos tipos de compra, una
de alto involucramiento que se encuentra estrechamente relacionada con la
autoimagen del consumidor e implica varios riesgos; uno de tipo financiero (productos
de alto valor monetario), un riego social (productos importantes para el grupo de
referencia), o un riesgo psicolégico (tomar una decisién incorrecta puede generar
preocupacion y ansiedad). Este tipo de compra involucra tiempo y energia del
comprador ya que este debe considerar cuidadosamente las alternativas que se le
presentan. Por otro lado, la compra de bajo involucramiento es aquella que no es
importante para el consumidor, ya que no implica un mayor riesgo financiero, social o
psicolégico. Por tanto, la busqueda de informacién acerca de marcas o el considerar un



amplio rango de alternativas, no merece el esfuerzo ni una inversion de tiempo
considerable, a diferencia de la compra de alto involucramiento (Burnett y Moriarty,
1998).

En la presente investigacion, la conducta de compra por Internet sera tomada
en cuenta cualitativamente como una -respuesta verbal autorreportada, dado que solo
el sujeto es capaz de informar sobre la incidencia de esta variable que es de dificil
acceso de una forma directa; de una manera cuantitativa, la conducta de compra por
Internet sera considerada como la frecuencia de compra por una unidad de tiempo
especifica. Ademas, la conducta de compra comprendera la diferenciacion entre
productos de alto y bajo costo, basandose en el sistema de clasificacién de tipos de
productos propuesta por Peterson y cols. (1997).

Por otro lado, se tiene que algunas variables han sido relacionadas con la
frecuencia de compra, entre ellas destacan los factores de tipo sociodemografico como
la edad, el nivel de ingreso, ocupacion, etnia, nivel de instruccién y el sexo. De esta
forma, Assael (1998) identifica ciertas etapas psicolégicas del ciclo de vida que pueden
influir en las compras que realizan los individuos. Especificamente en cuanto a la edad,
segun Assael (1998), la gente compra distintos bienes y servicios a lo largo de su vida,
por ejemplo el gusto por la ropa, muebles y recreaciéon varia segun la edad de los
consumidores. En este sentido los adultos son mas independientes, tienen mayores
ingresos econémicos y mayor poder adquisitivo, por lo que es mas probable que
realicen un mayor nimero de compras por Internet. Sin embargo, los adultos tardios no
estan interesados en nuevos productos, o en nuevos métodos de compra (Assael,
1998), por lo que es probable que no utilicen Internet como un medio para adquirir los
bienes y servicios.

Esto concuerda con un estudio llevado a cabo en Venezuela (Plata, 2000), en el
que se consiguid que las personas menores de 25 afos representaban el 26,6% de los
compradores por Internet, las de 26 a 30 arfios fueron 26,54%, las de 31 a 35 afios el
18,23% de los usuarios, las de 36 a 45 afios el 20,38% y los mayores de 45 afos
representaban el 9,25%. De esta forma se observa que la mayoria de los compradores
por Internet se encuentran en un rango de edad comprendido entre los 18 a los 35
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anos, representando el 70% de los compradores, y los mayores de 36 afnos son los
que realizan menores compras por Internet (30% de los compradores). Estos hallazgos
no concuerdan con Korgaonkar y Wolin (2002), quienes no hallan diferencias
significativas entre las distintas edades en cuanto a sus actitudes y a la disposicién
para comprar por Internet.

Estos autores (Korgaonkar y Wolin, 2002) también investigaron el efecto de
otros factores sociodemograficos como nivel de instruccion, etnia (afro-americana,
anglo-americana, asiatica, hispana y otros), ocupacion y el sexo, encontrandose que
los usuarios de bajo ingreso y menor nivel de instruccion son los que mas compran por
Internet, mientras que los individuos con mayores ingresos y mas altos niveles de
instruccién tienen actitudes favorables aunque compran en menor medida, y por ultimo
los que menos compran por Internet y poseen actitudes mas desfavorables son los que
poseen tanto un nivel de ingreso como un nivel de instruccién medio. Estos resultados
también reflejaron que no existe una relacién significativa entre la etnia, la ocupacion y
la frecuencia de compra por Internet.

En cuanto al sexo, se consiguid que los hombres son altos y moderados
compradores por Internet, mientras que las mujeres compraron con menor frecuencia
por la web, los autores plantean que este fenémeno es debido a una mayor
preocupacién por los posibles problemas de privacidad, por parte de las mujeres
acerca de comprar por Internet. Sin embargo, en otro estudio se plantea que la
proporcion de compradores entre hombres y mujeres se iguala y sélo se consiguen
diferencias entre estos cuando se establece el producto a comprar (Organization for
Economic Co-operation and Development, 2000), develando asi de ambos estudios
una tendencia a adquirir ciertos bienes en funcién del sexo del consumidor.

Estos resultados, también podrian explicarse por las diferencias en el uso de
Internet por el sexo. El uso de Internet, segun Pratarelli y Browne (2002) se define
como aquellas conductas que involucran la aplicacién practica y funcional de las
computadoras e Internet para actividades profesionales, educacionales,
comunicacionales, de entretenimiento y comerciales entre otras. Especificamente se
ha encontrado que los hombres utilizan Internet con mayor frecuencia que las mujeres,
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concretamente en un estudio demografico (Plata, 2000) se hallé que el 70% de los

usuarios de Internet son hombres, mientras que el restante 30% son mujeres.

Resultados similares se obtienen de un estudio realizado por Teo y Lim (2000),
con 1378 hombres y mujeres de Singapur, quienes encontraron proporciones similares
a las del estudio anterior, especificamente el 72% de los usuarios de Internet eran
hombres, mientras que el 28% eran mujeres. Segun Sexton, Johnson y Hignite (2002),
en un estudio sobre los predictores del uso de Internet para el comercio electrénico,
sugieren que esto puede deberse a que los hombres muestran mayor predisposicién a
utilizar las computadoras, ya que culturalmente el género masculino esta relacionado
con las areas de la ciencia y la tecnologia, por tanto la familiaridad y la comodidad con
las computadoras en general pueden guiar estos altos niveles de uso de Internet.
Asimismo esta investigacion, arroj6é que un mayor uso de Internet esta asociado con la
disponibilidad del equipo técnico y del servicio de Internet en la casa del usuario.

Sin embargo, Odell, Korgen, Schumacher y Delucci (2000) plantean que esta
brecha entre los sexos se esta reduciendo réapidamente, y que tales diferencias estan
en base a los propositos con que usan Internet. Para corroborar esta idea, realizaron
una investigacién en estudiantes universitarios, en cinco estados de los E.E.UU., y
encontraron que mas mujeres (91 %) que hombres (85.7%) usan Internet para revisar y
enviar correo electronico, asi como también para buscar informacién para sus clases
(91,7 % y 84,9% respectivamente). Cerca del 30% de ambos sexos usan Internet para
comprar y para chatear (conversar con otras personas a través de Internet). No
obstante, los hombres usan Internet mucho mas que las mujeres para otros propésitos,
tales como hacer busquedas para comprar (36,4% y 26,6%) leer noticias (59,5% v
39,7%) jugar (43,6% y 26,6%) y escuchar o copiar musica (49,6% y 26,9%).

Asimismo, en un estudio longitudinal realizado por Kraut, Scherlis,
Mukhopadhyay, Manning y Kiesler (1996), estudiaron la conducta de uso de Internet en
relacion con ciertos factores sociodemogréficos. Esto fue realizado en 50 familias
estadounidenses con hijos adolescentes, por 55 semanas. Asimismo, registraron el
numero de horas por semana que la familia permanecia conectada a Internet,
identificando ciertas variables que predicen el uso de Internet (factores econémicos y
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demograficos, disposiciones psicologicas o de personalidad, habilidades y experiencias
en computacion y el uso de otros medios como libros, teléfono, periddicos y television).
Especificamente, en cuanto a los factores demograficos, se obtuvo que la interaccién
entre el sexo y la edad es el mayor predictor del uso de Internet, siguiendo este orden:
los hombres jovenes son los que tienen un mayor uso de Internet (numero de horas
semanales promedio), las mujeres jovenes le siguen, luego las mujeres adultas y los

hombres adultos son los que menos usan Internet.

A diferencia de esto, en un estudio realizado para identificar los antecedentes
del uso de Internet en contextos laborales (Anandarajan, Simmers e Igbarias, 2000), se
encontré que el sexo y la edad no tienen una asociacién significativa con el uso de
Internet. Esta idea contradice los estudios mencionados anteriormente, en los que el
sexo Yy la edad juegan un papel importante en la prediccion del uso de Internet, por
tanto seria interesante investigar si tales diferencias en el uso pueden ser explicadas
por el contexto desde donde se accesa y se usa Internet.

Con respecto al uso de Internet en relacion con la conducta de compra, Citrin y
cols. (2000) plantean que los individuos que estan mas familiarizados con el uso de
Internet con fines distintos a los de la compra (por ejemplo comunicacion,
entretenimiento o educacion), seran mas propensos a utilizar a Internet como un medio
para comprar. Estos autores argumentan que las personas que tienen cierta
experiencia con una categoria de producto o que usan frecuentemente tal producto
tienen una mayor probabilidad de innovar o adoptar nuevos productos relacionados a
tal categoria, esto debido a que estos usuarios pueden adquirir la habilidad o el
conocimiento para predecir las consecuencias que puede traer el uso de los productos
que estan relacionados. En este sentido Hirschman (1980) plantea que la comprensién
de un nuevo producto como un concepto deberia preceder a su posterior adopcién.
Concretamente, volviendo al estudio de Citrin y cols. (2002), el cual fue realizado en
una muestra de 403 estudiantes de pregrado de una universidad estatal
norteamericana, con una edad promedio de 21 afos, se obtuvo una relacién positiva (B
= 0.28) entre el uso de Internet y la compra, lo que indica que altos niveles de uso de
Internet conduciria a la adopcion de este medio como un método de compra.
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Ademas de las variables sociodemograficas, que segun Bellman, Lohse y
Johnson (1999), no parecen influir por si solas en las compras por Internet y en la
cantidad de dinero gastada en dichas compras, el fenémeno de la conducta de compra
se ha abordado desde la psicologia, especificamente desde la psicologia social,
estudiandose la importancia de factores como las actitudes. Las actitudes segun
Morales (1999a, p.194) “desempefian un papel central en los procesos de cambio
social, dado su caracter de factor mediador entre la persona y el contexto social al que
pertenece”, y por tanto es un concepto importante en el estudio de la conducta de

compra por Internet, dado que media el proceso de adquisicion de productos.

Entre todas las definiciones de este concepto, la de actitud como una
evaluaciéon es la mas ampliamente aceptada (Bagozzi y cols., 2002). Segin Ajzen y
Fishbein (1973), las actitudes son evaluaciones que se hacen de una accién especifica
y estan en funcion de las consecuencias percibidas de la conducta y la valoracién que
la persona otorga a dicho acto. Por otro lado, Fazio establece que “la actitud es una
asociacion en la memoria entre un objeto actitudinal y una evaluacién” (1989, p.155,
cp. Bagozzi y cols., 2002); también ha sido definida como “una tendencia psicolégica
que se expresa mediante la evaluacién de una entidad (u objeto) concreta con cierto
grado de favorabilidad o desfavorabilidad” (Eagly y Chaiken, 1993, p.1), es un estado
interno que es inferido a partir de las respuestas manifiestas y observables (Morales,
1999a).

Tradicionalmente, estas respuestas manifiestas y observables han sido
agrupadas en tres grandes categorias: cognitivas, afectivas y conductuales. Estos tipos
de respuesta, coexisten como vias de expresion de un Unico estado interno, la actitud,
de ahi surge la complejidad interna de este concepto, y por esto los autores se refieran
a los tres componentes o elementos de la actitud. Las respuestas cognitivas aparecen
cuando las personas hacen evaluaciones (positivas o negativas), a través de
pensamientos e ideas, que se configuran generalmente como creencias. La evaluacion
que se realiza por medio de las respuestas cognitiva ocurre en dos fases, primero se
establece una asociacion probabilistica entre un objeto y alguno de sus atributos,
posteriormente en funcion del resultado de la primera fase se da la evaluacién
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propiamente dicha y ésta deriva de la connotacién positiva o negativa del atributo
(Morales, 1999a).

A diferencia de las anteriores, las respuestas afectivas, aluden a los
sentimientos, estados de animo y las emociones que estan asociadas con el objeto
actitudinal; muchos autores han considerado que el componente afectivo de la actitud
es la base fundamental de los juicios evaluativos que realiza la persona hacia el objeto
(Morales, 1999a); estas respuestas emocionales suelen estar acompafiadas de
cambios fisiolégicos, tales como aumento del ritmo cardiaco, cambios en la-
transpiracién o dilatacion de las pupilas entre otros, lo cual a través de instrumentos
especializados facilita la medicién de este componente actitudinal (Bem, 1970). Por
ultimo, las respuestas conductuales, se refieren a la intencién de realizar cierto
comportamiento, hacia alguien o hacia algo (Robbins, 1998), e incluyen las acciones
manifiestas y los enunciados verbales que conciernen a la propia conducta del sujeto
(Rosenberg y Hovland, 1960, cp. Triandis, 1971).

Segun Katz (1967) las principales funciones de las actitudes son las siguientes:

e Funcion defensiva del yo: en este sentido la actitud funcionaria como un
mecanismo de defensa permitiéndole al individuo protegerse de sentimientos
negativos hacia si mismo o hacia el propio grupo, al tiempo que permitiria la
proyeccion de esos sentimientos hacia otras personas u otros grupos.

» Funcion expresiva de valores: permite a los individuos expresar actitudes que
reflejen sus propios valores, buscando confirmar la validez del concepto de si
mismo.

» Funcién instrumental, utilitaria o adaptativa: la actitud se adquiere, mantiene o
expresa, porque a través de ella se adquiere un objetivo (til a la persona,
reportandole beneficios tangibles o un ajuste a la situacion.
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¢ Funcion de economia o conocimiento: las actitudes estructuran y organizan la
sobrecarga de informacién ayudando asi a simplificar y a comprender el mundo
social.

Uno de los modelos de mayor relevancia en la conceptualizacién de las
actitudes, es el de expectativa-valor, el cual surge de muchos campos y se orienta
principalmente a explicar la formacion de las actitudes (Bagozzi y cols., 2002). Segln
este modelo, las creencias del individuo asocian al objeto con cierto atributo, y la
actitud general hacia tal objeto esta determinada por el valor subjetivo que el individuo
tiene acerca del atributo especifico y por la fuerza de la asociacion objeto-atributo. Aun
cuando las personas pueden tener varias creencias hacia un mismo objeto, se asume
que soblo las creencias que son facilmente accesibles en la memoria, tendran una
influencia sobre la actitud (Azjen, 2001). En otras palabras, el conocimiento que la
persona ha adquirido en su relacién con el objeto actitudinal, le proporciona una buena
estimacion de como merece ser evaluado dicho objeto (Morales, 1999a). Este modelo
puede expresarse segun la formula:

n
Acbi =D biei
i=1

donde “Acki” es una actitud hacia un objeto, “bi" y “ei" se refieren a las creencias y
evaluaciones respectivamente, acerca de los atributos del objeto actitudinal, y también
son el producto de la sumatoria de las creencias y las evaluaciones segun un nimero
“n” de atributos (Bagozzi y cols., 2002).

La complejidad del constructo actitud engloba ciertas caracteristicas
estructurales. Entre estas caracteristicas se encuentran la bipolaridad, que hace
referencia a la existencia de un continuo actitudinal, mostrando la unidimensionalidad
del concepto y que subyace a cualquier tipo de actitud. La consistencia, que alude a
que los tres componentes de la actitud (cognitivo, afectivo y conductual) deben
armonizar con la evaluacion global que se tiene del objeto (Morales, 1999a). La
ambivalencia, se refiere a la inconsistencia que puede darse entre los componentes
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cognitivos (entre creencias) y afectivos (entre sentimientos y emociones) de la actitud
(Morales, 1999a), reflejando la coexistencia de disposiciones tanto positivas como
negativas hacia un mismo objeto actitudinal, y que tienden a hacer a las actitudes
inestables en el tiempo afectando la relacion que mantiene con la conducta y a los
juicios del individuo (Ajzen, 2001).

En cuanto a esta caracteristica estructural de la actitud, Armitage y Conner
(1999) encontraron en un estudio sobre la conducta de comer alimentos dietéticos, que
las actitudes poco ambivalentes tienen un mayor valor predictivo sobre las intenciones
y la conducta, que las actitudes ambivalentes, e incluso eran mas resistentes a los
mensajes persuasivos (Armitage y Conner, 1999).

En concreto, Miller y Ginter (1979) investigaron las actitudes que tienen las
personas acerca de las distintas marcas de establecimientos de comida rapida,
asumiendo a las actitudes como aquella tendencia aprendida para evaluar dichas
marcas de una forma consistentemente favorable o desfavorable, sobre la conducta de
eleccion de ciertos establecimientos de comida rapida, y se obtuvo que las actitudes
predicen de manera efectiva el comportamiento del consumidor. De manera similar,
han sido estudiadas las actitudes hacia ciertas compafias comerciales tanto
tradicionales como por Internet, en base a ciertos atributos como confiabilidad,
seguridad y buen servicio de la organizacion (Assael, 1998).

Segun Liao y Tow (2001), el estudio de las actitudes del consumidor en Internet,
estd basado en investigaciones previas que exploran e interpretan los efectos de los
cambios en las preferencias del consumidor, y estos cambios influyen en el éxito o en
la falla del comercio electrénico. Algunas de estas investigaciones estan referidas a las
actitudes hacia la publicidad en Internet, tal es el caso de la investigacion realizada por
Mehta y Sivadas (1995) quienes, a través de un cuestionario enviado por correo
electrénico, investigaron las actitudes hacia la publicidad y hacia el mercadeo directo,
el cual implica promociones que estan a disposiciéon inmediata del consumidor, los
resultados de este estudio indicaron que los usuarios de Internet tienen actitudes
desfavorables hacia la publicidad sin objetivos, y que poseen evaluaciones mas
positivas hacia la publicidad dirigida y con objetivos.
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Las actitudes hacia la publicidad por Internet también fueron estudiadas por
Donthu y Garcia (1999), quienes a través de una encuesta telefénica investigaron las
actitudes hacia el mercadeo directo, hacia la compra y hacia la publicidad por Internet,
asi como también una serie de factores como disposicion a la innovacién,
conveniencia, impulsividad, conciencia de la marca, aversion al riesgo y busqueda de
variedad. Se encontré que el comprador por Internet tiene actitudes positivas hacia el
mercadeo directo, hacia la publicidad y la compra por Internet, las cuales no fueron
presentadas por los usuarios no compradores. En este estudio también se plantea la
necesidad de entender mejor las caracteristicas y expectativas de los compradores por

Internet, las cuales segun estos autores pueden variar en funcién del tipo de producto.

De manera similar, Korgaonkar y Wolin (2002), estudiaron las actitudes hacia la
publicidad y la conducta de compra en Internet diferenciando entre bajos, medianos y
fuertes usuarios de la web. En tal sentido, se encontré que los fuertes usuarios poseian
actitudes mas favorables hacia la publicidad por Internet ya que creen que ésta es
honesta, creible, entretenida, agradable, informativa y util, a la vez que compraban con
mayor frecuencia por Internet, mientras que los bajos y medianos usuarios poseian
actitudes mas desfavorables y realizaban compras en menor frecuencia.

Por otra parte, los estudios mencionados anteriormente realizados en la
psicologia social y en el ambito del consumo, en torno a las actitudes, han desarrollado
modelos tedricos en donde se busca explicar la relacion entre la actitud y la conducta.
Uno de los modelos de actitudes que ha recibido mayor atencién, se deriva de una
linea de investigacién iniciada por el estudio pionero de Ajzen y Fishbein (1973),
quienes desarrollaron la Teorfa de la Accién Razonada (TAR, ver figura 1), la cual sirve
como un marco conceptual para explicar la conducta voluntaria, y esta basada en las
suposicion de que la gente se comporta de una manera racional y sensible cuando
toman en cuenta la informacién que tienen disponible y consideran las implicaciones
potenciales sobre su conducta (Hausenblas, Carron y Mack, 1997). Especificamente
proponen que la conducta es precedida por las intenciones y que estas intenciones
estan determinadas tanto por las actitudes como por las normas subjetivas del
individuo; este es el postulado central de la TAR. También plantean que una accion es
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predecible por la actitud hacia tal accién si existe una alta correlacion entre la intencién
y la conducta (Ajzen y Fishbein, 1977).

Actitud
hacia la
accion
Ac

Norma
Subjetiva
NS

Figura 1. Teoria de la accién razonada (TAR) (tomado de Bagozzi y cols., 2002).

Estos determinantes de las intenciones (actitudes y norma subjetiva), estan en
funcién de los juicios de expectativa-valor. Es decir, las creencias acerca de las
consecuencias de la accion y las evaluaciones de estas consecuencias producen
creencias actitudinales. Las creencias normativas sobre las expectativas de los otros y
de la propia motivacion a acomodarse, determinan la norma subjetiva (Bagozzi y cols.
2002). En este sentido la TAR plantea que la actitud y la norma subjetiva son
explicadas por medio de bases informativas denominadas creencias y que recogen la
informacion poseida acerca de los objetos. Debido a que las creencias representan la
informacién que el individuo tiene acerca de un objeto, se obtiene que la conducta
estara determinada por la informacion que posee el sujeto (Morales, 1999b). De esta
forma la actitud podria estimarse segun la siguiente expresién (Ryan, 1982):

N

Ac=) ciei
i=1

siendo:
Ac = |a actitud de |la persona hacia la conducta;
ci = la creencia acerca de la consecuencia de la accion;

ei = la evaluacion de la consecuencia de realizar la conducta;
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i = un subindice que indica cada creencia y su evaluacion, numeradas desde 1 hasta
N.

De manera similar, la norma subjetiva puede expresarse por medio de la

siguiente formula:

N

NS = 2 CNi MAi
i=1

donde
NS = norma subjetiva;
CNi = creencias normativas relativas a otros significativos o referentes;

MAIi = motivacion para acomodarse a los otros significativos o referentes:
i = subindice que indica cada creencia normativa y motivaciéon para acomodarse a los
otros significativos o referentes, numeradas desde 1 hasta N.

Asimismo, la norma subjetiva ha sido definida segun Morales, (1999b), como la
percepcion individual de la presion social que recibe la persona de su contexto mas
proximo para llevar a cabo una conducta, e implica un juicio probabilistico acerca de lo
que la mayoria de las personas importantes para el sujeto piensan de la realizacion de
una conducta determinada. Este constructo, explica la influencia que tiene el grupo
sobre los individuos para controlar la conducta de éstos (Hackman, 1976), luego de
que el individuo esta expuesto implicita o explicitamente a un conjunto de creencias,
actitudes y conductas que son consideradas apropiadas por su grupo de referencia
(Bem, 1970). Asimismo, Green (1998) propone que no solo las normas del grupo
influyen en conductas sociales relacionadas con el grupo, sino que también, tienen una
influencia en la aceptacion de tecnologias, como lo es el uso de Internet con fines de
compra.

Con respecto al grupo de referencia, Limayem y cols. (2000), en su
investigacion longitudinal acerca de los factores que influyen sobre la compra por

Internet, conciben que la norma subjetiva posee tres dimensiones: la familia, los
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amigos y los medios de comunicacion, a diferencia de la concepcion tradicional que
toma en cuenta a sodlo dos de estas dimensiones (la familia y los amigos). En base a
esto se encontrdé que la norma subjetiva tiene una influencia importante sobre la
intenciéon de compra por Internet, pero esta influencia es ejercida sélo por la familia y
los medios de comunicacién, es decir, que los amigos no tienen un efecto sobre la
intencion de compra por Internet. Sin embargo, Kraut y cols. (1996) plantean que los
individuos utilizaran con mayor frecuencia Internet si tienen un ambiente social de
soporte en el cual se incluyan amigos y familiares que también utilicen Internet.

Por ofra parte, la intencién conductual segin Fishbein y Ajzen (1975, cp.
Morales, 1999b) se refiere a “la localizacion de una persona en una dimension de
probabilidad subjetiva que incluye una relacion entre la persona misma y alguna
accion”. También es definida como un constructo motivacional, que representa qué tan
fuertemente las personas estan dispuestas a intentar realizar una conducta y cuanto
esfuerzo tienen planeado invertir en ella (Hausenblas y cols.,, 1997). Como se
mencioné anteriormente, segun este modelo, la intencion conductual puede ser
explicada por las actitudes y la norma subjetiva, de este modo la TAR puede ser
sintetizada a través de la siguiente ecuacion de regresion (Bagozzi y cols., 2002):

I=a+B1Ac+B2NS +e

donde

| = intencién conductual;

Ac = actitud de la persona hacia la conducta;
NS = norma subjetiva;

a = constante de intercepcion
e = término de error
1= peso de regresién que expresa el efecto de Ac sobre |;

B2 = peso de regresion que expresa el efecto de NS sobre |.

Sin embargo, Ajzen (1991) plantea que en situaciones donde el control del
individuo sobre la conducta es incompleto, la intencién no puede ser el Unico predictor
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de tal conducta. Por lo que toma en cuenta las limitaciones percibidas o reales, en
ejecutar una conducta y anade un nuevo elemento a la TAR, denominado control
conductual percibido y postula La Teoria de la Accion Planeada (TAP, ver figura 2). El
control conductual percibido es definido como la facilidad o dificultad percibida para
ejecutar una conducta, y se considera que tiene dos efectos sobre la conducta uno
directo y uno indirecto a través de la intencion (Ajzen, 1991).

Actitud
hacia la
accion
Ac

Norma
Subjetiva
NS

Control
Conductual
Percibido
CCP

Figura 2. Teoria de la accién planeada (TAP) (Ajzen, 1991).

Asimismo, el control conductual percibido esta determinado por las creencias de
control del sujeto, en funcién de las cuales el individuo establece si posee o no las
capacidades o recursos necesarios para llevar a cabo la conducta y si existen las
oportunidades adecuadas para realizar la accién (Morales, 1999b). Segun Bagozzi y
cols. (2002) esto se resume en dos componentes fundamentales; las creencias del
sujeto acerca del acceso a factores necesarios para ejecutar la conducta y el poder
percibido de los factores que contribuyen a la conducta. Ambos factores incluyen
aspectos como las habilidades personales, conocimientos, las oportunidades para
actuar y la anticipacién de elementos que puedan impedir la ejecucién de la accion. El
control conductual percibido puede expresarse en la siguiente ecuacién (Ajzen, 1991):
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CCP =Y piCi

donde:

CCP = control conductual percibido;

pi = poder percibido de control sobre la conducta;
Ci = creencias de control;

i = subindice que indica cada creencia de control y el poder percibido.

Ambas teorias (TAR y TAP) hacen referencia principaimente a los aspectos
racionales que estan involucrados en la de toma de decisién que luego conllevan a la
accion propiamente dicha (modo en que la actitud influencia la conducta), haciendo
alusion a un proceso deliberado, por ejemplo un procesamiento de la informacién en
donde se sopesan las ventajas y desventajas de ejecutar cierta conducta (Bagozzi y
cols. 2002).

Por otra parte, basandose en esta concepcion de la relacién actitud-conducta,
Fazio (1986 cp., Bagozzi y cols. 2002) propone un modelo, en donde plantea que
ademas del procesamiento deliberado, el individuo realiza un procesamiento
espontaneo que lo lleva a ejecutar la conducta de manera automatica; este modelo ha
sido llamado “MODE" (ver figura 3) y hace referencia a la motivacién y a la oportunidad
como determinantes de la actitud sobre la conducta (Morales, 1999b).

Este modelo se basa en la nocién de que la conducta puede producirse
espontaneamente cuando una actitud es activada. Es mediante la observacién del
objeto actitudinal o de claves asociadas con dicho objeto que una actitud puede
activarse autométicamente desde la memoria, y esto va a depender de la accesibilidad
de la actitud, la cual es determinada por la fuerza de la asociacién entre el objeto
actitudinal y su evaluacion en la memoria (Bagozzi y cols. 2002). Seguin Fazio (1986
cp., Fazio, Powell y Wiliams, 1989) estas ideas se basan en la suposicién de la
existencia de un continuo, el cual es definido en términos de la fuerza de la asociacién
en la memoria entre el objeto actitudinal y la evaluacion individual de dicho objeto; este
continuo varia desde la presencia de la actitud hasta la ausencia de actitud, en este
extremo de “no actitud” no esta disponible en la memoria una evaluacién acerca del
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objeto. La consistencia de la relacion entre la actitud y la conducta deberia variar como

una funcién de la posicién en el continuo.

De manera general Fazio y cols. (1989) consideran a la conducta como una
funcién de la percepcién inmediata del individuo acerca del objeto actitudinal, en el
contexto de la situacion en la que se encuentra el objeto. La percepcién se refiere al
afecto y a la evaluacion actual del individuo acerca de cémo se experimenta el objeto
en la situacion inmediata. Cuando una actitud es activada, esta guia a la percepcion, la
cual selecciona (percepcion selectiva) las caracteristicas del objeto actitudinal que son
congruentes con dicha actitud. La percepcion del objeto actitudinal influencia la
definicion del evento o de la ocasién para actuar. Las normas también influencian al
evento u ocasién para actuar a través de una interpretacién de la situacion social en la
cual el evento esta inmerso (Bagozzi y cols. 2002).

Percepcion
inmediata
del objeto
actitudinal

Activacién de

Percepcion
la Actitud

Selectiva

Definicion
del Evento

Definicién de
la situacion

Figura 3. Modelo MODE (tomado de Bagozzi y cols., 2002).

El hecho de que se realice un proceso deliberativo o espontaneo dependera en
gran parte del grado de accesibilidad de una actitud, por consiguiente si una actitud es
accesible y capaz de activarse automaticamente, el procesamiento espontaneo
prevalecera, pero solo si las personas no poseen la motivacién y las oportunidades
para poner en marcha un proceso deliberativo (Morales, 1999b).
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Asimismo Fazio y Zanna (1978) plantean que los individuos que forman sus
actitudes a través de la experiencia directa con el objeto actitudinal muestran mayor
consistencia entre la actitud y la conducta, a diferencia de los sujetos que forman sus
actitudes a través de experiencias indirectas, como por ejemplo sélo recibir informacién
del objeto actitudinal.

A diferencia de los modelos anteriormente expuestos, Bagozzi y Warshaw
(1990) sugieren que muchas de las conductas, pueden ser estudiadas desde la
perspectiva de “intentar actuar”, y en este sentido formulan la Teoria del Intento (ver
figura 4). Esta teoria, consistentemente con la TAR y TAP, afirma que las intenciones,
particularmente las intenciones de intentar son los antecedentes directos del intento en
si. A diferencia de la TAR y la TAP, donde la formacién de las actitudes se da en
funcién de la conducta, esta teoria considera que el proceso de formaciéon de las
actitudes esta dirigido fundamentalmente hacia la obtencion de las metas (Bagozzi,
Davis y Warshaw, 1992). Por consiguiente se concibe a las actitudes como reacciones
multidimensionales a las consecuencias de la accién, en términos de las metas a las
que los intentos estan dirigidos. Se sugiere entonces, que son tres las reacciones
actitudinales que se forman (en el caso de una nueva actitud) o se activan (en el caso
de una actitud preexistente):

+ actitudes hacia las consecuencias exitosas de alcanzar una meta,

e actitudes hacia las consecuencias del fracaso al intentar alcanzar una meta,

¢ las actitudes hacia los medios o el proceso de la busqueda de la meta.

Asimismo plantean que las expectativas de los individuos moderan el efecto de
la actitud hacia el éxito y hacia el fracaso, sobre las intenciones. Especificamente, las
expectativas hacia el éxito interactuan con las actitudes hacia las consecuencias
exitosas de una meta, mientras que las expectativas hacia el fracaso interactian con
las actitudes hacia las consecuencias del fracaso al intentar alcanzar una meta
(Bagozzi y cols., 2002).



Actitud
hacia el
éxito

Expectativas
de éxito

Actitud
hacia el
fracaso

Expectativas
de fracaso

Actitud
hacia el
proceso

Norma
Subjetiva

Frecuencia de
intentos pasados
y/o conducta
pasada

Recencia de
intentos pasados
y/o conducta
pasada

Intencién
de Intentar

Figura 4. Teoria del intento (Bagozzi y cols., 2002).
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Adicionalmente, Bagozzi y Warshaw (1990) incorporan como una variable que

explica también a la intencién y al intento, el aprendizaje previo y a la conducta pasada

del individuo. En concreto, se propone que la conducta pasada puede ser divida en:

efectos de frecuencia y de recencia. Los efectos de frecuencia, es decir, el nimero de

intentos pasados, pueden proporcionar predictibilidad sobre la intencidn y sobre el

intento, ya que la frecuencia de la conducta pasada predispone al individuo para hacer

nuevos intentos. Por ofro lado, la recencia de las conductas pasadas puede influir

sobre la conducta futura, en la medida en que hay disponibilidad y un ajuste de los

sesgos pasados, y en el grado en que una actividad, establecida o no, ha sido iniciada
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recientemente, es decir, el tiempo transcurrido desde que se ejecutd tal conducta
(Bagozzi y cols., 2002).

De todas las teorias revisadas anteriormente, las que cuentan con mayor
soporte empirico en diferentes contextos son la TAR y la TAP (Armitage y Conner,
2001), ademas de que han sido validadas en diferentes culturas. Ambas teorias han
sido utilizadas para explicar cualquier tipo de conducta que sea individual y voluntaria,
como por ejemplo la donacién de sangre, involucracién en acciones colectivas,
reciclaje, evitacién de accidentes, hacer inversiones, uso de Internet (Armitage y
Conner, 2001), asi como también la conducta de compra en Internet o en otros
contextos mas tradicionales.

En este sentido, Sheppard, Hartwick y Warshaw (1988) realizaron dos meta-
analisis para evaluar la efectividad de la TAR en la prediccion de la conducta, para esto
se basaron en un total de 87 estudios previos, y se consigui® que existe una
correlacion de 0.53 entre la intencién y la conducta, y una correlaciéon de 0.66 entre la
actitud y norma subjetiva sobre la intencién, lo que sugiere una fuerte evidencia que
respalda la validez predictiva de este modelo. Los autores plantean que existen tres
condiciones que moderan la efectividad del modelo y que las relaciones entre las
variables seran de mayor magnitud si se toman en cuenta tales condiciones. La
primera de las condiciones apunta a que el comportamiento evaluado no debe
involucrar alternativas de decisién, la segunda, que la actividad debe ser
operacionalizada en términos de conductas y no de metas, y por Gltimo que la intencién
no debe ser medida como la estimacion futura del comportamiento sino como el intento
en esforzarse a realizar una determinada conducta.

Adicionalmente, Armitage y Conner (2001) realizaron un meta-analisis con 185
investigaciones que utilizaron la TAP en la predicciéon de la conducta, y se obtuvo que
esta teoria puede explicar el 27% y el 39% de la intencion y de la conducta
respectivamente, y cuando la medida de la conducta era autoreportada, en vez de
haber sido observada directamente, la TAP explicaba un 11% mas de la varianza de la
conducta. De igual modo se encontré que la norma subjetiva explicaba de manera baja
la intencién conductual, mientras que el control conductual percibido aporta una mejor
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explicacion de la varianza y de la intencion y de la conducta, la cual era independiente
de las variables de la TAR.

Con respecto a la conducta de compra, Chan y Lau (1998) investigaron la
intencion conductual hacia la compra de anillos de oro, con la finalidad de examinar la
competencia de la TAR dentro de dos comunidades de la cultura China, para esto se
evaluaron las actitudes, intenciéon, norma subjetiva, creencias, la evaluacion de las
consecuencias percibidas, la motivacién y la conducta en cuestién. Se obtuvo que la
magnitud de la relacion entre la norma subjetiva y la intencién (8 = 0.94) fue mayor que
la relacién entre la actitud y la intencién (B = 0.30), esto corrobora la hipétesis de que
las intenciones de compra de esa cultura estdan mas influenciadas por la norma
subjetiva que por la actitud hacia la compra, revelando asi la importancia que para los
chinos tienen los otros significativos en la intencién de realizar la conducta de compra.
Tambien se llegb a la conclusién de que este modelo es capaz de predecir la conducta
de compra de los consumidores chinos.

De manera similar, el modelo de Fishbein y Ajzen ha sido utilizado
recientemente para predecir la intencién conductual de compra por Internet. Un
ejemplo de esto es un trabajo realizado por Bobbitt y Dabholkar (2001) en el cual se
propone un marco conceptual que integra varias teorias actitudinales y sociales, como
la TAR, la TAP y la Teoria del Intento; con el fin de proporcionar un mejor
entendimiento de la conducta del consumidor en contextos tecnolégicos como Internet.
Concretamente estos autores proponen que una actitud favorable hacia la compra por
Internet tendra una relacion directa y positiva con la intencién de compra por Internet, y
al mismo tiempo ésta tendré una relacion directa y positiva con la conducta de compra
por Internet.

Por otro lado, en cuanto al control conductual percibido, en la investigacion
mencionada anteriormente se plantean como hipétesis que tanto factores situacionales
relacionados con Internet (dificultades técnicas en accesar a la web y la lenta descarga
de la informacion), como los relacionados con el consumidor (inhabilidad personal para
accesar a la web y mayor tiempo disponible para la compra) y los relacionados con las
tiendas comerciales (tiendas abarrotadas de gente, ausencia de otros modos de
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compra y ausencia de productos en tiendas locales) pueden influir directa o
indirectamente sobre la conducta de compra por Internet. Especificamente, se
esperaria que los factores situacionales relacionados con Internet y con el consumidor
se asocien negativamente con la compra por Internet, mientras que los factores
situacionales relacionados con las tiendas comerciales se asocien positivamente con la
compra por Internet (Bobbitt y Dabholkar, 2001).

En otro estudio basado en la TAP, (George, 2002) se traté de determinar los
posibles factores que influyen en la intencién de llevar a cabo compras por Internet,
entre los que se encuentran la experiencia, creencias de propiedad, confianza,
actitudes e intencion. Se encontré que las actitudes favorables hacia la compra estan
asociadas con la intencién de hacer compras por Internet, aun cuando las actitudes
solo explican el 5% de la varianza de la intencién. Adicionalmente se encontrd que la
intencién esta asociada de manera positiva con la compra y que el efecto conjunto de
la intencién y la experiencia explican el 34% de la varianza de la conducta de compra
por Internet. Estos resultados son acordes con el estudio realizado por Vijayasarathy y
Jones (2000) en estudiantes universitarios norteamericanos, donde compararon las
actitudes y las intenciones para comprar a través de catalogos impresos o catalogos
por Internet, encontrando de esta forma que los sujetos tienen actitudes favorables
hacia las compras por Internet cuando utilizan dichos catalogos y que existe una
relacion entre las actitudes e intenciones de compra sobre |la conducta de compra a
través de ambos medios.

Asimismo, en un estudio longitudinal Limayem y cols., (2000) utilizaron la TAP
para explicar la relacién entre las intenciones y la conducta de compra por Internet.
Tomaron como principales variables a la norma subjetiva, actitud, creencias acerca de
las consecuencias de la compra, disposicién a la innovacion, y el control conductual
percibido. En los resultados de esta investigacion, se encontré que la conducta de
compra por Internet es explicada en un 36% por la intenciéon conductual y el control
conductual percibido, mientras que el 46% de la varianza de la actitud es explicada por
las consecuencias percibidas y por la disposicion a la innovacién.
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Estos Ultimos hallazgos muestran que la TAP puede dar cuenta de la relacidn
existente entre las intenciones y la conducta de consumo por Internet, y que existe
apoyo empirico acerca de la importancia que tiene el constructo disposicion a la
innovacion para el contexto de la compra online, ya que en ese mismo estudio se
consiguié que esta variable tiene un efecto directo sobre las intenciones y uno indirecto
sobre la conducta de compra por Internet. Segun los resultados, los consumidores
innovadores tienen mayor probabilidad de tener actitudes e intenciones favorables
hacia la compra online, representando un segmento clave del mercado que muchos
comerciantes pueden identificar para dirigir sus campanas publicitarias (Limayem vy
cols., 2000).

La innovacién ha sido definida como una idea, practica u objeto que el individuo
percibe como nuevo (Rogers y Shoemaker, 1974). Sin embargo, el grado de novedad
de la innovacion puede variar en un continuo que va desde una novedad absoluta en el
mercado hasta el simple mejoramiento de un producto existente (Arellano, 2002). En
base a esto se pueden mencionar tres tipos de innovacion:

1. Innovaciones continuas, son las que alteran en menor grado los habitos de

consumo bien arraigados. Se trata de modificaciones a un producto existente y

en un producto totalmente nuevo.

2. Innovaciones dinamicas y continuas, alteran los habitos de consumo de una

forma mas contundente que las anteriores. En este tipo se crean o modifican de

manera profunda los productos ya existentes, pero sin llegar a modificar los
patrones de conducta establecidos.

3. Innovaciones discontinuas, establecen nuevos productos que generan otros

patrones conductuales o comportamientos.

Segun la clasificacion anterior, Internet puede ser visto como una innovacién
discontinua, ya que ha generado nuevos patrones de comportamiento, como lo es la
compra por Internet. Segun Citrin y cols. (2000) tanto el uso de Internet como las
compras que se llevan a cabo por este medio, son vistas como una innovacién; de
manera que Internet puede ser percibido como un objeto nuevo y la conducta de
compra por Internet puede ser percibido como una practica novedosa. Aunque cabe
recalcar, que a pesar de que el Internet sea reciente, para entender el comportamiento
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humano innovador en este contexto, poco importa que la idea sea “objetivamente”
nueva, sino es la novedad percibida o subjetiva de la idea lo que determina la
consideracién de que una idea sea innovadora (Rogers y Shoemaker, 1974). Por
consiguiente, en el estudio de las innovaciones deben ser tomados en cuenta ciertos
aspectos individuales que predisponen y condicionan a las personas a la adopcion de
nuevos comportamientos.

En este sentido Arellano (2002), presenta algunas caracteristicas especificas de
los consumidores innovadores:

a) Mayor interés en la categoria del producto, los innovadores buscan mayor
informacion sobre sus intereses especificos.

b) Espiritu de aventura, estos individuos estan mas dispuestos a aceptar el
riesgo percibido a aceptar productos nuevos, ya que perciben menor riesgo y temor a
la compra de un producto nuevo.

c) Rasgos de personalidad, el innovador percibe los productos nuevos con
mayor apertura y menor ansiedad, viéndolos menos amenazantes. Estan dirigidos
hacia su propio interior, basandose en sus propios valores y normas. Son mas
liberales, extrovertidos y creativos. Se caracterizan por una alta necesidad de
diferenciarse de los demas. Poseen una gran seguridad en si mismos, pues no les
importa la aceptacién social de consumo.

d) Caracteristicas demograficas, el innovador es mas joven, tiene mas
educacion formal, ingreso personal o familiar y un estatus ocupacional mas altos.

e) Caracteristicas de compra o de consumo, estos individuos son menos leales
a las marcas y tienen probabilidades de ser fuertes usuarios de la categoria del
producto sobre la cual hacen la innovacion.

f) Liderazgo en opinion, se ha planteado que los individuos innovadores pueden
proporcionar informacién y consejos acerca de los productos a otros consumidores
potenciales, sin embargo no siempre seran reconocidos o respetados por los otros
consumidores.

Ademas, de estas caracteristicas individuales, a lo largo del tiempo varios
investigadores han desarrollado un concepto llamado innovativeness, que en el
presente este estudio ha sido traducido como disposicién a la innovacién y hace
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alusién a aspectos individuales que pueden influir en mayor 0 en menor medida, en
que un individuo adquiera una innovacién o realice una practica innovadora. Al
principio, el constructo disposicién a la innovacién, fue concebido como la conducta
que es dependiente de los atributos percibidos del objeto innovador (Hurt, y Cook,
1977). Luego fue considerado como sindnimo de la toma de riesgos, concretamente se
definié6 como la cantidad de riesgo al que se expone el individuo al momento de invertir
sus recursos (financieros y status social) en situaciones de incertidumbre (Cancian,
1967). Posteriormente, Rogers y Shoemaker (1974), presentan la teoria de la conducta
innovadora, la cual es construida alrededor de ciertos procesos sociales, como la
comunicacion interpersonal que influye sobre las actitudes y sobre el comportamiento
de los individuos.

Estos autores, conceptualizan a la disposicion a la innovacién como el grado en
el cual un individuo adopta mas temprano las innovaciones que los otros individuos de
su sistema social. Con esto conciben a la disposicién a la innovacién como una
caracteristica de personalidad, e indican que este es un constructo unidimensional que
se distribuye normalmente en los individuos de cualquier poblacién (Rogers y
Shoemaker, 1974). Por otra parte Midgley y Dowling (1978) también plantean que la
disposicién a la innovacién es un rasgo de personalidad, estos la definen como el
grado en el cual los individuos son receptivos a nuevas ideas y toman decisiones
innovadoras que son independientes a la comunicacion de las experiencias de los
otros.

Por otro lado Hirschman (1980), propone la distincién entre dos componentes
de la disposicién a la innovacién, uno de los componentes es denominado disposicién
a la innovacién de adopcion, el cual hace referencia a la adquisicion real de un nuevo
producto; y a la disposicion a la innovacién vicaria que alude a la adquisicién de
informacion relacionada con un nuevo producto, a través de ésta el individuo puede en
esencia adoptar el producto sin adquirir el producto mismo, el individuo puede
almacenar informacién en la memoria para asi tenerla disponible al momento de la
toma de decision de compra y asi evitar el esfuerzo y el riesgo inherente de adoptar el
producto en si.



Recientemente, Citrin y cols. (2000) basandose en los planteamientos de
Hirschman (1980) proponen la existencia de dos tipos de disposicion a la innovacion,
que han sido llamadas como disposicién a la innovacién general o procesamiento
abierto y disposicién a la innovacién especifica del campo. La primera de ellas se
define como un estilo cognitivo el cual incorpora caracteristicas individuales de tipo
intelectual, perceptual y actitudinal; y a la vez influye en las vias en las cuales un
individuo reacciona a nuevos productos, sensaciones, experiencias y comunicaciones
que se dan en su ambiente. La disposicion a la innovacién especifica del campo refleja
la tendencia a aprender y a adoptar innovaciones que son de un campo especifico de
interés para el sujeto; este tipo de disposicion a la innovaciéon esta en funcién del

producto especifico siendo en menor medida un rasgo individual de personalidad.

Especificamente, Citrin y cols. (2000), estudiaron la influencia del uso de
Internet y la disposicién a la innovacién sobre la conducta de compra por Internet, y
encontraron que la disposicién a la innovacién especifica del campo es la que mejor
predice la conducta de compra por Internet, ya que se obtuvo una relacién positiva
entre la disposicion a la innovacion especifica del campo y la compra por Internet (r =
0.10), a diferencia del procesamiento abierto donde no se consiguié ninguna relacién
entre éste y la adopcién de Internet para la compra.

En relacién a la disposicion a la innovacién especifica del campo, Goldsmith
(2001) realizé un estudio longitudinal en 117 estudiantes universitarios, con la finalidad
de comprobar la relacién entre una disposicion a la innovacion especifica de la compra
por Internet y la conducta de compra por Internet, encontrandose que esta variable
estd asociada positivamente con mayor nimero de horas de uso de Internet, mayores
compras, al igual que una mayor probabilidad de compras futuras en Internet.
Asimismo, Citrin y cols. (2000) concluyen, mediante una investigacion, que la
disposicién a la innovacién modera la relacién entre el uso de Internet y la conducta de
compra por Internet, es decir, que lo que diferencia a los usuarios de los compradores
por Internet es la disposicion a la innovacién.

De esta manera la disposicion a la innovacion aparece como una variable
relevante a la hora de estudiar el fendmeno de conducta de compra por Internet ya que
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puede moderar el efecto de otras variables como el uso de Internet. Ademas, la
influencia de la disposicién a la innovacion puede verse mediada por las variables
psicosociales planteadas en los modelos anteriores, especificamente por las actitudes
y la intencion de compra. Adicionalmente, las actitudes sirven de mediadoras a
variables personales como la edad y el sexo, teniendo un efecto diferencial sobre la
conducta de compra por Internet.

En vista de que el fendmeno a estudiar pareciera ser producto de una red
compleja de relaciones entre factores personales y psicosociales. Bajo esta
perspectiva, el proposito de esta investigacion es determinar cémo influyen las
variables disposicién a la innovacion, uso de Internet, la edad, el sexo, la actitud, la
norma subjetiva, el control conductual percibido e intencién hacia la compra por
Internet sobre la conducta de compra comercial por Internet y establecer las relaciones
directas e indirectas entre estas variables.



Problema

lll. METODO

¢Como influye la disposicion a la innovacién, el uso de Internet, la edad, el

sexo, las actitudes, la norma subjetiva, el control conductual percibido e intencion hacia

la compra por Internet sobre la conducta de compra por Internet, y como son las

relaciones entre estas variables?

Hipotesis

Se plantea un diserio de ruta (ver figura 5), donde se verificaran las siguientes

Conducta de compra por
Internet de productos de
bajo costo

relaciones:
Actitud hacia la
compra por
Internet
Sexo é
Edad
Intencién
de compra
Norma
Subjetiva e
Uso de
Internet
Disposicién a la
Innovacion Control
conductual
@ percibido

Figura 5. Diagrama de ruta propuesto.

Conducta de compra por
Internet de productos de

alto costo
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Se pueden esperar asi:

Una relacién positiva entre: la actitud hacia la compra por Internet y la conducta
de compra por Internet; la intencién hacia la compra por Internet y la conducta de
compra por Internet; la disposicién a la innovacién y la conducta de compra por
Internet, el control conductual percibido y la conducta de compra por Internet; entre el
uso de Internet y la conducta de compra por Internet; entre la actitud hacia la conducta
de compra por Internet y la intencién de compra por Internet; entre la disposicién a la
innovacién y la intencién de compra por Internet; entre la norma subjetiva y la intencién
de compra por Internet; entre el control conductual percibido y la intencién de compra
por Internet, entre la disposicién a la innovacion y la actitud hacia la compra por
Internet, entre la disposicion a la innovacion y el uso de Internet, y entre el sexo y la
conducta de compra por Internet, donde los hombres compraran con mayor frecuencia
(masculino = 1, femenino = 0).

Al igual que una relacion entre el sexo y la actitud hacia la conducta de compra
por Internet, donde los hombres presentaran mayor actitud positiva hacia la compra
(masculino = 1, femenino = 0); entre el sexo y la disposicién a la innovacién, donde los
hombres presentaran una mayor disposicién a la innovacién (masculino = 1, femenino
= 0), y entre el sexo y el uso, donde los hombres usaran con mayor frecuencia Internet
(masculino = 1, femenino = 0).

Por ultimo en relacién a la edad, se plantea una relacién negativa entre: la edad
y la conducta de compra por Internet, donde las personas de menor edad realizaran
con mayor frecuencia dicha conducta; la edad y la actitud hacia la conducta de compra
por Internet, donde las personas de menor edad tendran actitudes mas favorables
hacia dicha conducta, y entre la edad y el uso de Internet, donde las personas de
mayor edad tendran un menor uso de Internet.
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Variables de estudio

Variables Endégenas.
Conducta de compra en Internet:

Definicion conceptual: actividad de intercambio comercial de productos y
servicios, cuyas transacciones basicas (6rdenes de compra, pagos 6rdenes de entrega
y alquiler) se realizan por Internet, especialmente por el World Wide Web, o por otras
redes similares (Lara, 2000).

Definicién operacional: puntaje obtenido por dos items de frecuencia, estos se
diferencian segun el tipo de compra (de bajo o alto costo monetario), los cuales fueron
construidos para esta investigacion. Un mayor puntaje en cada uno de estos items
indica un mayor numero de compras hechas por Internet segun el tipo de producto
comprado (ver anexo A).

Actitud hacia la compra por Internet

Definicién conceptual: Es una tendencia psicol6gica que se expresa mediante
la evaluacién de una entidad (u objeto) concreta con cierto grado de favorabilidad o
desfavorabilidad” (Eagly y Chaiken, 1993).

Definiciéon operacional: puntaje obtenido en la escala de actitudes de compra
por Internet adaptada y traducida de las escalas de Armitage y Conner (1999), Ryan
(1982) y Donthu y Garcia (1999). Un puntaje mayor indica una evaluacion mas positiva
hacia la conducta de compra por Internet. (ver anexo B).

Intencién de compra por Internet
Definicién conceptual: se refiere a un constructo motivacional, que representa
qué tan fuertemente las personas estan dispuestas a intentar realizar compras por
Internet y cuanto esfuerzo tienen planeado invertir en ella (Hausenblas y cols., 1997).
Definiciéon operacional: puntaje obtenido en la escala de intencién de compra
por Internet, traducida de Limayem y cols. (2000). Un mayor puntaje indica una mayor
intencién a la compra por Internet (ver anexo C).
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Disposicidon a la Innovacién

Definicion conceptual: tendencia a aprender y a adoptar innovaciones que
son de un campo especifico de interés para el sujeto; este tipo de disposicién esta en
funcién de la conducta de compra por Internet, en el sentido de que esta conducta es
una innovacioén (Citrin y cols. 2000).

Definicion operacional: puntaje obtenido en la Escala Especifica de la
Innovacién (Domain Specific Innovativeness Scale) de Goldsmith (2001) traducidos de
la adaptacién de Citrin y cols. (2000). Un puntaje mayor indica una mayor disposicién a
la innovacion para llevar a cabo la conducta de compra por Internet (ver anexo D).

Variables Exogenas.
Norma Subjetiva hacia la compra por Internet

Definicion conceptual: Es la percepcion individual de la presién social que
recibe la persona de su contexto mas préximo (Morales, 1999b) en este caso, para
hacer compras por Internet.

Definicion operacional: puntaje obtenido en la escala de norma subjetiva
hacia la compra por Internet adaptada y traducida de las escalas de Limayem y cols.
(2000), Bearden, Netemeyer y Teel (1989), Armitage y Conner (1999). Un mayor
puntaje indica una mayor percepcion de presion social para comprar por Internet (ver
anexo E).

Control conductual percibido

Definicién conceptual: es la facilidad o dificultad percibida en ejecutar la
conducta de compra por Internet (Ajzen,1991).

Definicion operacional: puntaje obtenido en la escala de control conductual
percibido traducida de Limayem y cols. (2000). Un mayor puntaje indica una mayor
facilidad percibida para realizar la conducta de compra por Internet (ver anexo F).

Uso de Internet

Definicién conceptual: aquella conducta que involucra la aplicacién practica y
funcional de las computadoras e Internet para actividades profesionales,
educacionales, comunicacionales, de entretenimiento, comerciales entre otras
(Pratarelli y Browne, 2002).



38

Definicion operacional: puntaje obtenido en el item de uso de Internet
traducido y adaptado de Korgaonkar y Wolin (2002). Un mayor puntaje indica un mayor
numero de horas de uso de Internet (ver anexo G).

Edad

Definicion conceptual: tiempo transcurrido desde la fecha de nacimiento
hasta la fecha actual (Pueyo, 1997).

Definicion operacional: nimero de anos de vida que reporta el sujeto en los
datos de identificacién.

Sexo
Definicién conceptual: Se refiere a las diferencias anatémicas y fisioldgicas
que se basan en los determinantes genéticos de las personas (Baron y Byrne, 1998).
Definicién operacional: Dato correspondiente a la letra M o F que los sujetos
marcan en los datos de identificacion. Tomando la letra M como masculino y la letra F
como femenino.

Diseino de Investigacion

La presente investigacion es un estudio de campo ex-post-facto, de corte
transversal, el cual “es un tipo de investigacién cientifica no experimental, dirigida a
descubrir la relacion e interacciéon entre variables sociologicas y psicoloégicas reales”
(Kerlinger 1988, p. 427), esto debido a que las manifestaciones de las variables
independientes como |la norma subjetiva, la actitud, la intencién, la disposicién a la
innovacioén y el uso de Internet ya han ocurrido y no son manipulables.

Especificamente, se llevé a cabo un disefio de ruta, el cual es una forma de
analisis de regresion multiple aplicado, que utiliza diagramas de ruta para guiar la
conceptualizacién del problema o para probar hipétesis complejas (Kerlinger 1988, p.
641), como sefiala Robles (2000), el analisis de ruta es un sistema integrado por un
conjunto de rutas hipotéticas, cada una de las cuales representa una relacion
asimétrica, directa o indirecta, entre dos variables. A través de este disefio se pueden
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calcular las influencias directas e indirectas de las actitudes, la norma subjetiva e
intencion de compra por Internet, la disposicién a la innovacién, el uso de Internet, la
edad y el sexo en la conducta de compra por Internet; estas influencias se reflejan
concretamente en los coeficientes estandarizados de regresion beta (B). El sistema de
rutas presenta los siguientes supuestos: 1) son cerrados o completos, 2) no son
recursivos en cuanto a la asimetria de su relacién, 3) son lineales, 4) las relaciones
entre las variables son causales, 5) el nivel de medida de las variables es de intervalo o
de razon y 6) las variables residuales no deben presentar correlaciones significativas
entre ellas y deben ejercer una influencia aleatoria sobre una de las variables del
modelo (Sierra, 1981).

En el presente estudio se controla la variable acceso a Internet, eliminando la
variable como tal, esto se realizé tomando en cuenta como parte de la muestra sélo
aquellas personas que tengan acceso a Internet. Otras variables controladas fueron el
nivel socioeconémico, la estandarizacién de las instrucciones y las condiciones de
aplicacion del cuestionario. El nivel socioeconémico se controld, tomando en cuenta
solo los niveles alto, medio-alto y medio, ya que se infiere que los estudiantes de
postgrado de la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB) y la Universidad Simén
Bolivar (USB) pertenecen a estos estratos socioeconémicos. Adicionalmente se obtuvo
informacion sobre la posibilidad y lugar de acceso, el tipo de producto y la frecuencia
de uso mensual de Internet de esta manera se determinara la relacién de estos

factores sobre las variables incluidas en el estudio para saber si tienen una influencia.

Poblacién y muestra

La poblacion de este estudio esta constituida por personas mayores de 18 afios
que tengan acceso a Internet. La muestra estuvo conformada por 408 personas, 227
mujeres y 181 hombres, todos estudiantes de postgrado de la UCAB (221 personas) y
la USB (187 personas), pertenecientes a las especializaciones de Ciencias
Econdmicas, Gerencia, Humanidades y Educacién, Ingenieria y Derecho, con edades
comprendidas entre 20 y 57 afos, siendo la edad promedio 31 afios con una
desviacion estandar de 6.53, de un nivel socioeconémico medio, medio-alto y alto, y

con acceso a Internet. Los participantes del estudio fueron seleccionados mediante un
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muestreo intencional, que se caracteriza por el uso de juicios y por un esfuerzo
deliberado de obtener muestras representativas, incluyendo areas o grupos
supuestamente tipicos de la muestra (Kerlinger, 1988).

Instrumento

Escala de conducta de compra por Internet (ver anexo A): La cual pretende
medir la frecuencia con las que un sujeto realiza compras por Internet en un afio,
segun el tipo de compra (de alto o bajo costo). Esta constituida por dos items
construidos para esta investigacion, dichos items estan basados en el reactivo de
Korgaonkar y Wolin (2002), el cual mide la frecuencia de compra de los usuarios de
Internet, y del item de Phau y Poon (2000) que mide el tipo de producto segun el costo
(alto o bajo). El primer item de conducta de compra por Interet, hace referencia a
productos de bajo costo monetario, mientras que el segundo item hace referencia a
productos de alto costo monetario. Ambos items poseen siete opciones de respuesta;
ninguna vez, de 1 a 2 veces, de 3 a 4 veces, de 5 a 6 veces, de 7 a 8 veces, de 9 a 10
veces, 11 o mas veces. Un mayor puntaje en este item indica un mayor niumero de
compras hechas por Internet. La validez de la escala fue establecida por medio de la
validacién de jueces expertos en metodologia.

Escala de actitudes hacia la compra por Internet (ver anexo B): La cual
pretende medir la evaluacién positiva o negativa que los sujetos tienen hacia la compra
por Internet. Esta constituida por once items tipo Likert, traducidos y adaptados de
Armitage y Conner (1999), e incluye los adjetivos beneficioso, desagradable, malo,
satisfactorio, dtil, negativo, placentero y desfavorable, la confiabilidad de esta escala
fue establecida por el método de test-retest y se obtuvo un coeficiente de r = .75, y a
través del método de Alpha de Cronbach se obtuvieron dos coeficientes r= .90y r =
.92, correspondientes a la primera y segunda medicién respectivamente. En este
estudio se incluiran tres adjetivos a esta escala: recompensante, traducido de Ryan
(1982), aburrido y sensato, traducidos de Donthu y Garcia (1999). Se establecid la
confiabilidad de la escala a través del calculo del Alpha de Cronbach, y se obtuvo la
estructura factorial para verificar la unidimensionalidad del constructo (ver apartado de
analisis de resultados).
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Escala de Intencién hacia la compra por Internet (ver anexo C): Pretende
medir la disposicion que tiene el sujeto para intentar comprar por Internet. Esta
constituida por tres items tipo Likert, traducidos de Limayem y cols. (2000). Un mayor
puntaje indica una mayor intencién de compra por Internet. Los autores no reportan la
validez y confiabilidad de esta escala. En esta investigacién se reporta la confiabilidad
a través del Alpha de Cronbach y se llevé a cabo un analisis de componentes

principales que verificd que los items cargan en un factor (ver apartado de analisis de
resultados).

Escala de Norma Subjetiva (ver anexo E): Mide la percepcién de presion
social por parte de la familia, de los medios de comunicacién y/o de los amigos para
comprar por Internet. Esta constituida por ocho items tipo Likert tomados de varias
escalas de norma subjetiva Limayem y cols. (2000), Armitage y Conner, (1999),
Bearden y cols. (1989). Un mayor puntaje indica una mayor percepciéon de presion
social por parte de la familia, medios de comunicacion y/o amigos para comprar por
Internet. Se establece la confiabilidad a través del Alpha de Cronbach y se llevé a cabo
un andlisis factorial que verificé que efectivamente los items cargan en un factor (ver
apartado de analisis de resultados).

Escala de Disposicién a la Innovacién (ver anexo D): Mide la tendencia a
aprender y a adoptar la conducta de compra por Internet. Esta constituida por seis
items tipo Likert, de la Domain Specific Innovativeness Scale de Goldsmith (2001)
traducidos de la adaptacién de Citrin y cols. (2000). Un puntaje mayor indica una mayor
disposicion para llevar a cabo la conducta de compra por Internet. La confiabilidad de
esta escala es de 0.85, establecida mediante el método de Alpha de Cronbach, la
validez fue establecida mediante un andlisis factorial, y este arroj6 una estructura
factorial consistente con las hipétesis planteadas de que era un escala unidimensional,
donde todos los items cargan en un factor (Goldsmith, 2001). En esta investigacion se
establecio la confiabilidad a través del Alpha de Cronbach y se llevé a cabo un andlisis
factorial que verificd que efectivamente los items cargan en un factor (ver apartado de
analisis de resultados).
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Escala de control conductual percibido (ver anexo F): Tiene como objetivo
medir la facilidad percibida en ejecutar la conducta de compra por Internet. Esta
constituida por seis items tipo Likert, traducidos de Limayem y cols. (2000). Un puntaje
mayor indica una mayor facilidad para realizar la conducta de compra por Internet. Los
autores no reportan la confiabilidad y validez, en la presente investigacion se establecié
la confiabilidad de la escala a través del calculo del Alpha de Cronbach, también se
obtuvo la estructura factorial donde se verificé que todos los items cargan en un solo
factor (ver apartado de andlisis de resultados).

Escala de uso de Internet (ver anexo G): Evalta el nimero promedio de horas
diarias que las personas utilizan en navegar por Internet. Esta constituida por un item
traducido y adaptado de Korgaonkar y Wolin (2002) con ocho opciones de respuesta;
menos de 1 hora, de 1 a 2 horas, de 2 a 3 horas, de 3 a4 horas, de 4 a 5 horas, de 5 a
6 horas, de 6 a 10 horas, mas de 10 horas. Un mayor puntaje en este item indica un
mayor numero de horas de uso de Internet. Para obtener mayor informacion acerca de
esta variable se incluyé un item de frecuencia de la conexién mensual a Internet,
traducido de Anandarajan y cols. (2000), el cual posee seis opciones de respuesta:
menos de una vez al mes, una vez al mes, varias veces al mes, varias veces a la
semana, una vez al dia y varias veces al dia. En ambos items los autores no reportan
la confiabilidad y validez de los mismos. La validez de la escala fue establecida por

medio de la validacién de jueces expertos en metodologia.

Escala del tipo de producto (ver anexo H): Mide la categoria de producto que
con mayor frecuencia adquieren las personas que compran por Internet. Esta
constituido por un item, traducido y adaptado de Phau y Poon (2000), con 20 opciones
de respuesta que representan los distintos tipos de productos. El autor no reporta Ia
confiabilidad y validez.

Escala de Acceso a Internet (ver anexo |): Fue elaborada para conocer el
lugar de acceso a Internet que con mayor frecuencia utilizan los sujetos. Esta
constituido por un item traducido y adaptado de Pratarelli y Browne (2002), con siete
opciones de respuesta, que representan los distintos lugares que emplean las
personas para accesar a Internet. Los autores no reportan la confiabilidad y validez.
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El instrumento final estuvo constituido por la unién de todas las escalas
anteriores, incluyendo ademas los datos de identificacion; las escalas en el instrumento
final quedaron organizadas siguiendo este orden: escala de acceso a Internet, escala
de conducta de compra por Internet, escala de uso de Internet, escala de actitudes
hacia la compra por Internet, escala de intencién hacia la compra por Internet, escala
de norma subjetiva, escala de disposicién a la innovacién, escala de control conductual
percibido y por ultimo por la escala del tipo de producto (ver anexo J).

Procedimiento

Se elaboraron y adaptaron las escalas y reactivos de cada una de las variables
de estudio. Luego, se hizo una validacién de contenido de la escala de conducta de
compra por Internet, mediante el criterio de jueces expertos a quienes se les envié una
copia de esta escala, junto con una hoja de evaluacion en la que registraron su opinién
respecto al cuestionario que incluy6 aspectos como: redaccién, pertinencia, formato e
instrucciones (anexo K) . Estas evaluaciones fueron examinadas y tomadas en cuenta
para la correccion de la escala. Posteriormente, con el fin de verificar la comprension
de los items por parte de los sujetos que conformaron la muestra, asi como también la
forma de administracion y el tiempo de aplicacién, se administré 10 cuestionarios a
estudiantes de postgrado de la UCAB. Se tomaron en consideracion las opiniones
emitidas por estos sujetos para hacer las modificaciones pertinentes al instrumento.

Luego, se procedio a contactar a la muestra definitiva; esto se realizé por medio
de una carta que solicitaba la autorizacién a cada uno de los directores de postgrado
de las universidades que formaron parte de la muestra; luego fueron aplicadas las
pruebas en los salones de clase, previa autorizacion del profesor, siguiendo las
sugerencias de los directivos en cuanto al horario méas adecuado para la administracion
y los semestres o trimestres especificos de las especializaciones que conformaron la
muestra. Esta aplicacién se realizé en condiciones estandarizadas, es decir, que las

instrucciones fueron las mismas para todos los evaluados, al igual que el orden de los
items.
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Posteriormente luego de aplicado el instrumento, se realizé el analisis de items
y se establecio la confiabilidad de las escalas y la estructura factorial de aquellas a las
cuales fue pertinente efectuar. A continuacion se realizé el andlisis estadistico de los
datos, utilizando el programa SPSS (Statistical Package for Social Sciences, version
9.0), lo cual llevé directamente a la construccién definitiva del disefio de ruta. Por Gltimo
se realizd la discusién de los resultados y las implicaciones de éstos con las hipétesis
planteadas.

Consideraciones éticas

En primer lugar cabe recalcar que debido a que el presente estudio es de tipo
ex-post-facto, y las preguntas de los cuestionarios no son invasivas, no hubo
posibilidad de cometer algun dafio directo en los sujetos que formaron parte de la
muestra, de todas maneras se conservo el respeto y preocupacion por la dignidad y el
bienestar de los participantes durante la investigacion.

Previo a la administracién del cuestionario, se solicitaron los permisos
necesarios a las instituciones donde se aplicaron los mismos, es decir, a las distintas
especialidades donde se hicieron las mediciones. Asi como también, se solicitaron los

permisos a los profesores y estudiantes de las aulas en donde se aplico las escalas.

Se respeto la decisién de negarse a participar en la investigacion, es decir, que
todas aquellas personas que no desearon contestar el cuestionario fueron libres de

retirarse.

Se evitd la manipulacién indebida de los datos obtenidos a partir de las escalas
administradas, tampoco se crearon, ni se inventaron datos. Asimismo, al procesar los

datos, se evitaron errores que pudieran afectar los resultados.



IV. ANALISIS DE RESULTADOS

De los Instrumentos

En la presente investigacion se llevé a cabo un analisis de confiabilidad al igual
que un analisis de componentes principales de las escalas de actitud hacia la compra
por Internet, intencion de compra por Internet, norma subjetiva, disposicion a la
innovacion y control conductual percibido. Para obtener la confiabilidad de las escalas
se utilizé el método de Alpha de Cronbach, el cual indica la consistencia interna entre
cada uno de los reactivos de las escalas (Anastasi, 1998). Asimismo, se consiguieron
las correlaciones entre cada item y la escala total, las cuales informan sobre la
capacidad discriminativa del item y de la relacién entre la ejecucion en el reactivo y la
puntuacién total (Anastasi, 1998). Para obtener la estructura factorial de cada escala se
usé un analisis de componentes principales fijando un autovalor de 1.5.

En la escala de intencién de compra por Internet, se obtuvo un Coeficiente
Alpha de Cronbach de 0.93, el item 2 (item 17 del instrumento final) es el que
correlaciona mas alto con la escala (0.88) y el item 1 (item 16 del instrumento final) es
el que menos correlaciona con la escala (0.82), lo que indica una alta consistencia
interna. En la escala de actitud hacia la compra por Internet se obtuvo un Coeficiente
Alpha de Cronbach de 0.84, siendo el item 4 (item 8 del instrumento final) el que
correlaciona en mayor medida con la escala con un coeficiente de 0.59, y el item 2
(item 6 del instrumento final) el de menor correlacién (0.42), presentandose una alta
consistencia interna. Por otra parte, en cuanto a la escala de control conductual
percibido se obtuvo un Coeficiente Alpha de Cronbach de 0.87, siendo el item 5 (item
37 en el instrumento final) el de mayor correlacién con la escala (0.85), y el item 1
(item 33 del instrumento final) el de menor correlacion (0.24), se observa asi una
consistencia interna alta. En cuanto a la escala de disposicién a la innovacién, se
obtuvo un Coeficiente Alpha de Cronbach de 0.71, el item 3 (item 29 del instrumento
final) es el que mayor correlaciona con la escala (0.48) y los items 2 y 5 (items 28 y 31
del instrumento final respectivamente) los que menor correlacionan con la misma
(0.39), siendo una escala con alta consistencia interna. Por ultimo, el Coeficiente Alpha
de Cronbach en la escala de norma subjetiva fue de 0.78, el item 4 (item 22 del
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instrumento final) tuvo la mayor correlacién de ésta escala (0.66) y el item 5 (item 23
del instrumento final) la menor correlacion (0.26), evidenciandose una consistencia
interna alta. (ver anexo L)

Con respecto al analisis de componentes principales, fijando un autovalor de
1.5, se obtuvo que todas las escalas cargaban en un solo componente, excepto la
escala de actitud hacia la compra por Internet, que resultd compuesta por dos
componentes, los cuales explican el 54,26% de la varianza, especificamente el
componente uno explica el 28,07%, y el segundo componente explica el 26,19% de la
varianza. Se llevd a cabo una rotacién varimax y a través de la matriz rotada se
determinaron los items que conformaron cada uno de los componentes resultantes,
utilizando como punto de corte para incluir a los items en cada uno de los

componentes una carga factorial mayor o igual a 0.5 (ver tabla 1 y ver anexo M).

Tabla 1. Matriz Rotada de la Escala de Actitud Hacia la Compra por Internet

Componente

1 2
item 5 0,02 0,73*
ltem 6 0,16 0,58*
Iltem 7 0,77* 0,21
Iltem 8 0,81* 0,18
Item 9 0,15 0,73
Item 10 0,67* 0,16
Item 11 0,28 0,64*
Item 12 0,16 0,69*
Item 13 0,79* 0,15
ltem 14 0,21 0,66*
Iltem 15 0,75* 0,15

* carga factorial > 0.5

De esta forma, el primer componente incluye los items 3, 4, 6, 9 y 11 (7, 8, 10,
13 y 15 del instrumento final), siendo denominado actitud referida a los aspectos
negativos de comprar por Internet, un mayor puntaje en este factor indicaria una actitud
positiva con respecto a lo negativo del objeto actitudinal (comprar por Internet). El
segundo factor esta conformado por los items 1, 2, 5, 7, 8, y 10 (5, 6, 9, 11, 12 y 14 del

instrumento final), el cual ha sido definido como actitud referida a los aspectos positivos
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de comprar por Internet, y un mayor puntaje en este factor indicaria una actitud positiva

con respecto a los elementos positivos del objeto actitudinal.
Analisis Descriptivo

Se realizo un analisis descriptivo con el fin de observar el comportamiento de la
muestra en cada una de las variables del estudio. De manera general, se encontré que
el 52% de la muestra no ha comprado por Internet en los Ultimos 12 meses, mientras
que el 48% restante si ha llevado a cabo dicha conducta, lo que indica que no hay una
tendencia marcada hacia la compra o no de productos por Internet, existiendo una
equivalencia entre estas opciones.

Especificamente, en cuanto a la escala de conducta de compra por Internet de
productos de bajo costo, la cual tiene una puntuacion maxima posible de 6 (“11 o mas
veces’) y una minima de 0 (“Ninguna veZz’), se obtuvo una media de 0.77, una mediana
de 0 y una desviacidén estandar de 1.29, donde el puntaje maximo obtenido por los
sujetos fue de 6 y el minimo de 0. La asimetria fue de 2.27, la kurtosis de 5.4, y el
coeficiente de variacion de 167.53%, asi se tiene que es una distribucion coleada hacia
afuera, leptocurtica, muy heterogénea y con una marcada asimetria positiva, sefialando
de esta forma que la mayoria de los datos se encuentran agrupados en la parte inferior
de la distribucién. Es decir, gran parte de la muestra no ha comprado ningun producto
de bajo costo en los ultimos 12 meses o solo han comprado una o dos veces por
Internet productos de este tipo (ver figura 6).
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Figura 6. Frecuencia de compra de productos de bajo costo
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Por otro lado, en la escala de conducta de compra por Internet de productos de
alto costo, la cual tiene una puntuacién maxima posible de 6 (“11 o mas veces’) y
minima de 0, se obtuvo una media de 0.31, una mediana de 0 y una desviacién de
0.67, donde el puntaje maximo obtenido por los sujetos fue de 6 y el minimo de 0
(‘Ninguna vez’). La asimetria fue de 3.27, la kurtosis de 16.64 y el coeficiente de
variacién de 216.13%, es una distribucién coleada hacia fuera, muy leptocurtica, muy
heterogénea y con una marcada asimetria positiva, lo que indica que la gran mayoria
de los datos se encuentran agrupados en la parte inferior de la distribucion de alto
costo. Esto revela que la mayoria de las personas no han comprado ningln producto
de alto costo en los ultimos 12 meses o solo han comprado una o dos veces por
Internet (ver figura 7).

(1]

-1

Figura 7. Frecuencia de compra de productos de alto costo

Se puede observar que en las distribuciones de las escalas de conducta de
compra por Internet, los datos se agrupan en su mayoria en las dos primeras opciones
de respuesta (“Ninguna vez" y “De 1 a 2 veces”), y una muy baja proporciéon se
distribuyen en el resto de las opciones, obteniéndose distribuciones extremadamente
dispersas y leptocurticas. Dado esto, se procedié a dicotomizar cada una de estas
variables para su posterior andlisis. De esta manera, en la escala de conducta de
compra por Internet de productos de bajo costo, se obtuvo que el 59% de la muestra
no ha comprado por Internet productos de bajo costo en los Ultimos 12 meses, y el
41% restante ha comprado por Internet dichos productos en el mismo periodo de

tiempo. Mientras que en la escala de conducta de compra por Internet de productos de
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alto costo, se obtuvo que el 77% no ha comprado por Internet productos de alto costo y
el 23% restante ha comprado por Internet dichos productos en los dltimos 12 meses.

Por su parte, la escala de uso de Internet, la cual tiene una puntuaciéon minima
posible de 1 (“Menos de 1 hora”) y una maxima de 8 (“Mas de 10 horas”), arrojé una
media de 2.9, una mediana de 2, una desviacion de 1.9, un puntaje obtenido maximo
de 8 y uno minimo de 1. Asimismo, se obtuvo una asimetria de 1.27, una kurtosis de
0.87 y un coeficiente de variacion de 65.52%, esto sugiere una distribuciéon asimétrica,
ligeramente leptocurtica y heterogénea, de manera que la mayoria de los sujetos se
agruparon en la parte baja de la distribucién, indicando que éstos usan Internet
alrededor de dos a tres horas diarias.

Con respecto a la escala de intencién de compra por Internet, la cual tiene una
puntuacion maxima posible de 12 y una minima de 3, los resultados arrojaron una
media de 7.11, una mediana de 7 y una desviacién de 2.5, en donde la puntuacién
maxima obtenida por los sujetos fue 12 y la minima de 3, lo que indica que las
personas tienen intenciones moderadas para comprar por Internet, distribuyéndose los
datos de manera simétrica, platicirtica y moderadamente heterogénea (As = -0.06, Ku
=-0.61, y CV = 35.16%).

En relacion con el componente uno de la actitud, es decir, la actitud referida a
aspectos negativos de comprar por Internet, la cual tiene una puntuacion maxima
posible de 20 y una minima de 5, arrojo una media de 16.7, una mediana de 16 y una
desviacién estandar de 2.43, donde el puntaje maximo obtenido por los individuos fue
de 20 y el minimo de 10. Se obtuvo una asimetria de -0.14, una kurtosis de -0.77, y un
coeficiente de variacion de 14.55%, lo que indica que la mayoria de las personas
tienen actitudes favorables hacia la compra por Internet al considerar los aspectos
negativos de ésta conducta, con una distribucién simétrica, platicartica y homogénea.

En el segundo componente de la actitud, que alude a la actitud referida a los
aspectos positivos de comprar por Internet, la cual tiene una puntuacion maxima
posible de 24 y una minima de 6, se obtuvo una media de 17.72, una mediana de 18 y
una desviacion de 2.72, donde el puntaje maximo obtenido por los individuos fue de 24



30

y el minimo de 6, con una asimetria de -0.51, una kurtosis de 1.06, y un coeficiente de
variacion de 15.35%, lo que revela que la mayoria de los datos se encuentra en la
parte superior de la distribucion, siendo moderadamente asimétrica, leptocurtica y de
baja heterogeneidad. Por lo que gran parte de las personas tienen actitudes favorables
hacia la compra por Internet al tomar en cuenta los aspectos positivos de comprar por
este medio.

En la escala de control conductual percibido, se obtuvo una media de 16.84,
una mediana de 17, una desviacién estandar de 4.01, y esta escala tiene una
puntuacion maxima posible de 24 y una minima de 6, donde los sujetos obtuvieron
como puntuacién méaxima y minima las mismas. La asimetria fue de -0.27, la kurtosis
de -0.23, y el coeficiente de variacién de 23.81%, siendo una distribucién homogénea,
ligeramente asimétrica y platicrtica. Esto sugiere que la mayoria de las personas
poseen un moderado a alto control conductual percibido, es decir que perciben que
ejecutar la conducta de compra por Internet es medianamente facil, ademas de que

perciben que existen las oportunidades adecuadas para llevar a cabo tal conducta.

En cuanto a la escala de disposicién a la innovacién, la cual tiene una
puntuacion maxima posible de 24 y una minima de 6, los resultados arrojaron una
media de 15.71, una mediana de 16, una desviacién de 3.02. El puntaje minimo
obtenido por los sujetos fue 6 y el maximo de 24, y la asimetria fue de -0.21, lo que
implica que la mayoria de los datos se encuentran situados en los valores medio altos.
Al igual, se obtuvo una kurtosis de 0.82 y un coeficiente de variacién de 19.22%,
sefialando una distribucion leptocurtica y homogénea. Todo esto indica que gran parte
de las personas poseen una tendencia media alta a aprender y a adoptar el uso de
Internet con fines de compra, es decir que poseen una alta disposicién a la innovacion
a comprar por este medio.

Con respecto a la norma subjetiva, cuya escala tiene una puntuacién maxima
posible de 32 y una minima de 8, se encontré una media de 16.3, una mediana de 16 y
una desviacion estandar de 3.69. El valor maximo obtenido en esta escala fue de 27 y
el minimo de 8, la asimetria de la distribucion fue de -0.44, la kurtosis de -0.2 y el
coeficiente de variacion de 22.64%. Se observé de esta manera que la distribucién es
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medianamente asimétrica, coleada hacia adentro, con tendencia a ser platicurtica y
homogénea, sugiriendo que la mayoria de los datos se agrupan en la parte media alta,
por lo que gran parte de las personas perciben una presion social moderada de su
contexto para realizar compras por Internet.

Por ultimo, se obtuvo informacién adicional de variables que no se incluyeron en
las hipétesis planteadas en la presente investigacion, pero que pueden servir para la
discusién de resultados. Entre estas variables se encuentra en primer lugar la
frecuencia de conexién mensual a Internet, encontrandose de esta manera que mas de
la mitad de los sujetos (71.1%) se conecta por lo menos una vez al dia, concretamente
el 24.5% se conecta una vez al dia y el 46.6% se conecta varias veces al dia. Con
respecto al lugar de acceso, se obtuvo que el 45.3% se conecta a Internet desde el
trabajo, mientras que el 37% accesa desde su casa, los otros porcentajes pueden

observarse en la figura 8.

40

Porcentaje

No conlestd Amigo/Familiar Universidad Biblioteca
Casa Trabajo Cybercafe

Figura 8. Lugar de acceso a Internet

Oftra de las variables de las cuales se obtuvo informacion adicional, fue el tipo
de producto que con mayor frecuencia las personas han comprado por Internet.
Especificamente, se encontré que el 28% de éstas compra libros con mayor
frecuencia, el 11.8% otros productos como entradas o tickets (cine, conciertos, pasajes
y viajes), articulos deportivos, electrodomésticos (cd players, dvds), hardware y ropa,
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6.9% software y programas de computacién, y el 40% reporté no comprar ningun
producto (ver tabla 2).

A manera de resumen, se puede apreciar que cerca de la mitad de las personas
de la muestra han adquirido productos de bajo y alto costo en los ultimos 12 meses de
forma poco frecuente, mientras que la otra mitad no ha realizado compras por Intemet
en este mismo periodo de tiempo. Asimismo, a pesar de que solo la mitad de las
personas compran por Internet, se encontré que todos los individuos de la muestra
estan dispuestos de manera moderada a intentar realizar compras por dicho medio.
Por otro lado, también se consiguié que gran parte de los sujetos tienen actitudes
favorables hacia la compra por Internet, tanto al considerar sus aspectos positivos
como los negativos. De manera similar, se obtuvo que la mayoria de las personas
perciben que ejecutar la conducta de compra por Internet es medianamente facil,
ademas que perciben que existen las oportunidades adecuadas para llevar a cabo tal
conducta. Aunado a esto, se observa que gran parte de los individuos poseen una
tendencia media alta a aprender y a adoptar el uso de Internet con fines de compra, asi
como también perciben presién social moderada de su contexto para realizar compras
por Internet.

Tabla 2. Frecuencia y Porcentaje del Tipo de Producto

Frecuencia Porcentaje

No contesté 17 42

Libros 112 27,5
Reportes financieros 4 1,0
Equipos de Musica 2 5
Automoviles 2 5
Software, programas de 28 6,9

computacion

Servicios de consultoria 1 2
Créditos de Automoviles 2 D

Ninguno 163 40,0

Otro 48 11,8

CD’'s 18 4.4

Flores 5 1.2
Periédicos online 4 1,0
Musica/video online 2 5
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Verificacion de hipétesis

Con el fin de evaluar algunos criterios necesarios para llevar a cabo el analisis
de regresion multiple, analisis base para el andlisis de ruta, se calculd la matriz de
correlaciones (ver anexo N) para las variables involucradas en el modelo,
observandose correlaciones que van desde r = -.106 hasta r =.516, no observandose
multicolinearidad entre las variables independientes, adicionalmente se evaluaron la
media de los errores y las correlaciones entre los mismos, obteniéndose que las
medias son de 0 y segln la prueba de Durbin-Watson no hubo correlacién entre los
errores, ya que los valores de este coeficiente fueron muy cercanos a 2 (ver anexo O).
Por dltimo se obtuvo la homogeneidad y la normalidad de las variables predictoras,
evidenciandose que las variables se distribuyen normalmente y de forma homogénea
(ver anexo P); cabe destacar que las variables control conductual percibido y uso de
Internet son las Unicas que presentan heterogeneidad. Dado estos resultados se infiere
que se cumplen en lineas generales los requisitos para el andlisis de regresién
posterior.

Para verificar las hipdtesis planteadas en el diagrama de ruta se empleé el
método de analisis de ruta, sobre la base de los coeficientes de correlacion semiparcial
(Robles, 2000). De esta forma, se realizé un andlisis de regresién mdiltiple para cada
una de las variables enddgenas. El orden en que se efectué dicho analisis fue
empezando por las variables de la derecha hacia las de la izquierda del diagrama de
ruta propuesto. Se tomé como nivel de significancia una p <.05.

En cuanto a la conducta de compra por Internet de productos de bajo costo, se
obtuvo que ésta tiene una correlacion moderada (R = .58) con la combinacién lineal de
las variables sexo, edad, intencion, actitud referida a aspectos negativos de comprar
por Internet, actitud referida a aspectos positivos de comprar por Internet, control
conductual percibido, disposicion a la innovacién y uso de Internet, explicandose
significativamente por estas variables un 32% de la varianza de la conducta de compra
por Internet de productos de bajo costo (R*= .321, F = 20.81, p =.00). La variable que
mejor explica esta conducta es el control conductual percibido (B = .38, p = .00),
seguida de la intencién de compra por Internet (B = .13, p =.01) y la edad B=.10,p=



54

.02) (ver tabla 3). Esto indica que comprar productos de bajo costo por Internet esta
asociado con mayor control conductual percibido, mayor intencion de compra y mayor
edad.

Tabla 3. Coeficientes de Regresién para la Conducta de Compra por Internet de Productos
de Bajo Costo.

B Error  Beta t Sig.
Intencion 2,591E-02 ,010 ,133 2,542 ,011*
Disposicién a la Innovacién 8,587E-03 ,009 ,063 977 329
Control Conductual Percibidc  4,606E-02 ,007 ,376 6,852 ,000*
Actitud hacia aspectos negativos 1,731E-02 ,011 ,083 1,641 ,102
Actitud hacia aspectos positivos 1,515E-02 ,010 ,084 1,533 ,126

Sexo 5639E-02 ,046 057 1,223 ,222
Edad 8,013E-03 ,004 ,103 2218 ,027*
Uso de Internet 2,013E-02 013 ,075 1495 ,136

* significativos al 0.05

Con respecto a la conducta de compra por Internet de productos de alto costo,
se encontré que dicha conducta tiene una correlacion moderada baja (R = .42) con la
combinacion lineal de las variables sexo, edad, intencion, actitud referida a aspectos
negativos de comprar por Internet, actitud referida a aspectos positivos de comprar por
Internet, control conductual percibido, disposicién a la innovacion y uso de Internet,
explicandose un 15% de la varianza de la conducta de compra por Internet de
productos de alto costo (R*= .153, F = 8.57, p = .00). Las variables que mejor explican
esta conducta son el control conductual percibido (B = .23, p = .00) y la intencién de
compra por Internet (B = .21, p = .00) y en menor medida por la actitud hacia los
aspectos negativos de la compra por Internet (B = .16, p = .00); todas asociaciones
bajas y positivas (ver tabla 4). Lo que indica que comprar por Internet productos de alto
costo esta relacionado con mayor control conductual, mayor intenciéon de compra y
mayor actitud positiva con referencia a los aspectos negativos de comprar por Internet.
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Tabla 4. Coeficientes de Regresién para la Conducta de Compra por Internet de Productos
de Alto Costo

B Error  Beta t Sig.
Intencién 3,470E-02 ,010 ,205 3,531 ,000*

Disposicion a la Innovacién -5274E-03 ,009 -038 -617 538
Control Conductual Percibido  2,456E-02 ,007 ,230 3,763 ,000*
Actitud hacia aspectos negativos 2,935E-02 ,010 ,162 2,864 ,004*
Actitud hacia aspectos positivos -8,045E-03 ,010 -051 -837 ,403

Sexo 3,172E-02 ,045 ,037 708 479
Edad -7,508E-04 ,004 -011 -214 831
Uso de Internet 7,023E-03 013 ,030 537 592

* significativos al 0.05

Por otra parte, se obtuvo que la intencién de compra por Internet tiene un
coeficiente de correlacion moderado (R = .55) con las variables actitud hacia los
aspectos positivos y negativos de la compra por Internet, norma subjetiva, control
conductual percibido y disposicién a la innovacion. La proporcién de la varianza
explicada por estas variables es de un 29% (R? = .292, F = 29.40, p = .00), y se
observa que las variables que se relacionan significativamente con la intencion son la
norma subjetiva (8 = .26, p = .00), control conductual percibido (B = .24, p = .00),
disposicion a la innovacion (B = .15, p = .00) y actitud hacia los aspectos positivos de la
compra por Internet (B = .14, p = .01), todas asociaciones bajas (ver tabla 5). Esto
sugiere que una mayor intencién de compra por Internet se asocia principalmente con
una mayor norma subjetiva, mayor control conductual percibido y mayor actitud positiva
hacia los aspectos positivos de comprar por Internet.

Tabla 5. Coeficientes de Regresién para la Intencién de Compra por Internet

B Error __ Beta t Sig.
Disposicién a la Innovacion 124 ,042 151 2,930 ,004*
Control Conductual Percibido , 154 ,032 241 4,756 ,000*
Actitud hacia aspectos negativos 7,452E-02 ,056 ,070 1,332 ,184
Actitud hacia aspectos positivos 131 052 136 2528 012*
Norma Subjetiva ATT ,033 258 5,398 ,000*

* significativos al 0.05

En relacién a la actitud hacia los aspectos negativos de la compra por Internet,
se encontré que tiene una correlacion baja (R = .31) con las variables disposicion a la
innovacion, edad y sexo; y estas variables explican significativamente el 9% de la
varianza de esta actitud (R* = .088, F = 12.81, p = .00). Las variables que mejor

explican la actitud hacia los aspectos negativos de la compra por Internet son la



56

disposicion a la innovacion (B = .27, p = .00) y el sexo (B = .12, p = .01), con
correlaciones bajas (ver tabla 6). Esto indica que a mayor disposicién a la innovacion, y
pertenecer al sexo masculino esta asociado con una actitud favorable al considerar los
aspectos negativos de la compra por Internet.

Tabla 6. Coeficientes de Regresion para la Actitud hacia los Aspectos Negativos de la Compra
por Internet

B Error Beta t Sig.

Sexo ,604 ,247 124 2,449 015*

Edad 1,687E-04 ,019 ,000 ,009 ,993
Disposicién a la Innovacion 218 041 ,270 5,340 ,000*

* significativos al 0.05

Con respecto a la actitud hacia los aspectos positivos de la compra por Internet,
se obtuvo que tiene una relacién baja (R = .37) con las variables disposicion a la
innovacion, edad y sexo; y estas variables explican significativamente el 13% de la
varianza de esta actitud (R?= .130, F =18.73, p = .00); y es explicada por la disposicion
a la innovacién (B = .37, p = .00), con una correlacién moderada baja y positiva (ver
tabla 7). Lo que sugiere que una mayor disposicién a la innovacién esta asociada con

una actitud favorable con relacién a los aspectos positivos de la compra por Internet.

Tabla 7. Coeficientes de Regresion para la Actitud hacia los Aspectos Positivos de la Compra

por Internet
B Error _ Beta t Sig.
Sexo -7.351E-02 ,275 -013 -267 ,790
Edad -1.466E-02 ,021 -034 -683 495
Disposicion a la Innovacion ,332 ,045 367 7,330 ,000*

* significativos al 0.05

De igual manera, la disposicién a la innovacién tiene una correlacién baja (R =
.11) con el sexo, la cual explica significativamente el 1% de la varianza de la
disposicion a la innovacién (R*=.010, F = 5.04, p = .03), (ver tabla 8). Esto indica que

una mayor disposicién a la innovacién esta asociado con pertenecer al sexo masculino.

Tabla 8. Coeficientes de Regresién para la Disposicién a la Innovacion

B Error  Beta t Sig.
Sexo 681 408 112 2246 ,026*
* significativos al 0.05
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En cuanto al uso de Internet, se encontré que este tiene una correlacién media
baja (R = .40) con la disposicién a la innovacion, la edad y el sexo; las cuales explican
de forma significativa el 15% de la varianza del uso de Internet (R®=.152, F = 23.35, p
= .00). Las variables que mejor explican el uso de Internet son la disposicién a la
innovacion con una correlacién moderada baja y positiva (B = .35, p = .00) y la edad
con una correlacion baja e inversa (B = -.15, p = .00) (ver tabla 9). Lo que sugiere que
una mayor disposicion a la innovacién y una menor edad esta asociado con mayor uso

de Internet.
Tabla 9. Coeficientes de Regresion para el Uso de Internet
B Error Beta t Sig.
Sexo -,231 172 -064 -1,337 ,182
Edad -4.300E-02 ,013 -,154 -3,210 ,001*
Disposicién a la Innovacién ,209 ,029 352 7,277 ,000*

* significativos al 0.05

Por ultimo, en cuanto a los efectos indirectos de las variables disposicién a la
innovacién, norma subjetiva, control conductual percibido, sexo y actitud hacia los
aspectos positivos de la compra por Internet, se obtuvieron coeficientes que van desde
r=.003 yr=.034 (para la compra de bajo costo) y de r = .029 hasta r = .086 (para
compra de alto costo), por lo que puede decirse que no se encontraron efectos
indirectos altos entre estas variables y la conducta de compra por Internet de productos
de alto y bajo costo.

Tabla 10. Efectos Indirectos sobre la Conducta de Compra por Internet de Productos de Alto y

Bajo
Compra de bajo costo Compra de alto costo
Disposicién a la Innovacion 0.025 0.086
Norma Subjetiva 0.034 0.055
Control Conductual Percibido 0.030 0.050
Actitud hacia aspectos positivos 0.018 0.029
Sexo 0.003 0.030

En conclusion, las variables que mejor explican la conducta de compra por
Internet de productos de bajo costo son el control conductual percibido, la intencién de
compra por Internet y la edad. De manera similar, la conducta de compra por Internet

de productos de alto costo es explicada en mayor medida por el control conductual
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percibido, por la intencion de compra, ademas de la actitud hacia los aspectos
negativos de la compra por Internet. En cuanto a la intencién hacia la compra por
Internet, ésta se asocia con variables como son la norma subjetiva, el control
conductual percibido y la actitud hacia los aspectos positivos de la compra por Internet.
Con respecto a la actitud hacia los aspectos negativos de la compra por Internet, se
encontré que la variable que mejor la explica es la disposicién a la innovacion y el
sexo, mientras que la actitud hacia los aspectos positivos de la compra por Internet es
explicada en mayor medida solo por la disposicién a la innovacién. Esta misma variable
disposiciéon a la innovacion resulta estar explicada por el sexo y la variable uso de
Internet queda explicada en mayor medida por la disposicién a la innovacién y por la
edad de una manera inversa (ver figura 9).

0.12 Actitud 1

Sexo

-0.15

Conducta de compra por
Internet de productos de
bajo costo

Uso de
Internet

0.68

Intencién

0.11 de compra

Conducta de compra por
Internet de productos de
alto costo

Disposicién a la
Innovacién

Control
Norma conductual
Subjetiva percibido

Figura 9. Diagrama de ruta obtenido.

Actitud 1: Actitud hacia los aspectos negativos de la compra por Internet
Actitud 2: Actitud hacia los aspectos positivos de la compra por Internet



V. DISCUSION

El propédsito de esta investigacion fue determinar como influyen las variables
disposicion a la innovacion, uso de Internet, la edad, el sexo, la actitud hacia la compra
por Internet, la norma subjetiva, el control conductual percibido e intencién de compra
por Internet sobre la conducta de compra por Internet, y establecer las relaciones entre
estas variables.

Especificamente, en cuanto a la conducta de compra por Internet de productos
de bajo y alto costo, se obtuvo que gran parte de la muestra, compuesta por
estudiantes de postgrado, no han comprado ningun producto de bajo y alto costo en los
ultimos 12 meses o solo han comprado una o dos veces por Internet, es decir, existe
una baja tendencia a comprar por Internet. Estos resultados son acordes con los de la
investigacién de Citrin y cols. (2000) quienes encontraron que los estudiantes
norteamericanos de pregrado que conformaban su muestra, habian comprobado una
sola vez o no habian comprado por Internet en el Gltimo afio, y con la de Korgaonkar y
Wolin (2002) quienes obtuvieron que los residentes de un area metropolitana del
sureste de los E.E.U.U., compraron por Internet entre 3 y 4 veces en los Ultimos 12
meses. El hecho de la baja frecuencia de la conducta de compra encontrada en la
presente investigacion y en otras realizadas en distintos contextos, puede sefialar que
el fenébmeno de la conducta de compra por Internet, a pesar del producto a adquirir
(bajo o alto costo) se da con poca frecuencia, independientemente de ciertas
caracteristicas de la muestra, es decir que no parece depender de la cultura y de otras
variables como el nivel de instruccion.

Con respecto al uso de Internet, se encontré que la mayoria de las personas
usan Internet alrededor de dos a tres horas diarias, lo que concuerda con la
investigacion de Korgaonkar y Wolin (2002) donde se obtienen resultados similares,
especificamente las personas tienden a usar Internet en promedio de 1 a 3 horas
diarias. De esta forma se puede considerar que la tendencia presentada por la muestra
en cuanto a frecuencia de uso se relaciona con un comportamiento esperado, a

diferencia de comportamientos desadaptativos donde usuarios adictos y dependientes
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a Internet pasan 38.5 horas semanales (Chou, 2002; Beard y Wolf, 2001), es decir un
promedio de 5.5 horas diarias.

Asimismo, se encontré que los individuos de la muestra estan dispuestos a
intentar realizar compras por Internet de manera moderada, esto puede deberse a que
la conducta de compra por Internet, requiere menor cantidad de tiempo y esfuerzo
fisico que la compra tradicional y es una conducta socialmente aceptada. Por otro lado,
también se consiguid que gran parte de los sujetos tienen actitudes favorables hacia la
compra por Internet, tanto al considerar sus aspectos positivos como los negativos,
esto concuerda con una investigacion realizada por Vijayasarathy y Jones (2000),
quienes al medir las actitudes hacia la compra por Internet a través de catalogos
comerciales, encontraron que los sujetos tenian actitudes favorables hacia las compras
por este medio.

También se obtuvo que la mayoria de las personas perciben que ejecutar la
conducta de compra por Internet es medianamente facil, ademas de que perciben que
existen las oportunidades adecuadas para llevar a cabo tal conducta, esto puede
deberse a que las personas que conforman la muestra poseen habilidades y
conocimientos acerca de Internet, los cuales han podido ser aprendidos durante los
aflos académicos dada su condicién de estudiantes de postgrado, ademas de que
todos los integrantes de la muestra tienen acceso a Internet y presentan un uso
frecuente del mismo, lo que sugiere que tienen cierta experiencia con Internet. Con
respecto a esto Ajzen (1991), plantea que la experiencia previa con una conducta es la
mas importante fuente de informacion para el control conductual percibido, por lo que
es probable que debido a la experiencia de los sujetos de la muestra exista un control
conductual percibido moderado.

Asimismo, los sujetos de la muestra perciben una presion social moderada de
Su contexto para realizar compras por Internet, esto puede explicarse dado que la
conducta de compra por Internet es un comportamiento socialmente aceptado, y como
afirma Green (1998), las normas del grupo tienen una influencia en la aceptacion de

tecnologias, como lo es la conducta de compra por Internet.
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Aunado a esto, se observa que gran parte de los individuos poseen una
tendencia media alta a aprender y a adoptar el uso de Internet con fines de compra,
hallazgos equivalentes se derivan de la investigacién de Goldsmith (2001) quién
encontré que las personas mostraban una disposicién a la innovacién moderada, en
una muestra similar (estudiantes universitarios), ademas, hay ciertas caracteristicas de
la muestra que concuerdan con las personas que poseen una alta disposicién a la
innovacion, como lo son un mayor nivel de instruccién, un ingreso personal o familiar y
un estatus ocupacional mas alto (Arellano, 2002).

Finalmente, con respecto al lugar de acceso a Internet, se obtuvo que Ila
mayoria de las personas se conectan a Internet mayormente desde el trabajo y desde
su casa, esto debido quiza a que la mayoria de los estudiantes de postgrado de la
muestra estudian de noche y muy probablemente trabajan en el dia, y suelen
conectarse desde el trabajo. Por otra parte en cuanto a la variable tipo de producto se
encontré que dentro del grupo de personas que compran por Internet, la mayoria
compra libros por Internet, se cree que esta tendencia surge por las caracteristicas de
la muestra, ya que al ser todos estudiantes pueden estar orientando su decisién de

compra hacia productos que son necesarios para sus actividades académicas.

Con respecto a las relaciones planteadas en el diagrama, se encontré que las
variables que mejor explican la conducta de compra por Internet de productos de bajo y
alto costo son el control conductual percibido y la intencién de compra por Internet.
Esto concuerda con la investigacion de Limayem y cols. (2000) donde se encontré que
los mejores predictores de la compra por Internet son la intencién de compra por
Internet y el control conductual percibido. Asimismo, George (2002) encontré que la
intencion de realizar compras por Internet esta asociada con la compra por Internet de
una manera moderada. Estos resultados son congruentes con los planteamientos de la
TAP (Ajzen, 1991) que propone que en situaciones donde el control del individuo sobre
la conducta es incompleto, como la conducta de compra por Internet, la intencién no
puede ser el unico predictor de tal conducta, por lo que se considera al control
conductual percibido como una variable que explica en gran medida la conducta, y
especificamente la de compra por Internet.
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A pesar de que estos Ultimos resultados son significativos, la magnitud de la
relacion entre intencioén y conducta de compra fue mucho menor a la obtenida por
estudios previos (como los de Limayem vy cols., 2000; y George, 2002), tanto para la
compra de bajo costo como para la de alto costo, esta menor asociacién puede
atribuirse, en parte, a la reaccion de los individuos ante las medidas econémicas
establecidas en el pais en el momento de la recoleccion de los datos, ya que algunos
sujetos de la muestra expresaron una falta de interés para comprar por Internet debido
a estas medidas (control de cambio monetario), las cuales prohibian a las personas
hacer compras en ddlares impidiendo de esta forma la posibilidad de hacer este tipo de
transacciones, dado que la mayoria de los comercios por Internet requieren el pago en
divisas extranjeras. Por tanto esta menor asociacion entre intencién y conducta de
compra por Internet puede deberse, en parte, a tal situacion.

Una posible explicacion a como las medidas economicas pudieron influir en la
intencién de realizar compras por Internet, se deriva de la explicacién que dan Worchel,
Cooper, Goethals y Olse, (2002) de la privacién de las aspiraciones. En este sentido,
las expectativas de valor, que pueden ser vistas como la intencién de realizar compras
por Internet, pueden disminuir luego de que las posibilidades de obtener el valor
(comprar el producto) se hallan reducido debido a las medidas econdmicas, como un
mecanismo de adaptacion. Si esta discrepancia entre expectativa de valor y el alcance

del valor se mantiene en el tiempo, la persona podria responder de manera agresiva.

Con respecto al control conductual percibido, el cual segun los resultados
obtenidos explica en mayor medida a la conducta de compra por Internet de productos
de alto y bajo costo, puede considerarse basandose en los resultados obtenidos y en el
marco conceptual planteado por Bobbitt y Dabholkar (2001), que las compras por
Internet estan relacionadas con las habilidades personales y las facilidades técnicas
percibidas para accesar a la web, y con una mayor percepcion de capacidades y
oportunidades adecuadas para realizar esta conducta.

Por otra parte, se obtuvo que la actitud influyé sobre la conducta de compra por
Internet, pero de manera parcial. Estos hallazgos concuerdan con una investigacién de
Donthu y Garcia (1999) donde se obtuvo que el comprador por Internet tiene actitudes
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positivas hacia el mercadeo directo, hacia la publicidad y principalmente hacia la
compra por Internet, por lo que puede decirse que las personas que poseen
evaluaciones favorables hacia la compra por Internet serdn mas propensas a realizar
compras por Internet. Cabe resaltar, que solo se observé relaciéon baja entre la actitud
hacia los aspectos negativos de la compra por Internet y la conducta de compra por
Internet de productos de alto costo.

Sin embargo, esto no ocurre con los productos de bajo costo, dado que no se
encontraron relaciones significativas entre la actitud hacia los aspectos negativos y
positivos de comprar por Internet y la conducta de compra de productos de bajo costo.
Estos hallazgos pueden comprenderse de la siguiente manera; las compras de alto
costo pueden verse como un tipo de compra de alto involucramiento, las cuales
implican un riesgo de tipo financiero, social y psicolégico, por lo que el comprador debe
buscar informacién acerca de marcas o considerar un amplio rango de alternativas
(Burnett y Moriarty, 1998). Por consiguiente, las evaluaciones o actitudes del
comprador y especificamente las relacionadas con los aspectos negativos de la
compra, tendran un mayor peso en la toma de decisiones para las compras de
productos de alto costo que en las compras de bajo costo, dado que en estas Ultimas
no se evalGan ni se consideran todas las alternativas de compra (Burnett y Moriarty,
1998). En este sentido, seria recomendable investigar la percepcién de riesgo ante una
determinada compra.

No se encontré relacion entre las actitudes y la conducta de compra por Internet
de productos de bajo costo. Segin el modelo MODE, estos resultados pueden
explicarse de la siguiente manera; las actitudes hacia las compras de productos de
bajo costo, en el mercado tradicional, son de mayor accesibilidad en la memoria, dado
que este tipo de productos son comprados con mayor frecuencia (Assael, 1998), el
sujeto tendria un contacto frecuente con dichos productos y existiia una fuerte
asociaciéon en la memoria entre el objeto y la actitud, por lo tanto segun el modelo,
cuando el sujeto percibe el objeto actitudinal (compra de productos de bajo costo) se
activaran las actitudes automaticamente, lo cual conllevaria a que se ejecute la accion
de manera espontanea, es decir, la conducta de compra de productos de bajo costo.
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Sin embargo, en el contexto de la compra por Internet, es menos probable que
ocurra un proceso espontaneo que determine la relacion entre actitud y conducta, ya
que el tiempo disponible entre la exposicion previa del producto y la conducta de
compra es mas amplio que en el contexto tradicional, y para que se produzca la
conducta debe ocurrir una activaciéon espontanea de la actitud en un breve lapso de
tiempo entre estos dos eventos (Fazio, 2001). En consecuencia, segin este modelo,
en la conducta de compra de productos de bajo y alto costo, no se produce un
procesamiento espontaneo, por lo que el individuo tendria que realizar un proceso
deliberativo en el cual se evallen las distintas oportunidades, opciones y riesgos que
se le presentan para llevar a cabo la conducta. Destacandose que aunque sea un
proceso deliberado no implica que no existan actitudes relacionadas con el objeto, ya
que el individuo puede poseer ciertas actitudes aunque no haya tenido un contacto
directo con el objeto actitudinal (Fazio y Zanna, 1978).

Sin embargo, en la conducta de compra de productos de alto costo, este
proceso deliberativo implica mayor involucramiento y tiempo, dado las caracteristicas
de este producto, es de esta manera, que en este tipo compra, ocurren con mayor
probabilidad procesos y evaluaciones deliberadas por parte del individuo, de las
distintas oportunidades y de otros factores que influyan en la decisién de compra. Por
ende las actitudes tendran cierta importancia en esta decision, y estaran relacionadas,
por lo menos de manera baja, con la conducta de compra por Internet de productos de
alto costo. Este hecho se observé, dado que aunque las actitudes no se relacionaron
con la conducta de compra de bajo costo, si se encontré relacién entre la actitud hacia
los aspectos negativos de la compra por Internet y la conducta de compra de productos
de alto costo, como se menciond anteriormente.

Otra de las variables que afecta a la conducta de compra por Internet es la
edad, con respecto a ésta, se obtuvo una relacién positiva entre la edad y la conducta
de compra por Internet de productos de bajo costo. Esto no concuerda con la hipétesis
planteada de que existe una relacioén inversa entre la edad y la compra por Internet,
como lo sugieren los hallazgos de Plata (2000). Estos resultados pueden explicarse
segun la idea de que los adultos de la muestra son mas independientes, tienen
mayores ingresos econdmicos y mayor poder adquisitivo (Assael, 1998), por lo que es
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mas probable que realicen un mayor nimero de compras por Internet, que los mas
jovenes. A pesar de estos resultados, la edad no se relacioné con la conducta de
compra de productos de alto costo, esto se debe posiblemente a que la compra de
productos de este tipo puede traer mayores riesgos a la persona, ademas de que ésta
debe invertir cierta cantidad de tiempo y esfuerzo (Burnett y Moriarty, 1998), y las

personas adultas estan menos dispuestas a correr los riesgos de este tipo de compra.

En cuanto a la intencién hacia la compra por Internet, ésta es explicada por la
disposicion a la innovacion, ademas de la norma subjetiva, el control conductual
percibido y la actitud hacia los aspectos positivos de la compra por Internet, estos
hallazgos concuerdan con los planteamientos de la TAR y la TAP, que proponen que
las intenciones estan determinadas tanto por las actitudes como por las normas
subjetivas del individuo (Ajzen y Fishbein, 1973) y por el control conductual percibido
(Ajzen, 1991). Por lo que puede decirse que la intencién de realizar compras por
Internet esta determinada, por la presiéon social que perciben las personas de su
entorno mas cercano para realizar esta conducta, por la facilidad percibida que tiene la
compra por Internet, por las evaluaciones que se hacen hacia los aspectos positivos de
la compra por este medio y por la tendencia a aprender y a adoptar la conducta de
compra por Internet. Esto Gltimo puede deberse a que los individuos que poseen este
interés y tendencia a aprender sobre la innovacion (la conducta de compra por Internet)
poseen también una predisposicién a realizar conductas relacionadas con el objeto o

practica que se percibe como nuevo.

Esto concuerda con varios estudios, por ejemplo Limayem y cols. (2002)
encontraron que los mejores predictores de la intencién fueron la norma subjetiva, el
control conductual percibido y la actitud, ademas de la disposicién a la innovacion y las
consecuencias percibidas; y en George (2002), quien obtuvo que las actitudes hacia la

compra por Internet estaban asociadas con la intencién de hacer compras por este
medio.

Cabe resaltar, que no se encontrd relacién entre las actitudes hacia los
aspectos negativos de la compra por Internet y la intencién de realizar compras por

Internet, esto puede deberse a que el tipo de medida utilizada en la presente
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investigacion difiere del que tradicionalmente se ha utilizado por los estudios de la TAR
y la TAP, los cuales han medido las actitudes por medio de items de diferencial
semantico, lo que implica que la actitud es vista como un constructo bipolar, cuya
correccion e interpretacion se hace en funcién del polo positivo (Ajzen y Fishbein,
1973, Ajzen y Fishbein, 1977; Ryan, 1982; Armitage y Conner, 1999), no obstante en la
presente investigacion la actitud hacia los aspectos negativos de comprar por Internet
fue medida con items tipo Likert, los cuales tomaban en cuenta solo uno de los polos
del continuo actitudinal (el polo negativo), obviando el lado positivo del constructo: a
diferencia de las investigaciones tradicionales, en este estudio la actitud se evaluoé en
funcidn de aspectos positivos y negativos independientes entre si, por lo tanto estas
diferencias entre la forma de medicion pudieran explicar en parte, la ausencia de
relacién entre las actitudes hacia los aspectos negativos de la compra por Internet y la
intencion de comprar por Internet, tal como es establecida en la TAR y la TAP, y como
de hecho se verificd con la actitud hacia aspectos positivos de la compra.

Los hallazgos presentados hasta el momento concuerdan con estudios previos
que evaluaron la efectividad de la TAR y la TAP en distintos contextos. En este sentido,
Sheppard y cols. (1988) realizaron dos meta-andlisis para evaluar la efectividad de la
TAR en la prediccion de la conducta y obtuvieron que existe una correlacién moderada
entre la intencién y la conducta, y una correlacién moderada alta entre la actitud y
norma subjetiva sobre la intencion. De manera similar, Armitage y Conner (2001)
encontraron que la TAP puede explicar en gran medida tanto la conducta como la
intencién, y que el control conductual percibido puede predecir a la conducta y a la
intencién en un amplio nimero de contextos. Por lo que puede decirse que la TAR yla
TAP pueden dar cuenta de manera satisfactoria del fenémeno de la conducta de
compra por Internet, sin embargo la TAP al afiadir el control conductual percibido
ofrece una explicacién mas completa de dicha conducta, tal como se verifica en la
presente investigacion.

Con respecto a las relaciones que no se incluyen en la TAR y la TAP, como la
relacién entre sexo, edad, disposicién a la innovacién con actitud, disposicion a la
innovacién, actitud, uso de Internet, sexo y edad con conducta de compra por Internet
de productos de bajo y alto costo, disposicién a la innovacién con intencién, disposicién
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a la innovacién con uso de Internet, edad y sexo con uso de Internet y sexo con
disposicién a la innovacién, se obtuvo que la actitud hacia los aspectos negativos de la
compra por Internet se encuentra relacionada con la disposicién a la innovacién y el
sexo, en el sentido de que los hombres tienen actitudes mas favorables al considerar

los aspectos negativos de la compra por Internet.

Esto corrobora resultados como los de Korgaonkar y Wolin (2002), en donde se
indica que los hombres poseen actitudes mas positivas hacia la publicidad por Internet,
lo cual hace que gasten mas dinero y compren de un modo mas frecuente por la web
que las mujeres, esto quizas a que las mujeres perciben a la compra por Internet como
estresante, y ademas estdan mayormente preocupadas acerca de problemas
relacionados con la privacidad, como por ejemplo que se mantenga la confidencialidad
de la informacién personal suministrada (cuentas bancarias y datos personales), lo que
incide sobre la frecuencia de compra, la cual sera menor en comparacién con los
hombres (Korgaonkar y Wolin, 2002). Ademas Limayem y cols. (2000) encontraron que
la actitud hacia la compra por Internet se encuentra relacionada de manera baja con la
disposiciéon a la innovacion. Este Gltimo estudio puede explicar también la relacién
obtenida entre las actitudes hacia los aspectos positivos de la compra por Internet y la
disposicién a la innovacién.

Por otra parte, algunos autores (Midgley y Dowling,1978; Arellano, 2002)
sugieren que una de las caracteristicas principales de los consumidores innovadores
es la de poseer una actitud favorable hacia el riesgo que se percibe al aceptar nuevos
productos, por lo tanto tales actitudes favorables estaran relacionadas con la
disposiciéon a la innovacion. Una posible explicacion a los hallazgos de la relacién entre
la disposicion a la innovacién y la actitud en general, proviene de Fazio (2001) quien
plantea que los intereses y conocimientos generales de las personas, pueden influir en
el grado en que los individuos forman sus actitudes hacia los objetos novedosos, lo que
indica que las actitudes (hacia la compra por Internet) estarian relacionadas con el
interés a adoptar y/o aprender sobre una categoria en particular, es decir, la
disposicion a la innovacion para comprar por Internet.
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Otra explicacion a estos resultados puede extraerse del estudio de Citrin y cols.
(2000) quienes plantean que existen dos tipos de disposicion a la innovacién, que han
sido llamadas como disposicion a la innovacién general y disposicién a la innovacién
especifica del campo, la disposicién a la innovacién vista como un procesamiento
general de la informacion, supone un estilo cognitivo que incorpora caracteristicas
individuales de tipo intelectual, perceptual y actitudinal; entonces las actitudes del
individuo hacia cierto comportamiento estaran relacionadas con su forma de
procesamiento general de la informacién, ya que en éste se incorporan las
caracteristicas individuales del sujeto. Adicionalmente se puede decir que la
disposicion a la innovacién general esta relacionada con la disposicion a la innovacién
especifica del campo, en la medida en que en ésta también subyace un tipo de
procesamiento de la informacion similar, que se diferencia en que se encuentra en
funcién de un producto o comportamiento especifico, por lo que la disposicion a la
innovacion especifica del campo debe estar relacionada con las actitudes del individuo

hacia la innovacién, en este caso las referidas a la conducta de compra por Internet.

En la misma linea, se obtuvo que la disposicién a la innovacién no se encuentra
relacionada con la conducta de compra por Internet, esto puede deberse al grado de
especificidad entre las variables, en el sentido que la tendencia moderada a aprender y
a adoptar innovaciones esta en funcién de Internet en general y no acerca de la
compra por Internet, ya que hay evidencias que sefialan que existe una propensién por
parte de las personas a mostrar una disposicion a la innovacién moderada acerca del
uso de Internet y que no necesariamente se relaciona con la compra que puede
llevarse a cabo por dicho medio (Citrin y cols., 2000), ya que la escala de disposicion a
la innovacién pareciera que hace mayor referencia a la adquisicién de informacion
acerca de Internet, es decir, el uso de Internet, que a la adopcién de la conducta en si
(compra por Internet), ya que hay un solo item que hace referencia a la compra (“Si yo
escucho que una nueva tienda/comercio tiene una pagina en Internet, estaria
interesado en comprar a través de esta”, ver escala completa en el anexo D). Por lo
que esta forma de medir a la disposicion a la innovacién podria explicar la ausencia de
relacion entre la conducta de compra por Internet y dicha variable. Por lo tanto, seria
interesante estudiar la relacion entre la disposicién a la innovacién y la conducta de
compra por Internet, utilizando para esto una medida mas especifica de la disposicion
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a la innovacién; o estudiar la disposicion a la innovacién como un constructo mas

general con el fin de dilucidar esta relacion.

Por otra parte, la disposicion a la innovacioén, se encontré que resulta estar
explicada por el sexo. Segun Korgaonkar y Wolin (2002) los hombres poseen una
tolerancia al riesgo mayor que las mujeres, y la adopcion de Internet como un medio
para comprar pudiera estar asociado con esta caracteristica (Citrin y cols. 2000), es de
esta forma que los hombres deberian poseer una mayor tendencia a aprender y a
adoptar la compra por Internet (Korgaonkar y Wolin, 2002).

En cuanto a la variable uso de Internet, se obtuvo que esta es explicada en
mayor medida por la disposicién a la innovacion y por la edad de una manera inversa.
Estos resultados son acordes con el estudio de Goldsmith (2001), quien encuentra que
una disposicién a la innovacién hacia la compra por Internet esta asociada
positivamente con un mayor nimero de horas de uso de Internet, ésta relacién puede
deberse a que el uso de Internet puede ser percibido como una practica novedosa
(Citrin y cols, 2000), por consiguiente, dado que las personas de la muestra poseen
una disposicién a la innovacién moderada alta, esto los llevara a un mayor uso de
Internet. Con respecto a la relacion inversa entre edad y uso de Internet, los resultados
del estudio de Kraut y cols. (1996) apoyan los hallazgos de la presente investigacién,
especificamente se obtuvo que las personas jévenes tienen un mayor uso de Internet
en numero promedio de horas semanales que las personas adultas, considerando que
esta tendencia se debe a que las personas de menor edad demuestran poseer
mayores habilidades en cuanto al uso del Internet.

Referente al uso de Internet, se esperaba una relacién positiva entre éste y el
sexo, sin embargo no se obtuvo una relaciéon significativa entre estas variables, por lo
que puede aseverarse, como dice Odell y cols. (2000) que la brecha entre los sexos,
en cuanto al uso de Internet, se esta reduciendo rapidamente, y que tales diferencias
estan en base a los propositos con que usan Internet, por ejemplo encontraron que los
hombres usan Internet mucho mas que las mujeres para hacer blusquedas para
comprar, leer noticias, jugar, y escuchar o copiar musica, sin embargo, las mujeres y

los hombres usan Internet para revisar y enviar correo electrénico de manera
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equivalente, asi como también para buscar informacion para sus clases, y para
comprar. Esta falta de predominio por las compras por Internet en cuanto al sexo,
concuerdan con los resultados obtenidos en la presente investigacion, en los cuales no
se halldé una relacién entre el sexo y la conducta de compra por Internet, tanto de alto
como de bajo costo.

Con respecto a la conducta de compra por Internet, se esperaba una relacion
positiva entre ésta variable y el uso de Internet, sin embargo no se encontrd tal
asociacién. El uso de Internet engloba a diversas actividades profesionales,
educacionales, comunicacionales, de entretenimiento y comerciales (Pratarelli y
Browne, 2002), ademas el uso de Internet puede tener varios fines distintos como
enviar o recibir mensajes (correo electrénico, grupos de discusién y "chatear”), navegar
por Internet (ver paginas web y archivos HTML), descargar archivos (copiar archivos de
la World Wide Web) y comprar por Internet (Teo y Lim, 2000). Por consiguiente, para
que los usuarios adopten la compra por Internet, deben usar este medio con fines
relacionados a los de la compra, como visitar paginas comerciales que ofrezcan
productos y servicios o paginas que muestren publicidad asociada a comercios, ya que
como propone Hirschman (1980) la comprensién de un nuevo producto (o0 una nueva
practica) como concepto, a la cual se llega a través del uso, deberia preceder a su
posterior adopcién o la adopcion de productos relacionados, por lo que el uso de
Internet debe ser conceptualizado con la misma especificidad que la conducta de
compra por Internet, y evaluado con usos relacionados con la compra por Internet, lo
que no se hizo en la presente investigacion y debe evaluarse en posteriores
evaluaciones.

De manera general, luego de haber discutido todas las relaciones planteadas
con la conducta de compra por Internet, se puede decir que el modelo propuesto
explica en mayor medida a la conducta de compra por Internet de productos de bajo
costo, que a la de alto costo, por lo que seria recomendable que para futuras
investigaciones se incluyan nuevas variables que ayuden a predecir en mayor medida
a la conducta de compra por Internet de productos de alto costo.
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En resumen, se puede decir que la principal contribucion de este estudio fue
evaluar y determinar la influencia de las relaciones entre la conducta de compra por
Internet y otras variables como las actitudes, control conductual percibido, norma
subjetiva, disposicion a la innovacién, uso de Internet, sexo, edad e intencién hacia la
compra por Internet, y al mismo tiempo ofrecer un marco conceptual para entender los
aspectos psicologicos y sociales que determinan dicha conducta. Ademas, los
hallazgos encontrados apoyan en gran medida los postulados de la TAR y la TAP y
otras investigaciones de la psicologia del consumo relacionadas con la conducta de
compra por Internet y las variables asociadas a la misma.



VI. CONCLUSIONES

Tomando en cuenta los resultados obtenidos y los aspectos teoricos
considerados en la presente investigacion, se puede afirmar que se encontraron ciertas
variables que influyen de manera directa sobre la conducta de compra por Internet de
productos de alto y bajo costo; ademas se encontraron relaciones directas entre las
variables estudiadas, a saber intencion de compra por Internet, control conductual
percibido, actitud hacia los aspectos negativos y positivos de la compra por Internet,

norma subjetiva, disposicién a la innovacion, uso de Internet, sexo y edad.

Entre las variables que mejor predicen la conducta de compra por Internet de
productos de bajo y alto costo, se encuentran la intencion de compra por Internet y el
control conductual percibido. Adicionalmente, se obtuvo que la conducta de compra por
Internet de productos de bajo costo es explicada también, pero en menor medida, por
la edad. Asimismo, se encontré que la conducta de compra por Internet de productos
de alto costo esta relacionada con la actitud hacia los aspectos negativos de la compra
por Internet.

Por otra parte, los hallazgos revelaron que la intencién hacia la compra por
Internet, es explicada mayormente por la norma subjetiva, la disposicién a la
innovacioén, el control conductual percibido, y la actitud hacia los aspectos positivos de
la compra por Internet.

En cuanto a la actitud hacia los aspectos negativos de la compra por Internet,
se obtuvo que esta relacionada con la disposicién a la innovacién y el sexo, en el
sentido de que los hombres tienen actitudes mas favorables hacia los aspectos
negativos de la compra por Internet. Con respecto a la disposicion a la innovacion, se
consiguié que ésta se encuentra relacionada con las actitudes hacia los aspectos
positivos de la compra por Internet, y que la disposicién a la innovacion es explicada
por el sexo. Por Ultimo, la variable uso de Internet es explicada en mayor medida por la
disposicion a la innovacién, y por la edad de una manera inversa.
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Finalmente, los resultados demuestran que en general, la mayoria de las
personas compran por Internet productos de alto y bajo costo de manera poco
frecuente, a pesar de esto, se puede concluir que los resultados demuestran que la
TAP puede explicar la conducta de compra por Internet en el contexto venezolano.



VII. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

En la presente investigacién se llevé a cabo un muestreo intencional, lo cual no
permite generalizar los resultados a sujetos con caracteristicas sociodemograficas
diferentes a la muestra estudiada, por lo que se recomienda realizar un muestreo
aleatorio para futuras investigaciones, o considerar otras caracteristicas
sociodemograficas para comparar.

Un aspecto que pudo influir en los resultados, es la ausencia de un estudio
piloto previo a la aplicacién del instrumento en la muestra definitiva, ya que no se pudo
estimar el comportamiento de las variables y poder hacer modificaciones pertinentes a
las escalas del instrumento. En esta misma linea, se recomienda hacer estudios de
validacién de todas las escalas utilizadas, para verificar la confiabilidad y estructura
factorial encontrada.

Adicionalmente, en la escala de control conductual percibido, algunos items
fueron cuestionados por los participantes, sobre todo aquellos que no compraban por
Internet, por lo que se recomienda, aclarar con instrucciones o modificar algunos items,
para que quede claro qué estos reactivos si pueden ser contestados asi no se compre
por Internet.

Por otro lado, debido a la situacién econémica por la que atravesaba el pais, al
momento de la recoleccion de datos, se piensa que las medidas econémicas
impuestas en ese momento (control de cambio monetario) influyeron de alguna manera
en los resultados obtenidos, concretamente sobre la intencion de compra por Internet,
por lo que se considera conveniente que se investiguen las relaciones entre las
variables del estudio sin control cambiario.

Asimismo, resultaria de gran interés incluir otras variables posiblemente
relacionadas con la intenciéon y con la compra por Internet, como por ejemplo la
percepcion del riesgo y de la seguridad de las transacciones que se establecen por
Internet. Ademas de utilizar tanto medidas especificas (relacionadas solo con la
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conducta de compra por Internet) y generales (relacionadas con cualquier tipo de
conducta) de la variable disposicion a la innovacion, para estimar con mayor exactitud

la relacion entre disposicién a la innovacién y conducta de compra por Internet.

Por ultimo, deberia tomarse en cuenta, medidas del uso de Internet que estén
mas relacionadas con la compra por Internet, como por ejemplo visitar paginas

comerciales, ya que se piensa que tal uso de Internet estara relacionado con la
conducta de compra por Internet.
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Escala de Conducta de Compra por Internet

1.- ¢Cuéntas veces ha comprado por Internet en los ultimos 12 meses alguno(s) de los
siguientes productos: libros, cd’s, flores, alimentos, bebidas, periddicos, videos, reportes
financieros, cuotas del mercado, informacion del clima, vitaminas.
Ninguna vez
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 7 a 8 veces
De 9 a 10 veces
11 o mas veces

2.- ;Cuantas veces ha comprado por Internet en los Gltimos 12 meses alguno(s) de los
siguientes productos: equipos de sonido, camaras (fotograficas y/o de video), automoviles,
joyas, programas y software, computadoras, servicios de consultoria, crédito de carros,
seguros.
Ninguna vez
De 1 a2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 7 a 8 veces
De 9 a 10 veces
11 o mas veces

[T



ANEXO B

Escala de Actitud hacia la compra por Internet
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Escala de Actitud hacia la compra por Internet

Responda en base a:
Muy de Acuerdo (MA) Acuerdo (A) Desacuerdo (D) Muy en Desacuerdo (MD)

Comprar por Internet es o seria: MA A D MD

1.- Recompensante

2.- Beneficioso

3.- Desagradable

4.- Malo

5.- Satisfactorio

6.- Aburrido

7.- Util

8.- Sensato

9.- Negativo

10.- Placentero

11.- Desfavorable




ANEXO C
Escala de Intencion de compra por Internet
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Escala de Intencion de compra por Internet

Responda en base a:
Muy Acuerdo (MA) Acuerdo (A) Desacuerdo (D) Muy Desacuerdo (MD)

MA A D MD

1.- Voy a intentar comprar o alquilar a través de Internet
proximamente (en los proximos tres meses).

2.- Es probable que compre o alquile a través de Internet
préoximamente.

3.- Espero comprar o alquilar por Internet proximamente



ANEXO D
Escala de Disposicion a la Innovacién



Escala de Disposicion a la Innovaciéon

Responda en base a:
Muy Acuerdo (MA) Acuerdo (A) Desacuerdo (D)

1.- En general, soy uno de los tltimos de mi grupo de amigos en
visitar nuevos websites cuando estos aparecen en Internet.

2.-Si yo escucho que una nueva tienda/comercio tiene una pagina
en Internet, estaria interesado en comprar a través de esta.

3.- Comparado(a) con mis amigos, busco informacién novedosa a
través de Internet.

4.- En general, soy el ultimo de mis amigos en conocer la pagina
web de una nueva tienda/comercio.

5.- Visitaria la pagina web de una nueva compaiiia, ain sin haber
escuchado de ésta (la compafiia).

6.- Conozco las paginas web de las nuevas tiendas antes que mis
amigos.
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Muy Desacuerdo (MD)

MA

A

MD




ANEXO E
Escala de Norma Subjetiva



Escala de Norma subjetiva

Responda en base a:
Muy Acuerdo (MA) Acuerdo (A) Desacuerdo (D)

1.- Los miembros de mi familia (padres, pareja, hijos, hermanos)
piensan que debo hacer compras a través de Internet.

2.- Los medios de comunicacién a los cuales tengo acceso,
frecuentemente me sugieren hacer compras por Internet.

3.- Mis amigos piensan que debo hacer compras a través de
Internet.

4.- Las personas que son importantes para mi piensan que yo
deberia comprar por Internet.

5.- Las personas que son importantes para mi desaprobarian
que yo comprara por Internet.

6.- Las personas que son importantes para mi quieren que yo
compre por Internet.

7.- Siento presion social para comprar por Internet

8.- Es importante que a otros les guste que yo compre por
Internet.
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Muy Desacuerdo (MD)

MA

A

MD




ANEXO F

Escala de Control conductual percibido



Escala de Control conductual percibido

Responda en base a:
Muy Acuerdo (MA) Acuerdo (A) Desacuerdo (D)

1.- Soy capaz de navegar por la web sin necesitar ayuda.

2.- La velocidad de descarga de las paginas web de los sitios
donde usualmente compro es apropiada.

3.- Los sitios web donde usualmente compro son de facil acceso,
(a través de un buscador, centro comercial virtual y/o ayudas en la
web).

4.- Los productos que yo compro en las tiendas de Internet estan
bien descritos, por ejemplo: tendran una apropiada informacién
que incluya fotos.

5.- Los sitios web de las tiendas donde usualmente compro son
de facil navegacion.

6.- El proceso de la transaccion en las tiendas de Internet donde
usualmente compro es eficiente, es decir, rapido retorno de la
informacion en el proceso de pago y entrega.
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Muy Desacuerdo (MD)

MA

A

D

MD




ANEXO G
Escala de uso de Internet



Escala de Uso de Internet

1.- En promedio, ¢ cuantas horas pasa Ud. en Internet por dia?
Menos de 1 hora
De 1 a2 horas
De 2 a 3 horas
De 3 a 4 horas
De 4 a 5 horas
De 5 a 6 horas
De 6 a 10 horas
Mas de 10 horas

[

2.- ¢ Que tan frecuente Ud. se conecta a Internet?
Menos de una vez al mes
Una vez al mes
Varias veces al mes
Varias veces a la semana
Una vez al dia
Varias veces al dia
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ANEXO H
Escala de tipo de producto
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Escala de Tipo de Producto

1.- ¢, Qué tipo de producto compra Ud. por Internet con mayor frecuencia? MARQUE SOLO UNA OPCION

____ Libros Informacion del Clima
__ Vino Equipos de Musica

___ CD’s Automoviles

___ Flores Joyas

____ Leche Orq, plata lingotes/barras

Ganado cochinos/vacas

Software, Programas de Computacion
Servicios de Consultoria

Créditos de Automoviles

Seguros

Ninguno

Ofro:

Huevaos

Vegetales
Periddicos online
Musical/video online
Reportes financieros
Cuotas del Mercado




ANEXO |
Escala de Acceso a Internet
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Escala de Acceso a Internet

1.- ¢ Desde donde tiende Ud. a conectarse a Internet con mayor frecuencia?
Marque sdlo una opcion

Su casa

Amigo/Familiar

El trabajo

La Universidad

Cyber Café

Biblioteca u otra Instituciéon Publica

No tiene acceso a Internet

Si no tiene acceso a Internet no siga contestando el cuestionario

[T



ANEXO J

Instrumento final
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SEXO:F___ M___ EDAD: UNIVERSIDAD:

¢, Qué periodo de Post-grado cursa? SEMESTRE TRIMESTRE
Segun el régimen de su Post-grado

ESPECIALIZACION:

¢Desde donde tiende Ud. a conectarse a Internet con mayor frecuencia?
Marque sélo una opcién

Su casa

Amigo/Familiar

El trabajo

La Universidad

Cyber Café

Biblioteca u otra Institucion Publica

No tiene acceso a Internet -
Si no tiene acceso a Internet no siga contestando el cuestionario
Instrucciones

A continuacion se presentan una serie de preguntas acerca de la compra por Internet.

Lea cuidadosamente y responda marcando con una X a la opcién que esté mas acorde con su
situacion actual. Marque s6lo una opcién. No hay respuestas buenas ni malas. No olvide
responderlas todas, y por favor responda de manera sincera, ya que esta encuesta es
confidencial. Nota: la compra por Internet incluye el alquiler y la adquisicion de
bienes y servicios a través de la World Wide Web.

1.- ¢Cuantas veces ha comprado por Internet en los ultimos 12 meses alguno(s) de los
siguientes productos: libros, cd’s, flores, alimentos, bebidas, periédicos, videos, reportes
financieros, cuotas del mercado, informacion del clima, vitaminas.
Ninguna vez
De 1 a2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 7 a 8 veces
De 9 a 10 veces
11 0 mas veces
2.- (Cuantas veces ha comprado por Internet en los Ultimos 12 meses alguno(s) de los
siguientes productos: equipos de sonido, camaras (fotograficas y/o de video), automéviles,
joyas, programas y software, computadoras, servicios de consultoria, crédito de carros,
seguros.
Ninguna vez
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 7 a 8 veces
De 9 a 10 veces
11 0 mas veces
3.- En promedio, ¢ cuéntas horas pasa Ud. en Internet por dia?
Menos de 1 hora
De 1 a 2 horas
De 2 a 3 horas
De 3 a4 horas
De 4 a 5 horas
De 5 a6 horas
De 6 a 10 horas
Méas de 10 horas

]

]
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4.- 4 Qué tan frecuente Ud. se conecta a Internet?
Menos de una vez al mes
Una vez al mes
Varias veces al mes
Varias veces a la semana
Una vez al dia
Varias veces al dia

PG

Responda en base a:

Muy de Acuerdo (MA) Acuerdo (A) Desacuerdo (D) Muy en Desacuerdo (MD)

Comprar por Internet es o seria:
5.- Recompensante
6.- Beneficioso

7.- Desagradable
8.- Malo

9.- Satisfactorio
10.- Aburrido

11.- Util

12.- Sensato

13.- Negativo

14.- Placentero

15.- Desfavorable

16.- Voy a intentar comprar o alquilar a través de Internet
proximamente (en los préximos tres meses).

17.- Es probable que compre o alquile a través de Internet
préximamente.

18.- Espero comprar o alquilar por Internet proximamente

19.- Los miembros de mi familia (padres, pareja, hijos, hermanos)
piensan que debo hacer compras a través de Internet.

20.- Los medios de comunicacion a los cuales tengo acceso,
frecuentemente me sugieren hacer compras por Internet.

21.- Mis amigos piensan que debo hacer compras a través de
Internet.

22.- Las personas que son importantes para mi piensan que yo
deberia comprar por Internet.
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MA A D MD
23.- Las personas que son importantes para mi desaprobarian
que yo comprara por Internet.
24.- Las personas que son importantes para mi quieren que yo
compre por Internet.

25.- Siento presion social para comprar por Internet

26.- Es importante que a otros les guste que yo compre por Internet.

27.- En general, soy uno de los Gltimos de mi grupo de amigos en
visitar nuevos websites cuando estos aparecen en Internet.

28.-Si yo escucho que una nueva tienda/comercio tiene una pagina en
Internet, estaria interesado en comprar a través de esta.

29.- Comparado(a) con mis amigos, busco informacion novedosa a
traves de Internet.

30.- En general, soy el Gltimo de mis amigos en conocer la pagina
web de una nueva tienda/comercio.

31.- Visitaria la pagina web de una nueva compafiia, atn sin haber
escuchado de ésta (la compania).

32.- Conozco las paginas web de las nuevas tiendas antes que mis
amigos.

33.- Soy capaz de navegar por la web sin necesitar ayuda.
34.- La velocidad de descarga de las paginas web de los sitios donde
usualmente compro es apropiada.
35.- Los sitios web donde usualmente compro son de facil acceso, (a
través de un buscador, centro comercial virtual y/o ayudas en la web).
36.- Los productos que yo compro en las tiendas de Internet estan
bien descritos, por ejemplo: tendrén una apropiada informacion que
incluya fotos.
37.- Los sitios web de las tiendas donde usualmente compro son de
facil navegacién.
38.- El proceso de la transaccion en las tiendas de Internet donde
usualmente compro es eficiente, es decir, rapido retorno de la
informacién en el proceso de pago y entrega.
39.- %Qué tipo de producto compra Ud. por Internet con mayor frecuencia? MARQUE SOLO UNA
OPCION

Libros Informacion del Clima
Vino Equipos de Masica

CD’s Automoviles

Flores Joyas

Leche Oro, plata lingotes/barras

Ganado cochinos/vacas

Software, Programas de Computacién
Servicios de Consultoria

Créditos de Automdviles

Seguros

Ninguno

Otro:

Huevos

Vegetales
Periddicos online
Musica/video online
Reportes financieros
Cuotas del Mercado

TR RN Y
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Apreciado Profesor:

Nos referimos a usted en esta oportunidad con la finalidad de pedirle que

evalle algunos aspectos formales y de contenido de las instrumentos que seran

utilizados en el trabajo de grado que tiene como objetivo analizar la influencia de la

disposicién a la innovacién, el uso de Internet, la edad, el sexo, las actitudes, la

norma subjetiva, el control conductual percibido e intencién hacia la compra por

Internet sobre la conducta de intercambio comercial por Internet.

Los instrumentos a evaluar son:

Escala de Conducta de Compra por Internet
Escala de Actitudes hacia la compra por Internet
Escala de Intencion hacia la compra por Internet
Escala de Norma subjetiva

Escala de Disposicién a la Innovacion

Escala de Control conductual percibido

Escala de uso de Internet

Escala de Tipo de Producto

Se le agradece evalle cada una de las escalas segun los criterios que

aparecen a continuacién:

Pertinencia de los items.
Redaccién /Traduccién.
Formato de la escala de puntuacién.

Observaciones generales.

Al final, se encuentra anexado un apartado en el cual podra realizar los

comentarios pertinentes. Se le agradece de antemano su colaboracion.

Juan Pablo Méndez y Daniel Pacheco.
Luisa Angelucci, Profesora Guia.
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Escala de Conducta de Compra por Internet. La conducta de compra por Internet
se define como, la actividad de intercambio comercial de productos y servicios, cuyas
transacciones basicas (6rdenes de compra, pagos ordenes de entrega y alquiler) se
realizan por Internet, especialmente por el World Wide Web, o por otras redes similares
(Lara, 2000). Es medida por dos items de frecuencia de compra segun el tipo de
producto, y el tipo compra implicada: de alto o bajo costo. Estos items se presentan a
continuacion:

- ¢ Cuantas veces ha comprado por Internet en los ultimos 12 meses alguno(s) de
los siguientes productos: libros, vino, cd’s, flores, leche, huevos, vegetales,
periddicos, videos, reportes financieros, cuotas del mercado, informacién del clima,
vitaminas.
Ninguna vez
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 7 a 8 veces
De 9 a 10 veces
11 o mas veces

]

- ¢(Cuéantas veces ha comprado por Internet en los ultimos 12 meses alguno(s) de
los siguientes productos: equipos de sonido, camaras (fotograficas y/o de video),
automoviles, joyas, Oro, plata lingotes/barras, Ganado cochinos/vacas, programas
y software, computadoras, servicios de consultoria, crédito de carros, seguros.
Ninguna vez
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 7 a 8 veces
De 9 a 10 veces
11 0 mas veces

i

Escala de uso de Internet. El uso de Internet, se refiere a aquella conducta
que involucran la aplicacion practica y funcional de las computadoras e Internet para
actividades profesionales, educacionales, comunicacionales, de entretenimiento,
comerciales entre otras (Pratarelli y Browne, 2002). Esta constituida por un item
traducido de Korgaonkar y Wolin (2002), cuyo enunciado es: “On average, how many
hours do you spend on the Internet per day?” A continuacién se presenta el item
traducido:



110

En promedio, 4 cuantas horas pasa Ud. en Internet por dia?
Cero horas
Menos de 1 hora
De 1 a 3 horas
De 3 a 4 horas
De 4 a 5 horas
De 5 a 6 horas
De 6 a 10 horas
Mas de 10 horas

Escala de Actitudes hacia la compra por Internet. La actitud hacia la compra
por Internet sera tomada en cuenta como, la evaluacion favorable o desfavorable hacia
la conducta de compra en Internet, que estd basada en creencias, sentimientos y
tendencias hacia tal accion (Eagly y Chaiken, 1993). Esta constituida por ocho items,
traducidos y adaptados de Armitage y Conner (1999), los cuales utilizaron una escala
de diferencial semantico de 7 puntos que iban de -3 a +3, cuyo enunciado principal era:
“My eating a low-fat diet in the next month is...” e incluia los siguientes adjetivos:
bad/good, favourable/unfavourable, beneficial/harmful, umpleasant/pleasant,
positive/negative, enjoyable/unenjoyable, satisfactory/unsatisfactory, useful/useless.

Estos items fueron adaptados a una escala tipo Likert que va desde muy de
acuerdo a muy en desacuedo, y se incluyeron tres adjetivos: recompensante, aburrido
y sensato. El orden de los items fue seleccionado aleatoriamente, a continuacién se
presenta la escala final.

Por favor responda en base a:

Muy de Acuerdo (MA) Acuerdo (A) Desacuerdo (D) Muy en Desacuerdo (MD)

MA A D MD
Comprar por Internet es:

- Recompensante

- Beneficioso

- Desagradable

- Malo

- Satisfactorio
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- Aburrido

- Util

- Sensato

- Negativo

- Placentero

- Desfavorable

Escala de Intencion hacia la compra por Internet. La intencién hacia la
compra por Internet, se refiere a un constructo motivacional, que representa que tan
fuertemente las personas estan dispuestas a intentar realizar compras por Internet y
cuanto esfuerzo tienen planeado invertir en ella (Hausenblas y cols., 1997). Esta
constituida por tres items tipo Likert, traducidos de Limayem y cols. (2000), los cuales
utilizaron una escala tipo Likert de 5 puntos (1= Strongly Agree hasta 5= Strongly
Disagree). La misma se presenta a continuacién:

- l'intend to purchase trough the Web in the near future (i.e., next three months)
- Itis likely that | will purchase through the Web in the near future
- | expect to purchase through the Web in the near future (i.e., next three months)

Estos items fueron adaptados a una escala tipo Likert que va desde muy de
acuerdo a muy en desacuedo, a continuacion se presenta la escala final:

MA A D MD
- Voy a intentar comprar o alquilar a través de

Internet préximamente
(en los préximos tres meses)

- Es probable que compre o alquile a través
de Internet proximamente

- Espero comprar o alquilar por Internet
proximamente
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Escala de Norma subjetiva. La norma subjetiva es la percepcion individual de
la presidn social que recibe la persona de su contexto mas proximo (Morales, 1999b)
para hacer compras por Internet. Esta constituida por un total de ocho items tipo Likert,
tres reactivos fueron tomados de la escala de norma subjetiva de Limayem y cols.,
(2000), los cuales utilizaron una escala tipo Likert de 5 puntos (1= Strongly Agree hasta
5= Strongly Disagree); por ofros cuatro items, traducidos y adaptados de Armitage y
Conner (1999) los cuales utilizaron una escala de diferencial semantico de 7 puntos
que iban de +1 a +7; y por un item traducido y adaptado de Bearden y cols. (1989), los
cuales emplean una escala de diferencial semantico de 7 puntos (agree/disagree).

Estos items se presentan a continuacién:

-The members of my family (e.g; parents, spouse, children) think that | should make
parchases through the Web

-The media frequently suggest to us to make purchases through the Web

-My friends think that | should make purchases through the Web

-People who are important to me think | (should eat a low-fat diet/should not eat a low
fat diet)

-People who are important to me would (disapprove of my eating a low fat diet/approve
of my eating a low fat diet)

-People who are important to me want me to eat a low fat diet (strongly
disagree/strongly agree)

-l feel under social pressure to eat a low fat diet (strongly disagree/strongly agree)

-It is important that others like the products and brands | buy

Todos los items anteriores fueron adaptados a una escala tipo Likert que va desde
muy de acuerdo a muy en desacuedo, a continuacién se presenta la escala final:

MA A D MD
- Los miembros de mi familia (padres, pareja, hijos,
hermanos) piensan que debo hacer compras
a través de Internet

- Los medios de comunicacion a los
cuales tengo acceso frecuentemente
sugieren hacer compras por Internet
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- Mis amigos piensan que debo hacer compras
a través de Internet

- Las personas que son importantes para mi piensan
que yo deberia comprar por Internet

- Las personas que son importantes para mi
desaprobarian que yo comprara por Internet

- Las personas que son importantes para mi
quieren que yo compre por Internet

- Siento presién social para comprar por Internet

- Es importante que a otros les guste que yo
compre por Internet

Escala de Disposicion a la Innovacion. Este constructo se define como la
tendencia a aprender y a adoptar innovaciones que son de un campo especifico de
interés para el sujeto; este tipo de disposicién a la innovacién esta en funcion del
producto especifico (Citrin y cols., 2000). Esta constituida por seis items tipo Likert,
adaptados de la Domain Specific Innovativeness Scale de Goldsmith (2001) y
traducidos de Citrin y cols. (2000), la cual es una escala de 7 puntos (disagree strongly/
agree strongly), cuyos enunciados son los siguientes:

- In general, | am among the last in my circle of friends to visit a company’s new Web
site when it appears on the WWW

- If | heard that a new retail site was available on the Web, | would not be interested
enough to shop from it

- Compared to my friends, | seek out relatively little information over the WWW

- In general, | am the last in my circle of friends to know of any new retail Web sites

- I will visit a new company’s Web site even if | have not heard of it before

- I know about new retail Web sites before most other people in my circle do.

A continuacion se presenta la escala traducida:

MA A D MD
1. En general, soy uno de los ultimos de mi
grupo de amigos en visitar nuevos websites
cuando estos aparecen en Internet.
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2. Siyo escucho que una nueva tienda/comercio
tiene una pagina en Internet, estaria interesado
en comprar a través de esta.

3. Comparado(a) con mis amigos, busco
informacion novedosa a través de Internet.

4. En general, soy el ultimo de mis amigos en
conocer la pagina web de una nueva
tienda/comercio.

5. Visitaria la pagina web de una nueva
compainiia, aun sin haber escuchado
de ésta (la compania)

6. Conozco las paginas web de las nuevas
tiendas antes que mis amigos.

Escala de Control conductual percibido. El control conductual percibido es
definido como la facilidad o dificultad percibida en ejecutar una conducta de compra por
Internet (Ajzen, 1988, cp. Hausenblas y cols., 1997). Esta constituida por seis items tipo
Likert, traducidos de Limayem y cols., (2000) los cuales utilizaron una escala de 5
puntos (1= Strongly Agree hasta 5= Strongly Disagree). La misma se presenta a
continuacion:

- | am able to navigate on the web without any help
- The loading speed of the Web page of the Internet stores where | usually shop (or will
shop) is (will be) appropriate
- The Web sites of the Internet store where | usually shop (or will shop) are (will be)
easily accessible, e.g; through search engines, cyber malls, and web ads
- Products of the Internet stores where | usually shop (or will shop) are (will be) well
described, e.g; appropriate information and pictures
- The Web sites of the Internet store where | usually shop (or will shop) are (will be)
easy to navigate
- Transaction processing in Internet stores where | usually shop (or will shop) are (will
be) efficient, e.g; fast retrieval of information and payment processing and delivery

A continuacién se presenta la escala traducida:
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MA A D MD
1. Soy capaz de navegar por la web sin

necesitar ayuda.

2. La velocidad de descarga de las paginas
web de los sitios donde usualmente compro
es apropiada.

3. Los sitios web donde usualmente
compro son de facil acceso, (a través
de un buscador, centro comercial virtual
y/o ayudas en la web).

4. Los productos que yo compro en las tiendas
de Internet estan bien descritos, por ejemplo:
tendran una apropiada informacion que incluya
fotos.

5. Los sitios web de las tiendas donde usualmente
compro son de facil navegacion.

6. El proceso de la transaccion en las tiendas de
Internet donde usualmente compro
es eficiente, es decir, rapido retorno
de la informacién en el proceso de pago y
entrega.

Escala de Tipo de Producto. Esta constituido por un item, traducido y adaptado de
Phau y Poon (2000).A continuacién se presenta el item.

¢Qué tipo de producto compra Ud. por Internet con mayor frecuencia?. MARQUE
SOLO UNA OPCION.

Periodicos online
Musica/video online
Reportes financieros
Cuotas del Mercado

ARERERREREY

Servicios de Consultoria
Créditos de Automoviles
Seguros

Ninguno

Otro:

__ Libros Informacién del Clima

____ Vino Equipos de Musica

. CDI8 Automoviles

___ Flores Joyas

__ Leche Oro, plata lingotes/barras

__ Huevos Ganado cochinos/vacas

__ Vegetales Software, Programas de Computacién
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Criterios de Evaluacion:

Pertinencia de items:

Redaccion/Traduccion:

Formato de la escala de puntuacion:

Observaciones Generales:

Puede utilizar hoja(s) adicional(es) si desea



ANEXO L
Analisis de Confiabilidad de las escalas



L1. Escala de Actitud hacia la compra por Internet

RELIABILITY

Item-total Statistics

Scale

Mean
if Item
Deleted
ACS 31,7441
AC6 31,3760
BT 1 31,0836
AC8_1I 30,9791
ACS 31,5039
AC10_I 31,3185
AC11 31,1201
AC12 31,6710
AC13_I 31,1097
AC1l4 31,7755
ACl15_1I 31,1749

Reliability Coefficients

N of Cases = 383,0

Alpha = ,8359

ANALYSTIS - SCALE

Scale Corrected

Variance Item-

if Item Total
Deleted Correlation
16,0181 , 4326
16,3923 , 4244
15,7522 ,5894
15,9786 ,5943
16,1564 ;5213
15,3987 ,4803
15,9594 , 5459
15,8810 ,5021
16,0194 , 5502
15,4468 15158
16,1185 , 5270

N of Items = 11

L2. Escala de Intencion de compra por Internet

RELITABILITY

Item-total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted

IN16 4,7789
IN17 4,7322
IN18 4,7150

Reliability Coefficients

N of Cases = 407,0

Alpha = ,9258

ANALYSTIS - SCALE
Scale Corrected
Variance Item-
if Item Total
Deleted Correlation
2,8820 ;8225
2,8419 , 8770
2,8890 , 8464
N of Items = 3
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(AL PHBA)

Alpha
if Item
Deleted

;B295
, 8296
8160
, 8165
, 8217
,8268
, 8196
- B231
;8194
, 8224
;8213

(A L PHA)

Alpha
if Item
Deleted

+ 9138
, 8697
, 8942
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L3. Escala de Disposicion a la Innovacién
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHEHA)

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
DI27_1I 12,8561 6,4982 ,4541 ,6669
DI28 13,3914 7,0186 3869 , 6869
DI29 12,7980 6; 5211 ,4804 , 6585
DI30_I 12,8283 6,5274 ,4700 , 6617
DI31 13,0884 66,7846 , 3861 ,6886
DI32 13,5859 6,7344 ,4738 ,6617

Reliability Coefficients
N of Cases = 396,0 N of Items = 6

Alpha = ,7099

L4. Escala de Norma Subjetiva
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
NS19 14,2922 10,2780 ,5415 ,7478
NS20 13,6625 11,1282 sl , 7910
NS21 13,8942 9,8221 ,6061 , 7354
NS22 14,1537 9,9536 , 6603 s 1273
NS23 14,4635 11,8756 ,2602 47915
NS24 14,2418 10,1636 , 6592 , 7294
NS25 14,6398 11,2108 ,4486 , 7636
NS26 14,7330 11,4891 , 4421 , 7652

Reliability Coefficients
N of Cases = 397,0 N of Items = 8

Alpha = ;7815



L5. Escala de Control Conductual Percibido

REL IABILITY

Item-total Statistics

CCP33
CCP34
CCP35
CCP36
CCP37
CCP38

Reliability Coefficients

N of Cases =

Scale
Mean
if Item
Deleted

13,4093
14,2461
14,1166
14,1244
14,0881
14,2383

386,0

Alpha = 8725

ANALYSIES - SCALE

Scale Corrected

Variance Item-

if Item Total

Deleted Correlation
14,3411 ,2388

13, 5213 , 6407
10,7007 ;7913
10,7066 ,7448
10,5792 , 8494
10,8366 ,7774

N of Items = 6
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(AL PHBA)

Alpha
if Item
Deleted

,9094
, 8565
,8293
,8378
,8191
,8321



ANEXO M

Solucién Inicial del Analisis de los Componentes Principales de las Escalas



M1. Escala de Actitud hacia la Compra por Internet

Total Variance Explained

12

Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cumulativ Cumulativ % of Cumulativ
Component Total Variance e % Total Variance e % Total Variance e %
1 4,277 38,877 38,877 4,277 38,877 38,877 3,088 28,070 28,070
2 1,692 15,378 54,255 1,692 15,378 54,255 2,880 26,185 54,255
3 ,834 7,586 61,841
+ 756 6,874 68,715
5 ,699 6,351 75,067
6 616 5,599 80,666
7 545 4,959 85,625
8 483 4,394 90,019
9 416 3,782 93,801
10 374 3,398 97,199
11 308 2,801 | 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
M2. Escala de Intencién de compra por Internet
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulativ % of Cumulativ
Component Total Variance e % Total \ariance e %
1 2,614 87,117 87,117 2,614 8717 87,117
2 235 7,824 94,941
3 ,152 5,059 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
M3. Escala de Disposicion a la Innovacion
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulativ % of Cumulativ
Component Total Variance e % Total Variance e %
1 2,459 40,982 40,982 2,459 40,982 40,982
2 1,204 20,071 61,053
3 T37 12,282 73,335
4 697 11,621 84,956
5 ,533 8,876 93,832
6 370 6,168 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




M4. Escala de Norma Subjetiva

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings

% of Cumulativ % of Cumulativ
Component Total Variance e % Total Variance e %
1 3,333 41,658 41,658 3,333 41,658 41,658
2 1,401 17.513 59,171
3 ,946 11,830 71,001
4 ,748 9,351 80,352
5 517 6,463 86,815
6 ,443 5,534 92,349
7 ,386 4,820 97,169
8 ,226 2,831 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

M5. Escala de Control Conductual Percibido

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings

% of Cumulativ % of Cumulativ
Component Total Variance e % Total Variance e %
1 3,764 62,734 62,734 3,764 62,734 62,734
2 ,964 16,068 78,802
3 542 9,034 87,836
4 ,301 5,013 92,849
5 ,262 4,363 97,212
6 167 2,788 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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ANEXO N

Matriz de Correlaciones



Correlations

Horas de
Compra Frecuencia uso de Periodo
de Allo Compra de Compra de uso Interet por Norma en
Costo Beio Coel cee Acudi 1 Acwug? | ___genersl Siad aseusl 8 tengicn, i Subleivy - Lgees
'earson Compra 172" . . .
[Te £ . . 3 -042 14 116 201 156" a21 D49
& 4 ey i 1,000 A 3 186" A58 56T Ira 6™
m:: aie 1,000 s18" 270" a2 a0 306" 022 237 200 3850+ A9z A28 -025
cce A 516 1,000 288 R T ase™ -128° 236~ 212 409 BT A3g 0z
Actitud 1 186 270 244" 1,000 A% 251+ 289" 014 156 13 226" -,098 KT -022
Actitud 2 Jase a20 0a 435" 1,000 284 366" -076 20 a8 388" RE" & 037 -,040
mﬂ""’i'l“ 567 B0 544 251" 284 1,000 24 018 224 169 380" 98 A 006
o a2 306 358 200" 366 274 1,000 -106" 315~ ,356™ 387 208" Az 011
Edad -042 022 -128° - 014 -076 018 - 106" 1,000 -067 - 188" -083 081 e 080
Frecuencia
de usa de RIG b of 236+ 156+ 220 24 15 -087 1,000 ATa 183" 069 8100 -018
Intermet
Horas de
uso de 5 = " . . 2 . .e vy B o
Interet por Rily 200" 212 M3 RIS 69 356" 188" AT4 1,000 156 037 081 D46
dia
Intencion 291 359 409+ 226" 366 380 367 - 083 A8 156" 1,000 356" Rk :
Norma
. = r . " 1 . 10 § |
Subjetiva 156 ez 181 098 A3 188" 209 08 069 037 356" 000 093 080
Sexo 21 28 A3 41 031 RET RLF3 047 an- -051 RE 083 1,000 1
:; m" xlzi 048 -025 012 -022 -040 006 o1 080 -018 -046 060 080 063 1
’ﬁa Compra de 002 "
otasad) yod 000 000 000 002 000 001 A4 003 019 000 K 015 350
Compra de
Bajo Coslo 1000 000 000 000 000 000 872 000 000 000 000 010 540
ccP ,000 000 ¥ 000 000 000 000 014 000 000 000 000 006 820
Actitud 1 000 000 000 # 000 000 000 792 002 025 000 056 005 577
Actitud 2 002 ,000 000 000 4 000 000 148 000 024 000 007 467 454
mc °""|' 000 ,000 000 000 000 5 000 Fril 000 001 000 1000 008 902
oI 001 000 000 000 000 000 . 041 000 000 000 000 025 833
Edad A4 872 014 792 148 a21 041 P 190 000 04 18 52 136
Frecuencia
de uso de 003 000 000 002 000 000 000 190 ; 002 167 001 737
Internet
Horas de
uso de
Isaret pos 019 000 000 025 024 001 000 000 000 . 002 468 309 1380
dia
Intencion 000 000 000 000 000 000 104 002 002 000 1008 255
Nerma
Subjetiva i 000 000 056 007 000 / A8 167 468 000 ‘ 065 130
Sexo 015 010 006 005 AeT 008 025 as2 001 309 009 065 X 227
m"_um: " 350 5840 820 877 A5 802 136 737 380 255 130 221 .
i o g 408 407 388 395 387 07 6 387 408 408 o7 397 408 35
Compra de
Bajo Costo 407 407 385 394 386 407 %5 386 407 407 408 3% 407 364
ccP 386 385 386 374 367 385 an 367 386 386 385 anr 386 6
Actitud 1 208 394 74 385 383 394 385 are 395 395 394 385 305 354
Actitud 2 387 386 367 383 367 388 an %7 387 387 386 an 387 U7
;" Sy 407 407 385 304 386 407 305 386 407 407 406 396 407 3064
oI 396 395 a7 385 an 385 396 ars 396 39 395 387 396 355
Edad 387 386 387 76 387 386 s 387 87 387 386 e 387 9
Frecuencia
de uso da 408 407 386 395 387 407 396 387 408 408 407 397 408 365
Internet
Horas de
ki) o7 386 395 7 7 39
ket por 408 38 40 387 408 408 407 g7 408 365
dia
Intencion 407 406 385 304 388 406 395 386 407 407 407 396 407 364
Norma
Subietive 97 396 a7 385 377 396 87 378 307 397 396 397 g7 155
Sexo 408 407 386 305 387 407 307 408 408 407 agr 408 365
Periodo en
365 384 346 354 7 3654 355 349 385 385 364 55 365 365
. Cerrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlation is significant at the 0.05 level (2-talled)

Scl



ANEXO O
Analisis de Regresion. Prueba de Durbin-Watson. Estadisticos para los

Residuales.



01. Conducta de Compra por Internet de Productos de Bajo Costo

Model Summary’

Std. Error
Adjusted of the Durbin-W
Model R R Square | R Square | Estimate atson
1 ,5812 337 ,321 ,4083 1,910

a. Predictors: (Constant), uso de Internet por dia, Sexo, ACT2,
EDAD, INTENCIO, ACT1, DI, CCP

b. Dependent Variable: COMPRA DE BAJO COSTO

ANOVAP
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 27,761 8 3,470 20,812 ,0002
Residual 54,524 327 167
Total 82,286 335

a. Predictors: (Constant), uso de Internet por dia, Sexo, ACT2, EDAD, INTENCIO,

ACT1, DI, CCP

b. Dependent Variable: COMPRA DE BAJO COSTO

Residuals Statistics

Std.

e Minimum | Maximum Mean Deviation N
Predicted Value -,2886 1,1588 ,4286 ,2879 336
Residual -1,0857 1,0572 | 5,188E-17 ,4034 336
Std. Predicted Value -2,491 2,637 ,000 1,000 336
Std. Residual -2,659 2,589 ,000 ,988 336

a. Dependent Variable: COMPRA DE BAJO COSTO




02. Conducta de Compra por Internet de Productos de Alto Costo

Model Summany

Std. Error
Adjusted of the Durbin-wW
Model R R Square | R Square Estimate atson
1 4168 173 ;1563 ,3972 2,074

a. Predictors: (Constant), uso de Internet por dia, Sexo, ACT?2,
EDAD, INTENCIO, ACT1, DI, CCP

b. Dependent Variable: COMPRA DE ALTO COSTO

ANOVAP
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 10,819 8 1,362 8,573 ,0002
Residual 51,739 328 ,158
Total 62,558 336

a. Predictors: (Constant), uso de Internet por dia, Sexo, ACT2, EDAD, INTENCIO,
ACT1, DI, CCP

b. Dependent Variable: COMPRA DE ALTO COSTO

Residuals Statistics?

Std.
Minimum | Maximum Mean Deviation N
Predicted Value -,1679 ,6682 ,2463 L1794 337
Residual -,5939 ,9211 | -7,78E-18 3924 337
Std. Predicted Value -2,308 2,351 ,000 1,000 337
Std. Residual -1,495 2,319 ,000 ,988 337
2. Dependent Variable: COMPRA DE ALTO COSTO




03. Actitud hacia los aspectos negativos de la compra por Internet

Model Summary’

Std. Error
Adjusted of the
Model R R Square | R Square | Estimate | Durbin-Watson
1 3102 ,096 ,088 2,3314 1,845
2. Predictors: (Constant), DI, EDAD, Sexo
b. Dependent Variable: ACT1
ANOVA
Sum of Mean
Model _u Squares df Square F Sig.
1 Regression 208,801 3 69,600 12,805 ,0002
Residual 1967,647 362 5,435
Total 2176,448 365
a. Predictors: (Constant), DI, EDAD, Sexo
b. Dependent Variable: ACT1
Residuals Statistics
Std.
Minimum | Maximum Mean Deviation N
Predicted
ek 14,3159 18,8488 16,7158 ,7563 366
Residual -6,6681 46841 | 8,591E-16 2,3218 366
Std.
Predicted -3,173 2,820 ,000 1,000 366
Value
g, 2,860 2,009 000 996 366
Residual ) ! ’ ;

2. Dependent Variable: ACT1



04. Actitud hacia los aspectos positivos de la compra por Internet

Model Summan
Std. Error
Adjusted of the
Model R R Square | R Square | Estimate | Durbin-Watson
1 3712 137 ,130 2,5708 1,881
a. Predictors: (Constant), DI, EDAD, Sexo
b. Dependent Variable: ACT2
ANOVA
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 371,271 3 123,757 18,726 ,0002
Residual 2332,964 353 6,609
Total 2704,235 356
a. Predictors: (Constant), DI, EDAD, Sexo
b. Dependent Variable: ACT2
Residuals Statistics®
Std.
Minimum | Maximum Mean Deviation N
Predicted
\Vadiis 14,4209 20,5887 17,7647 1,0212 357
Residual -12,8111 7,7429 | -2,46E-15 2,5599 357
Std.
Predicted -3,274 2,765 ,000 1,000 357
Value
e, -4,983 3,012 000 996 357
Residual ! : : :

a. Dependent Variable: ACT2



05. Intencién de compra por Internet

Model Summary’

Std. Error
Adjusted of the
Model R R Square | R Square | Estimate | Durbin-Watson
| ,5492 ,302 ,292 212 1,934
a. Predictors: (Constant), NORMASUB, ACT1, CCP, DI, ACT2
b. Dependent Variable: INTENCIO
ANOVA
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 661,848 5 132,370 29,402 ,00C@
Residual 1530,718 340 4,502
Total 2192,566 345
a. Predictors: (Constant), NORMASUB, ACT1, CCP, DI, ACT2
b. Dependent Variable: INTENCIO
Residuals Statistics®
Std.
Minimum | Maximum Mean Deviation N

Predicted
Vol 3,46 10,64 7,24 1,39 346
Residual -6,29 6,04 1,03E-16 211 346
Std.
Predicted -2,725 2,456 ,000 1,000 346
Value
k. 2,966 2,849 000 993 346
Residual s : : $

2. Dependent Variable: INTENCIO




06. Disposicién a la Innovacion

Model Summary’

Std. Error
Adjusted of the
Model R R Square | R Square | Estimate | Durbin-Watson
1 J122 ,013 ,010 3,00 1,909
a. Predictors: (Constant), Sexo
b. Dependent Variable: DI
ANOVA
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 45,391 1 45,391 5,043 JO2E2
Residual 3546,213 394 9,001
Total 3591,604 395
a. Predictors: (Constant), Sexo
b. Dependent Variable: DI
Residuals Statistics’
Std.
Minimum | Maximum Mean Deviation N
Predicted
Value 15,40 16,08 1571 34 396
Residual -10,08 8,60 | 3,95E-16 3,00 396
Std.
Predicted -,902 1,105 ,000 1,000 396
Value
Std.
Residuai -3,361 2,865 ,000 ,999 396

a. Dependent Variable: DI
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07. Uso de Internet

Model Summary’

Std. Error
Adjusted of the
Model R R Square | R Square | Estimate | Durbin-Watson
1 ,3992 ,159 ,152 1,65 1,839
a. Predictors: (Constant), DI, EDAD, Sexo
b. Dependent Variable: uso de Internet por dia
ANOVA
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 190,330 3 63,443 23,346 ,0002
Residual 1008,187 371 2,717
Total 1198,517 374
a. Predictors: (Constant), DI, EDAD, Sexo
b. Dependent Variable: uso de Internet por dia
Residuals Statistics®
Std.
Minimum | Maximum Mean Deviation N
Predicted
Valiie 48 4,80 2,89 | 375
Residual -3,09 4,96 | -1,42E-17 1,64 375
Std.
Predicted -3,378 2,679 ,000 1,000 375
Value
i 1,874 3,010 000 996 375
Residual i ’ ’ .

2. Dependent Variable: uso de Internet por dia




ANEXO P
Prueba de Normalidad y Homogeneidad de la Varianza de las Variables



P1. Prueba de Homogeneidad de la Varianza de las Variables

Test of Homogeneity of Variances

Levene
(— Statistic df1 df2 _Sig.

ACT1 ,498 1 393 ,481
ACT2 2,107 1 385 ,147
INTENCIO ,008 1 405 931
NORMASUB ,847 1 395 ,358
DI 2,253 1 394 ,134
CCP 12,101 1 384 ,001
Sexo 1,150 1 406 ,284
EDAD 1,912 1 385 ,168
Horas de uso de

Interet po:j dia 4290 1 406 039

P2. Actitud hacia los aspectos negativos de la compra por Internet

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of ACT1
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P3. Actitud hacia los aspectos positivos de la compra por Internet

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of ACT2
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P4. Intencion de compra por Internet
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P5. Disposicion a la Innovacion

Expected Cum Prob

P6. Norma Subjetiva

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of DI
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P7. Control Conductual Percibido

P8. Uso de Internet

Expected Cum Prob
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Normal P-P Plot of CCP
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P9. Edad

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of EDAD
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