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RESUMEN

El comercio electréonico se ha difundido mas en los paises desarrollados econé-
micamente que en los que tienen economias emergentes. Se plantea que la
brecha econémica entre ambos mundos ha derivado en una brecha tecnolégica
como la principal causa del comercio en la Internet. En tal sentido, la teoria del
consumo electrénico explica las relaciones causales entre los determinantes
psicoldogicos que llevan a una persona a adquirir productos a través de proto-
colos digitales. De este modo, la percepcion de utilidad ha sido un predictor
esencial de la aceptacion de promociones en el ciberespacio. Esta variable la-
tente se confiabiliz6 y validé en una muestra de 180 estudiantes de una uni-
versidad puablica.

Indicadores: Brecha econémico-digital; Percepcion de utilidad; Consumo electronico.

ABSTRACT

The electronic commerce has been spread in the economic developed coun-
tries than in the emergent ones. The economic gap between both worlds had
become a technological gap as the main cause of trading in Internet. So, the
electronic consumption theory explains the causal relationships among the psy-
chological determinants that induce to a person to acquire products through
digital protocols. In this way, the usefulness perception is an important pre-
dictor of promotions acceptation in cyberspace. Such latent variable was en-
trusted and validated in a sample of 180 students of a public university.

Keywords: Economic-digital gap; Usefulness perception; Electronic consumption.

1 Unidad Iztapalapa. Correspondencia a Cuatro Milpas 197, Piso 1, Interior 2, Benito
Juarez, 57000 Ciudad Nezahualcéyotl, Edo. de México, México, correo electréonico:
csh96327267@titlani.uam.mx. Articulo recibido el 11 de septiembre de 2006 y aceptado
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La brecha digital es una extension de la brecha econémica existente en-
tre los paises desarrollados economicamente y los paises con economi-

as emergentes (Qui, Davis y Gregory, 2003). En la Grafica 1 puede ob-
servarse dicha diferencia.

Grafica 1. La brecha digital en torno al Internet entre paises desarrollados
econoémicamente y paises con economias emergentes.
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menos adelantados. “Emergentes” significa todos los demas paises.

Fuente: Base de datos de indicadores de las telecomunicaciones mundia-
les, UIT.

Se estima que en los proximos anos esta brecha digital sera exponencial
con la Internet movil (Roy, Dholakia y Kshetri, 2003). La Grafica 2
muestra la importancia de este servicio en paises econémica y tecno-
légicamente avanzados.

La Grafica 3 muestra que en México s6lo 36% tiene acceso tele-

fonico, 9% tiene una computadora personal en casa y solo 7% tiene
acceso a Internet.

Es posible observar que los paises con economias emergentes
mas exitosas, como Taiwan y Hong Kong, han acortado las brechas
economica y digital.
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Grafica 2. Los paises economica y tecnologicamente avanzados en telefonia mévil.
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Grafica 3. Porcentajes de los servicios digitales en paises con economias
desarrolladas y paises econémicamente emergentes.

Penetracion de la telefonia, los computadores personales e Internet en los hogares,
en determinados paises, 2000.

Penetracion en los hogares, 2000. Dinternet OPC ETeléfonos
98 98 04 97
87
61 | 61 | 67
=
51 ] 36
50 42 27 = 12 5 25
. . || ECH - m | | R |
Islandia Singapur EE.UU. Italia Chile Turquia México  Rep. Sudaf.

Nota: En el grafico superior la cobertura mévil de la poblacién se refiere al porcentaje de la pobla-
cién que recibe una senal movil celular terrenal. En el grafico inferior, los datos de Islandia
corresponden a 1998. Los datos de Turquia se refieren a las zonas urbanas.

Fuente: Base de datos de indicadores de las telecomunicaciones mundiales, UIT; instituciones

nacionales de estadistica y Nielsen/NetRatings.

411



412

LA PERCEPCION DE UTILIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO

En términos socioeconomicos, los datos descriptivos demuestran que
la brecha econémica es la causa de la brecha digital. En contraste, los
paises con economias emergentes tienden a consumir informalmente
tanto productos como servicios (Aloysius, Davis, Wilson, Taylor y Kote-
mann, 2003). En la Ciudad de México, el comercio informal representa
40% de las ventas y servicios en las zonas periféricas y marginadas;
consecuentemente, las personas tienden a revisar y tocar el producto
antes de comprarlo en tianguis, bazares o tiendas de autoservicio. Esta
seria la causa principal por la cual quienes tienen acceso a Internet no
compran productos de calzado o vestimenta informal y deportiva, prin-
cipalmente; sin embargo, los consumidores perciben la utilidad de un
producto o servicio preferentemente a partir de los costos sospechados
que de los beneficios ofrecidos (Thiele y Mau, 2006).

Por lo tanto, la teoria del consumo electréonico, la cual a continua-
cion se expone, es fundamental en la explicacion de la brecha digital
enfocada en el comercio electronico.

El problema

Son cinco las aproximaciones antecedentes de la teoria del consumo
electronico, las cuales se enlistan a continuacion.

Teoria universal de valores (Jutla, Feindel y Bodorik, 2003). Ana-
liza las necesidades personales y establece una jerarquia de principios
y prioridades derivadas de un grupo de referencia.

Teoria de la motivacion humana (Koufaris y Hampton, 2002). Sos-
tiene que las necesidades, al estar jerarquizadas, fundamentan las ra-
zones para llevar a cabo una accion, esto es, activan procesos delibera-
dos que llevan a las personas a sistematizar sus objetivos.

Teoria de la accion razonada (Mailier, Jollife y Stephenson, 2006).
Senala que el efecto indirecto de las creencias generales sobre el com-
portamiento delimitado es transmitido por actitudes, percepciones,
normas e intenciones. Estas trayectorias, al ser deliberadas y sistema-
ticas, implican un cambio del individuo mas que del grupo.

Teoria de la conducta planificada (Iriberri, Leroy y Garrett, 2006).
Analogamente, las creencias determinan de un modo indirecto un com-
portamiento delimitado, deliberado, planificado y, consecuentemente,
sistematico a través de actitudes, percepciones, normas e intenciones
en el individuo.
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Teoria de la aceptaciéon de la tecnologia (Lee, Park y Ahn, 2000).
Define las percepciones especificas en torno a la utilidad y la facilidad de
uso de alguna tecnologia, las que predicen directamente las intenciones
de llevar a cabo comportamientos auxiliados por dicha tecnologia.

Las teorias de valores y motivacionales explicaron las necesida-
des que llevan a los consumidores a adquirir determinados productos;
después, la teoria de la accion razonada explico el consumo en los cen-
tros comerciales; luego, la teoria de la conducta planificada dio cuenta
del consumo en tiendas de autoservicio, y finalmente la teoria de la
aceptacion de la tecnologia explico el consumo de computadoras perso-
nales y telefonia movil (Zhang, Benbasat, Carey y cols., 2002).

En cada aproximacion se han desarrollado modelos en los que se
incluyen variables latentes. Precisamente, la percepcion de utilidad es
la variable latente exogena fundamental en la siguiente aproximacion.

La teoria del consumo electronico

Esta teoria ha sido utilizada para explicar los costos y beneficios del
consumo en Internet. Esencialmente, el modelo de adopcion del comer-
cio electronico ha establecido la verosimilitud entre las relaciones cau-
sales de variables latentes tales como la percepcion de riesgos y la per-
cepcion de utilidad (Ahn, Lee y Park, 2001). Precisamente, estas dos
variables latentes, al ser modeladas como exdgenas, han determinado
indirec-ta, positiva y significativamente la aceptacion de comprar un
producto en Internet (Chircu, Davis y Kauffman, 2000). Sin embargo,
la percepcion de riesgos, al ser definida como el grado de inestabili-
dad, incontrolabilidad, impredecibilidad y consecuente inseguridad en
torno a una transaccion comercial, se ha planteado como una variable
manifiesta de la percepcion de utilidad (Davis y Comeau, 2006). En
contraste, la percepcion de utilidad, al incluir variables manifiestas eva-
luativas, actitudinales y motivacionales, y al ser modelada como una
variable latente exdgena, es fundamental en la teoria del consumo
electronico (Davis y Venkatesh, 1995).

En consecuencia, la validez convergente de la percepcion de uti-
lidad permitira establecer la verosimilitud de las relaciones causales
entre las variables latentes incluidas en el modelo del consumo elec-
tronico (Hyland y Davis, 1999). Precisamente, dicha validez convergente
sera la principal aportacion del presente estudio al estado del arte en
el area.
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Asi, la teoria del consumo electronico explica las percepciones
pragmaticas, utilitarias y de riesgo que influyen directamente sobre los
comportamientos de compra en Internet.

Modelacion del problema

Un modelo es un plan sistematico en el que se establece la verosimilitud
de las relaciones causales entre las variables que explican un problema.
En dicho modelo se incluyen dos tipos de variables: manifiestas y la-
tentes; estas ultimas se infieren a partir de las primeras mediante un
analisis factorial tanto exploratorio como confirmatorio (Pedhazur y
Pedhazur, 1991).

En ambos tipos de analisis, la carga factorial (la relacion entre la
variable latente con las variables manifiestas) determina la inclusion
de una variable manifiesta en una variable latente; sin embargo, solo en
el analisis confirmatorio se plantean hipoétesis en torno a las relacio-
nes entre las variables manifiestas y la variable latente (Kline, 1998).
Ambos tipos de analisis factorial establecen la validez convergente de
la variable latente.

Ahora bien, ambas variables, manifiesta y latente, pueden ser
modeladas como exogenas y endogenas, moderadoras y mediadoras.
Seran exogenas cuando determinen a otra variable, endégenas cuando
sean predecidas por otra variable, moderadoras cuando interactien con
otra variable, y mediadoras cuando transmitan los efectos de una varia-
ble exdgena sobre una endégena (Baron y Kenny, 1986).

De este modo, el Esquema 1 presenta el modelo del consumo
electronico elaborado a partir de una revision de la literatura.

Esquema 1. El modelo del consumo electronico.

Percepcion
de utilidad

Intencion
de compra

Consumo
electronico

Autoeficacia
computacional
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En dicho esquema se puede observar que la percepcion de utilidad es
la Ginica variable latente exogena; que la autoeficacia computacional y
la intencion de compra estan modeladas como variables latentes endo-
genas y mediadoras, y que el consumo electronico esta modelado como
una variable latente endogena.

Asimismo, en el modelo se plantean dos trayectorias: Primera
trayectoria: percepcion de utilidad — intencion de compra — consumo
electronico. Es decir, las personas evaluan, valoran y son impulsadas
por beneficios que esperan obtener al comprar un producto o adquirir
algiin servicio en Internet. Estos beneficios esperados son los que llevan
a las personas a buscar y cotizar el precio del producto servicio para
finalmente adquirirlo. Segunda trayectoria: percepcion de utilidad —
autoeficacia computacional — intencion de compra — consumo elec-
tronico. En el mismo sentido que la primera trayectoria, seran las eva-
luaciones y valoraciones positivas de un producto o servicio las que
activen necesidades en las personas, las cuales, al suponer que tienen
la habilidad para buscar y cotizar el precio del producto o servicio, ter-
minaran realizando una transaccion de compra en Internet.

Ahora bien, antes de establecer la verosimilitud de estas trayec-
torias, se valida y confiabiliza cada una de las variables incluidas en
el modelo. Con el proposito de conocer si las variables manifiestas de
la percepcion de utilidad conceptuadas y establecidas en los paises des-
a-rrollados economicamente configuran el mismo factor en los paises
economicamente emergentes, se llevo a cabo el siguiente trabajo, cu-
yos objetivos fueron los de contabilizar y validar la percepcion de uti-
lidad para establecer en otro estudio la verosimilitud de las relaciones
causales entre las variables del modelo del consumo electronico. Es
necesario senalar que s6lo se exponen aqui las propiedades psicomé-
tricas de la percepcion de utilidad.

METODO

Sujetos

La muestra fue elegida intencionalmente y consistio de 188 estudiantes,
de los cuales 65 eran hombres y 123 mujeres; 182 cursaban licencia-
tura, cuatro maestria y uno doctorado; 47 estudiaban ciencias basicas
y diversas ingenierias, 85 ciencias biologicas y salud y 54 ciencias so-
ciales y humanidades.
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Variables

Percepcion de utilidad. Es la expectativa evaluativa, actitudinal y moti-
vacional de obtener mayores beneficios y menores costos con respecto
al uso o consumo de algun producto o servicio.

Hipoétesis
La percepcién de utilidad tiene variables manifiestas evaluativas, acti-
tudinales y motivacionales.

Instrumentos

El cuestionario se diseno a partir de la Escala de Percepcion de Utilidad
elaborada por Davis y Venkatesh (1995), la cual posee una confiabili-
dad reportada de .90 y cuenta con opciones de respuesta que van de
totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo.

Procedimiento

Una vez elaborado el cuestionario, y antes de su aplicacion, se solici-
taron dos evaluaciones de jueces para comparar sus respuestas en dos
momentos distintos: al inicio y al final del trimestre. Asimismo, durante
la primera y ultima semana de clases se distribuyeron los cuestionarios
en la biblioteca de la Universidad Autonoma Metropolitana, unidad Iz-
tapalapa, y se solicito a los estudiantes que los contestaran en un
lapso de 30 minutos (el cuestionario incluia los reactivos de otras va-
riables).

RESULTADOS

Los sitios de www.yahoo.com, www.hotmail.com y www.google.com son
los mas visitados, con 71%, 52% y 47%, respectivamente.

A partir de un analisis factorial confirmatorio con rotacion vari-
max, el Esquema 2 muestra las variables manifiestas de la percepcion
de utilidad de dichos sitios de Internet.
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Esquema 2. Validez convergente de la percepcion de utilidad.

Facilidad de busqueda .808

Mejoria de compra 786

Rapidez de compra 738
Diversidad d . 547 < Percepcion

iversidad de comunicacion . < e

de utilidad

Diversidad de opciones .361

Mejoria de informacion 310

Puede observarse que las variables manifiestas configuran una varia-
ble latente que mide mas la percepcion de utilidad de sitios informativos
y de venta. Estas implicaciones se discuten a continuacion.

DISCUSION

La percepcion de utilidad es una variable latente que explica un pro-
ceso de adquisicion de un producto o servicio en Internet. Ello implica
tres cuestiones: 1) Al ser una variable latente, la percepcion de utilidad
incluye variables manifiestas que han configurado modelos explicativos
del consumo deliberado, planificado y sistematico. Dichos modelos ex-
plicativos se construyeron a partir de teorias que se modificaron en fun-
cion de los hallazgos y su poder predictivo. 2) Consecuentemente, la teo-
ria del consumo electronico es la evolucion de las aproximaciones valo-
rativas, motivacionales, razonadas, planificadas y de aceptacion tec-
nolégica. 3) De igual manera, el modelo del consumo electrénico repre-
senta la optimizacion de modelos antecedentes, tales como los de ac-
cion razonada, conducta planificada, aceptacion de la tecnologia y
adopcion del comercio electrénico.

De este modo, la variable latente de la utilidad percibida es la
continuacion avanzada de variables manifiestas, como la percepcion de
riesgo, los valores de consumo, las actitudes hacia los productos o ser-
vicios y los motivos de compra. Por lo tanto, la percepcion de utilidad
puede ser incluida como variable exogena y relacionarsele causalmente
con otras variables, segun lo plantea el modelo del consumo electronico.

Sin embargo, se esperaria que el cliente potencial desarrollara
creencias, habilidades y conocimientos de consumo en una economia
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regulada por la competencia en el mercado. Se espera que estas compe-
tencias (satisfaccion de necesidades) aparezcan principalmente en un
mercado movil de consumo, es decir, que las personas compren y ven-
dan productos y servicios desde un teléfono celular buscando la mejor
oferta y sus correspondientes beneficios. En consecuencia, la explica-
cion de tal proceso improvisado y asistematico necesariamente alude a
variables de indole afectivas mas que cognitivas que el modelo del con-
sumo electronico plantea. Es asi como la identidad hacia un producto,
servicio o marca sera una variable relevante en las subsiguientes inves-
tigaciones en torno al comercio movil.
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ANEXOS

Cuestionario

Numero de cuestionario

420

— Apreciable estudiante:
La licenciatura de psicologia social de la Universidad Auténoma Metropolitana, unidad
Iztapalapa, esta realizando una encuesta sobre el uso de Internet.
Tacha con una x en la opciéon que corresponda.
Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )
Division: CBI( )CBS( )CSH( )
Grado: Licenciatura ( ) Maestria ( ) Doctorado ( )

Tacha con una x en los siguientes sitios de Internet que mas utilices.
www.aol.com ( ) www.altavista.com ( ) www.elfoco.com ( )
www.elsitio.com ( ) www.esmas.com ( ) www.google.com ( )
www.hotmail.com ( ) www.latinmail.com ( ) www.starmedia.com ( )
www.terra.com ( ) www.todito.com ( ) www.yahoo.com( )

Ahora marca con una x en el paréntesis de cada reactivo considerando: O = nunca,
1 = totalmente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = de acuerdo y 4 = totalmente de acuerdo

1. Estos sitios me serviran para cotizar el precio de algunas cosas.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
2. Estos sitios me serviran para encontrar diversos canales de charlas.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
3. Estos sitios me serviran para consultar informacioén cientifica.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
4. En estos sitios rapidamente encontraré el precio de algunas cosas.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
5. En estos sitios chatearé sin prisas.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
6. En estos sitios encontraré informacion cientifica sin demoras.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
7. Al navegar en estos sitios mejoraré mis criterios de compra.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
8. Al entrar en los canales de charlas de estos sitios desarrollaré mis habilidades comu-
nicativas.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
9. Al explorar estos sitios aprovecharé su sistema de biisqueda avanzada de informacion.
Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
10. En estos sitios facilmente encontraré lo que necesito.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
11. En estos sitios encontraré los canales de charlas que me interesan.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )
12. En estos sitios encontraré la informacion cientifica que buscaba.

Totalmente en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo ( ) totalmente de acuerdo ( )

Gracias por sus respuestas.
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