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DIFUSION Y ADOPCION DEL E-COMMERCE MUNDIAL: EFECTO MODERADOR DE LA
BRECHA DIGITAL

Resumen

El objetivo de este trabajo es examinar los efectos moderadores en la adopcién del e-
Commerce segun sea el estado de difusién en un pais, haciendo énfasis en el efecto directo
del concepto de “Brecha Digital”.

Se realizé un analisis exploratorio con datos segundarios que permitié6 encontrar relaciones
del efecto moderador de la Brecha Digital con las variables Influencia Social (Sl) y
Expectativas de Esfuerzo (EE) teniendo como conclusiéon mas importante la inclusion de la
Brecha Digital como moderador directo en el uso del e-Commerce y de manera indirecta en

el refuerzo de las variables socioecondémicas en las caracteristicas del comprador virtual.

Palabras clave

Adopcién, e-Commerce, Brecha Digital, Comportamiento del Consumidor, Internet,
Innovacién.

Clasificacién: L14,0.81,M31

DIFFUSION AND ADOPTION OF E-COMMERCE WORLD: EFFECT MODERATOR OF
THE DIGITAL DIVIDE

Abstract
The aim of this paper is to examine the moderating effects in the adoption of e-Commerce as

state diffusion in a country, emphasizing the direct effect of the concept of "Digital Divide".

A descriptive exploratory analysis allowed to find relations moderating effect of the Digital
Divide with Social Influence (Sl) and Expectations of Effort (EE) variables having as most
important conclusion including the Digital Divide as a direct moderator was held in use of e-
Commerce and indirectly on strengthening socio-economic variables on the characteristics of
virtual buyer.

keywords

Adoption, e-Commerce, Consumer Behavior, Digital Divide, Internet, Innovation.

Classification: L14, L81, M31
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1. INTRODUCCION, JUSTIFICACION Y OBJETIVOS

Existen importantes diferencias entre el proceso tradicional de compra y la compra on-line,
siendo el mas importante el grado interactivo tecnoldgico (Agudo-Peregrina et al. 2014).
Este componente ha orientando el analisis académico a la utilizacion de modelos de
adopcion de tecnologia para estudiar el comportamiento del consumidor virtual en paises o
regiones teniendo diferentes enfoques o areas de estudio, como por ejemplo en Turismo
(Bukhari et al. 2013), (San Martin & Herrero, 2012), (Escobar-Rodriguez & Carvajal-Truijillo,

2014); Banca on-line (Kaplan & Nieschwietz, 2003) o compras en general (Tan et al., 2013).

Sin embargo, se presenta generalmente el contexto de aplicacion de estas investigaciones
es en paises con alto desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion, internet y e-
commerce (Europa, Norte América y paises Asiaticos como China y Corea del Sur);
existiendo pocos estudios que describan esta dinamica en paises en via de desarrollo lo que

no ha permitido una investigacién tedrica avanzada sobre el tema (Mesias et al., 2011).

Si bien es cierto que los estudios encontrados constatan el efecto moderador de la cultura u
otro tipo de factores sociales (Tan et al., 2013; Yoon, 2009), son pocos los estudios que
tienen en cuenta analizar las diferencias que se presentan entre paises desarrollados y

paises en vias de desarrollo o del tercer mundo.

Existen grandes diferencias entre las regiones, especialmente en Latinoamérica y el Caribe
donde es contundente que existe un retraso en el desarrollo de la infraestructura y la
adopcion de servicios de internet, en el despliegue de alta capacidad de trasmision, oferta
de servicios de acceso, calidad a precios asequibles y extension del acceso a las regiones y
poblaciones mas pobres o apartadas, todo esto genera la gran “Brecha Digital”, que es la
medida de la desigualdad entre paises, en el acceso y uso de las nuevas tecnologias de
comunicaciones como el internet y la telefonia mdévil; pudiendo ser un gran elemento
moderador de la compra electrénica segun recientes estudios (Jordan et al., 2010 : Landau,
2012).

Por tanto el objetivo de este trabajo sera examinar si el nivel de desarrollo del internet en un
pais afecta la difusién del uso del comercio electrénico y por consiguiente describir las
diferencias para los compradores entre las relaciones de compra electronica que se

presenten dependiendo del grado de moderacion que genere la Brecha Digital.

Facultat d’Economia i Empresa
Universitat de Barcelona



@

@ Universitat de Barcelona

Como objetivos especificos se tienen:

- Realizar una revision de la literatura acerca de las variables que influyen en la compra
electronica, asi como también de los elementos moderadores con el fin de detectar posibles
tendencias o caracteristicas del comprador virtual.

- Determinar a partir de fuentes segundarias si existe relacién alguna entre Brecha Digital y
las relaciones entre las variables que explican el uso del e-Commerce, de manera que se

pueda proponer un modelo que incluya esta dinamica.

2. REVISION DE LA LITERATURA Y DEFINICION DE HIPOTESIS

2.1 Modelos de comportamiento de estudio del e-consummer

El estudio del comportamiento del consumidor frente al uso de wuna innovacion
especialmente aquellas relacionadas con la tecnologia ha generado el interés de muchas
disciplinas de las ciencias sociales con el fin de identificar los factores que influyen en su
uso.

Una primera clasificacion presentada en los anos 60" es la Teoria de la Difusion de las
Innovacion propuesta por Rogers (1995), con la que se explica mediante un ciclo de vida en
el tiempo los momentos de adopcidén de una innovacion en un grupo poblacional.

En los afos siguientes la Psicologia social, cognitiva y conductual comenzé a desarrollar
diferentes teorias que tratan de profundizar en el conocimiento de las relaciones entre
actitudes, intenciones y comportamientos (Agudo-Peregrina Angel F., 2014); surgiendo en
primer lugar, la teoria de la accién razonada (TRA) de Fishbein & Ajzen citados por Bonera
(2011), los cuales proponen un modelo en el cual /a intensién es el factor que genera un
comportamiento; dicha intension esta afectada por /a actitud hacia el comportamiento y /a
norma subjetiva. La Teoria Cognitiva Social (SCT), presentando un modelo de
comportamiento basado en la influencia de factores personales, ambientales y el mismo
comportamiento del individuo teniendo como concepto importante /a auto-eficacia (Bandura,
1997), (Bonera, 2011); La Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) también afade el
concepto de Control Percibido a la Teoria de la Accion razonada (TRA), la teoria mas
aplicada en el estudio del e-commerce es el Modelo de Adopcién Tecnoldgica (TAM) en el
cual se predice el comportamiento ante la intencién de una conducta mediante la Actitud del
individuo afectada por la Utilidad Percibida y la Facilidad de Uso percibido (Bukhari et al.,
2013).

Facultat d’Economia i Empresa
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Finalmente todos los modelos de adopcién de tecnologia fueron agrupados en una
propuesta por Venkatesh et al. (2003), (2012) bajo la Teoria Unificada de Adopcion de una
Tecnologia llamada UTAUT, en la que se agrupan 5 constructos : Expectativas de
desempenfio, Expectativos de esfuerzo, Influencia social, Condiciones Facilitantes y Intension
de Uso, que bajo la influencia de aspectos moderadores: genero, edad y experiencia

describen con mas informacién los motivos del uso del e-commerce en una sociedad (Tabla

1),

Tabla 1. Teorias de Adopcién del e-Commerce agrupadas en UTAUT.

Teoria / Modelo Constructo Correspondencia /Constructo
UTAUT
Teoria de la Accion Razonada (TRA) Norma Subjetiva Influencia Social ( Sl)

(Fishbein & Ajzen, 1975)

Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) Rendimiento percibido Expectativa de Rendimiento (PE)
(Davis, 1989; Davis et al, 1989) Facilidad de Uso Expectativa de Esfuerzo (EE)
Norma Subjetiva Influencia Social (Sl)
Modelo Motivacional (MM) Motivacién Extrinseca Influencia Social (Sl)
(Davis et al, 1992) Motivacion Intrinseca Expectativas de Esfuerzo (EE)
Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) Norma Subjetiva Influencia Social (Sl)
(Azjen, 1991; Ajzen & Driver, 1991) Control Percibido Condiciones Facilitantes (FC)
Ventaja Relativa Expectativa de Rendimiento (PE)
Teoria de la difusion de Innovacion (IDT) Facilidad de Uso Expectativa de Esfuerzo (EE)
(Moore & Benbasat, 1991) Imagen Influencia Social (Sl)
Visibilidad Condiciones Facilitantes (FC)

Fuente: Adaptado de Escobar & Carvajal (2014)

2.2 Variables que afectan la adopcion del e-commerce

Tomando como referente las variables que explican la adopcion del e-commerce por medio
del modelo perfeccionado en UTAUT2 por Viswanath & Xin.(2012), se tienen descritas
hasta el momento las siguientes relaciones de adopcion (Tabla 2), asi como los estudios
que las soportan:

Las Expectativas de Rendimiento definidas como el grado en el que el uso del sistema
genera algun tipo de beneficio (Kim et al. 2009); Expectativas de Esfuerzo que se
asemejan al concepto de facilidad de uso percibido del e-commerce. La Influencia Social
Parte del concepto de norma subjetiva, relaciona influencia de factores sociales e imagen;
Las Condiciones Facilitantes Agrupan el control de comportamiento percibido de la
tecnologia y su compatibilidad, siendo muy influyente en la compra on-line segun (Agudo-

Peregrina Angel F., 2014) ; La Motivacién Hedénica, o aquellas motivaciones asociadas al

Facultat d’Economia i Empresa
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placer o disfrute de la compra (Agudo-Peregrina Angel F., 2014); El Habito, relacionado con
la intensién y el uso continuado de la compra on-line (Agudo-Peregrina Angel F., 2014); La
Orientacién a los precios bajos Interpretado como el coste de oportunidad de precio frente
a otros canales de compra (Bukhari et al., 2013); La Confianza Definida como la creencia
que el vendedor se comportara de manera ética y no se aprovechara de la vulnerabilidad del
comprador (Bukhari et al., 2013); La Orientaciéon Innovadora Definida como el deseo de
probar una nueva tecnologia (Rogers 1995); Finalmente el Riesgo percibido o las posibles
consecuencias negativas que se derivan del uso de la compra, se han encontrado
relaciones muy significativas de caracter negativo con la intension de compra, (Agudo-
Peregrina Angel F., 2014).

Figura 1. Modelo UTAUT 2
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Tabla 2. Estudios Empiricos de Adopcion del E-commerce

Variable Adopcion del e-Commerce

Expectativas de Rendimiento

Literatura que soporta en E-commerce

Los estudios de Kim et al. (2009); Tan et al. (2013);
Mesias et al. (2011) y Escobar-Rodriguez & Carvajal-
Trujillo (2014) las validan.

Facultat d’Economia i Empresa
Universitat de Barcelona

Expectativas de Esfuerzo

Son significativas en los estudios de Escobar-
Rodriguez & Carvajal-Trujillo (2014); Tan, et al., 2013;
Kim et al. (2009).

Influencia Social

Validada por: Kim et al. (2009); Escobar-Rodriguez &
Carvajal-Truijillo )2014); no valida en el estudio de Tan
et al, (2013) por usar una muestra de Jovenes
“generacion Y”.

Condiciones Facilitantes

validados en muchos estudios por ejemplo: Escobar-
Rodriguez & Carvajal-Trujillo (2014); Tan et al. (2013);
Bonera (2011).

Habito

No es validado por la mayoria de estudios segun
Agudo-Peregrina Angel F. (2014); pero es validado
como segundo predictor por el mismo autor para
compra on-line en Espafia.

Motivaciones Hedoénicas

Pueden no ser validas para nuevos usuarios segun
(Agudo-Peregrina Angel F., 2014); se validan por
Bonera (2011) y Escobar-Rodriguez & Carvajal-Truijillo
(2014).

Orientacion a los Precios Bajos

Es validado por Bukhari et al. (2013) y Bonera (2011).

Calidad
Confianza Seguridad Percibida
Privacidad Percibida

Validada por (Bonera 2011); (Kim et al. 2009);
(Mesias et al. 2011)y (Escobar-Rodriguez & Carvajal-
Trujillo 2014)

Orientacién Innovadora

Validada por Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo
(2014) y (San Martin & Herrero 2012)).

Riesgo Percibido

validado por (Agudo-Peregrina et al. 2014)

Fuente: Elaboracion Propia.
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El modelo de adopcidn presentado por Venkatesh et al. (2003),(2102) presenta cuatro tipos

de moderadores: Género , Edad, Experiencia de Uso y Voluntad de Uso; teniendo estudios

concluyentes sobre su influencia indirecta o directa sobre la compra on-line (Tabla 3),

recientemente se han sumado los Factores Socioeconémicos, de los cuales hay pocos

estudios que prueban su efecto moderador (para el Nivel de Estudios, (Agudo-Peregrina

Angel F., 2014) aunque el Nivel Social, ha sido siempre influyente en las innovaciones

tecnoldgicas, segun (Rogers 1995) el sistema econdmico-social de cada sociedad afectara

el proceso, generandose una barrera o brecha de acceso a la innovacion, por ejemplo el

estatus social, porque las oportunidades de acceso a las nuevas tecnologias son mayores

en aquellos individuos pertenecientes a los niveles altos econdmicamente, precisando mas

el efecto moderador de estas sobre el e-commerce,

Tabla 3. Influencia de los Factores Moderadores de la compra on-line.

Moderador

Género

Resultados

Los hombres responden mas que las
mujeres a la compra on-line de manera
practica, orientada a precios bajos y
ausencia de interaccion social.

Autor

Alreck & Settle, (2002); Celik, (2011); Dittmar
et al, (2004); L. Zhou et al, (2007)

Edad

Los estudios son contradictorios algunos
resultados dicen que jovenes son quienes
mas tienden a comprar por internet debido
a la novedad de esta tecnologia, teniendo
por tanto mas influencia positiva el ser
joven sobre varias relaciones de la
adopcion de compra , pero otros estudios
afirman que son las personas de edades
mayores las que influyen, por lo que no se
puede determinar su validez.

Venkatesh et al (2003, 2012); A.C. Teo el al,
(2012); Tsai, et al, (2013); Misra & Rao
(2000); Mapeshoane y Town (2012);
Liebermann & Stashevsky (2002)

Experiencia de Uso

La antigiiedad que tienen los usuarios del
internet afecta positivamente la compra on-
line (la Facilidad de Uso o Expectativas de
Esfuerzo), asi mismo afecta negativamente
la percepcién de riesgo percibido y por
ende mejora de la confianza.

Brengman & Geyens, (2002); Bresoolles &
Frangois (2008);

Kee & Wan (2007); Liebermann &
Stashevsky (2002); Dholakia & Uusitalo
(2002); Bhatnagar et al. (2000)
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Nivel de ingresos:

No existen estudios que analicen el efecto

moderador del nivel de ingresos pero en la Allred et al, (2006); Kim et al, (2000); Siyal et
mayoria los estudios de adopcion se ha al, (2006), Soopramanien & Robertson
comprobado que los compradores tienden (2007); (2014)

socioeconémicos a tener niveles de ingresos altos.

Factores

Nivel de estudios:

Los estudios sobre adopcidon demuestran

que son mayores los niveles de

compradores con niveles altos de

formacion, asi mismo, otros resultados Garin-Mufioz & Pérez-Amaral (2011); Cheng
validan que a mayor nivel de estudios, & Wang, 2010); Kee & Wan (2007); Chen &
menor es la Expectativa de Esfuerzo, se Dhillon (2003)

reduzca el Riesgo percibido y aumente la

confianza.

Adaptado de (Agudo-Peregrina Angel F. 2014)

2.4 Teoria de la Difusion de las Innovaciones

La teoria de la difusién de la innovacién establece una serie de principios por los que una
innovacién general es difundida en una sociedad, se usa el termino de difusién como el
proceso mediante el cual una innovacién es comunicada a través de unos canales en un
periodo de tiempo a todos los integrantes de una sociedad, siendo la llave de los grandes

cambios sociales en la humanidad (Rogers ,1995).

Para (Rogers 1995) la actitud innovadora denominada “/nnovativeness” es el grado que
tiene un individuo en adelantarse en adoptar nuevas ideas que otros miembros del sistema
social, categorizando por tanto la actitud de adoptar dichas innovaciones en: (1)
Innovadores, (2) Adoptantes iniciales, (3) Mayoria temprana (4) Mayoria tardia y (5)
Rezagados. Asi mismo, el grado de participacién de dichas categorias en el uso de la
innovacién, es decir, su difusion dentro de la sociedad, tendrd unas caracteristicas
diferentes, siendo predominantes altos niveles educativos, estatus social alto y un alto grado
de interaccion social en los usuarios de estados iniciales de dicha innovacion ( tabla 4).

Mientras que para estados finales de masificacion, se encontrara que en general los
usuarios ya dominan y han vuelto comun dicha innovacion presentando un grupo de
“rezagados” que para el caso del e-commerce se ha encontrado un estudio que demuestra
efectivamente, que hay personas cuyas caracteristicas no les permitia adoptar el uso del
internet para la compra, ya sea por la edad o por el aprendizaje en su uso, tardaban mas

anos en usar este canal virtual que el resto de los usuarios (Mattila et al., 2003).

11



Tabla 4. Fases de adopcion y Caracteristicas de los adoptantes

Fases en el tiempo

Adoptantes
influyentes

Caracteristicas Socioeconémicas
Predominantes segun Rogers (1995)

Facultat d’Economia i Empresa
Universitat de Barcelona

Lanzamiento de la
Innovacion:

Se crea una nueva
tecnologia, patentes,
usos cientificos, etc.

1. Innovadores:

Son quienes prueban por primera vez la
innovacién, son aventureros y adversos
al riesgo, no tienen en cuenta el orden
social establecido y por tanto tienden a
romperlo proponiendo la innovacion.

Adopcion por expertos:

Por lo general dicha
patente se fabrica o se
distribuye a precios altos
y de dificil adquisicion.

2. Adoptantes Iniciales:

Estan mas integrados con el sistema
social, su actitud cosmopolita les permite
tener influencia social, por tanto tiene
respeto de parte de los demas miembros
de la sociedad.

- Presentan altos niveles educativos
- Pertenecen a un estatus social alto
- Tienen mucha interaccién social

- Orientacion innovadora

Adopcioén popular inicial:

Se fabrica o distribuye de

manera volumétrica y es
de libre acceso

3. Mayoria Temprana:

Son muy importantes debido a que son
el paso de las minorias a la mayoria
social, porlo general tardan mucho en
adoptar la innovacion.

- Altos niveles de Influencia Social

Masificacion:

Es ofrecida a todos los
niveles de la poblacién,

4. Mayoria tardia:

Son quienes adoptan la innovacién una
ves la ven instaurada en la sociedad,
encuentran un beneficio o utilidad
comprobada en los demas miembros
que ya la adoptaron.

- Poca influencia Social
- Alto niveles de Utilitarismo

tiene costes
relativamente bajos de
acceso.

(Expectativas de Esfuerzo / Utilidad
percibida)

5. Rezagados:
casi toda la poblacién usa la innovacion
y queda un ultimo grupo en adoptar la
innovacién (mantienen sus tradiciones y
no se dejan influenciar de los demas).

Tecnologia de masas:

La tecnologia es de uso
comun y puede ser
remplazada facilmente
por sustitutos novedosos.

Fuente: Elaboracion propia
Segun Rogers (1995) La adopcion de una innovacion tecnolégica de un individuo depende
del tipo de sistema social al que pertenece, siendo factores influyentes las Normas y la
Influencia de lider, factores extrinsecos que los modelos de adopcion tecnolégica
denominan Influencia Social o Norma Subjetiva (Venkatesh et al. 2003); por otra parte,
segun la teoria propuesta por Bandura (1977) se genera un aprendizaje por parte de cada
individuo, mediante la observacion de la conducta de los demas miembros creando un
comportamiento similar denominada Experiencia Vicaria, la cual le influye en adoptar o no la
innovacién. Lo anterior traducido a los modelo de adopcién tecnolédgica significa que la
variable Influencia Social tendera a tener gran importancia cuando el estado de difusion en
la sociedad este en estados iniciales de adopcién, punto de partida de la siguiente etapa de

adopcién popular, por lo anterior se plantean las siguientes hipotesis:

12
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H1: La Influencia Social tiende a niveles altos de afectacién sobre la intension de uso del e-

commerce cuando su difusién en un pais se encuentra en niveles iniciales.

H2: Las Expectativas de Rendimiento / Utilidad Percibida y las Condiciones Facilitantes
tiende a tener niveles altos de afectacién sobre la intencion de uso del e-commerce cuando

su difusién en un pais se encuentre en niveles de masificacion.

figura 2. Hipodtesis propuestas entre Adopcion - Difusion

Influencia variables . d f
adopcién A H1:Influencia Social H2: Expe_ct_atlvas e ]_ils uerzoy
e-Commerce Condiciones Facilitantes

(Alta)

Influencia variables
adopcion
e-commerce
(baja)

Nivel de Adopcion
inicial Adopciéon Establecimiento del e-commerce

Fuente: Elaboracion Propia
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2.5. La Brecha Digital

La Brecha digital (digital divide) segun Leal (2008) son las diferencias en las oportunidades
de adopcién de las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion que presentan los paises a
nivel mundial; dicha diferencia genera que en los paises mas avanzados la masificacion de
internet depende de preferencias individuales, intereses o limitantes generacionales,
mientras que en paises con niveles socioecondmicos bajos la brecha digital sea la que

determina el acceso a dichas tecnologias (Landau 2012).

La definicion de la Brecha Digital no esta unificada por lo que organismos internacionales
como la  Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) o la
International Telecommunication Union ( ITU) toman en cuenta indicadores basados en uso
de internet por la poblacion bajo el efecto moderador de los niveles socioecondémicos,

basicamente ingresos y nivel educativo (Peral-Peral et al. 2015), (tabla 5).

Tabla 5. Indicadores que miden Brecha Digital

Facultat d’Economia i Empresa
Universitat de Barcelona

Lineas de internet fijo por cada 100 o 1000 habitantes

Ordenadores por cada 100 o 1000 habitantes

Servidores de internet por cada 100 o 1000 habitantes

Usuarios de internet por cada 100 o 1000 habitantes

Teléfonos mdviles conectados a internet por cada 100 o 1000 habitantes
Curva Lorenz de inequidad en uso de internet por paises

Precio por cada 100 Kgb/s respecto al PIB per capita.

Precio por Ordenador respecto al PIB per capita.

Adaptado de (Mason & Dodds 2005)

A partir de dichos indicadores el estudio mas resiente publicado por la CEPAL muestra que
la brecha digital afecta en gran medida a todos los paises en vias de desarrollo de
Latinoamérica, Africa, Medio Oriente y parte de Asia asi como también a algunos paises
Europa oriental ( VER ANEXOS 1-5).

La Brecha Digital es un concepto mas amplio, que mide no solo acceso por conocimiento en
el uso de la tecnologia, sino que prioriza en medir de manera mas completa las diferencias
en el acceso al uso del internet, teniendo entonces aspectos fisicos, econémicos y sociales

que influyen en el uso de internet y por tanto de la compra electrénica (Jordan et al. 2010).
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En la literatura se encuentran pocas relaciones de Brecha Digital y Adopcion del comercio
electrénico, trabajos como los de (Peral-Peral et al. 2015) relacionan parte de la brecha
digital relacionada con el aprendizaje y uso del internet con el efecto moderador de la edad
en el uso de internet. Por su parte concluye que algunos factores demograficos dentro de
los paises refuerzan la brecha digital, como lo son el nivel econémico o de estudios y por
consiguiente existe una correlacion entre el grado de Brecha Digital y la latencia de factores

socioecondémicos en la compra electronica.

Los hallazgos demuestran que la Brecha Digital se encuentra correlacionada con factores
socioecondémicos como el nivel social (ingresos econdmicos) y nivel de formacion (estudios)
en el uso de internet y del e-commerce (Akhter 2003), (Jordan et al. 2010), (Peral-Peral et
al. 2015), por tanto, se puede suponer que a mayor nivel de Brecha Digital presente en un
pais, la adopcion del e-commerce estara moderada directamente por el nivel de
socioecondmico de las personas, de manera que los compradores tendran un perfil
economico alto y un nivel educativo alto, teniendo asociado esto a que solo un grupo de la
poblacion accede de manera directa al uso del comercio electronico y por tanto se puede
asociar esto a lo propuesto por Rogers (1995), teniendo que el nivel de difusion de este
canal comercial quedara ralentizado a estados iniciales con las caracteristicas que esto

conlleva, por tanto se propondrian las siguientes hipétesis finales:

H3: La Brecha Digital afecta negativamente la compra electrénica, generando que el estado
de difusién en un pais se establezca en etapas iniciales (Alta Influencia Social, baja o nula
Experiencia de Uso y Condiciones Facilitantes, y los usuarios perteneceran en gran escala a

niveles socioeconomicos altos.)

Por el contrario,

H4: Un pais con brecha digital baja tendra un desarrollo alto del e-commerce en toda su
sociedad (Los usuarios no serén afectados por la influencia social, tendran alta influencia de

la Experiencia de Uso, Esfuerzo y Condiciones Facilitantes, no siendo moderadores las

variables socioeconémicas.).
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3. METODOLOGIA

Para la consecucion de los objetivos propuestos y teniendo en cuenta las limitaciones para
obtener y analizar datos empiricos, este estudio se realiz6 tomando como fuente datos

segundarios, dividiendose el analisis en dos partes principales.

En la primera parte se realizé una busqueda bibliografica especifica que no pretendié ser un
estudio bibliométrico, ya que, su objetivo consistidé en elaborar una base de datos propia
para validar las hipétesis, por consiguiente, se buscaron estudios empiricos con ecuaciones
estructurales (SEM) que contuvieran al menos una de las dos variables que se examinaron

posteriormente, las cuales son: Influencia Social (Sl) y Expectativas de Esfuerzo (EE).

A partir de la base de datos se clasificaron los estudios en funcién de la afectacion de la
Brecha Digital tomando como variable de categorizacion la Usabilidad Individual de Internet,
siendo una de las que mejor describen el efecto de la Brecha Digital segun la WEF (2014),
clasificando finalmente a los paises en dos grupos, Alta Brecha Digital y Poca Brecha

Digital.

En la en la segunda parte, se desarroll6 un analisis exploratorio que consistié en analizar las
relaciones de las variables que intervienen en la compra on-line segun sea la afectacion de
Brecha Digital por pais, haciéndolo inicialmente con la variable Influencia Social (Sl) y de
igual manera para la variable Expectativa de Esfuerzo (EE), teniendo como herramienta de
medicion la significancia de los coeficientes Path como indicadores de influencia de una
variable explicativa frente a una explicada (Fornell & Larcker 1981), teniendo que todos los
datos secundarios obtenidos presentaban caracteristicas que permitian la comparacion de

sus resultados al contener todos analisis estadistico del mismo orden (SEM), ( Tabla 7).

Finalmente se presentan los resultados de la verificacién de las hipotesis y las conclusiones.
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3.1 Busqueda de informacién segundaria

El enfoque usado para examinar las hipétesis propuestas fue mediante una revision de la
literatura, partiendo de la busqueda y observacién en las principales bases de datos

Emerald, Scopus y Web of Science (tabla 6):

Tabla 6. Técnica de busqueda Adoptada

Elaboraciéon de la base de datos

Busqueda realizada en el periodo comprendido de Enero — Abril de 2015 teniendo en cuenta los
siguientes criterios:

- Las palabras claves fueron: modelo, E-commerce, TAM, UTAUT, B2C, PURCHASE.

- Estudios empiricos recientes (2000-2015) acerca de los constructos que influyen en la adopcion del e-
commerce en paises.

- Cambiar el orden de las Key Word’s como filtros iniciales con el propoésito de no descartar articulos que
pudieran no contener una u otra palabra

- Debido a los pocos estudios realizados, no se tuvieron en cuenta los tipos de transaccion on-line
(servicios, compras, bancos, productos), ni tampoco la representatividad de la muestra ( muestras
pequefias en su mayoria).

- Solo se eligieron los estudios empiricos que usaran técnicas estadisticas .

- Se descartaron libros y memorias de conferencias, finalmente se puso como filtro l6gico, aquellos
articulos a los que se podia acceder al archivo para descargar y leer.

Fuente: elaboracion propia

Se encontraron publicados aproximadamente 202 articulos que contenian estudios
empiricos sobre adopcion del e-Commerce, de los cuales se pudo acceder a una muestra
de 25 articulos teniendo que algunos contenian estudios cruzados comparando por lo

menos dos paises por lo que el total de estudios aumenté finalmente a 28 (Tabla 7).

A partir de dicha muestra se elaboré la base de datos propia con el fin de obtener las
relaciones de afectacién de las variables Influencia Social (Sl) y Expectativas de Esfuerzo
(EE) sobre la Compra Electrénica; para ello, se tomaron los resultados de cada uno de los
estudios tomando los Valores Paht para todas las posibles relaciones generadas en los

modelos usados, que en su mayoria fueron TAM y UTAUT (Tabla 7).
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Tabla 7. Elaboracién de la Base de Datos ( Fuente: Elaboracion propia)

(EE)

(Sh)

(FC)

(HM)

(PO)

(HT)

(T)

Coeficientes estandarizados respecto a la intencién de compra o recompra
(nivel de significancia validada *)

(PT)

(PR

(Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo 2014) UTAUT2 ESPANA 0,099 0,085* 0,146* 0,105* 0,026* 0,249 0,061 0,273
(Castafieda et al. 2009) TAM ESPANA 331 NO 0,33* 0,34* - - - - - - -
(San Martin & Herrero 2012) UTAUT ESPANA 1083 NO 0,41* 0,10 0,02 0,05 - - - 0,18* -
(Tan et al. 2013) UTAUT KOREA SUR 150 NO 0,166 0,248* 0,066 0,525* - - - - -
(Tan et al. 2013) UTAUT MALASIA 150 Sl 0,444~ -0,122 0,001 0,482 - - - - -
(Kim et al. 2009) TAM KOREA SUR 495 NO 0,42* 0,25* 0,31* - - - - - 0,38*
(Chang & Zhu 2011) TAM TAIWAN 705 NO 0,42* 0,20* - - - - - - 0,47* -0,
(Venkatesh, V., Thong, James. Y., Xu 2012) UTAUT2 HONG 1.512 NO 0,21* 0,16 0,14 0,16*  0,23* 0,14* 0,32* - -
KONG
(Karahanna 2003) TAM E.E.U.U. 213 NO 0,40 0,25* - - - - - - 0,26*
(Chiu et al. 2014) TAM CHINA 150 Sl 0,18* 0,28* - - 0,16* - - - 0,33*
(Kanchanatanee et al. 2014) TAM TAILANDIA 430 Sl 0,098 0,188 - - - - - - -
(Lee & Chang 2011) TAM COREA 749 NO 0,31* -0,11 - - 0,41* - - - -
(Delafrooz et al. 2011) TRA MALASIA 370 Sl 0,179* 0,225* - - 0,16*  0,52* - - 0,44* :
(Ayo et al. 2011) TAM NIGERIA 549 Sl -0,093 0,192* - - - - - - 0,08* -0,
(Sheng & Zolfagharian 2014) RA E.E.U.U. 243 NO 0,59* - - - 0,35* - - - - :
(Celik, Yilmaz, Celik, & Elik, 2011) TAM TURKIA 606 Sl 0,65* - - - 0,23* - - - 0,17*
(Palvia 2009) TAM E.E.U.U. 496 NO 0,22* 0,23* - - - - - - 0,56*
(Li & Tang 2010) TAM CHINA 287 Sl 0,11* 0,13 - - - - - - 0,93*
(Yoon 2009) TAM CHINA 270 Sl 0,130 0,198* - - - - - - 0,45*
(Capece et al. 2013) TAM ITALIA 304 NO 0,74* 0,474 - - - - - - 0,64*
(Al-Maghrabi & Dennis 2011) TAM ARABIA 459 Sl 0,19* - 0,19* - 0,58* - - - -
SAUDITA
(Mesias et al. 2011) TAM COLOMBIA 497 Sl 0,332 0,00 - - - - - - 0,43*
(Lin 2010) TAM TAIWAN 242 NO 0,50* 0,37* - - - - - - -
(Abbasi et al. 2011) TAM PAKISTAN 935 Sl 0,30* 0,10 0,12 - - - - - -
(Abbasi et al. 2011) TAM PORTUGAL NO - - - - - - - 0,119* -
(Abbasi et al. 2011) TAM AUSTRIA NO - - - - - - - 0,148 -
(Al-Qeisi & Al-Abdallah 2013) UTAUT JORDANIA 224 Si 0,412¢ 0,16 - - - - - - -
(Riffai et al. 2012) UTAUT OMAN 315 Sl 0,345 0,178 - - - - - - -
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3.2 Tipologia geografica y Clasificacion de los estudios segun afectacion de la

Brecha Digital

Los estudios se realizaron en Europa, Asia y Norte América teniendo paises como: Espafia
(Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo 2014), (San Martin & Herrero 2012), Corea del Sur
(Kim et al. 2009),(Tan et al. 2013) y E.E.U.U.(Karahanna 2003), (Sheng & Zolfagharian
2014), (Palvia 2009) siendo escasos los estudios en paises en vias de desarrollo sobre todo

de Latinoamérica (Mesias et al. 2011) y Africa (Ayo et al. 2011),

Seguidamente se clasificaron los paises donde se realizaron los estudios segun el grado de
afectacion de la brecha digital (Tabla 8), usando una de las variables que mejor describen
dicha relacion (Usabilidad individual del internet) asumiendo que a mayor brecha digital peor

puesto ocupa dentro de dicha clasificacion (WEF 2014).

Tabla 8. Clasificacion de los estudios por pais, usabilidad individual del internet por

paises y brecha digital a 2014.

Total Estudios Usabilidad individual del internet 2014*
Ranking Mundial Puntaje
Corea del Sur 3 (11%) 9 6,32
Hong Kong 1(3,6%) 12 6,03
E.E.UU 3 (11%) 18 5,76 Brecha digital
Austria 1(3,6%) 20 5,71 Baja**
Taiwan 2 (7,2%) 28 5,44
Espafia 3 (11%) 32 5,21
Italia 1(3,6%) 37 5,05
Portugal 1(3,6%) 42 4,83
Arabia Saudita 1(3,6%) 44 4,67
Malasia 2 (7,2%) 49 4,49
Oman 1(3,6%) 56 4,3 Brecha digital
Jordania 1(3,6%) 67 3,79 Media**
Turquia 1(3,6%) 69 3,69
Colombia 1(3,6%) 77 3,4
China 3 (11%) 80 3,27
Tailandia 1(3,6%) 85 3,17
Nigeria 1(3,6%) 102 2,42 Brecha digital
Pakistan 1(3,6%) 126 1,93 Alta™

Fuente: Elaboracion Propia. !

1 *Clasificacion del informe del World Economic Forum 2014 (WEF) teniendo en cuenta las siguientes variables:
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3.3 Analisis de Significancia de las Relaciones

Para evaluar si existe una relacion entre el grado de Difusién del internet y la adopcién del e-
Commerce se examinaran los Factores que son latentes en cada nivel propuesto en la
Teoria de Innovacién Tecnolégica y que fueron examinados en los estudios encontrados
tomando los valores con significancia estadisticamente influyentes en los resultados (Tabla
9).

Tabla 9. Resultados influencia en la Compra Electrénica de la Influencia Social (IS) y

las Expectativas de Esfuerzo (EE)

Modelo Muestra
Adopcion Validez y
Significancia
respecto de la
compra
electronica *
(EE) (Sh
(Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo UTAUT2 ESPANA 1.296 0,085* 0,146*
2014)
(Castaneda et al. 2009) TAM ESPANA 331 0,340* -
(San Martin & Herrero 2012) UTAUT ESPANA 1083 0,100 0,020
(Tan et al. 2013) UTAUT COREA SUR 150 0,248* 0,066
(Tan et al. 2013) UTAUT MALASIA 150 -0,122 0,001
(Kim et al. 2009) TAM COREA SUR 495 0,250* 0,310*
(Chang & Zhu 2011) TAM TAIWAN 705 0,200* -
(Venkatesh, V., Thong, James. Y., Xu 2012) UTAUT2 HONG KONG 1.512 0,160 0,140
(Karahanna 2003) TAM E.E.U.U. 213 0,250* -
(Chiu et al. 2014) TAM CHINA 150 0,280* -
(Kanchanatanee et al. 2014) TAM TAILANDIA 430 0,188 -
(Lee & Chang 2011) TAM KOREA 749 -0,110 -
(Delafrooz et al. 2011) TRA MALASIA 370 0,225* -
(Ayo et al. 2011) TAM NIGERIA 549 0,192 -
(Sheng & Zolfagharian 2014) RA E.E.U.U. 243 - -
(Celik, Yilmaz, Celik, & Elik, 2011) TAM TURKIA 606 - -
(Palvia 2009) TAM E.E.U.U. 496 0,230* -
(Li & Tang 2010) TAM CHINA 287 0,130 -
(Yoon 2009) TAM CHINA 270 0,198 -
(Capece et al. 2013) TAM ITALIA 304 0,474* -
(Al-Maghrabi & Dennis 2011) TAM ARABIA S. 459 - 0,190
(Mesias et al. 2011) TAM COLOMBIA 497 0,000 -
(Lin 2010) TAM TAIWAN 242 0,370* -
(Abbasi et al. 2011) TAM PAKISTAN 935 0,100 0,120
(Abbasi et al. 2011) TAM PORTUGAL 935 - -
(Abbasi et al. 2011) TAM AUSTRIA 935 - -
(Al-Qeisi & Al-Abdallah 2013)) UTAUT JORDANIA 224 0,164 -
(Riffai et al. 2012) UTAUT OMAN 315 0,178 -

Fuente: Elaboracion Propia.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Influencia Social en adopcién del E-commerce

Se encontraron pocos estudios que tuvieron en cuenta estudiar este factor, debido a que
muchos autores omitian evaluar la relacion de la Norma Subjetiva o Influencia Social con el

uso del comercio electrénico y por tanto solo 8 estudios la testaron (Tabla 8).

Teniéndose resultados contrarios para paises con Brecha Digital alta como para paises
desarrollados; sin embargo, se puede explicar el por qué de estos resultados; para Espafa,
el estudio de Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo (2014) se centré solo en examinar la
compra de billetes electronicos de avion por lo cual el sesgo en el tipo de compra no valida
sus resultados para el uso en general del e-commerce; asi mismo, el estudio de Corea del
Sur de Kim (2009), es de 6 afios atras, por tanto, la difusion en este pais podria estar en
etapas menos incipientes por ese entonces, lo que permite entender por qué en el estudio
de Tan et al., para el afio 2013 ya no se valida la Influencia Social en el uso del e-Commerce
para el mismo pais.

En cuanto a los paises con Brecha Digital alta o niveles iniciales de adopcion del e-
commerce, en dos paises se valida la Influencia Social, Arabia Saudita y Pakistan, teniendo
solo un pais de los 3 donde no afecta la compra on-line, Malasia, siendo aducido por su
autor a que la muestra la componian Jovenes de la “Generacion Y” quienes son adoptantes

que estan en un nivel de difusion maduro. (Tabla ).

Tabla 10. Relacién entre tipo de pais con Brecha Digital / afectacion directa de la

Influencia Social en el e-Commerce.

Facultat d’Economia i Empresa
Universitat de Barcelona

Tipo de pais Total  Significancia de la influencia Escasa o nula Significancia de la
Social Influencia Social
en el e-Commerce en el e-Commerce
Espafia (Escobar-Rodriguez
& Carvajal-Trujillo 2014) Espafia (San Martin & Herrero 2012)
Baja afectacion Corea del Sur (Kim et al. Corea del Sur (Tan et al. 2013)
Brecha Digital 2 2009) 3 Hong — Kong (Venkatesh, V., Thong,

James. Y., Xu 2012)

Arabia Saudita (Al-Maghrabi

& Dennis 2011) Malasia (Tan et al. 2013),
Alta afectacion
Brecha Digital 2 Pakistan (Abbasi et al. 2011) 1

Fuente: Elaboracion Propia.
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Por consiguiente los resultados muestran que la Hipotesis 1 se puede valorar de manera
preliminar como probable tendencia de segmentacion para la compra electrénica, ya que, el
andlisis de cada caso muestra sefiales similares entre la Influencia Social y su afectacion
sobre la intension de uso del e-commerce cuando la difusién en un pais se encuentra en
niveles iniciales o en latencia de Brecha Digital; y poca significancia o nula cuando el estado
de desarrollo del e-commerce y su difusién dentro de una sociedad es avanzado y la Brecha
digital es baja, conclusion que se acerca a los resultados de los estudios de Karahanna
(2003) en relacion a la influencia Social y la compra electronica en un pais con alto grado de

desarrollo del internet.

4.2 Expectativas de Esfuerzo en la adopcion del e-Commerce

Las Expectativas de Esfuerzo se definen como la percepcion del usuario de la facilidad en el
uso del Comercio Electrénico, estan relacionadas directamente con factores como la
experiencia o la familiaridad, en todos los estudios se encontré que dependiendo el pais y su
afectacion por la Brecha Digital su significancia se validaria positivamente si el pais no
presenta un estado latente de la misma (solo 3 estudios son contradictorios en sus
resultados (San Martin & Herrero 2012), (Venkatesh, V., Thong, James. Y., Xu 2012), (Lee &
Chang 2011), pudiendo deberse a que incluyen otras variables como las Motivaciones
hedodnicas o el Habito, factores que si influyeron positivamente y que pueden probar que los
compradores de paises desarrollados han trasformado sus Expectativas de Esfuerzo en
dichas variables).

Ocurre el caso contrario en aquellos paises donde el e-Commerce se encuentra en niveles
iniciales o atrasados, por una afectacion alta de la Brecha Digital, donde la significancia de
las Expectativas de Esfuerzo son nulas o muy bajas, demostrando que para sus usuarios
aun el uso del e-Commerce se les dificulta y no le encuentran facilidad en su uso ( solo
Malasia presenta significancia (Tan et al. 2013), debido a que esta sesgado a poblacion

joven entre 18 -25 afios con lo que pierde validez poblacional.
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Tabla 11. Relacién entre tipo de pais con Brecha Digital / afectacion directa de las

Expectativas de Esfuerzo en el e-Commerce.

Tipo de pais Total  Significancia de las Expectativas  Total Escasa o Nula significancia de las

de Esfuerzo en el e-Commerce Expectativas de Esfuerzo en el
e-Commerce

Espafia (Escobar-Rodriguez &
Carvajal-Trujillo 2014)

Espafia (Castafieda et al. 2009)
Corea del Sur (Tan et al. 2013)

Corea del Sur (Kim et al. 2009), Espaﬁa2 (San Martin & Herrero 2012)
Baja afectacion Taiwan (Chang & Zhu 2011) Hong-Kong (Venkatesh, V., Thong,
Brecha Digital 11 E.E.U.U. (Karahanna 2003) 3 James. Y., Xu 2012)

Corea del Sur(Tan et al. 2013) Corea del Sur (Lee & Chang 2011)

E.E.U.U. (Palvia 2009)
Italia (Capece et al. 2013)
Taiwan (Lin 2010)

Facultat d’Economia i Empresa
Universitat de Barcelona

Colombia (Mesias et al. 2011),
Pakistan (Abbasi et al. 2011),
Alta afectacion 2 Malasia (Tan et al. 2013) 6 Malasia (Delafrooz et al. 2011),
Brecha Digital Tailandia (Kanchanatanee et al. 2014),
Jordania (Al-Qeisi & Al-Abdallah 2013)
Oman (Riffai et al. 2012)
Nigeria(Ayo et al. 2011)

Fuente: Elaboracion Propia.

Los resultados de la comprobacion de la hipotesis 2 demuestran que el nivel de la Brecha
Digital estd directamente relacionada con la significancia de la variable Expectativas de
Esfuerzo (EE) sobre la compra electrénica; encontrandose que en los paises donde es alto
el nivel de la Brecha Digital, esta variable no sea significativa; y que ocurra lo contrario en
paises donde es baja la Brecha Digital, siendo alta la influencia de las Expectativas de

Esfuerzo (EE) en la compra electronica (Tabla 11).

Como resultados finales, la comprobaciéon de la capacidad predictora de las variables
Influencia Social (Sl) y Expectativas de Esfuerzo (EE) vy el nivel de Brecha Digital respecto
del Estado de Difusion en el que se encuentra el Comercio Electrénico en un pais o
sociedad ( Hipotesis 3 y 4) fue satisfactoria para varios paises de la muestra (Tabla 12);
valorando un primer grupo paises con alto grado de desarrollo del e-Commerce y una
Brecha Digital muy baja, (Tan et al. 2013) en Corea del Sur, (San Martin & Herrero 2012) en
Espafia y (Capece et al. 2013) en ltalia, donde las caracteristicas del comprador virtual
presentan una escasa o nula Influencia Social para usar el e-Commerce y una positiva
influencia de sus Expectativas de Esfuerzo en el e-Commerce, es decir de la facilidad en el

uso de este canal comercial para la compra on-line, cumpliéndose las caracteristicas

2 Significancia validada en los resultados de dicho estudio a pesar de ser de nivel bajo.
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asociadas por Rogers (1995) a tecnoldgicas que se encuentran en niveles de masificacion

donde la mayoria de la poblacion las empieza a volver habituales.

En caso contrario, Colombia (Mesias et al. 2011) y Pakistan (Abbasi et al. 2011) estan
afectados en gran medida por la Brecha Digital y los resultados conjuntos demuestran que
los compradores electrénicos presentan alta Influencia Social y escasa o nula Experiencia
de Esfuerzo en la compra electrénica: con lo cual también se puede comprobar que se
encuentran en un estado primario de difusién a nivel social lo que permite validar las

hipotesis 3y 4.

Como aspecto final a resaltar del analisis de los datos, se presenta la falta de comprobacién
del efecto morador de los niveles socioeconémicos, debido a que no se encontraban en la
mayoria de los estudios analisis que permitieran verificar las caracteristicas de los
compradores a nivel socioecondmico, salvo resefias puntuales del efecto moderador de
caracteristicas poblaciones en las muestras sobre todo por la edad y genero, no siendo los

indicados para examinar en este estudio.

Tabla 12. Paises donde se cumplen las hipétesis propuestas

Baja afectacion Brecha Digital Alta afectacion Brecha Digital

Difusion inicial de la adopcién
del e-Commerce Colombia (Mesias et al. 2011)

(Significancia de la Influencia Pakistan (Abbasi et al. 2011)
Social — no significancia de las
Expectativas de Esfuerzo)

Difusién de nivel establecimiento  Corea del Sur (Tan et al. 2013)
de la adopcioén del e-commerce
Espafia (San Martin & Herrero

(No significancia de la Influencia 2012)
Social — Significancia de las
Expectativas de Esfuerzo) Italia Capece et al. 2013)

Fuente: Elaboracion Propia
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5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
5.1 Conclusiones

El objetivo de este estudio era examinar si el nivel de desarrollo del internet en un pais
afecta la difusion del uso del comercio electrénico y por consiguiente describir las diferencias
entre compradores electronicos que se pudiesen derivar frente a las razones de uso de este
novedoso canal comercial dependiendo del grado de la Brecha Digital existente.

La revision literaria constatd que existen elementos moderadores de la compra electronica
que estan ligados a variables intrinsecas del consumidor como por ejemplo, clasificar a los
compradores dependiendo del uso del e-commerce, novatos o habituales, hombres o
mujeres, grupos de edades, etc. (Agudo-Peregrina et al., 2014), (Mattila et al. 2003); se
hallaron pocos estudios que examinen moderadores extrinsecos a los compradores,
aquellos factores fisicos, econdmicos, politicos, sociales que también influyen en los
consumidores electronicos, y por consiguiente la afectacién directa sobre la posibilidad de
uso o no por parte de los usuarios de dicha tecnologia como lo expone Rogers (1995) o
Jordan et al. (2010), sobre la afectacién de externalidades (Brecha Digital) que pueden influir

de manera directa en la dinamica del e-Commerce.

Se encontré una relacion tedrica entre la Difusion del e-Commerce con las caracteristicas de
adopcion de compra individual, permitiendo ratificar para el caso de la compra electronica
los planteamientos de Rogers (1995), sobre los tipos de compradores virtuales dependiendo
del nivel de difusion del internet dentro de un pais, tomando como variables explicativas la

Influencia Social (Sl) y las Expectativas de Esfuerzo (EE) .

Este estudio exploratorio ha validado las hipotesis propuestas, teniendo como conclusiones
en primer lugar, que el comercio electronico cumple con las condiciones evolutivas de una
innovacién tecnoldgica propuestas por Rogers (1995), por tanto, como primera relacion que
se propone, (H1) la Influencia Social tendera a niveles altos de afectacion sobre la intension
de uso del e-commerce cuando su difusién en un pais se encuentre en niveles iniciales,
perdiendo dicha influencia a medida que la Brecha Digital disminuya y el desarrollo del e-
Commerce aumente. (Existen nuevos conceptos de influencia social para estados
desarrollados del e-Commerce que se genera dentro de la misma red, ligados a la
interaccion entre los agentes virtuales denominados “Comunidades Virtuales”, Grupos de
influencia en la Red, entre otros Segun (Brodie et al. 2013) , es creciente la tendencia de los

compradores on-line en participar activamente en procesos de interaccién entre ellos
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mismos con el fin de compartir informacion acerca de sus experiencias de compra virtual, los
cuales no deben confundirse con el concepto primario de Influencia Social ligado a personas

fisicas).

Como segunda relacion, (H2) Las Expectativas de Esfuerzo (EE) y las Condiciones
Facilitantes tenderan a tener niveles altos de influencia sobre la intension de uso del e-
commerce cuando su difusidon en un pais se encuentre en niveles de masificacion o de alta
difusion en la sociedad, destacando que cuando se miden otras variables relacionadas con
el uso del e-Commerce como por ejemplo las Motivaciones Heddnicas , o el Habito, se
puede trasladar dicha influencia debido que para este tipo de usuarios es comun su uso y

les puede generar otros incentivos para comprar.

Para el caso de paises con niveles de desarrollo iniciales las caracteristicas que Rogers
(1995) presenta, se comprueban donde para los compradores, las Expectativas de Esfuerzo
(EE) no son validadas o es minimo su nivel de aceptacion, lo que quiere decir que es un
mecanismo de compra que no es considerado aun de facil uso o que presente facilidades
para su eleccién, lo cual los autores atribuyen correctamente a la necesidad de un
desarrollo mayor del e-Commerce y su canal el internet en estos paises (Mesias et al.
2011).

La tercera, (H3) la velocidad de difusién del comercio electronico en un pais estara afectada
por la Brecha Digital de manera negativa, generando que su desarrollo se ralentice en su
difusion, por tanto las caracteristicas que seran latentes en los adoptantes seran las de tener
elevada Influencia Social (Sl), baja o nula Expectativas de Esfuerzo (EE).

También se cumplira que sus adoptantes “primarios” perteneceran a niveles
socioecondmicos altos, caracteristicas dadas por Rogers (1995) a los pertenecientes a fases

iniciales de la difusion de esta tecnologia (Figura 3).

En un pais con Brecha Digital baja suceden las relaciones contrarias (H4), este presentara
una adopcion veloz del uso de internet y por consiguiente un estadio de establecimiento o
de masas, lo que permite que los compradores virtuales no sean afectados por la influencia
social, tendran alta influencia de la Experiencia de Uso, Esfuerzo y Condiciones
Facilitantes, no siendo moderadores las variables socioecondmicas en la decision de

comprar por internet en general.
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Figura 3. Modelo propuesto del Adopcion del e-Commerce en presencia de Brecha
Digital Alta.

(SN) Nivel
Socioecondmico
(EE)
Expectativas
de Esfuerzo

(P1) Intencion
de Compra

(PD) Compra
Digital

(8h)
Influencia
Social

(DD) Brecha
Digital

Fuente: Elaboracion Propia.

Las implicaciones de este trabajo en la investigacion de marketing digital aporta el analisis
del efecto moderador de la Brecha Digital como novedad en el estudio de los modelos de
adopcion del e-Commerce, los resultados han demostrado que los lineamientos de la Teoria
de Difusion de las Innovaciones propuesto por Rogers (1995) explican en gran medida los

resultados de examinar el perfil de los consumidores electronicos en los paises.

Por todo ello, los resultados de esta investigacion exploratoria ofrecen un precedente para
entender de manera practica un modelo que permite determinar caracteristicas
poblacionales dependiendo del grado de Brecha Digital y de los posibles moderadores
socioecondémicos que puedan presentarse. Siendo un analisis interesante para las empresas
y gobiernos para conocer el perfil de su comprador, el tipo de productos y servicios

adecuados para comercializar teniendo en cuenta dichas caracteristicas.
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Frente a la latencia de la Brecha Digital en muchos paises, se debe seguir por parte de los
gobiernos en la reduccién de la desigualdad en el acceso y uso de internet para que el
desarrollo del e-Commerce pueda difundirse a estados de masificacion y por tanto el
consumidor electrénico no sea afectado por barreras de acceso o de uso, permitiendo que

mas personas realicen compra por internet.

Finalmente para las empresas puede ayudar a entender el porque de su mercado, las
caracteristicas que tienen sus compradores, permitiendo determinar qué pais o region

puede tener mejores oportunidades para la venta electronica segun su segmento o nicho.

5.2 Limitaciones

Las limitaciones de este estudio parten de la elaboracion de una base de datos propia
teniendo la dificultad de encontrar datos segundarios que permitieran realizar un analisis con
una cantidad mas significativa de datos, asi mismo, no se pudo analizar el elemento
moderador socioeconémico porque en la mayoria de los estudios obtenidos no se analizaron

estos factores dentro de cada muestra.

En cuanto al modelo propuesto, se debe tener en cuenta que este analisis es parcial y que
existen mas factores que moderan el comercio electrénico, pudiendo también la Brecha
Digital moderar otras variables que afectan la compra como por ejemplo la variable Facilidad
de Uso, donde ya se ha validado su relacion desde el punto de vista del aprendizaje y uso
de internet (Leal 2008), (Fernandez 2005), (Peral-Peral et al. 2015).

Finalmente y como preambulo al siguiente punto, las hipotesis valoradas en este estudio
exploratorio deberan ser contrastadas en estudios empiricos ya sean para un solo pais o
para estudios comparativos entre dos paises que permitan probar si efectivamente la Brecha

Digital es un factor moderador de las relaciones propuestas.
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5.3 Futuras Lineas de Investigacion

Las futuras lineas de investigacién se pueden considerar en dos ejes centrales, la primera
sera la contrastacion de las relaciones propuestas entre Brecha Digital y Adopcion del e-
Commerce teniendo en cuenta que hasta el momento son escasos dichos estudios en la
literatura, con la salvedad que en los Ultimos afios se esta utilizando el modelo UTAUT (Al-
Qeisi et al., 2015), (Escobar-Rodriguez & Carvajal-Truijillo, 2014), lo que permitiria usar los
estudios posteriores para elaborar una base de datos que contenga mayor informacién que
permita corroborar el efecto moderador de Brecha digital en la adopcién del comercio

electronico.

Como segunda linea de investigacion es clara la deficiencia en el estudio del e-Commerce
en los paises pobres o en vias de desarrollo, la necesidad de investigar estas relaciones no
solo el comercio electrénico, también entre empresas y clientes (B2C), entre empresas
(B2B) , entre personas (C2C) o entre gobierno y ciudadano (e-Gobierno), requiere que se

apliqguen modelos que ofrezcan mayor informacién sobre la realidad.
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ANEXOS

Anexo 1. Muestra del analisis por precio de ordenador frente a PIB per capita en
paises en vias de desarrollo y desarrollados.

Precio promedio de netbooks en paises seleccionados y su relacion con el
ingreso per capita anual, mayo de 2010
(Ddlares y porcentajes)
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Fuente: CEPAL con base en informacion de los proveedores.
Nota: Los valores corresponden al precio promedio de al menos tres marcas reconocidas en el mercado para netbooks nuevos
considerando al menos 160 GB, 1GB RAM, procesador Atom N270, 1,6 Ghz y pantalla de 10.1".

Fuente : CEPAL, 2010

Anexo 2. Precios Banda Ancha de Internet por paises Desarrollados, en Desarrollo y
promedio Mundial.

Chart 4.4: Fixed-broadband prices, as a percentage
of GNI p.c., world and by level of development,
2008-2013
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Note:  Simple averages. Based on 143 economies for which 2008-2013 data
on fixed-broadband prices were available.
Source: ITU.

Fuente : CEPAL, 2010
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Anexo 3. Medias por region de implementaciéon de la Banda Ancha

Chart 3.1: IDI ranges and averages, by region and
compared to world average, 2013
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Fuente : CEPAL, 2010

Anexo 4. Porcentaje de usuarios de internet en algunos paises

fee
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Fuente:

Penetracion de la usuarios de Internet en 2011
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CEPAL, con datos de la Unién internacional de Telecomunicaciones (UIT), World Telecommunications Indicators
Database, 2012.

Fuente : CEPAL, 2010
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Anexo 5. Tarifas de Banda Ancha (comparacién entre paises desarrollados y en

de desarrollo).

FUYSD Focultat dEconomia i Empresa
UB Universitat de Barcelona

via

Tarifas de banda ancha fija de 1Mbps en relacion al PIB per capita en 2012
(En porcentajes)
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Fuente: Observatorio Regional de Banda Ancha (ORBA) de la CEPAL con base en tarifas publicadas por los operadores a
septiembre de 2012.

Fuente : CEPAL, 2010
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