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Resumen

El estado de Baja California cuenta con un alto nivel de adopcion del celular inteligente e
internet movil, lo que implica una oportunidad para el comercio movil (m-commerce). El
objetivo de esta investigacion es evaluar los factores que influyen en la intencion de uso y uso
del m-commerce en consumidores del estado de Baja California. Se incluyeron en el modelo de
investigacion variables de la teoria unificada de aceptacion y uso de tecnologia, de la teoria de
resistencia a la innovacién, y las variables Motivacién del precio y Covid-19. Se disefi6 un
instrumento con una combinacion de items adaptados y creados a partir de la literatura,
utilizando una escala Likert de seis puntos, cuya version fue validada por expertos, dos pruebas
piloto, anlisis factorial y andlisis de fiabilidad. El instrumento se aplicé de forma online a 856
consumidores de los distintos municipios del estado de Baja California, estudiantes de la
Universidad Auténoma de Baja California. La técnica estadistica utilizada fue el modelo de
ecuaciones estructurales (PLS-SEM). Los resultados obtenidos reflejan que las expectativas de
rendimiento, la influencia social, la motivacién heddnica y las condiciones facilitadoras influyen
en la intencion de adopcion del m-commerce, no asi, las expectativas de esfuerzo lo que coincide
con investigaciones previas. Se encontrd que la tradicion influye de forma negativa en la
intencion de uso del m-commerce, no se pudo comprobar una influencia negativa del riesgo
percibido, Se encontrd que el Covid-19 y la intencion de uso influyen directamente en el uso del
m-commerce, sin embargo, no se encontrd evidencia que probara el efecto de la motivacion del
precio en el uso del m-commerce. Los resultados pueden resultar valiosos para las empresas que

ofrecen sus productos a través del comercio movil, al generar estrategias para su adopcion.

Palabras clave: Intencion de uso de comercio mavil, UTAUT, Riesgo percibido, Tradicion,

Covid-19.
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Abstract

The state of Baja California has a high level of adoption of smart phones and mobile internet,
which implies an opportunity for mobile commerce (m-commerce). The objective of this
research is to evaluate the factors that influence the intention to use and use m-commerce in
consumers in the state of Baja California. Variables from the unified theory of acceptance and
use of technology, from the theory of resistance to innovation, and the variables Price motivation
and Covid-19 were included in the research model. An instrument was designed with a
combination of items adapted and created from the literature, using a six-point Likert scale; the
version was validated by experts, two pilot tests, factor analysis, and reliability analysis. The
instrument was applied online to 856 consumers from the different municipalities of the state of
Baja California, students of the Universidad Autobnoma de Baja California. The statistical
technique used was the structural equation model (PLS-SEM). The results obtained show that
performance expectancy, social influence, hedonic motivation and facilitating conditions,
influence the intention to adopt m-commerce, but not effort expectancy, which coincides with
previous research. It was found that tradition negatively influences the intention to use m-
commerce, a negative influence of perceived risk could not be verified. It was found that Covid-
19 and the intention to use directly influence the use of m- commerce, however, no evidence was
found to prove the effect of price motivation on the use of m-commerce. The results can be
valuable for companies that offer their products through mobile commerce, when generating

strategies for their adoption.

Key words: Intention to use mobile commerce, UTAUT, Perceived risk, Tradition, Covid-19.
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Introduccioén

Las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) estan impactando en
préacticamente todas las actividades de la vida diaria, mas aun, con la pandemia Covid-19. En el
ambito empresarial, estan cambiando la forma en que las empresas se acercan y comunican con
su mercado, realizan actividades de marketing y venden sus productos y servicios.

Las TIC han crecido y estan sustituyendo los medios fisicos tradicionales, en
comunicaciones, comercio, entretenimiento, interacciones sociales y politicas. Por ejemplo, se
pronosticd para el 2020, que las ventas minoristas de comercio electrénico llegarian a los cuatro
billones de ddlares. Sin embargo, aln existen brechas y barreras hacia la digitalizacion del
planeta; como la persistencia de uso de dinero en efectivo en el comercio, y la forma lenta en la
que algunos paises avanzan hacia la digitalizacién (Chakravorti y Chaturvedi, 2017).

El indice de evolucion digital analiza el estado y la evolucion digital de 60 paises,
creando un mapa del planeta digital en cuatro zonas; Stand out, Stall out, Break out y Watch out.
Dentro de la zona Stand out se encuentra paises como Noruega, Suecia, Suiza, Dinamarca, Corea
del Sur, Estados Unidos y Canadd; avanzados digitalmente y lideres en innovacién. En la zona
Stall out se encuentran paises como Reino Unido, Singapur y Nueva Zelanda; avanzados
digitalmente, pero con una desaceleracion en desarrollo digital (Chakravorti y Chaturvedi, 2017).

En la zona Break out se encuentra México, a la altura de Brasil, Indonesia y Colombiga;
liderando la zona se encuentran China, Rusia, Turquia y Polonia; dichos paises muestran un bajo
estado de digitalizacion, pero con un rapido crecimiento, por lo que requieren mejorar su
infraestructura y fortalecer sus instituciones, para fomentar la innovacion. Finalmente, en la zona
Watch out se encuentran los paises que presentan un bajo estado de digitalizacién con una brecha

en internet movil y problemas de infraestructura (Chakravorti y Chaturvedi, 2017).
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En México el uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion en los hogares
se mide por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en la encuesta Nacional
sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en los
Hogares (ENDUTIH). Conforme a datos de la ENDUTIH, el nimero de usuarios de internet
paso de 71.3 millones de personas en el 2017, a 74.3 millones en el 2018. De las 49 ciudades
consideradas en la encuesta, Mexicali es la segunda ciudad con mayor proporcion de usuarios de
internet; Ensenada ocupa el quinto lugar, y Tijuana el noveno (INEGI, 2019).

La encuesta muestra que el dispositivo mas utilizado para conectarse a internet es el
celular inteligente, con el 93.4 por ciento. Baja California después de Sonora, es el estado que
registré mayor proporcion de usuarios de teléfono celular. De los usuarios de celular inteligente
el 69.4% instalaron aplicaciones; de los cuales el 89.5% instal6 aplicaciones para mensajeria
instantanea y el 81.2% para acceder a redes sociales, mientras que el 29.8% instalé aplicaciones
para adquirir bienes o servicios (INEGI, 2019).

En este sentido, el propdsito de la presente investigacion es el estudio de la adopcién por
parte de los consumidores de Baja California, del comercio moévil (m-commerce), al representar
una nueva forma de comprar, que ofrece ventajas tanto a los clientes como a las empresas.

El escrito esta estructurado por la introduccion, que incluye el planteamiento del
problema, la justificacion, objetivos, preguntas de investigacion, hipdtesis, matriz de congruencia
y delimitacion del problema. En el capitulo I, se presenta el marco contextual donde se define el
comercio electronico y se menciona donde radica la diferencia con el comercio movil; se tratan
aspectos relacionados con la regulacion del comercio electrénico, adopcion de las TIC en

México, sector minorista, y la relacion del Covid-19 con la adopcion del m-commerce.
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El marco tedrico se presenta en el capitulo I, en él se mencionan diversas teorias
utilizadas para estudiar la adopcion de tecnologias de la informacion por parte de los
consumidores; el estado del arte del estudio de la adopcién del m-commerce donde se presenta
una lista de los estudios mas recientes encontrados; las teorias utilizadas en el modelo propuesto;
definicion de las variables y su operacionalizacion encontrada en la literatura.

El capitulo 111: Metodologia, se menciona la definicion conceptual y operacional de las
variables del modelo de investigacion; la escala utilizada en el instrumento; el proceso de
validacion del instrumento; proceso de la primera prueba piloto, modificaciones y segunda
prueba piloto; resultados del factorial exploratorio y del andlisis de fiabilidad; y la version final
del instrumento.

En el capitulo IV se mencionan las caracteristicas demograficas de la muestra; un analisis
descriptivo de las variables y el andlisis de ecuaciones estructurales. El andlisis de ecuaciones
estructurales incluye la valoracion del modelo de medida; la valoracion del modelo estructural; la
imagen del modelo con los resultados obtenidos en la valoracion estructural, el coeficiente de
determinacion R2, el tamafio de efecto F2; el VIF del modelo estructural y la valoracion del
modelo global. Finalmente se presenta el capitulo V' y el capitulo VI con la discusion y
conclusiones respectivamente.

Planteamiento del problema

El m-commerce es definido como la forma electrénica inalambrica de comercio
electronico (Lee y Wong, 2016). En el sector minorista diversas empresas ofrecen la opcion de
comprar por medio de los dispositivos moviles (Gupta y Arora, 2017). Sujatha y Sekkizhar
(2019), consideran que pronto el m-commerce sustituira de forma global la forma tradicional de

comercio.
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Dado el auge en el uso de dispositivos mdviles, especialmente el teléfono inteligente el
cual de acuerdo con INEGI (2019) es ampliamente utilizado en el estado de Baja California, al
igual que el Internet; y al surgimiento de la nueva forma de comercio electronico a través de
dispositivos moviles, la presente investigacion busca explicar los factores que influyen en la

adopcion del m-commerce en el estado de Baja California.

La intencion de adopcion del m-commerce ha sido estudiada por diversos autores
(Alduaij, 2018; Gupta y Arora, 2017; Kalinic y Marinkovic, 2016; Lissitsa y Kol, 2019), sin
embargo la adopcion real o uso de tecnologias de la informacidn ha sido muy poco estudiada en

la literatura (Lissitsa y Kol, 2019).

La presente investigacion contempla tanto el uso del m-commerce, como la intencién de
uso; dado que considerar solo el uso excluiria a aquellos consumidores que tienen la intencion de
iniciar el uso del m-commerce y, por otro lado, nos interesa conocer la relacion de las variables
estudiadas con el uso real, es decir, que factores han influido en la adopcién del m-commerce en

los consumidores que ya lo estan utilizando.

Este estudio plantea conocer la influencia de las variables Expectativas de rendimiento,
Expectativas de esfuerzo, Influencia social, Motivacion hedénica y Condiciones facilitadoras, de
la teoria unificada extendida de uso y aceptacion de tecnologia (UTAUT2) en la intencion de uso
del m-commerce. Para la variable Condiciones facilitadoras, se investigara, ademas la relacion
con el uso del m-commerce. De la teoria de resistencia a la innovacion (IRT), se estudiara la

influencia de las variables Riesgo percibido y Tradicion en la intencion de uso del m-commerce.

Diversos autores han estudiado como influye la intencion de adopcion de tecnologia en el
uso real, en esta investigacion se propone conocer como influye la intencion de uso del m-

commerce en el uso de m-commece. Finalmente se propone estudiar la influencia de la
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Motivacion del precio en el uso del m-commerce y, ante la emergencia sanitaria que se esta
viviendo debido al COVID-19, se intenta explicar la relacion del fendmeno COVID-19 con el
uso del m-commerce, considerando las ventajas de dicho tipo de comercio en relacion con evitar
riesgos a la salud y la posibilidad de realizar compras desde el confinamiento.

Justificacion
El uso de teléfonos inteligentes continda incrementandose, al igual que la posibilidad de realizar
compras a través de este dispositivo (Lissitsa y Kol, 2019); por lo que cobra importancia estudiar
los factores que influyen en la adopcion del m-commerce, para que los minoristas comprendan
mejor a sus clientes (Kalinic y Marinkovic, 2016; Lissitsa y Kol, 2019).

Distintos autores consideran importante estudiar la adopcion del m-commerce en diversas
regiones para encontrar similitudes y diferencias (Alduaij, 2018; Kalinic y Marinkovic, 2016;
Gupta y Arora, 2017; Kalinic y Marinkovic, 2016), en México no se han encontrado estudios
sobre la adopcion del m-commerce!, menos aln en el estado de Baja California.

Lissitsa y Kol (2019), consideran importante, no solo estudiar la intencion de adopcion,
sino la adopcidn real, puesto que la mayoria de los estudios contemplan solo la intencion de
adopcion del m-commerce. La investigacion que se propone no solo es novedosa al investigar en
una region que no ha sido estudiada, sino ademas incluir el estudio de la adopcion real del m-
commerce, para explicar la relacion de las variables.

Venkatesh et al. (2012) recomiendan extender el UTAUT2 con otras variables. La
presente investigacion, ademas de extender el UTAUT2 con las variables de la teoria de

resistencia a la innovacion (Riesgo percibido y Tradicion) incluye las variables motivacion del

! Se consultaron las bases de datos: Scopus, Springer, Elsivier, Emerald y Ebscohost, con
las palabras claves m-commerce, mobil commerce y adoption, del afio 2015 al 2020.
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precio y COVID-19, al considerar que estas pueden influir en el uso e intencion de uso del m-
commmerce.

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Evaluar los factores que influyen en la intencion de uso y uso del m-commerce en

consumidores del estado de Baja California.

Obijetivos especificos
OL1. Determinar la influencia de las variables de UTAUT2 (Expectativa de rendimiento,
Expectativa de esfuerzo, Influencia social, Motivacion hedonica y Condiciones facilitadoras) en
la intencion de uso del m-commerce y, la influencia de la variable condiciones facilitadoras en el
uso del m-commerce.
02. Analizar la influencia de las variables de IRT (Riesgo percibido y Tradicion) en la intencion
de uso del m-commerce.
03. Estimar la influencia de la motivacion del precio en el uso del m-commerce.
O4. Establecer la influencia del COVID-19 con el uso del m-commerce.
O5. Determinar la influencia de la intencién de uso de m-comerce en el uso del m-commerce.
Preguntas de investigacion
P1. ;Cual es la influencia de la expectativa de rendimiento en la intencién de uso del m-
commerce?
P2. ¢Cuél es la influencia de la expectativa de esfuerzo en la intencion de uso del m-commerce?
P3. ¢De qué manera impacta la influencia social en la intencion de uso del m-commerce?

P4. ;Cudl es la influencia de la motivacién hedédnica en la intencidn de uso del m-commerce?
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P5. ¢Cuél es la influencia de las condiciones facilitadoras en la intencion de uso y uso del m-
commerce?
P6. ¢Cuél es la influencia del riesgo percibido en la intencion de uso del m-commerce?
P7. ;Cual es la influencia de la tradicion en la intencion de uso del m-commerce?
P8. ¢Cuél es la influencia de la motivacion del precio en el uso del m-commerce?
P9. ;Cual es la influencia del COVID-19 en el uso del m-commerce?
P10. ;Cual es la influencia de la intencién de uso en el uso del m-commerce?
Hipotesis

Las expectativas de rendimiento de UTAUT, la utilidad percibida del modelo de
aceptacion tecnoldgica (TAM) y la ventaja relativa percibida de la teoria de la difusion de la
innovacion (DOI), son constructos similares considerados como impulsores de la adopcion de
tecnologia por parte de los individuos (Dwivedi et al., 2017).

Las expectativas de rendimiento se definen como “el grado en que una persona cree que
usar el sistema lo ayudara a lograr mejoras en el desempefio laboral” (Dwivedi et al., 2017, p. 8).
Puesto que diversos autores han encontrado relacion entre la adopcidn de tecnologia y las
expectativas de rendimiento de los usuarios (Choudrie et al., 2018; Alalwan et al., 2017,
Verkijika, 2018) se propone la siguiente hipdtesis:

H1. Las expectativas de rendimiento del m-commerce, influyen de forma positiva en la
intencion de uso del m-commerce.

Los dispositivos mdviles se caracterizan por el pequefio tamafio de pantalla lo que puede
dificultar el escribir o leer al momento de utilizar el m-commece. La mala calidad de las
iméagenes de los productos o el tiempo de espera para gque estas se muestren en pantalla son otros

aspectos a considerar, asi como el tedio en el llenado de formularios donde las empresas captan



379

380

381

382

383

384

385

386

387

388

389

390

391

392

393

394

395

396

397

398

399

400

401

los datos personales del usuario (Singh et al., 2018). Ademas, estan las dificultades para el uso
del m-commerce al utilzar el dispositivo movil, el uso de aplicaciones o sitios web para compras
moviles o el proceso de compra.

La variable expectativa de esfuerzo se origind en UTAUT (Venkatesh, 2003) a partir del
analisis de otras teorias, este constructo es parecido a otras variables como la complejidad
percibida de DOI la cual se refiere a la percepcion del consumidor de que la innovacion es dificil
de entender y usar; y a la facilidad de uso percibida del TAM.

La facilidad de uso percibida es un constructo que en vez de medir si el consumidor
considera dificil de usar la tecnologia como en el caso de DOI, mide la percepcion de facilidad.
De manera similar, las expectativas de esfuerzo se refieren al grado de facilidad asociado al uso
del m-commerce.

Chopdar et al. (2018) encontraron una influencia positiva entre las expectativas de
esfuerzo y la intencion de uso y uso de aplicaciones mdviles para compras en linea, en
consumidores de la India. En el mismo estudio para consumidores de Estados Unidos no se
encontrd una influencia positiva.

De igual Shaw y Sergueva (2019), no encontraron influencia positiva significativa de esta
variable con la intencién de adopcion en usuarios de Canada. Sin embargo, se debe tener en
cuenta que los estudios se realizaron en paises con culturas diferentes. En consumidores de
Pakistan se encontrd que las expectativas de esfuerzo tienen una influencia significativa en la
intencion de adopcidn del m-commerce (Sair y Danish, 2018). Por lo que se establece la
siguiente hipotesis:

H2. Las expectativas de esfuerzo en el uso del m-commerce, influyen de forma positiva

en la intencién de uso.
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La adopcion de tecnologia por parte de consumidores ha sido impulsada por la Influencia
social; es decir las expectativas que tienen las personas importantes del adoptante como
comparieros, padres, profesores e idolos hacia la adopcidn de la tecnologia, influyen en la
decision del adoptante (McLean et al., 2020). Dwivedi et al. (2017) encontraron que la influencia
social hacia la adopcién de otras tecnologias de la informaciéon diferentes al comercio movil
influye positivamente en su adopcion.

En el contexto del m-commerce, diversos estudios han encontrado una influencia positiva
entre la influencia social y la intencion de uso del m-commerce (Chopdar et al., 2018; Shaw y
Sergueeva, 2019; Tarhini et al., 2019; Verkijika, 2018). Por lo tanto, en relacién al efecto de la
influencia social en la adopcién del m-commerce, se plantean la siguiente hipdtesis:

H3. La Influencia social influye de forma positiva en la intencion de uso del m-
commerce.

La motivacién hedonica del UTAUT?2, se refiere al placer que un consumidor
experimenta derivado del uso de determinada tecnologia (Venkatesh, Thong y Xu, 2012 citados
en Verkijika 2018). Chopdar et al. (2018) obtuvo resultados en su investigacion que sugieren una
influencia significativa de la motivacion heddnica del uso de aplicaciones méviles para la
compra, con la intencién de su adopcién.

En el mismo sentido Verkijika (2018) encontrd que la motivacion heddnica, tiene una
influencia positiva en la intencion de comportamiento de adopcion de comercio mévil. McLean
et al. (2020) consideran que el disfrute de utilizar aplicaciones para las compras moviles no solo
es importante durante el proceso de adopcion inicial, sino ademas es importante para el uso

continuado. Por lo anterior se propone la siguiente hipétesis:
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H4. La motivacion hedonica para usar m-commerce, influye de forma positiva en la
intencion de uso del m-commerce.

Chopdar et al. (2018) encontraron una influencia positiva entre las condiciones
facilitadores y la intencion de uso de aplicaciones moviles para compras en linea, en
consumidores de la India y en consumidores de Estados Unidos, aunque no encontraron
influencia positiva con el uso en ninguno de los dos paises; a diferencia de Venkatesh (2012) que
encontrd que las condiciones facilitadoras influyen tanto en la intencion de uso y como en el uso
del internet movil.

Tarhini et al. (2019), reportan en sus resultados que las condiciones facilitadoras influyen
en la intencion de adopcion del m-commerce en contraparte, Shaw y Sergueeva (2019) no
encontraron influencia entre las condiciones facilitadoras y la intencion de uso de comercio
movil. A pesar de que no todos los autores han encontrado una relacion positiva de las
condiciones facilitadoras con la adopcion del m-commerce; considereando lo postulado en el
UTAUT?2 se establecen las siguientes hipétesis.

Hb5a. Las condiciones facilitadoras para usar el m-commerce, influyen de forma positiva
en la intencion de uso del m-commerce.

H5b. Las condiciones facilitadoras para usar el m-commerce, influyen de forma positiva
en el uso del m-commerce.

El riesgo percibido por parte del adoptante de una tecnologia de la informacion ha sido
considerado en diversos modelos, encontrando que es un inhibidor de la adopcién de TIC por
parte de los individuos (Dwivedi et al. 2017; Ashraf et al., 2017), por lo que se considera la

siguiente hipotesis.
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H6. El riesgo percibido al usar m-commerce, influyen de forma negativa en la intencion
de uso del m-commerce.

La teoria de resistencia a la innovacion establece la variable tradicion, como una barrera
de adopcion. La barrera de tradicion surge cuando la adopcion de la innovacién implica un
cambio en la costumbre de los consumidores. A pesar de que Kaur et al. (2020) no encontraron
que la barrera tradicion tenga influencia negativa en la adopcion de pagos moviles, (Morthy et al.
(2017) encontraron que la tradicion si influye de manera negativa en la adopcién del m-
commerce en consumidores de la generacién X de Malasia. Por lo tanto, se establece la siguiente
hipétesis:

H7. La tradicion influye de forma negativa en la intencion de uso del m-commerce

El efecto del precio en la influencia de la decision de compra tiene mayor influencia en
las compras en linea, donde los consumidores tienen oportunidad de comparar precios (Fagih,
2016). Sarkar (2019) encontré una influencia positiva en el precio de los productos y el uso de
aplicaciones moviles, para compras en linea. Por lo que se hipotetiza que la motivacion del
precio tiene una influencia positiva en el uso del m-commerce.

H8. La Motivacidn del precio influye de manera positiva en el uso del m-commerce.

Debido a la pandemia COVID-19 se observa quemuchas tiendas fisicas cerraron y en
otras se deben hacer las largas filas para entrar, otras han aumentado su promocion y ventas en
linea, aunado a esto, se tiene el riesgo de contagio al realizar las compras de manera fisica; por lo
que el riesgo a la pérdida de tiempo y el riesgo percibido a la salud, pueden resultar ser

impulsores de la adopcion del m-commerce.

Baker et al. (2020) estudiaron el gasto de los hogares de Estados Unidos al inicio de la

pandemia, observandose un aumento de gasto en supermercados, para acumular bienes no

11
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perecederos que permitieran a las familias resguardarse en sus casas; de igual forma se registré

un aumento en el gasto de tarjeta de crédito.

Nguyen et al. (2020) estudiaron los efectos del COVID-19 en consumidores vietnamitas,
relacionando la influencia situacional del fendmeno COVID-19; que implica el cierre de librerias
fisicas y riesgo a la salud, con las compras en linea. Encontraron que la situacion de la pandemia
de COVID-19 tiene un impacto positivo y significativo en la intencién del consumidor de
comprar libros en linea. Por lo que se establece la siguiente hipotesis:

H9. El fendbmeno COVID-19 influy6 de forma positiva en el uso de m-comerce.

La teoria de la accidn razonada estable que la norma subjetiva, es decir las creencias del
grupo social al que pertenece el individuo y las propias creencias conforman la actitud hacia la
intencidn del comportamiento. La norma subjetiva y la actitud influyen en la intencion de
comportamiento, lo que a su vez produce el comportamiento(Ajzen, 1989). Chopdar et al. (2018)
encontraron una relacién entre la intencién de uso y el uso de aplicaciones para el comercio

movil. Debido a lo anterior se establece la siguiente hipdtesis:

H10. La intencidn de uso se relaciona de forma positiva con el uso del m-commerce.

12
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Matriz de congruencia

Tabla 1. Matriz de congruencia

Titulo Objetivo Objetivos
general especificos y
preguntas de
investigacion.

Hipotesis

Adopcion del  Evaluar los O1. Determinar la

m-commerce  factores que influencia de las

en influyen en la variables de UTAUT?

consumidores  Intencion de (Expectativa de

del sector uso y Uso del rendimiento,

minoristadel =~ m-commerce en Expectativa de

estado de consumidores esfuerzo, Influencia

Baja del estado de social, Motivacién

California. Baja California. hedonicay
Condiciones

facilitadoras) en la
intencién de uso, y, la
influencia de la
variable condiciones
facilitadoras en el uso
del m-commerce.

02. Analizar la
influencia de las
variables de la teoria
de Resistencia a la
innovacién (Riesgo
percibido y Tradicion)
en la intencién de uso
del m-commerce.

03. Estimar la
influencia de la
motivacion del precio
en el uso del m-
commerce.

O4. Establecer la
influencia del Covid-
19 conelusode m-
commerce.

O5. Determinar la
influencia de la
intencién de uso del
m-comerce en el uso
del m-commerce.

H1. Las expectativas de rendimiento
del m-commerce, influyen de forma
positiva en la intencion de uso del m-
commerce.

H2. Las expectativas de esfuerzo del
m-commerce, influyen de forma
positiva en la intencion de uso.

H3. La influencia social influye de
forma positiva en la intencion de uso
del m-commerce.

H4. La motivacion heddnica para usar
m-commerce, influye de forma
positiva en la intencion de uso del m-
commerce.

H5a. Las condiciones facilitadoras,
influyen de forma positiva en la
intencidn de uso, y en uso del m-
commerce (H5b).

H6. El riesgo percibido al usar m-
commerce, influyen de forma
negativa en la intencién de uso del m-
commerce.

H7. La tradicién de comprar de
manera fisica influye de forma
negativa en la intencion de uso del m-
commerce.

H8. La motivacion del precio influye
de forma positiva en el uso del m-
commerce.

H9. El fenémeno Covid-19 influyd de
forma positiva en el uso de m-
comerce.

H10. La intencién de uso influye de
forma positiva con el uso del
mcommerce.

Fuente: Elaboracion propia

13
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Delimitacion

El presente estudio es transversal puesto que los datos se recolectaron durante el 2021 en
una sola ocasion. Su alcance es explicativo y contempla unicamente consumidores del estado de
Baja California.

Con respecto a la delimitacion del sector, la presente investigacion excluye al comercio al
por mayor y al sector servicios. Se enmarca en el sector comercio, principalmente la categoria
462 de la clasificacion de INEGI (comercio al por menor en tiendas de autoservicio y
departamentales); puesto que el instrumento esta disefiado con relacion a la compra de productos.
No se consideran en el estudio la adopcion de la banca mévil u otros servicios que se ofrecen en
el comercio movil, por ejemplo, los servicios de streaming como Netfix 0 Amazon Prime Video.

Las variables del modelo propuesto se basan en teorias de adopcién de tecnologia,
algunas de las cuales pertenecen al campo de la psicologia. Se utilizaron la teoria de la accion
razonada, la teoria unificada extendida de aceptacion y uso de tecnologia, la teoria de riesgo
percibido y la teoria de resistencia a la innovacion. El estudio se enmarca en la disciplina del

marketing y mas especificamente en el marketing digital.
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CAPITULO I: MARCO CONTEXTUAL

1.1 Comercio electronico

De acuerdo con la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos
(OCDE) se define al comercio electronico como “la venta o compra de bienes o servicios que se
realiza a través de redes informéticas con métodos especificamente disefiados para recibir o
colocar pedidos” (OCDE, 2019, p. 17). La definicion hace hincapié en que el método por el cual
se realiza el pedido es el que define si se trata de comercio electronico o no.

Por ejemplo, en el sector hotelero se considera comercio electronico si la reservacion se
hace por medios electronicos. Es decir, si el método de pedido se realiza a través de una red
informatica por medio de un sitio web o una aplicacion se considera comercio electrénico; sin
importar las caracteristicas del producto, método de pago o medio de entrega; tampoco importa
el dispositivo utilizado para acceder a Internet u otra red informatica, pudiendo ser este una
computadora, tableta, laptop o celular (OCDE, 2019).

Diversas instituciones establecen su propia definicién de comercio electronico, pero muy
apegadas a la definicion de la OCDE haciendo alusion a que el método del pedido o la forma en
que se inicid la negociacion de la compraventa del bien o servicio se realiz6 por algun sistema en
linea como correo electronico, en una red informatica, o por medio de dispositivo mévil en cuyo
caso se le conoce como comercio movil (OCDE, 2019).

El comercio electronico, también Ilamado e-commerce involucra diversos actores como
consumidores (C), empresas (B) o gobiernos (G), creando distintas combinaciones de
transacciones comerciales como de empresas a empresas (B2B), empresas a consumidores (B2C)
empresas a dependencias gubernamentales (B2G) u otras combinaciones emergentes como

clientes a empresas (C2B) (OCDE, 2019).
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1.1.1 Regulacién

Ademas de la norma mexicana de comercio electronico y los acuerdos tomados en el
nuevo tratado de libre comercio entre México, Estados Unidos y Canada, existen en México
diversas disposiciones legales relacionadas con el comercio electrénico, las cuales tiene que ver
con el pago de impuestos, proteccion al consumidor y proteccion de los datos personal de los
consumidores en posesion de las empresas.

La ley de proteccién de datos personales en posesion de los particulares, obliga a las
empresas a dar a conocer a sus clientes el aviso de privacidad, donde se establece la
responsabilidad de salvaguardar los datos personales y se indica el uso que la empresa hara de
los mismos; por otra parte la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, fue reformada para tocar
temas de comercio electronico, transacciones electronicas y la proteccién de los datos personales
del consumidor, a su vez que establece sanciones por incumplimiento (Arguelles Arellano y
Arglelles Arellano, 2016).

Debido al crecimiento de comercio electrénico, no sorprende que el nuevo tratado
comercial entre México, Estados Unidos y Canada (TMEC), a diferencia de su antecesor, incluya
ademas de acuerdos en cuanto a reglas de origen y solucién de controversias, un capitulo para
tratar aspectos del comercio electronico, considerando directrices del Foro de Cooperacion
Econdmica Asia-Pacifico (APEC) y la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdémicos (OCDE) (Secretaria de Econdmia, 2019).

El capitulo 19 del TMEC, establece el compromiso de contar con un marco legal para la
proteccién de la informacion personal de los consumidores, ademas de contar con esquemas en

la autenticacion y firma electrénica (Secretaria de Econdmia, 2019), ambos necesarios por los
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sistemas de comercio electronico, puesto que constituyen la forma virtual de identificacion de un
comprador y de la ratificacion de la compra.

Otros acuerdos del TMEC son el permitir el libre flujo de informacion con fines
comerciales, la ubicacion de los servidores que almacenan los datos de las actividades realizadas
en el comercio electronico en cualquier parte del mundo, apoyar la transparencia del sector
publico y facilitar el acceso a los datos publicos a la sociedad; para apoyar la toma de decisiones
de particulares, emprendedores y gobiernos (Secretaria de Econdmia, 2019).

Para la operacion de las empresas que ofrecen el comercio electronico a sus clientes se
cuenta con la norma mexicana sobre comercio electronico (NMX-COE-001-SCFI-2018) creada
con la finalidad de impulsar la adopcion del comercio electronico por los consumidores, a la vez
de garantizar la proteccion de los datos personales (Secretaria de Economia, 2018).

El primero de mayo de 2019, entr6 en vigor la norma NMX-COE-001-SCFI-2018
publicada el 30 de abril del mismo afio en el Diario Oficial de la Federacion. La norma es
titulada como Comercio electronico — Disposiciones a las que se sujetaran aquellas personas que
ofrezcan, comercialicen o vendan bienes, productos o servicios (Sistema Integral de Normas y
Evaluacion de la Conformidad, s. f.).

Dicha norma establece que cualquier ente que utilice medios electronicos para fines
comerciales sea proveedor o proveedor intermediario (persona fisica 0 moral que pone en
contacto a consumidores con proveedores, para la realizacidn de transacciones comerciales por
medio de un sistema de informacion), debera proporcionar a través del sistema de informacion y
de manera publica, los términos y condiciones para que el consumidor realice transacciones.

(Secretaria de economia, 2019).
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Se debera proporcionar al consumidor informacién de identificacion; nombre comercial,
marca, denominacion o razon social, domicilio fisico en territorio nacional, correo electronico,
pagina y portales electronicos con los que opere, registro federal de contribuyentes, nimero
telefénico y otros medios de contacto como redes sociales (Secretaria de economia, 2019).

Ademas de la informacion de identificacion dichos términos y condiciones deben incluir
entre otras cosas informacion sobre los derechos del consumidor e informacion para que el
consumidor revogue su consentimiento dentro de los primeros cinco dias habiles después de
recibido el producto o aceptado el servicio, siempre y cuando no hubiere sido utilizado el bien o
producto y no se hubiere realizado la prestacion del servicio (Secretaria de economia, 2019).

También se debe proveer de informacion sobre los medios de comunicacion con el
consumidor, mecanismos de notificaciones, asi como mecanismos para devolucién, reembolso,
obtencion y correccion de comprobantes fiscales, plazo de las garantias, reclamaciones y
aclaraciones; todo esto debe ser incluido en el sistema de informacién o plataforma donde la
empresa ofrezca sus productos y/o servicios.

Ademas de lo anterior, se debera especificar los dias y horarios de atencion y plazo para
su resolucion, requisitos para el acceso al sistema de informacidn del proveedor, restricciones de
edad para usar el sistema; mecanismos de seguridad del sistema, condiciones de pago y
facturacion y un mecanismo para que el consumidor acepte los términos y condiciones. Esto
Gltimo ademas del mecanismo de requerido para que el cliente acepte el tratamiento de sus datos
personales; los cuales son sujetos a la Ley Federal de Proteccidn de Datos Personales en
Posesidn de los Particulares (Secretaria de economia, 2019).

Sobre las caracteristicas de los bienes o productos el sistema debe proporcionar

informacidn suficiente para que el consumidor este en capacidad de tomar una decision
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informada. Dicha informacion debe contener especificaciones del producto como dimensiones,
color, materiales, etc.; disponibilidad y existencia del producto; monto total a pagar en moneda
nacional incluido cualquier cargo adicional; garantias y plazos de las garantias; forma de entrega
informando sobre plazos, costos, opciones de envio y responsabilidad de los prestadores de
servicios de paqueteria. En el caso de productos importados se debe indicar el lugar de origen
(Secretaria de economia, 2019).

El sistema de informacidn debe permitir al consumidor realizar opiniones y evaluaciones
sobre el bien, producto o servicio adquirido y sobre su experiencia en la transaccion comercial,
debe notificar si la compra se realizd exitosamente o si se interrumpio la transaccion; debe
solicitar consentimiento al cliente para el tratamiento de los datos personales utilizados con fines
publicitarios y en la generacion de perfiles; debe permitir realizar cambios en la compra y ver los
detalles antes de aceptar la transaccidn (Secretaria de economia, 2019).

El sistema de informacidn debe salvaguardar los datos personales de los consumidores
utilizados para la generacion de cuentas, otorgando al usuario la opcion de utilizar una cuenta de
registro existente, crear una cuenta nueva o llevar a cabo la transaccién sin una cuenta. Debe usar
conexiones seguras utilizando un protocolo https y protocolos de cifrado de seguridad (Secretaria
de economia, 2019).

Una vez aceptada la transaccion por el consumidor usuario del sistema se debe generar la
prueba de dicha transaccion la cual debe contener un nimero de identificacién, detalles de la
compra, direccién de envio o de prestacion del servicio, informacion sobre medios de entrega del
comprobante fiscal y/o comprobante de la compra y medios de comunicacion en caso de errores
o modificaciones. El numero de la transaccion comercial debe permitir al consumidor ver el

seguimiento de su compra (Secretaria de economia, 2019).
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Ademas de lo anterior el sistema de informacion debe contener mecanismos para
garantizar la proteccion y confidencialidad de los datos personales del usuario y consumidor;
para presentar dudas y reclamaciones o aclaraciones, cancelaciones, devoluciones o cambios y
mecanismos de pago Yy entrega. Los mecanismos de pago y de entrega deben informar previo a la
aceptacion del consumidor el costo total de la transaccion, impuestos, costos de envio, cargos
adicionales y cobros por cancelacion (Secretaria de economia, 2019).

Por otro parte, en lo que se refiere al pago de impuestos por parte de personas fisicas o
morales con actividades comerciales en Internet, el nueve de diciembre de 2019 se publicé en el
Diario Oficial de la Federacion (DOF) el decreto en el que adicionan disposiciones legales a la
ley del impuesto sobre la renta y a la ley del impuesto al valor agregado entre otras leyes, los
cuales establecen el pago de impuestos para las empresas y particulares que realizan actividades
comerciales a través de Internet.

En la ley de impuesto sobre la renta se adiciono el Capitulo I, con una Seccion 111
denominada "De los ingresos por la enajenacion de bienes o la prestacion de servicios a través de
Internet, mediante plataformas tecnoldgicas, aplicaciones informaticas y similares”, mientras que
la ley del impuesto al valor agregado se adiciono con un Capitulo III BIS denominado “De la
prestacion de servicios digitales por residentes en el extranjero sin establecimiento en
México”(Diario Oficial de la Federacion, 2019).

El nuevo articulo 18-B de la ley de impuesto al valor agregado menciona los servicios
digitales que estan sujetos al pago de impuestos como los clubes y paginas de citas en linea,
ensefianza en linea, descarga y acceso a contenido (imagenes, peliculas, texto, informacion,

video, audio, musica, juegos, tonos de mdviles, noticias en linea, entre otros) (DOF, 2019).
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En la ley del impuesto sobre la renta se establece como obligatorio el pago de dicho
impuesto a las personas fisicas con actividades empresariales que enajenen bienes o presten
servicios a los que se refiere el articulo 18-B de la ley de impuesto sobre la renta, por medio de
plataformas tecnoldgicas, aplicaciones informaticas o cualquier otro software que opere en
Internet. El impuesto debera ser retenido por las personas morales residentes en México o en el
extranjero con o sin establecimiento en el pais, conforme al ingreso total de la persona fisica, sin
incluir el impuesto al valor agregado (DOF, 2019).

Las tasas de retencion que van del 2% al 10% conforme a los ingresos desde 5,500 pesos
mensuales hasta mas de 100,000. En rubros relacionados con enajenacion de bienes y servicios,
la tasa de retencion sera del 0.4% por ingresos de hasta 1,500 pesos mensuales aumentando su
tasa hasta el 5.4% para ingresos de igual o mayores a 100,000 pesos mensuales. Para prestacion
de servicios de transporte terrestre de pasajeros y entrega de bienes, la tasa va desde 2% para
ingresos de hasta 5,500 pesos mensuales hasta 8% para ingresos de mas o iguales a 21,000. La
prestacion de servicios de hospedaje se gravara con un 2% por ingresos igual o menor a 5,000
pesos mensuales hasta 10% por ingresos igual o mayor a 35,000 (DOF, 2019).

Para determinar si el receptor del servicio se encuentra en territorio mexicano, la ley del
impuesto al valor agregado en el articulo 18-C explica que esto se da en los siguientes casos:
cuando el receptor haya proporcionado al prestador del servicio un domicilio con ubicacion en
México; cuando el receptor del servicio realice el pago al prestador del servicio mediante un
intermediario ubicado dentro del pais; cuando la direccion IP que utilicen los dispositivos
electronicos del receptor del servicio corresponda al rango de direcciones asignadas a México; y
cuando el receptor haya proporcionado un namero de teléfono con un cédigo telefonico de pais

correspondiente a México (DOF, 2019).
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Los residentes extranjeros que proporcionen servicios digitales y que no cuenten con
establecimiento en México, deberan inscribirse en el registro publico de contribuyentes, tramitar
su firma electronica avanzada, cobrar ademas del costo de sus servicios el impuesto al valor
agregado (IVA) a sus consumidores a una tasa del 16%, emitir y enviar factura cuando asi se
requiera por el cliente, dar a conocer al Servicio de Administracion Tributaria (SAT) la
informacion sobre el nimero de servicios u operaciones realizadas en cada mes en territorio
nacional de manera trimestral, ademas de cumplir con otras disposiciones del SAT (DOF, 2019).

Residentes extranjeros sin establecimiento en México que proporcionen los servicios
mencionados en el articulo 18-B de intermediacidn entre terceros, por medio una pagina de
Internet, aplicacion, plataforma o cualquier otro medio similar, deberan dar a conocer el
impuesto al valor agregado y retener a las personas fisicas el 50% del IVVA cobrado y enterarlos
de dicha retencidn. Deberan inscribirse al registro federal de contribuyentes y notificar al SAT a
mas tardar el 17 de cada mes sobre la retencion realizada a las personas fisicas, por medio de
declaracion electronica, ademas desde luego deberan cumplir con las demas obligaciones
mencionadas en el parrafo anterior (DOF, 2019).

1.2 Marketing digital

La asociacion americana de marketing en su sitio Web, define el marketing como “la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general” (American
Marketing Association, 2020). Mientras que Sainz (2018) considera que el marketing es el
proceso mediante el cual es posible identificar y satisfacer las necesidades del cliente con la

finalidad de lograr su fidelidad.
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De acuerdo con Miklosik et al. (2019), el marketing digital surgié como respuesta de las
empresas para aprovechar la concentracion de consumidores en Internet, por lo que diversas
empresas, organizaciones, escuelas, hospitales, agencias de marketing y asociaciones
profesionales lo utilizan como parte de sus estrategias de marketing.

En este tipo de marketing los productos y servicios se ofrecen con ayuda de las
tecnologias de la informacion (Paul et al., 2018); por medio de un conjunto de estrategias y
herramientas de internet para comunicar y vender (Sainz, 2018).

Dentro del marketing digital se encuentra el marketing de redes sociales, para Al Asheqy
Karim (2019), el marketing en redes sociales es aprovechar las funciones de las redes sociales,
para lograr objetivos de marketing alineados con otros enfoques de marketing de la empresa.

El uso del marketing en las redes sociales por parte de las empresas es cada vez mas
globalizado y ha crecido a un ritmo acelerado, ofrece a las empresas nuevas herramientas de
comunicacion, y la oportunidad de posicionar su negocio en un mercado global; por lo que el
marketing de redes sociales se ha convertido en un area que requiere ser investigada (Matikiti
et al., 2018; Alalwan et al., 2017).

El marketing de redes sociales es “un proceso mediante el cual las empresas crean,
comunican y entregan ofertas de marketing en linea a través de plataformas de redes sociales
para construir y mantener relaciones con las partes interesadas que mejoren el valor de las partes
interesadas al facilitar la interaccion, el intercambio de informacion, ofrecer recomendaciones de
compra personalizadas y creacion de boca a boca entre las partes interesadas sobre productos y

servicios existentes y de moda” (Yadav y Rahman, 2017, p. 3).
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1.2.1 Comercio movil

Otra forma para las empresas de tener presencia en linea es el m-commerce, m-commerce
0 comercio mavil, entendida como la forma inaldmbrica del comercio mévil (Lee y Wong,
2016); el cual se ha vuelto popular debido a la inmensa penetracion en el mercado mundial de los
dispositivos moviles en especial del celular inteligente (Moorthy et al., 2017).

Gao y Shao (2019, p. 840) definen el m-commerce como “un sistema y modelo de
comercio electronico para combinar una variedad de intercambio de informacion y actividades
comerciales a través de dispositivos méviles y tecnologia de red inaldmbrica”. De manera similar
para Shaw y Sergueeva (2019) el m-commerce es cualquier transaccion que origine la compray
venta de bienes y servicios, y que tenga lugar utilizando un dispositivo mavil; siendo posible que
dicha transaccion se realice en cualquier momento y en cualquier lugar.

Para Moorthy et al. (2017), el comercio mdvil es la realizacion de transacciones como
compras para eventos por medio del mévil, banca mévil (mbanking), marketing movil
(mmarketing), servicios de informacion movil, compras (mshopping), entretenimiento movil,
entre otras, mediante dispositivos moviles. El “mshopping es un servicio que facilita la venta y la
compra a través de una conexion inalambrica a internet basada en dispositivos moviles” (C. Kim
etal., 2015, p. 974).

Es importante puntualizar que el m-commerce es una extension del e-commerce (Lissitsa
y Kol, 2019; Sujatha y Sekkizhar, 2019) donde el pedido del bien o servicio se realiza por medio
de una red informatica (OCDE, 2019) utilizando tecnologia inalambrica por medio de un
dispositivo movil (Gao y Shao, 2019), mayormente un celular, mientras que en el e-commerce

no importa el dispositivo utilizado para realizar el pedido.
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En la ciudad de Ensenada, por ejemplo, hay empresas departamentales que disponen de
un sitio web adaptado para mdéviles y una aplicacion donde se pueden realizar pedidos de
productos los cuales se recogen y pagan en tienda, en este caso Unicamente se utilizo el
dispositivo movil para realizar el pedido y no para realizar el pago, y el bien o servicio tampoco
se recibid en el movil como en el caso de subscripciones a servicios. En este caso se trata del m-
commerce y mas especificamente de mshopping.

Una caracteristica que no esta presente en el e-commerce es la ubicuidad o movilidad, la
cual se refiere a la capacidad de los dispositivos moviles de disponer de sus servicios a cualquier
hora y en cualquier lugar (anytime, anywhere) (Kalinic y Marinkovic, 2016), es decir la
tecnologia inalambrica habilita a los dispositivos moviles a no depender de una conexién fija'y
permite brindar servicios localizados (Verkijika, 2018).

Algunas ventajas de utilizar dispositivos moviles para las compras, identificadas por Kim
et al., (2015) en la literatura son el ahorro de tiempo, conveniencia, variedad de productos,
precios bajos, transformacion de la forma tradicional de compras del consumidor en la tienda
fisica, uso de tecnologia mdvil para realizar las compras, capacidad de los consumidores para
comprar y pagar en linea en cualquier momento y lugar.

La figural, es un diagrama de actividades que muestra el proceso de compra en linea en
una tienda departamental, utilizando un dispositivo mdvil, se analizaron cuatro tiendas
departamentales distintas. El proceso puede llegar a ser ligeramente diferente dependiendo la
aplicacién y sitio web de la tienda departamental y el proceso es similar o idéntico al proceso de
compra en linea con un dispositivo no moévil como computadora personal. La principal diferencia

al realizar una compra en linea con dispositivo mévil o no mavil radica en las caracteristicas de
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750 ubicuidad del m-commerce es decir, la posibilidad de comprar a cualquier hora y en cualquier

751 lugar sin las restricciones fisicas de los dispositivos no maviles.

Figura 1. Proceso de compra online

Proceso de compra en linea en tienda departamental

Consumidor Sistema de Informacion

752 _ ]
753 Fuente: Elaboracion propia
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1.3 Adopcion de TIC en México

Desde el afio 2015 el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), lleva a cabo
la encuesta ENDUTIH, para obtener informacién estadistica acerca de la disponibilidad y uso de
las tecnologias en el sector social que sirva de apoyo en la toma de decisiones sobre politicas
publicas; el proposito de dicha encuesta es: Generar informacion estadistica que permita conocer
la disponibilidad y el uso de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones en los
hogares y por los individuos de seis 0 mas afos que viven en los dominios de interés: nivel
nacional, nacional urbano, nacional rural y por estrato socioeconémico (Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia, 2019).

La encuesta cubre aspectos relacionados con las tecnologias de la informacion y
comunicacion con que cuentan los hogares en territorio mexicano, asi como limitaciones para su
acceso, capacidades de uso, formas de conexién a y usos de Internet, medios de conexioén a
Internet y experiencia de comercio y banca electrénica (INEGI, 2019).

Conforme a la encuesta en el 2017 habia en México 71.3 millones de usuarios de internet,
los cuales pararon a 74.3 'y 80.6 millones en el 2018 y 2019 respectivamente. EI 80.6 millones de
usuarios de Internet corresponde al 70.1% de la poblacién con seis afios 0 méas. En las zonas
urbanas el 76.6% de la poblacidn utiliza Internet, mientras que en las zonas rurales solo el 47.7
por ciento (INEGI,, 2020).

Segun la encuesta ENDUTIH hay 80.6 millones de usuarios de Internet en México, el
95.3% utiliza un celular para conectarse a Internet y 86.5 millones utilizan teléfono celular, de
los cuales 9 de cada diez es celular inteligente. En contraparte de los 86.5 millones de usuarios
de teléfono celular hay solo 49.4 millones de usuarios de computadora. El dispositivo que mas se

utiliza para conectarse a Internet es el celular inteligente (95.3%), seguido de la computadora
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portéatil (33.2%), computadora de escritorio (28.9%), Smart TV (23.4%), Tablet (17.8%) y
finalmente la consola de videojuegos (8.4%) (INEGI, 2020).

Resulta interesante que mientras el uso de celular inteligente tuvo un aumento de 23
puntos porcentuales del 2015 al 2019, el uso de computadora tuvo una disminucién de 8.3 puntos
porcentuales en los mismos afios. Otro dato que llama la atencion es el uso de Internet por grupos
de edad, el grupo con mayor proporcién de usuarios es el de 18 a 24 afios y el de menor
proporcién son las personas de 55 0 mas afios, la tabla 2 muestra la relacion.

Tabla 2. Usuarios de Internet por grupo de edad

Grupo de edad Porcentaje de uso
18 a 24 afos 91.2%
12 a 17 afos 87.8%
25 a 34 afios 86.9%
35 a 44 afios 79.3%
45 a 54 afios 66.2%
6 a 11 afos 59.7%
55y mas 34.7%

Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI (2020).

La encuesta encontré un aumento de 7.3 millones de personas que se conectan a Internet
a través de un celular inteligente, con respecto al 2018, es decir de 93.4% en 2018 a 94.7% en
2019. La conexion a Internet por medio de datos es la méas utilizada con el 90.6%, mientras que
solo el 9.4% utiliza una conexion WiFi.

De acuerdo con la encuesta ENDUTH de INEGI, las principales actividades realizadas en
Internet son las que tienen que ver con entretenimiento (91.5%) seguidas por aquellas realizadas
para obtener informacion (90.7%) y finalmente las relacionadas con comunicacion (90.6). De los

usuarios de celular inteligente 48.3 millones (66.2%) instalaron aplicaciones, de los cuales el

28



794  80.8% instalo aplicaciones para acceder a las redes sociales. La tabla 3 muestra los porcentajes

795 de aplicaciones instaladas de acuerdo con su uso.

796 Tabla 3. Porcentaje de aplicaciones instaladas

797
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808

809

Aplicaciones Porcentaje de
instalacion

Mensajeria instantanea 86.4%

Acceso a redes sociales 80.8%

Acceso a contenidos de audio y video 69.6%

Juegos 49.9%
Transito y navegacion 43.2%
Adaquirir bienes o servicios 37.1%
Banca movil 25.4%
Otras aplicaciones 0.9%

Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI (2020).

En relacién al uso de Internet por parte de los consumidores para obtener informacion
sobre productos previo a la toma de decision de la compra; la Asociacién Mexicana de Ventas
Online (AMVO) realizo una encuesta a 1,752 consumidores entre 18 y 64 afios para medir la
intencion de compra en el Buen Fin 2020, de los cuales el 30% pertenece a la ciudad de México;
25% a la zona Centro (Hidalgo, Querétaro, Morelos, Estado de México, Tlaxcala, Puebla,
Guerrero); 16% pertenecen a la zona Bajio (Aguascalientes, Jalisco, Guanajuato, Colima,
Michoacan); 13% zona Norte (Chihuahua, Coahuila, Durango, Nuevo Leon, San Luis Potosi,
Tamaulipas, Zacatecas); 12% zona Sureste (Chiapas, Campeche, Yucatan, Quintana Roo,
Veracruz, Oaxaca, Tabasco); y 6% zona noroeste (Baja California Norte, Baja California Sur,
Sonora, Sinaloa, Nayarit) (Asociacion Mexicana de Venta Online, 2020c).

En dicha encuesta, las redes sociales resultaron ser la tercera fuente de informacion

durante el proceso de compra de productos o servicios del Buen fin 2020, después de sitios Web
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como Amazon, Mercado libre, entre otros; y del sitio web o la aplicacion de la tienda o marca.
Es decir, el 44% de los interesados en comprar consultarian redes sociales, el 48% el sitio web o
aplicacion de la tienda o marca y el 53% sitios web como Amazon (AMVO, 2020).

Otras fuentes de informacion preferidas por los consumidores es el sitio web EI Buen Fin,
publicidad digital en paginas web, tienda fisica, sitios web o aplicaciones de descuento
(Groupon, Cuponatic, etc), boletines de suscripcion, recomendaciones de amigos y familiares,
television, aplicacion del buen fin, publicacion impresa, blogs y resefias, publicidad exterior,
radio e influencers (AMVO, 2020).

De los 48.3 millones usuarios de celular inteligente que reporta la encuesta ENDUTIH, el
37.1% instalaron aplicaciones para adquirir bienes y servicios y el 25. 4 descargaron aplicaciones
para el uso de la banca movil (INEGI, 2020).

1.4 Sector comercio

El Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte (SCIAN) desarrollado por
México, Estados Unidos y Canadé, durante el Tratado de Libre Comercio (TLC) es un
clasificador de actividades econdmicas utilizado por INEGI y otras instituciones en la generacién
de estadisticas, utilizado para posibilitar la homologacion y comparacion de estadisticas
econdmicas entre los paises del ahora TMEC (INEGI, 2016).

En la clasificacion del SCIAN el sector es el nivel superior seguido del subsector, rama,
subrama y finalmente la clase a la que pertenece la actividad econdmica; este sistema de
clasificacion permite generar estadisticas comparables con las obtenidas en las estadisticas
realizadas con base a la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de las Naciones Unidas.
En México el SCIAN es utilizado en la encuesta anual del comercio, para obtener informacién

econdmica del comercio al por mayor y al por menor (INEGI, 2016).
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1.4.1 Comercio al por mayor, comercio al por menor

Bienes de consumo intermedio como materias primas y otros suministros empleados en la
produccidn y bienes de consumo final, son el eje donde actdan las unidades econémicas del
sector comercio al por mayor, los cuales proveen a otros comercios, distribuidores de fabricas,
productores de bienes y prestadores de servicios. Las unidades econdémicas de este sector pueden
vender bienes de su propiedad en cuyo caso se les conoce entre otros nombres como
distribuidoras, o bien promover la compra-venta de bienes que no son de su propiedad tratandose
de agentes de ventas, corredores de mercancias e intermediarios del comercio (INEGI, 2016).

El comercio al por mayor incluye los siguientes subsectores: comercio al por mayor de
alimentos bebidas y tabaco, comercio al por mayor de productos textiles y calzado, comercio al
por mayor de productos farmacéuticos de perfumeria accesorios de vestir, comercio al por mayor
de materias primas agropecuarias para la industria y materiales, comercio al por mayor de
maquinaria mobiliario y equipo para actividades agropecuarias, comercio al por mayor de
camiones, intermediacion al por mayor, comercio al por mayor por medios masivos de
comunicacion y otros medios (INEGI, 2016).

El comercio al por menor es el encargado de proveer de bienes al consumidor final; las
unidades econdmicas de este sector como agencias, supermercados, tiendas, depoésitos realizan
actividades de compra-venta, atraen a sus clientes por la ubicacion y disefio de la tienda, cuentan
con un extenso inventario de mercancia para satisfacer las diversas necesidades y gustos del
cliente, y realizan actividades de publicidad en diversos medios incluidos Internet (INEGI,
2016).

El comercio al por menor incluye los siguientes subsectores: comercio al por menor de

abarrotes, alimentos, bebidas, hielo y tabaco (461), comercio al por menor en tiendas de
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autoservicio y departamentales (462) comercio al por menor de productos textiles, bisuteria,
accesorios de vestir y calzado (463), de articulos para el cuidado de la salud (464), de articulos
de papeleria, para el esparcimiento y otros articulos de uso personal (465), de enseres
domésticos, computadoras, articulos para la decoracion de interiores y articulos usados (466),
comercio al por menor de articulos de ferreteria, tlapaleria y vidrios (467), de vehiculos de
motor, refacciones, combustibles y lubricantes (468) y comercio al por menor exclusivamente a
través de internet, y catalogos impresos, television y similares (469) (INEGI, 2016).

Dentro del subsector de comercio al por menor en tiendas de autoservicio y
departamentales esta la rama de comercio al por menor en tiendas de autoservicio y la rama de
comercio al por menor en tiendas departamentales. EI comercio al por menor en tiendas de
autoservicio incluye la subrama supermercados y minisupers. La rama de comercio al por menor
en tiendas departamentales incluye la subrama con el mismo nombre, ver figura 2 (INEGI,
2018).

Los supermercados estan organizados en secciones especializada de productos, para
facilitar su localizacion al consumidor final. Incluyen una extensa variedad de productos, como
alimentos, ropa, articulos de limpieza y articulos para el hogar, y excluyen una amplia variedad
de productos incluidos en abarrotes, ultramarinos, miscelaneas y minisupers. Los minisupers
estan especializadas mayormente en alimentos, bebidas y productos de primera necesidad para
las personas y hogares, excluyen y una amplia variedad de productos incluidos en abarrotes,

ultramarinos, miscelaneas y supermercados (INEGI, 2018).
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Figura 2. Sector comercio al por menor

Comercio al por menor

T

Comercio al por menor en tiendas de autoservicio y departamentales

T T

Comercio al por menor en tiendas de autoservicio Comercio al por menor en tiendas departamentales
Supermercados Minisupers Tiendas departamentales

T

|Alimentos. Ropa. Limpieza. Hogar. Otros | |AIimentos.Bebidas. Otrosl |Muebles. Linea blanca. Juguetes. Libros. Deportes. Otros|

Elaboracion propia a partir de la clasificacion SCIAN de INEGI (2018).

Las tiendas departamentales comercializan una gran gama de productos dirigidos al
consumidor final mencionados en el sitio web de INEGI como muebles, linea blanca, articulos
deportivos, perfumes, discos, cintas de audio y video, libros, juguetes (INEGI, 2018). Ejemplos
de estas tiendas son Coppel, Liverpool, Suburbia, Sears, Palacio de Hierro, Sanborns, entre otras.

La Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicios y Departamentales (ANTAD)
incluye entre sus asociados tiendas departamentales y de autoservicio ademas de tiendas
especializadas. En el 2018 las empresas pertenecientes a la ANTAD tuvieron una participacién
en el PIB nacional del 3.8%, y en el 2019 sumaron 62,119 tiendas en 23, 448,000 metros
cuadrados, con 760, 517 empleos directos (ANTAD, 2020).

Para el comercio electrénico la Asociacion Mexicana de Ventas Online (AMVO), define
varias categorias clasificadas en productos y servicios. Los servicios incluyen las categorias:
Telefonia movil, Pago de servicios, Banca en linea, Espectaculos y Eventos, Entretenimiento,
Viajes, Servicios de suscripcion, Movilidad urbana y Educacién (Asociacion Mexicana de Venta

Online, 2020b).
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Las categorias de productos utilizadas por la AMVO son: Supermercado, Moda,
Medicamentos, Electronicos, Belleza y Cuidado personal, Electrodomesticos, Comida a
domicilio, Muebles y Decoracion, Herramientas, Deportes, Mascotas, Consolas y Videojuegos,
Automotriz e Infantil (Asociacion Mexicana de Venta Online, 2020b).

1.4.2 Sector minorista del estado de Baja California

Baja California junto con Sonora, Chihuahua, Coahuila, Nuevo Ledn y Tamaulipas forma
parte de la Frontera Norte del pais, la cual comparte 3,180 kilémetros de frontera con Estados
Unidos. Zona que durante el periodo de enero-julio de 2019 y a pesar de pesar de la
desaceleracion econémica registré el mayor crecimiento en comercio minorista en el pais con
una variacion anual de 4.4 porciento (Basilio, 2019).

La frontera norte se vio beneficiada con de la declaracion de la Zona Libre de la Frontera
Norte (ZLFN) prevista en el plan nacional de desarrollo del actual gobierno de Andrés Manuel
Lopez Obrador como estrategia para impulsar el desarrollo y la creacidn de empleos. La ZLFN
contempla a todos los estados de la frontera norte y 43 municipios a una distancia no mayor de
25 kilometros de la frontera con Estados Unidos. En el caso de Baja California se incluye a todos
sus municipios (Ensenada, Playas de Rosarito, Mexicali, Tecate y Tijuana) (Secretaria de
Economia, 2019).

La declaratoria de la Zona Libre de la Frontera Norte consiste en estimulos fiscales que
incluyen el impuesto sobre la renta (ISR) y el impuesto al valor agregado (IVA). El impuesto del
IVA paso del 16% al 8% y el impuesto de ISR del 30% al 20%. Ademas de la reduccién de estos
impuestos, se homologaron los precios de la gasolina, diésel, gas y luz con los precios del pais
vecino y se dio un aumento al doble del salario minimo pasando de 88.36 pesos a 176.72 por dia)

(Secretaria de Economia, 2019).
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En el 2018 Baja California tuvo una aportacion del 3.4% al PIB nacional de comercio
minorista, ubicandola dentro de los diez estados que mas aportan al PIB nacional en este sector,
y durante el periodo de enero a noviembre de 2019 obtuvo un aumento de 12.6% en ingresos por
suministro de bienes y servicios en contraparte al aumento de 1.8% nacional, conforme a datos
de INEGI. La reduccion del impuesto del IVA del 16% al 8% en la adquisicion de bienes aunado
a los otros beneficios de la zona libre propicio un aumento en el comercio minorista,
principalmente en bienes de consumo bésico durante el periodo antes mencionado (Rosales,
2020).

1.5 COVID-19 y adopcién del m-commerce

COVID-19, término con el que se ha convivido desde inicios del 2020; debido a un brote
del SARS-Cov-2 que surgio en Wuhan China en diciembre de 2019, lo cual origino la pandemia
mundial COVID-19, caracterizada por un sindrome respiratorio agudo grave; provocando al 17
de abril del 2020 123,000 muertes y dos millones de contagios en todo el mundo (Cascon-
Katchadourian, 2020).

En los afios de 1918 a 1920 se extendio a nivel mundial la gripe espafiola, considerada
como la peor plaga de la historia cuyas muertes se calculan entre 50 y 100 millones de personas
al finalizar la pandemia (Ashton, 2020). Esta pandemia es el antecesor mas cercano del COVID-
19 el cual ha influido en la vida cotidiana del consumidor, puesto que ha sido obligado a
mantener distanciamiento social y confinamiento (Verweijmeren, 2020).

Los tiempos actuales a diferencia de hace un poco méas de 100 afios cuando se dio la gripe
espafiola, se caracterizan por el uso extendido las tecnologias de la informacién y la
comunicacion en todos los ambitos de la vida humana, incluido el comercio; donde las empresas

tiene la oportunidad de realizar actividades de marketing por Internet y los consumidores tienen
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la posibilidad de realizar compras en linea por medio del comercio electronico o0 m-commerce,
desde la comodidad de su hogar utilizando su dispositivo movil.

Desde luego no todas las empresas y consumidores tienen amplio acceso a estos
beneficios puesto que existe una brecha digital en el ecommerce, tanto entre pymes y grandes
empresas como entre consumidores. Por ejemplo, las personas con mayor edad, menores
ingresos, menores niveles educativos o que viven en zonas rurales no cuentan con los mismos
recursos para realizar actividades del m-commerce (OCDE, 2019).

Se han realizado algunos trabajos para estudiar la influencia del COVID-19 en las
compras online. Nguyen et al. (2020), estudiaron a consumidores vietnamitas encontrando que el
COVID-19 tiene un impacto positivo y significativo en la intencidn del consumidor de comprar
libros en linea. Verweijmeren (2020) encontr6 que el COVID-19 influye de manera positiva en
el porcentaje de alimentos comprados en linea.

La AMVO realizé una encuesta a consumidores en las distintas regiones geogréaficas del
pais (Pacifico, Norte, Oeste-centro, Centro, DF, Sureste), durante los meses de abril, junio y
octubre del 2020, para conocer las razones por las que se compra durante la pandemia COVID-
19. En las tres ocasiones la mayor razén fue que los consumidores no querian salir de casa
debido a la pandemia COVID-19. Los resultados del mes de octubre se muestran en la tabla 4.

(Asociacion Mexicana de Venta Online, 2020a).
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Tabla 4. Razones para comprar durante la pandemia COVID-19

Razon Porcentaj
No queria salir de casa por la pandemia COVID-19. EO%
Queria evitar aglomeraciones en Tienda Fisica. 44%
Necesitaba recibir mis compras a domicilio. 37%
En Internet encontré més promociones y descuentos que en una tienda fisica. 37%
La entrega de mis compras fue muy rapida y sencilla. 29%
Pude comparar precios y variedad antes de comprar. 28%
Encontré productos que no estaban disponibles en una tienda fisica. 26%
Pude pagar de diversas formas. 21%
Necesitaba ahorrar tiempo. 21%
Encontré productos que no venden en México. 19%
Pude ver detalladamente la descripcion de los productos. 17%
Pude conocer las resefias de otros compradores. 17%
Necesitaba realizar mis compras desde donde me encontraba. 16%

Fuente: AMVO (2020)
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Teorias de adopcidn tecnoldgica

Existen diversas teorias para estudiar la adopcion de tecnologias tanto a nivel individual,
como a nivel organizacional. A nivel individual se estudia la intencion de comportamiento de los
individuos para aceptar, adoptar o usar una innovacion tecnolégica, mientras que a un nivel
organizacional se la adopcion de tecnologia, implica empresas de distintos tamafios o
departamentos de una empresa (Maduku et al., 2016).

Las variables de las distintas teorias utilizadas para explicar la intencion de uso, el uso o
adopcion de tecnologias, son similares entre si, por ejemplo, la norma subjetiva de la teoria de la
accion razonada (TRA) y la influencia social de la teoria unificada de aceptacion y uso de la
tecnologia son constructos operacionalizados y definidos de forma equivalente (Venkatesh et al.,
2003).

2.1.1 Teoria de la accion razonada

La teoria de la accién razonada (Ajzen y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975; citados
en Ajzen, 1985), tiene tres constructos con los cuales se predice el comportamiento de los
individuos; la intencién de comportamiento, la actitud y la norma subjetiva (Ajzen, 1989).

Esta teoria explica el comportamiento de un individuo a partir de las creencias
individuales y de las creencias de los grupos de pertenencia del sujeto. Dichas creencias pueden
ser descriptivas, captadas de la observacion directa; inferenciales, obtenidas a partir del
razonamiento y de la interaccion con otros; e informativas, obtenidas a partir de informacion de
terceros (Rodriguez, 2007).

Las creencias del grupo de pertenencia del individuo se definen como la norma subjetiva,

la cual puede ejercer presion para sobre la conducta independientemente de la propia creencia. El

38



982

983

984

985

986

987

988

989

990

991

992

993

994

995

996

997

998

999

1000

1001

1002

1003

1004

conjunto de creencias individuales y normativas propician la formacion de la actitud del
individuo hacia algo, lo que influye en la intencién de adoptar un comportamiento, dando a su
vez como resultado la ejecucion del comportamiento (Rodriguez, 2007).

La actitud en relacion con el comportamiento del individuo se refiere a los sentimientos
positivos y negativos que el individuo tiene para adoptar un comportamiento determinado. La
actitud hacia el comercio movil ha sido incorporada en estudios sobre la intencion de adopcién
del m-commerce (Gupta y Arora, 2017; Lissitsa y Kol, 2019).

La norma subjetiva se refiere a la presion social percibida de efectuar o no un
comportamiento (Ajzen, 1989); ha sido considerada en diversos estudios de adopcién del m-
commerce (McLean, Osei-Frimpong, Al-Nabhani y Marriott, 2020; Kalinic y Marinkovic, 2016;
Chopdar, Korfiatis, Sivakumar y Lytras, 2018). Finalmente, la intencion de comportamiento se
refiere al grado voluntad de un individuo de realizar un comportamiento especifico. La intencion
de comportamiento estara determinada por la actitud y la norma subjetiva, y tendra una
influencia directa en el comportamiento del individuo (Rodriguez, 2007).

2.1.2 Teoria del comportamiento planeado

La teoria del comportamiento planeado (TOPB) se deriva de la teoria de la accion
razonada y agrega el constructo control de comportamiento percibido a las tres variables de la
teoria de la accidn razonada (actitud hacia el comportamiento, norma subjetiva e intencién),
utilizadas para predecir el comportamiento de los individuos (Ajzen, 1989).

El control de comportamiento percibido se refiere a las percepciones de las limitaciones
internas y externas de un individuo para poder llevar acabo un comportamiento, incluye la
autoeficacia y disponibilidad de recursos que facilitan el llevar a cabo el comportamiento

(Venkatesh et al., 2003).
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La teoria del comportamiento planeado establece que la intencion de llevar a cabo un
comportamiento sera suficiente para que el comportamiento se ejecute, siempre y cuando el
realizar el comportamiento solo dependa de la voluntad del individuo (Ajzen, 1989).

Sin embargo, algunos comportamientos no dependen solo de la intencion de realizarlos,
determinada segun TRA por la norma subjetiva y la actitud del individuo; sino que, requieren de
ciertas circunstancias que favorezcan el llevar a cabo el comportamiento, de ahi, que se agrega el
constructo control de comportamiento percibido a la TOPB (Ajzen, 1989).

2.1.3 Teoria de la difusion de la innovacion

La innovacion, los miembros de un sistema social, los canales de comunicacién y el
tiempo, constituyen los cuatro elementos principales de la difusion de una innovacion. Una
innovacion es una idea, practica u objeto percibido como nuevo para un individuo o unidad de
adopcion (Rogers, 1981).

Las caracteristicas que los potenciales adoptantes perciben de una innovacién afectan su
tasa de adopcion. La teoria de la difusion de la innovacion (DOI) establece que hay cinco
caracteristicas que afectan la tasa de adopcion de una innovacion; ventaja relativa percibida,
compatibilidad, observabilidad, complejidad percibida y trialabilidad (Rogers, 1981).

La ventaja relativa es el grado en el que se percibe una innovacién como mejor que
aquello que remplaza. La ventaja de una innovacion se puede deber a diversos factores como
beneficios econdmicos, prestigio social, conveniencia y satisfacciéon. La compatibilidad es el
grado en gue una innovacion se percibe como consistente con los valores existentes, experiencias
pasadas y necesidades de los posibles adoptantes (Rogers, 1981).

La complejidad es el grado en que una innovacién se percibe dificil de entender y usar,

mientras que la trialabilidad es el grado en que una innovacion puede ser experimentada.
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Finalmente, la observabilidad es el grado en que los resultados de una innovacion son visibles
para otros miembros del sistema social que atn no han adoptado la innovacién (Rogers, 1981).
Los beneficios que se perciben al adoptar una nueva innovacion, la posibilidad de experimentar
la innovacidn, el grado en que la innovacién es compatible con el adoptante, y el grado en que
sus resultados son visibles, influye de manera positiva en la tasa de adopcion de la innovacion;
mientras que la dificultad para entender y usar la innovacion influye de forma negativa (Rogers,
1981).

2.1.4 Teoria unificada de aceptacion y uso de tecnologia
Venkatesh et al. (2003), compararon empiricamente ocho importantes teorias y modelos de
aceptacion de tecnologia en usuarios trabajadores de cuatro empresas, a partir de los cuales
crearon y validaron empiricamente la teoria de aceptacion y uso de tecnologia (UTAUT, Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology), con un mayor porcentaje de explicacion de las
intenciones y uso de la tecnologia de la informacidn por parte del usuario trabajador que las
teorias anteriores.

Los ocho modelos revisados son la teoria de la accion razonada (TRA, theory of reasoned
action), la teoria del comportamiento planificado (TOPB, the theory of planned behavior), el
modelo de aceptacidn de tecnologia (TAM, technology acceptance model), el modelo de
motivacion (MM, the motivational model), la teoria de la difusién de la innovacién (DOI, the
innovation difusién theory), la teoria social cognitiva (SCT, the social cognitive theory), el
modelo de utilizacion de la computadora personal (MPCU, Model of PC utilization), y un
modelo que combina el TAM y TOPB.

El UTAUT explica la intencion y uso de la tecnologia con cuatro variables (expectativas

de esfuerzo, expectativas de rendimiento, influencia social y condiciones facilitadoras) y cuatro
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variables moderadoras (genero, edad, experiencia y voluntariedad). Para cada una de las
variables no moderadoras, explican las diversas variables similares que encontraron en los ocho
modelos (Venkatesh et al., 2003).

La variable expectativa de rendimiento es definida como “el grado en el que un individuo
cree que el uso del sistema lo ayudara a lograr mejoras en el desempefio laboral” (Venkatesh
et al., 2003, p. 447); es similar a otras variables de los ocho modelos antes mencionados; utilidad
percibida, motivacion extrinseca, ventaja relativa, expectativa de resultados e idoneidad para el
trabajo, estas variables han sido el mas fuerte predictor de intencion de adopcién (Venkatesh
et al., 2003).

De igual forma la variable expectativa de esfuerzo, es captada en los constructos facilidad
de uso y complejidad percibidas es definida como “El grado de facilidad asociado con el uso del
sistema” (Venkatesh et al., 2003, p. 450).

La influencia social de UTAUT se define como “el grado en que un individuo percibe
que otras personas importantes creen que deberia utilizar el nuevo sistema” (Venkatesh et al.,
2003, p. 451); es parecida a las variables norma subjetiva, factor social e imagen.

Similares relaciones existen entre la intencion y los constructos control de
comportamiento percibido, compatibilidad y condiciones facilitadoras de MPCU; UTAUT
propuso el constructo condiciones facilitadoras, se define como “el grado en que una persona
cree que existe una infraestructura organizativa y técnica para respaldar el uso del sistema” es
importante notar que esta variable al igual que el disefio del modelo esta pensado para un

contexto laboral (Venkatesh et al., 2003, p. 453).
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2.1.5 Teoria unificada extendida de aceptacion y uso de tecnologia

La teoria unificada de aceptacion y uso de tecnologia planteado por Venkatesh et al.
(2003) estudia los constructos expectativos de esfuerzo, expectativas de rendimiento, influencia
social y condiciones facilitadoras; y cuatro variables moderadoras, genero, edad, experiencia 'y
voluntariedad. Venkatesh et al. (2012) proponen una extension del modelo y afiaden los
constructos precio, motivacion hédonica y habito (EI-Masri y Tarhini, 2017).

El UTAUT2 de Venkatesh et al. (2012), afiade al UTAUT los constructos motivacién
hedonica, price value y habito (Kalini¢ et al., 2019) para adecuar el modelo al contexto de la
adopcion voluntaria de un individuo, puesto que el UTAUT fue disefiado para estudiar la
adopcion individual en el contexto laboral. El UTAUT2 es un modelo eficazmente utilizado en
estudios recientes, que no ha sido suficientemente probado en paises en desarrollo, al igual que la
mayoria de los modelos de adopcion tecnoldgica (EI-Masri y Tarhini, 2017). El modelo de
adopcion de m-comerce propuesto propone dos variables del UTAUTZ2, la motivacion hedénica
y la expectativa de rendimiento, expectativa de esfuerzo, influencia social y condiciones
facilitadoras.

El price value o valor del precio, se refiere al costo monetario de usar m-commerce y la
percepcion que los consumidores tienen de la relacién costo beneficio. Es decir, si los beneficios
de adoptar determinada tecnologia se percibe como mayor que el costo monetario el valor del
precio sera positivo(El-Masri y Tarhini, 2017; Kalini¢ et al., 2019). Es definido como “el
intercambio cognitivo de los individuos entre los beneficios percibidos de las aplicaciones y los
costos por usarlos” (EI-Masri y Tarhini, 2017, p. 749).

El habito se define como “la medida en que las personas tienden a realizar

comportamientos automaticamente debido al aprendizaje acumulado de su experiencia en el uso
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de cierta tecnologia” (EI-Masri y Tarhini, 2017, p. 750). Se refiere al habito y lealtad a realizar
un comportamiento (Kalini¢ et al., 2019).

La motivacidn hedonica se refiere al placer que un consumidor experimenta derivado del
uso de determinada tecnologia (Venkatesh, Thong y Xu, 2012 citados en Verkijika 2018).
Diversos estudios han encontrado una influencia significativa entre la motivacion hedonicay la
adopcion del m-commerce (Chopdar et al. 2018; Verkijika, 2018) y las expectativas de
rendimiento de los usuarios y la adopcion del m-commerce (Choudrie, Pheeraphuttranghkoon, y
Davari 2018; Alalwan, et al., 2017; Verkijika,2018)

2.1.6 Modelo de aceptacion tecnologica

El modelo de aceptacion tecnoldgica utiliza dos variables para predecir la aceptacion de
la tecnologia por parte de los usuarios las cuales son la utilidad percibida y la facilidad de uso
percibida. Este modelo ha sido ampliamente usado para estudiar la adopcion de diversas
tecnologias de la informacién incluyendo el m-commerce (Kalinic y Marinkovic, 2016; Singh
et al., 2018; Sujatha y Sekkizhar, 2019; Yadav et al., 2015).

La facilidad de uso percibida se define como "el grado en el que una persona cree que el
uso de un sistema en particular estard libre de esfuerzos”, mientras que la utilidad percibida tiene
que ver con la motivacion utilitaria del uso de la tecnologia y se define como “el grado en que
una persona cree que usar un sistema particular mejoraria su desempefio laboral” (Davis et al.,
1989, p. 985).

2.1.7 Teoria de resistencia a la innovacion

La teoria de resistencia a la innovacién (IRT) desarrollada por Ram y Sheth (1989)

estudia las variables que influyen en la resistencia a la innovacion por parte de los consumidores.

Establece una influencia negativa de los constructos con la intencion de adopcién de la
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innovacion, dichos constructos son las barreras que inhiben la difusion de la innovacion. Las
barreras que estable la IRT, son la barrera de uso, de valor, de riesgo, de tradicion, de imagen y
de costo percibido (Kaur et al., 2020; Moorthy et al., 2017).

La barrera de uso surge cuando se tiene resistencia a lo nuevo debido a que es
inconsistente con la forma actual de realizar las cosas. La barrera del valor es la resistencia que
se da cuando el consumidor no percibe un valor, es decir una relacion costo beneficio positiva.
Mientras que el riesgo se refiere a los efectos negativos de utilizar la tecnologia. La barrera de
tradicion surge cuando la innovacion produce un cambio en la tradicion establecida. La barrera
de imagen implica pensamientos negativos hacia la innovacién o percepcion de que es dificil de
utilizar. La barrera de costo se refiere a los gastos que provoca el utilizar la innovacion (Moorthy
etal., 2017).

2.2 Teoria del riesgo percibido

La teoria del riesgo percibido ha sido utilizada para explicar los comportamientos del
consumidor; y se refiere a la expectativa subjetiva de un individuo de sufrir una perdida. De
acuerdo con Bettman (1973 citado en Hwang y Choe, 2020) la percepcion del riesgo es mas
fuerte cuando un producto es nuevo, o cuando existe poca informacién disponible sobre él. La
percepcidn de riesgo aumenta cuando se trata de alimentos de consumo directo (Taylor, 1974,
citado en Hwang y Choe, 2020).

De acuerdo con Hwang y Choe (2020), la teoria de riesgo percibido ha sido desarrollada
por diversos autores (Fuchs y Reichel, 2006; Hwang y Choe, 2019; Mitchell y Greatorex, 1988;
Olyay Al-Ansi, 2018; Taylor, 1974) quienes consideran que este es un concepto

multidimensional, que contempla el riesgo desde distintos enfoques, que tienen que ver con
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aspectos del area funcional, social, financiera, fisica, de salud, psicolégica, ambiental, de calidad
de los productos, pérdida de tiempo, de privacidad y de rendimiento.

El riesgo percibido se refiere a las percepciones de un individuo con respecto a los
riesgos posibles de ocurrir al usar una tecnologia determinada. Tal riesgo puede incluir riesgo
financiero, social, fisico o de tiempo (Zhang et al., 2012 citado en Verkijika, 2018).

El uso del m-commerce involucra riesgos que son propios del internet movil, como la
localizacion, el proporcionar datos de cuentas bancarias y datos personales de los consumidores
(Pandey y Chawla, 2019). El riesgo percibido se ha considerado en diversos estudios de
adopcion de tecnologias (Ashraf et al. 2017; Dwivedi et al. 2017; Pandey y Chawla, 2019),
encontrando que es un inhibidor de la adopcidn de tecnologias de la informacidn por parte de los
individuos.

Por lo anterior esta variable se considera en el modelo propuesto como un inhibidor de la
adopcion del m-commerce, considerando ademas que se trata de una novedosa forma de
comprar, lo que puede aumentar la percepcion del riesgo. Ademas, en el presente estudio se
utiliza para comprender la influencia del fenémeno COVID-19 en la adopcion del m-commerce,
considerando el riesgo percibido a la salud.

2.3 Estado del arte

Para conocer el estado del arte del problema de investigacion, se realizé una busqueda en
la base de datos Ebscohost con las palabras claves m-commerce, mobil commerce y mshopping,
adopcion, uso, e intencion de uso. Se seleccionaron articulos de revistas arbitradas publicados en
los afios del 2015 al 2020 contemplando Gnicamente los que se refieren a adopcidn, uso, e

intencién de uso en el contexto del consumidor.
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No se contemplaron los articulos que se refieren a adopcion del m-commerce o comercio
electronico por parte de las empresas. De igual manera se descartaron articulos que estudian los
factores que influyen en la adopcion y uso de pagos y banca movil, y los que no son de acceso
abierto.

Se revisaron 13 articulos que se muestran en la tabla 5, si considerar otros estudios
mencionados en la introduccidn del presente trabajo de investigacion. Se prevé la busqueda y
analisis de articulos que cumplan con los criterios antes mencionados en las bases de datos
Scopus, Springer, Elsivier y Emerald.

Los paises donde se realizaron los estudios son Federacion de Bosnia y Herzegovina,
India, Polonia, Paquistan, Malasia, Oman, Republica de Serbia y Estados Unidos de América. Al
momento no se han encontrado estudios nacionales relacionados con la adopcién del m-
commerce u otras tecnologias.

Para comprender los factores que se relacionan con la adopcién y uso del m-commerce
por parte de los consumidores tanto de forma positiva como negativa, se han utilizado diversas
teorias como TAM, UTAUT, UTAUT2 y DOI; utilizando diversas variables siendo algunas
similares entre si, tanto las variables independientes como la variable dependiente.

Para la variable dependiente se han utilizado diversas formas de denominarla, siendo
estas muy similares entre si. Las variables dependientes que se han utilizado son intencion de uso
continuado del m-commerce, adopcion del m-commerce, intencién de usar el teléfono mévil para
realizar compras, intencion de comportamiento hacia el m-commerce, intencion de uso de
compras moviles, intencion de comportamiento, comportamiento de uso e intencion de compras

con m-commerce ver tabla 5.
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La influencia social de la UTAUT y UTAUT?Z, es una de las variables més estudiadas se
define como “el grado en que un individuo percibe que otros importantes creen que deberia usar
el nuevo sistema” (Venkatesh et al.,2003, p. 451). Grci¢ y Mekié¢ (2019) encontraron una
relacion positiva y significativa de la influencia social con la intencion de uso continuado de
mcomerce en Sarajevo, Bosnia. De igual manera Yadav et al. (2015) encontraron una influencia
positiva con la adopcion del m-commerce en la India, en el mismo sentido han sido los
resultados de otros estudios (Blaise et al., 2018; Kalinic y Marinkovic, 2016; Pandey y Chawla,
2019; Tarhini et al., 2019).

La expectativa de rendimiento es otra de las variables de la UTAUT de la cual se ha
encontrado relacion e influencia con el comportamiento del consumidor en cuanto a adopcion y
uso del m-commerce (Blaise et al., 2018; Sair y Danish, 2018; Tarhini et al., 2019). Sin embargo,
Pandey y Chawla (2019) encontraron que la expectativa de rendimiento no tiene impacto en la
adopcion del m-commerce en consumidores de la India.

La expectativa de esfuerzo del UTAUT es definida como el grado de facilidad
asociado con el uso del sistema (Venkatesh et al., 2003). Blaise et al., (2018) encontr6 que la
expectativa de esfuerzo significativamente predicen la intencién de uso del m-commerce; en el
mismo sentido son los resultados de Gao y Shao (2019) y Sair y Danish (2018); por otro lado
Tarhini et al., (2019) encontraron que la expectativa de esfuerzo no tiene un efecto significativo
en la intencion de adopcion del m-commerce.

La motivacién hedonica, el price value y el habito son las variables que se afiadieron a la
UTAUT para crear la UTAUT2. Trojanowski y Kutak (2017) encontraron que la motivacion
heddnica moderada por la edad se relaciona con la intencion de usar el teléfono movil para

realizar compras en consumidores de Polonia. En el mismo sentido Tarhini et al. (2019)
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encontraron una relacion de esta variable con la intencion de comportamiento hacia el m-
commerce en Oman un pais en desarrollo.

Variables similares a la motivacion heddnica son el disfrute percibido encontrado por
Pandey y Chawla (2019) con un impacto significativo en la adopcion de mcommece en la India;
y el valor hedonico el cual tiene un efecto positivo en el uso de las compras moviles (C. Kim
etal., 2015) .

Tarhini et al., (2019) encontraron una relacidn positiva entre el price value y el habito
con la intencion de comportamiento hacia el m-commerce en Oman. Trojanowski y Kutak
(2017) encontraron que el price value moderado por el género se relaciona con la intencion de
usar el teléfono movil para realizar compras al igual que el habito moderado por el género y la
edad.

La variable facilidad de uso percibida del TAM es una variable similar a la variable
expectativa de esfuerzo de la UTAUT; se ha encontrado en algunos estudios al igual que la
expectativa de rendimiento, que no tienen una influencia positiva con la adopcion del m-
commerce (Pandey y Chawla, 2019; Tarhini et al., 2019, Yadav et al., 2015).

Lo anterior puede estar relacionado con el disefio amigable e intuitivo de las aplicaciones
y sitios web o a que los usuarios tienen cada vez mas habilidades en el uso de las tecnologias de
la informacion. Sin embargo, otros estudios si han encontrado relacién entre la facilidad de uso
percibida y el comportamiento hacia el m-commerce (Kalinic y Marinkovic, 2016; Singh et al.,
2018).

La utilidad percibida del TAM similar a la variable expectativa de rendimiento de la
UTAUT vy a la ventaja relativa percibida de la DOI, ha sido ampliamente confirmada en la

literatura en relacion a la influencia de esta en la intencion y adopcién del m-commerce (Kalinic
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y Marinkovic, 2016; Singh et al., 2018; Sujatha y Sekkizhar, 2019; Yadav et al., 2015). En el
mismo sentido el valor o motivacion utilitarios son variables parecidas a las anteriores. Kim

et al., (2015) encontraron que el valor utilitario tiene un efecto positivo en el uso de las compras
moviles.

La gran mayoria de los estudios incluyen la confianza o en contra parte el riesgo
percibido por los consumidores, encontrando una relacién o influencia positiva con la adopcion
del m-commerce. (Tarhini et al., 2019; Sujatha y Sekkizhar, 2019; Singh et al., 2018; Pandey y
Chawla, 2019; Gao y Shao, 2019; Blaise et al., 2018).

El riesgo percibido se define como “la expectativa de pérdida de un usuario en términos
de la calidad del producto, la seguridad de los datos o el robo de informacion durante una
transaccion comercio movil” y mientras que la confianza se define como “las creencias positivas
de un cliente en la seguridad y confiabilidad de las plataformas de comercio movil y en la
capacidad y motivacion del vendedor para brindar productos y servicios de calidad” (Blaise
etal., 2018, p. 101).

Otras variables con las que se encontré relacion con la intencion y comportamiento de
adopcion y uso del m-commerce son la actitud (Singh et al., 2018), innovacion de consumidor e
innovacion personal (Grei¢ y Meki¢, 2019; Kalinic y Marinkovic, 2016; Pandey y Chawla, 2019;
Sair y Danish, 2018; ), costo percibido (Yadav et al., 2015), condiciones facilitadoras, calidad de
la informacion y calidad del servicio (Tarhini et al., 2019a), compatibilidad de la teoria DOI
(Sujatha y Sekkizhar, 2019), autoeficacia percibida (Singh et al., 2018), barrera de tradicion

(Moorthy et al., 2017), ahorro de tiempo y reduccion de costo (Gao y Shao, 2019).
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51

two ends of the adoption
continuum across four
mcommerce categories

facilitadoras, riesgo percibido,
disfrute percibido e Innovacién.

Autor(es)/Afio | Titulo Teoria/ Variable Variables Resultados
Lugar dependiente
(Yadav etal.,, | A multi-analytical TAM Adopcién de m- Influencia social, Solo en la variable facilidad de uso percibida, no
2015) approach to understand UTAUT comerce Variedad de servicios, se encontrd relacion con la variable dependiente.
and predict the mobile India Costo percibido,
commerce adoption Confianza percibida
Utilidad percibida y
Facilidad de uso percibida.
(Trojanowski | The Impact of UTAUT2 Intencion de usar | Confianza, motivacion Variables relacionadas con la variable
y Kutak, Moderators and Trust on | Polonia el teléfono movil | heddnica, valor del precio, dependiente:
2017) Consumer’s intention to para realizar hébito. Sexo, edad y experiencia | Valor del precio: moderada por el género
Use a Mobile Phone for compras (variables moderadoras). Habito: moderada por género y edad.
Purchases Motivacion heddnica: moderada por la edad.
(Tarhini etal., | Ananalysis of the factors | UTAUT Intencién de Expectativa de desempefio, Variables relacionadas con la variable
2019a). affecting mobile SERVQU | comportamiento expectativa de esfuerzo, dependiente: Expectativa de desempefio,
commerce adoption in AL de m-commerce influencia social, motivacion motivacion hedénica, habito, valor precio,
developing countries Oman hedénica, habito, valor de condiciones facilitadoras, confianza, calidad de
Towards an integrated precio, condiciones la informacioén y calidad del servicio.
model. facilitadoras, autoeficacia,
confianza, calidad de la
informacion, calidad del sistema
y calidad del servicio.
(Sairy Effect of Performance UTAUT Intencién de Expectativa de desempefio, La expectativa de rendimiento y la expectativa
Danish, 2018) | Expectancy and Effort Paquistdn | comportamiento expectativa de esfuerzo e de esfuerzo tienen una relacion positiva con la
Expectancy on the del comercio innovacion personal. variable dependiente. La innovacion personal
Mobile Commerce movil media completamente la relacién entre la
Adoption Intention expectativa de desempefio y las intenciones de
through Personal comportamiento para adoptar el comercio mavil.
Innovativeness among La innovacion personal media en parte la
Pakistani Consumers relacion entre la expectativa de esfuerzo y las
intenciones de comportamiento para adoptar el
comercio movil.
(Pandey y Engaging mcommerce UTAUT Adopcién de m- Expectativa de desempefio, La expectativa de rendimiento y las condiciones
Chawla, adopters India commerce expectativa de esfuerzo, facilitadoras no tienen impacto en la adopcion
2019a) in India. Exploring the influencia social, condiciones del comercio movil.

La influencia social, el disfrute percibido y la
innovacion tienen el impacto mas significativo
con la adopcidn del m-commerce.
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Autor(es)/Afio | Titulo Teoria/ Variable Variables Resultados
Lugar dependiente
(Blaise et al., Mobile Commerce UTAUT Intenciones de Expectativa de desempefio y Expectativa de rendimiento, expectativa de
2018) Competitive Advantage: | Estados compra de expectativa de esfuerzo, esfuerzo, influencia social y confianza en las
A Quantitative Study of | Unidos comercio influencia social y condiciones condiciones facilitadoras predicen
Variables that Predict electrénico facilitadoras de riesgo y significativamente la intencién de compra del
Mcommerce Purchase confianza en las intenciones de | m-commerce.
Intentions compra.
(Shaw y The non-monetary UTAUT2 Intencién de uso Expectativa de rendimiento Motivacion hedénica y valor percibido
Sergueeva, benefits of mobile Canada de m-commerce Expectativa de esfuerzo (influenciado por la expectativa de rendimiento
2019) commerce; Extending Influencia social y el riesgo), influyen en la variable dependiente.
UTAUT2 with perceived Condiciones facilitadoras
value Motivacion hedénica Expectativa de esfuerzo, influencia social,
Hébito condiciones facilitadoras y Habito no tuvieron
Riesgo percibido (Riesgo de relacion con la variable dependiente.
proteccion, transaccion y
privacidad). La innovacion personal fue moderadamente
Innovacién personal significativa en la influencia de la expectativa de
Valor percibido. rendimiento en el valor percibido.
(Verkijika, Factors influencing the UTAUT Intencién de Expectativa de rendimiento y Las variables influencia social, condiciones
2018) adoption of mobile Camerun. adopcion e esfuerzo, Influencia social facilitadoras, motivacion hedonica, riesgo y
commerce applications intencion de Condiciones facilitadoras confianza percibida influyeron en la
in Cameroon recomendar Motivacion hedénica intencion conductual de adoptar aplicaciones de
aplicaciones Valor del precio comercio movil, que a su vez influyd en la
moviles para las Riesgo percibido intencion de recomendarlas.
compras online. Confianza percibida
(Chopdar Mobile shopping apps UTAUT2 Uso e intencién Expectativa de rendimiento India: Solo la influencia social no influyo en la
etal., 2018) adoption and perceived Indiay de usar Expectativa de esfuerzo variable dependiente. El riesgo de privacidad
risks: A cross-country Estados aplicaciones Influencia social influy6 negativamente en el uso e intencion,
perspective utilizing the | Unidos moviles para Condiciones facilitadoras mientras que el riesgo de seguridad solo influyo6
Unified Theory of compras Motivacion heddnica en el Uso.
Acceptance and Use of India: Hébito Estados Unidos: La expectativa de rendimiento
Technology Riesgo de seguridad fue el mayor predictor, ademas de las

Riesgo de privacidad

condiciones facilitadoras y la motivacién
heddnica en la Intencion, las demas variables del
UTAUT resultaron insignificantes. EI Habito y
la intencion influyeron en el uso, no asi las
condiciones facilitadoras.

No se encontrd relacion entre las variables de
riesgo percibido vy las variables intencién y uso.
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Autor(es)/Afio | Titulo Teoria/ Variable Variables Resultados
Lugar dependiente
Soni et al. Factors affecting the UTAUT2 | Adopcion de Expectativa de rendimiento y Todas las variables excepto la influencia social y
(2019) adoption of fashion aplicaciones para | esfuerzo, influencia social, la apariencia fisica tuvieron un efecto en la
mobile shopping compras de moda. | condiciones facilitadoras, variable dependiente
applications motivacion hedénica, valor del
precio y habito, apariencia fisica
e innovacion personal.
Henrique De Analisis de la percepcion | UTAUT Uso de Satisfaccion percibida, Todas las tuvieron un efecto en la variable
Borbay Tezza | del usuario del comercio | Brasil m-commerce expectativa de esfuerzo y dependiente.
(2021). electrénico movil de expectativa de rendimiento.
articulos de moda.
Marinkovié¢ The moderating effects UTAUT Intencién de uso Compatibilidad percibida, Expectativa de rendimiento fue el predictor més
et al. (2020). of gender on customer Serbia continuado de m- | confianza percibida, expectativa | fuerte de satisfaccion y el valor comparativo el
satisfaction and commerce de rendimiento, expectativa de mayor impulsor de la intencion de uso. Se
continuance intention in esfuerzo, satisfaccion, encontro una diferencia significativa en las
mobile commerce: a influencia social, valor actitudes de ambos géneros.
UTAUT-based comparativo, valor epistémico,
perspective. involucramiento del cliente,
género.
Chimborazo Explaining mobile UTAUT2 Intencién de uso Utilidad percibida, facilidad de Influencia social, condiciones facilitadoras,
etal. (2021) commerce usage TAM de m-commerce uso percibida, influencia social, | motivacion hedénica son determinantes en la
intention based on Ecuador condiciones facilitadoras, intencion de uso de m-commerce.
technology acceptance motivacion hedoénica.
models in a developing
market context
Yu-Hung Factors influencing the UTAUT Intencién Expectativa de esfuerzo, Expectativa de esfuerzo, la expectativa de
Dennis Chou adoption of mobile Taiwén conductual de expectativa de desempefio, desempefio, la influencia social y la confianza
et al. (2018) commerce in Taiwan utilizar el influencia social, confianza, influyen en la variable dependiente. La distancia
comercio mavil distancia de poder y evitacién de poder modera una relacién negativa de la
de la incertidumbre. influencia social con la variable dependiente.
Sim et al. Trust in vendor and UTAUT Intencién de Expectativa ddise rendimiento y | En todas las variables se encontrd una relacion
(2018) perceived effectiveness Malasia adoptar el m- de esfuerzo, condiciones significativa con la intencién de adoptar m-
of e-commerce commerce facilitadoras, influencia social, commerce.

institutional mechanisms
in m-commerce
adoption: A revised
UTAUT model

eficacia percibida de los
mecanismos institucionales del
comercio electrénico y
confianza en el proveedor.
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Autor(es)/Afio | Titulo Teoria/ Variable Variables Resultados
Lugar dependiente
(Asastani Factors Affecting the UTAUT Intencion de Expectativa de desempefio, Expectativa de desempefio, expectativa de
etal., 2018) Usage of Mobile Indonesia | comportamientoy | expectativa de esfuerzo, esfuerzo, influencia social, y la confianza
Commerce using comportamiento influencia social, costo percibida influyen significativamente en el uso
Technology Acceptance de uso. percibido, condiciones de m-commerce, no asi las condiciones
Model facilitadoras, confianza facilitadoras y el costo percibido.
(TAM) and Unified percibida.
Theory of Acceptance
and
Use of Technology
(UTAUT)
(Taky Using UTAUT 2 model UTAT2 Intencién de uso Expectativa de desempefio, Motivacién heddnica y habito son los mayores
Panwar, 2017) | to predict mobile app India de aplicaciones expectativa de esfuerzo, predictores; tendencia a negociar y condiciones
based shopping: moviles para influencia social, motivacion facilitadoras también influyen en la variable
evidences from India compras hedonica, habito, condiciones dependiente.
facilitadoras, valor del precio y
tendencia a negociar.
(Njengay On Trust and Security UTAUT Intencién de Expectativa de desempefio, Se encontr6 que la influencia social influye en la
Salih, 2019) Risk: Mobile Commerce | Sudan comportamiento expectativa de esfuerzo, intencién de comportamiento para
Acceptance and para influencia social, riesgo adopcioén de m-commerce. El riesgo tecnolégico
Readiness in Sudan adopcion de m- tecnoldgico percibido. inhibe la tasa deseada de adopcién del comercio
commerce. movil.
(Khuranay Applying and Extending | UTAUT2 Intencién de Expectativa de desempefio, A excepcion de las variables expectative de
Jain, Dipti, UTAUT2 Model of India comportamiento. | expectativa de esfuerzo, esfuerzo e influencia social todas las variables
2019) Adoption of New Comportamiento | influencia social, motivacion influyen en la intencién de comportamiento. La
Technology in the de compray hedonica, habito, condiciones compra influye en el comportamiento de
Context of poscompra. facilitadoras, valor del precioy | poscompra.
M-Shopping Fashion riesgo percibido.
Apps
(Dakduk et al., | Acceptance of mobile UTAUT2 Intencién de Expectativa de rendimiento Condiciones facilitadoras, la motivacion
2020) commerce in low-income | Ecuador comportamiento Influencia social hedonica, el habito y la confianza percibida

consumers: evidence
from an emerging
economy

continuado de m-
commerce, en
consumidores de
bajos ingresos.

Condiciones facilitadoras
Motivacion hedoénica
Habito

Confianza percibida
Seguridad percibida

predicen de manera significativa y positiva la
intencion de utilizar el comercio movil.

La expectativa de desempefio, la influencia
social y la seguridad percibida no afectaron
significativamente
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2.4 Teorias seleccionadas y modelo propuesto

La mayoria de los estudios de adopcion de m-commerce consideran la intencion de
comportamiento hacia el uso del m-commerce, mientras que el comportamiento actual, es decir,
el uso del m-commerce es menos estudiado. Si bien como explica Ajzen (1985), las acciones son
controladas por intenciones, no todas las intenciones se realizan. Por lo que este estudio
contempla tanto la intencion de uso del m-commerce como el uso real.

Se considera importante para este estudio analizar la intencién de uso del m-commerce,
puesto que la difusion del m-commerce en el estado de Baja California se podria encontrar en
una etapa temprana de adopcion, lo que significaria que muchos consumidores aun no lo han
adoptado, pero tienen la intencion de hacerlo, omitir la intencion de uso en el estudio podria
llevarnos a la falsa conclusion de que las variables independientes no influyen en la adopcién del
m-commerce.

El modelo de adopcion del m-commerce propuesto, tiene una base tedrica para explicar la
influencia de las expectativas de rendimiento, expectativas de esfuerzo, influencia social,
motivacion hedonica, motivacion del precio, riesgo percibido y tradicion, en la intencion de uso
del m-commerce, y a su vez, la influencia de esta intencion en el uso del m-commerce. Se
estudia ademas la influencia de las condiciones facilitadoras, la motivacién del precio y el
fenémeno COVID-19, en el uso del m-commerce.

Las teorias que explican el modelo propuesto son la teoria de la accion razonada (TRA),
la teoria de resistencia a la innovacion (IRT), la teoria del riesgo percibido, la teoria unificada de
aceptacion y uso de tecnologia (UTAUT) y la teoria unificada extendida de aceptacién y uso de

tecnologia (UTAUT2).
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Del UTAUT se incluyen en el modelo todas las variables propuestas, del UTAUT2 se
omitieron en el modelo las variables valor del precio y habito. EI habito es una variable definida
como aquellos comportamientos realizados de manera automatica debido al aprendizaje
(Venkatesh, 2012). Para poder evaluar la variable habito se requiere que los consumidores
encuestados ya esten familiarizados con el uso del comercio movil.

Debido a lo anterior, Verkijika (2018) no incluyo el habito en su estudio de los factores
que influyen en la adopcion del m-commerce en la Republica de Camerun, y considera que si
bien es una variable que tiene relacion con el uso de tecnologias, es dificil medir la relacion en
poblaciones donde el nivel de adopcion de la tecnologia es bajo, por lo que juzga necesario no
incluirla en estudios con poblaciones que tienen un bajo nivel de adopcidn de comercié movil y
gue se encuentran en una etapa temprana de difusion de esta tecnologia (Rogers, 1981).

El valor del precio del UTAUT2 hace referencia a los costos involucrados en adquirir la
tecnologia para su uso (Venkatesh, 2012), costos que en el comercio movil ya no son
significativos puesto que el consumidor ya cuenta con la tecnologia necesaria (dispositivo mévil
y conexion a Internet) para realizar compras en el comercio movil (Shaw y Sergueeva, 2019).

Por otra parte se ha encontrado que el valor del precio no tiene influencia en la adopcién
del m-commerce (Chopdar et al., 2018; Shaw y Sergueeva, 2019) Moorthy et al., 2017), no asi el
precio de los productos, el cual representa un factor que influye de forma positiva en las compras
en linea (Faqih, 2016; Sarkar, 2019). La figura 3, muestra el modelo de investigacién, el cual

coincide con los objetivos, preguntas e hipdtesis de investigacion del presente trabajo.

56



Figura 3. Modelo de adopcion del m-commerce
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2.5 Definicion de las variables del estudio
2.5.1 Variable dependiente

Lee y Wong (2016) definen el m-commerce como "cualquier transaccion que implique la
transferencia de propiedad o derechos de uso de bienes y servicios, que se iniciay o completa
mediante el acceso de teléfonos moviles a redes mediadas por computadora con la ayuda de
dispositivos moviles” (p. 61). Gao y Shao (2019, p. 840) definen el m-commerce como “un
sistema y modelo de comercio electrénico para combinar una variedad de intercambio de
informacidn y actividades comerciales a través de dispositivos moviles y tecnologia de red
inalambrica”, otras definiciones se muestran en la tabla 6. .

El m-commerce incluye la transferencia de servicios y la banca moévil (Moorthy et al.,
2017), topicos que quedan fuera del presente estudio el cual se enfoca Unicamente en la compra
de productos fisicos que se realiza mediante tecnologia inalambrica. De igual forma se excluye
del estudio el sector restaurantero, turistico, salud, educativo, etc.

En la revision de literatura se identifico un término utilizado de manera similar al m-
commerce, el m-shopping el cual ha sido definido por diversos autores como se puede ver en la
tabla 6. Lissitsa y Kol (2019) lo definen como la “Actividad de consumo enfocada a la compra
de productos y servicios de los minoristas a través de dispositivos méviles como teléfonos

inteligentes y tabletas " (p. 3).
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1316 Tabla 6. Definicion del m-commerce

1317
1318

1319

1320

1321

1322

1323

1324

Autor(es) Variable Definicion

Moorthy et al. M-commerce “Mobile commerce is the performance of transactions using mobile

(2017) devices” (p. 38).

Keen et al. M-commerce An extension of e-commerce from wired (fixed location) to wireless

(2001citados en Lee that could be accessed anywhere and anytime.

y Wong, 2016)

Lee y Wong (2016)  M-commerce “Any transaction, involving the transfer of ownership or rights to use
goods and services, which is initiated and/or completed by using
mobiles access to computer-mediated networks with the help of mobile
devices” (p. 61).

Verkijika (2018) M-commerce “A business model that enables consumers to complete business
transactions on a mobile device” (p. 1).

Ko et al. (2009 Mobile “The use of the wireless Internet service for shopping activities via a

citado en Gupta 'y shopping mobile device” (p. 2).

Arora 2017)

Lissitsa y Kol Mobile “Consumer activity focused on purchasing products and services

(2019) shopping from retailers via mobile devices such as smartphones and tablets”
(p-3).

Wong Mobile Any monetary transactions related to purchases

et al. (2012 citado shopping of goods or services through internet-enabled mobile phones or

en Lissitsa y Kol over the Wireless telecommunication network.

2019)

Barnes (2002 citado M-commerce Any kind of transaction or

en Sujatha 'y business process, done directly or indirectly with a

Sekkizhar, 2019) monetary value implemented through a wireless
communication network.

Gao y Shao (2019) M-commerce “An e-commerce system and model to combine a

variety of information exchange and business activities via mobile
devices and wireless network technology”. (p. 840).

2.5.2 Variables independientes
La variable norma subjetiva de la teoria de la accion razonada, es retomada por

Venkatesh etal. (2003) en la variable influencia social, las definiciones encontradas en la
literatura se refieren a la influencia que ejercen las personas importantes del adoptante para que
este, adopte el comercio movil, como se puede ver en la tabla 7. Una definicion encontrada,
incluye, ademas, el impacto que tiene el boca a boca electrénico en los adoptantes.
Tabla 7. Definiciones de Norma subjetiva e Influencia social en la literatura

Autor(es) Variable Definicion

Mouakket (2015 Subjetive norm  “Interpersonal influence, including the impact of word-of mouth from

citado en Greié¢ friends and colleagues, and external environmental influences including
y Meki¢, 2019) mass media reports and experienced people” (p. 103).

Mouakket (2015 Social influence  “Reflect how the perceptions of important people, such as
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1326

1327

1328

1329

1330

1331
1332

1333

citado en Greié
y Meki¢, 2019)

family and friends, affect an individual” (p.
103).

Jimenez and Social influence  “The social influences or normative values
San Martin imposed by others (i.e. friends, family, or a
(2017 citado en group of reference)” (p. 97).
Grcei¢ y Mekié,
2019)
(Grei¢ y Meki¢,  Social influence  “Attitudes of people in the social circle who are deemed as important to
2019) the consumer, and whose attitudes influence
the consumer to engage in purchase behaviour” (p. 30).
(Venkatesh Social influence  ““The degree to which an individual perceives that important others believe
et al., 2003) he or she should use the new system”’ (p. 451)

La variable intencion de adopcion es encontrada en los estudios de adopcion de comercio

movil, como intencion de adopcion de m-commerce, intencion de usar el m-commerce, intencion
de continuar utilizando el m-commerce o simplemente como intencion de comportamiento;
haciendo referencia en sus definiciones a la intencién de realizar un comportamiento de adopcion

con relacion al comercio mévil, como se muestra en la tabla 8.

Tabla 8. Definiciones de Intencion de comportamiento en la literatura

Autor/Afio Variable Definicion

Joubert and Belle ~ M-commerce Consequences of the sum of the variables

(2013 citados en adoption that culminate into an intention that

Moorthy et al., intention demonstrates that the consumer is willing to

2017) perform certain actions

Fishbein and Behavioral Behavioral intention, defined as *‘the strength of one’s intention to
Ajzen (1975 intention perform a specific behavior’” (p. 12).

citados en Kalinic

y Marinkovic,

2016).

Grei¢ y Meki¢ M-continuance  “Consumer’s continuous intention to use m-commerce to purchase
(2019) intention online” (p. 30).

Ajzen (1991

Intention to use

“Intentions are assumed to capture the motivational

citadoen Shawy  m-commerce factors that influence behavior. They are indications of how hard
Sergueeva, 2019) people are willing to try, of how much of an effort they are planning to
exert in order to perform the behavior.” (p. 181)
Verkijika (2018) Behavioural “Consumer’s subjective probability of using an m-commerce application,
Intention to such as an application for buying and selling of goods via a mobile
Adopt device (p.2).
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La variable expectativas de rendimiento, como se puede observar en la tabla 9, también se
encuentra en los estudios de adopcion de tecnologia como utilidad percibida, hace referencia a
las ventajas que el adoptante percibe que obtendra al utilizar determinada tecnologia.

Tabla 9. Definiciones de Expectativa de rendimiento en la literatura

Autor/Afo Variable Definicion

Venkatesh et al., Performance “The degree to which an individual believes that using the system
(2003). expectancy will him or her to attain gains in job performance” (p. 447).
Venkatesh et al., Performance “Degree to which using a technology will provide benefits to
(2012). expectancy consumers in performing certain activities”.

Davis (1989 citado  Perceived “‘the degree to which a person believes that using a particular

en Kalinicy usefulness system would enhance his or her job performance’’ (p. 320).

Marinkovic, 2016)

Kim et al. (2015) Utilitarian “The extent to which an individual believes that using a given
performance technology-based service would facilitate his or her task
expectancy performance”

Zheng et al., (2019) utilitarian is defined as “acquisition of products
browsing through the use of heuristics, goal-oriented behaviors, risk

reduction

strategies, and achievement of information search goals” (p. 154).

La variable motivacion hedonica se refiere al placer que el adoptante de una tecnologia
experimenta al utilizarla, en el caso de la adopcién del comercio movil, se refiere al placer de
utilizer el dispositivo movil para realizer compras. Se utilizan en la literature otros nombres para
referirse a este constructo, por ejemplo, disfritute percibido, como se puede ver en la tabla 10.

Tabla 10. Definiciones de Motivacion hedonica en la literatura

Autor/Afio Variable Definicién
Venkatesh et al., Hedonic “The pleasure that a consumer derives from using a given
(2012). motivation technology”
Yang (2010 citado en  Hedonic “The degree to which an individual believes that using the
Kim et al., 2015) performance technology services is fun” (p. 264).

expectancy
Venkatesh (2000 Perceived “The activity of using a specific system which is
citado en McLean enjoyment perceived to be enjoyable in its own right, aside from any
et al., 2020) performance

consequences resulting from system use” (p. 351)
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El riesgo percibido, es una variable cominmente utilizada para extender UTAUT y
UTAUT, se refiere al riesgo que el usuario de la tecnologia percibe; es decir, los dafios que cree
que puede sufrir al utilizar determinada tecnologia. Los riesgos percibidos son diversos, de ahi
que se encuentra en la literatura diversos enfoques del variable riesgo, como el riesgo a la
privacidad, el riesgo financiero, el riesgo al realizar transacciones, entre otros. Ver tabla 11.
Tabla 11. Definiciones de Riesgo percibido en la literatura

Afo/Autor Variable Definicion
Risk barrier ~ Uncertainty regarding possible negative consequences of using a

Moorthy etal., roduct or service
(2017) P :

Perceived
Shaw y Sergueeva transaction “The losses that may occur when personal information is being
(2019) risk collected during an online transaction” (p. 48)

Privacy risk
Sujatha 'y “The potential loss due to fraud or a hacker compromising the
Sekkizhar (2019) security of the user’s accoun” (p. 195).
Sujatha 'y Financial “The possibility of monetary loss due to transactional faults or bank
Sekkizhar (2019)  risk account misuse” (p. 195).

2.6 Operacionalizacion de las variables en la literatura

Los items para medir el impacto que tiene la influencia social en la adopcion de comercio
movil, encontrados en la literatura, se pueden ver en la tabla 12. Algunos de los items son: Las
personas importantes para mi, piensan que yo deberia utilizar las aplicaciones mdviles; casi todos
mis amigos utilizan el comercio movil; mis familiares y amigos influencian mi decisién de usar
el comercio movil.
Tabla 12.0Operacionalizacion de Norma subjetiva e Influencia social en la literatura

Ano/Auto  Variable
r

Operacionalizacion

(McLean Subjective norm People important to me think I should use the mobile application.

et al., 2020) It is expected that people like me use the mobile application.
People I look up to expect me to use the mobile application.

Zheng etal., Interpersonal Almost all of my friends use mobile commerce services.

(2019) influence Almost all of my colleagues think using mobile commerce services
is a good idea.

My friends/colleagues think that we should all use mobile
commerce services.
Some of my friends/colleagues recommended | should try out
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Kalinic y Social influence
Marinkovic
(2016)

Grci¢ y Social influence
Mekié
(2019)

mobile commerce services.

Relatives and friends have an influence on my decision to use m-
commerce.

Mass media (e.g. TV, radio, newspapers) have an influence on my
decision to use m-commerce.

I would use m-commerce more often if the service was widely used
by people in my community.

It is the current trend to use m-commerce

The people whose opinions | value approve that | use the
mobile/cell phone when | purchase and/or search for

information about products.

Most people | am aware of think that | should use the mobile/cell
phone to buy some product and/or service.

It is expected that | use my mobile/cell pone to buy or search for
and receive information about products and/or services.

La intencidn de comportamiento se mide en la literatura con items como: tengo la

intencidn de utilizar la aplicacion movil a través de un dispositivo en el futuro; tengo la intencion

de utilizar el comercio movil; tengo la intencion de utilizar el comercio mévil con mas

frecuencia; creo que mi interés en el comercio mévil aumentara en el futuro; planeo usar el

comercio mavil con frecuencia; es poco probable que utilice el comercio movil. Ver tabla 13.

Tabla 13. Operacionalizacion de Intencién de comportamiento en la literatura

Ano/Auto  Variable
r

Operacionalizacion

Singhetal., Intention to adopt
(2018) m-commerce
Moorthy Mobile commerce

etal., (2017) adoption intention

Kim et al., Usage of m-
(2015) commerce
Kalinic y Behavioral
Marinkovic  ntention to adopt
(2016). m-commerce

I intend to use the mobile application through a device in
the future.

| predict that | would use the mobile site through a device
in future.

I have the necessary means and resources to use mobile
commerce.

I would like to try new ways of doing things such as
purchasing through

mobile commerce.

I intend to use mobile commerce.

I intend to use mobile commerce in the future.

I intend to use mobile commerce in order to increase the
convenience.

I intend to learn how to use mobile commerce.

I intend to use mobile commerce more often.

I intend to recommend mobile commerce to my friends.

| frequently purchase products through mobile shopping. | always
use mobile shopping.

I use mobile shopping all the time.

I use mobile shopping periodicall

I intend to use m-commerce in the near future.

I believe my interest in m-commerce will increase in the
future.

I will recommend others to use m-commerce.
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Shaw y
Sergueeva
(2019)

Intent to use

I will encourage my friends and relatives to use m-
commerce.

I expect my use of mobile commerce to increase in the
future.

| intend to use mobile commerce in the future

I will recommend the use of mobile commerce to friends
I will always try to use mobile commerce where feasible
I plan to use mobile commerce frequently

It is unlikely that | will use mobile commerce

La operacionalizacion de la variable expectativas de rendimiento en la literatura, se da a

través de items tales como: puedo navegar por una amplia gama de productos en poco tiempo;

las compras moviles permiten compras econdmicas; las compras méviles me brindan

informacidn importante y valiosa; el comercio mévil permite una mayor comodidad. Ver tabla

14,
Tabla 14. Operacionalizacion de Expectativas de rendimiento en la literatura
Afo/Auto  Variable . o
] Operacionalizacion
Performance Using m-commerce improves my work.
Pandey y expectancy Using m-commerce improves my productivity.
Chawla, M-commerce enables higher convenience.
(2019). Using m-commerce enhances my effectiveness in my work.
M-commerce is useful.
Shaw y Performance Using your smartphone for mobile commerce would be useful in
Sergueeva expectancy my daily life.
(2019) Using your smartphone for mobile commerce would increase my
productivity.
Using your smartphone for mobile commerce would overall, it
would be useful.
Kalini¢ et al.  Performance M-commerce is of use to me in everyday life Venkatesh et al.
(2019) expectancy (2003).
The usage of m-commerce increases the chances to achieve
things which are very important to me.
The usage of m-commerce helps me quickly realize my
transactions.
The usage of m-commerce improves my productivity
Perceived Using mobile commerce services makes me save time.
usefulness Mobile commerce services make me a better consumer.
Singh et al., Using mobile commerce services improves my efficiency as a
consumer.
(2018). : .
Mobile commerce services are useful to me as a consumer.
Mobile commerce services increase my effectiveness as a
consumer
Utilitarian Value I can browse a wide range of products in a short time.
. Mobile shopping enables economical shopping.
Kim et al., . . . oy
(2015) Mobile shopping provides me with important and valuable

information.
Mobile shopping is convenient and practical because it requires
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Kalinic y Perceived
Marinkovic  usefulness
(2016).
Utilitarian
browsing

Zheng et al.,
(2019).

less time and effort.

Using m-commerce improves my work performance.

Using m-commerce improves my productivity.

Using m-commerce enhances my effectiveness in my work.
| browse to buy better items in price or quality.

I browse shopping websites to gather information about
products.

I look around shopping websites to comparison shop.

I browse shopping websites to get additional value as much as
possible.

I browse for efficient online shopping

La motivacién heddnica, se mide con items que hacen referencia al placer, disfrute,

diversion que el consumidor experimenta al utilizar su dispositivo movil, para realizar compras.

Otros items utilizados son: siento placer durante las compras moviles; mientras navego por la

web, puedo olvidar mis problemas y me siento relajado; busco articulos en Internet solo por

diversion. Ver tabla 15.

Tabla 15. Operacionalizacién de Motivacién heddnica en la literatura

Afo/Auto  Variable
r

Operacionalizacion

Hedonic
Sergueeva motivation
(2019)
Pandey y Disfrute percibido
Chawla,
(2019).

Hedonic Value
Kimetal.,
(2015)

Hedonic browsing
Zheng et al.,
(2019).
(McLean Enjoyment
et al., 2020)

Using my smartphone for mobile commerce is fun
Using my smartphone for mobile commerce is enjoyable
Using my smartphone for mobile commerce is annoying
Using m-commerce apps is fun.

Using m-commerce apps is pleasant

Using m-commerce apps is enjoyable

Using m-commerce apps is exciting.

I use mobile shopping more for having fun than for
purchasing products.

I enjoy mobile shopping.

| feel pleasure during mobile shopping.

| can feel the exciting shopping atmosphere through
mobile shopping.

While web browsing | am able to forget my problems, and
| feel relaxed.

I enjoy web browsing enough to forget a time out.

I look around at items on the internet just for fun.

During web browsing | am very excited; it is like playing.
| find using the app to be enjoyable

The actual process of using the app is pleasant

| have fun using the app

El riesgo percibido se operacionaliza en la literatura con items como: no creo que las

aplicaciones de comercio movil sean seguras; los datos en nuestros dispositivos moviles estan en
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riesgo de privacidad si usamos m-commerce; me preocupa la posible seguridad y riesgos de

privacidad involucrados en el uso de m-commerce; me temo que los proveedores de comercio

movil pueden proporcionar mi informacidn a otros sin mi consentimiento, entre otros. Ver tabla

16.
Tabla 16. Operacionalizacion de Riesgo percibido en la literatura
f‘nO/AUtO Variable Operacionalizacion
Pandey y Seguridad y I do not believe that m-commerce apps are secure.
Chawla, riesgo percibido Data on our mobile devices are at security and privacy risk if we use m-
(2019). commerce.
I am concerned about the possible security and privacy risks involved
in using m-commerce.
| fear that m-commerce providers may provide my information to
others without my consent.
| fear that the connection may be lost, or my battery would go off, while
using m-commerce apps.
Singhetal.,, Confianza In my opinion, m-commerce is very reliable.
(2018). percibida I believe in the information that m-commerce provides.
I can rely on mobile-commerce to execute my transactions reliably.
Given the state of existing m-commerce, | believe that technology
related error is rare.
I trust my mobile service providers when using mobile application.
Moorthy Risk barrier I am afraid for making mistakes in the process of using mobile
etal., commerce.
(2017). I am afraid of entering wrong information in the mobile commerce
process.
I am afraid for faultiness in the function of mobile commerce.
I am afraid for exposure of privacy if using mobile commerce.
I am afraid for unreasonable or fraudulent charges if using mobile
commerce.
(Shaw y Perceived I am worried that my privacy information could be misused.
Sergueeva, transaction risk I am worried that my personal information could be inappropriately
2019) shared with others.

I am worried that my personal privacy could be threatened.

Verweijmeren (2020), realiz6 un estudio para medir el efecto del covid-19 en las

compras en linea de comestibles. Algunos de los items utilizados para medir la variable son:

Antes del coronavirus, no compraba comestibles en linea; el coronavirus me ha llevado a

comprar comestibles en linea; el coronavirus no ha tenido influencia alguna en mi decision de

comprar comestibles online o no; compro mis alimentos en linea con mas frecuencia ahora que
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1396

antes del coronavirus; en el futuro, incluso después del coronavirus, continuaré comprando

comestibles en linea. Ver tabla 17.

1397 Tabla 17. Operacionalizacion de COVID-19 en la literatura

1398

Afo/Autor  Variable  Operacionalizacion
Verweijmeren  Effect of Have you ever bought groceries online? (yes/no)
(2020) the How frequent do you typically buy groceries? (daily/2-4 times a week/once a
COVID-19 week/2-3 times a month/once a month).
on online Before the coronavirus, | did not buy any groceries online.
grocery The coronavirus has triggered me to buy groceries online.
shopping The coronavirus has had no influence whatsoever in my decision of buying

groceries online or not.

I combine buying groceries online with going to the actual supermarket.

I buy my groceries online more often now than | did before the coronavirus.
In the future, even after the coronavirus, | will continue to buy groceries
online.

What percentage of your groceries did you buy online before the
coronavirus?

What percentage of your groceries did you buy online since the coronavirus?
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1 Descripcidon de la metodologia

En este apartado del capitulo, se menciona la seleccion del enfoque de investigacion del
presente trabajo y aspectos relacionados con el alcance, disefio de investigacion, definicion y
seleccion de la muestra. En apartados posteriores se abordaran cuestiones relacionadas con el
andlisis de datos y resultados obtenidos.

El enfoque con el que se aborda el problema de investigacién para lograr los objetivos
planteados es cuantitativo. EI enfoque cuantitativo de investigacion es un proceso secuencial y
riguroso utilizado para la generacion de conocimiento, a través de la recoleccion y analisis de
datos numéricos, se utiliza para probar teorias e hipotesis y proponer nuevos supuestos. Forman
parte del proceso una vez que se elaboraron las hipétesis; el desarrollo del disefio de la
investigacion, la definicion y seleccion de la muestra, la recoleccion y analisis de los datos y el
reporte de resultados (Hernandez et al., 2014).

El alcance que pretende este estudio es correlacional y explicativo, con el objetivo de
relacionar y explicar la influencia de las variables (expectativas de rendimiento, expectativa de
esfuerzo, influencia social, condiciones facilitadoras, motivacién hedénica, motivacién del
precio, tradicion, riesgo percibido y covid-19) en la intencion de uso y uso del m-commerce en
consumidores del estado de Baja California.

El alcance correlacional, es un alcance que va mas alla de lo exploratorio puesto que ya
existen referencias del estudio en la literatura, también avanza maés alla de lo descriptivo y
permite asociar variables dentro de una muestra o poblacion. El alcance explicativo no se limita a
encontrar si existe o no relaciones entre las variables, o si estas relaciones son en un sentido
positivo 0 negativo, sino que, ademas explica las causas de estas relaciones (Hernandez et al.,

2014).
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En el enfoque cuantitativo se utiliza el disefio experimental y no experimental. El disefio
experimental requiere la manipulacion de las variables por parte del investigador, aplicando
estimulos o realizando intervenciones para medir las variables. La presente investigacion no
realiza manipulacion de las variables por lo que el disefio es no experimental (Hernandez et al.,
2014).

Dentro de disefio no experimental los tiempos en los que se recolectan los datos define si
se trata de un estudio transversal o longitudinal. El disefio no experimental transversal, recolecta
los datos en un solo momento; cuando los hechos ya sucedieron y las variables se pueden
observar desde su propio contexto no intervenido. Este tipo de investigacion cuantitativa, no
experimental y transversal utiliza a menudo la encuesta o el cuestionario con escala tipo Likert
para medir las actitudes de los encuestados (Hernandez et al., 2014).

Resumiendo, en la presente investigacion se utiliza un enfoque cuantitativo con alcance
correlacional-causal, el disefio es no experimental y transversal. Los datos se recolectaran en un
Gnico momento por medio de un cuestionario aplicado a consumidores de Baja California
usuarios de Internet maévil a partir de los 18 afios, quienes representan la unidad de analisis.

Debido a la dificultad para abarcar a la poblacion, es decir, encuestar a todos los
habitantes del estado que cumplen con las caracteristicas antes mencionadas, se realizé un
procedimiento para calcular la muestra. Lo primero que se requiere saber es el numero de
usuarios de Internet movil de 18 afios 0 més en el estado.

Sin embargo, como este dato es desconocido, pues a pesar de contar con la encuesta
nacional sobre uso y disponibilidad de tecnologias de la informacion en los hogares de INEGI, la
ENDUTIH, no se encontrd un dato sobre el nimero de usuarios de Internet en el estado, por lo

que se tomo el numero de habitantes del estado con edad igual o mayor a los 18 afos.
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De acuerdo con INEGI, Baja California al 2020 cuenta con 3,769,020 habitantes, de los
cuales 878,000 son menores de 15 a 19 afos, por lo que restando este nimero al total de la
poblacién tenemos como resultado 2,891,020(INEGI, 2020).

Como es una poblacion mayor a 100,000 se utiliza la férmula de poblaciones infinitas

para el calculo de la muestra:

Z’pq
2
:(1.96) (0.5)(0.5) — (3.8416)(.25) — 9604 — 38416
0.0025 0.0025 0.0025
Donde:
Z=1.96 a un nivel de confianza del 95%
p=0.5
g=0.5

e = 0.05 margen de error del 5%
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3.2 Definicién conceptual de las variables
3.2.1 Uso del m-commerce

De acuerdo con Venkatesh (2012) la variable uso en los estudios de adopcion de
tecnologia, se ha definido y medido como grado uso, variedad de uso, amplitud de uso y
absorcion cognitiva del uso del sistema por parte de los usuarios; por lo que, en su estudio sobre
el uso de internet maovil, operacionaliza el uso midiendo la frecuencia de uso de las seis
aplicaciones moviles mas populares, iniciando la frecuencia desde nunca hasta varias veces al
dia.

Davis et al. (1989) miden el uso del sistema WriteOne con dos preguntas que captan la
frecuencia de uso del sistema. Uno de los items utiliza una escala Likert de 7 puntos que va
desde frecuente hasta infrecuente. El segundo item utiliza un control tipo casilla de verificacion,
para captar el uso actual utilizando: para nada; menos de una vez a la semana; una vez a la
semana; dos o tres veces por semana; cuatro o seis veces a la semana; aproximadamente una vez
al dia y méas de una vez al dia.

Trabajos recientes han estudiado el comportamiento de uso de tecnologia en el contexto
de compras moviles, es decir el uso del m-commerce (Chopdar et al., 2018; C. Kim et al., 2015),
sin embargo no incluyen una definicion de la variable uso. La operacionalizacién de la variable
uso la realizan con items como: “Uso las compras moéviles todo el tiempo” (Kim et al., 2015, p.
984) o “He usado diferentes tipos de aplicaciones de compras mdviles en los tltimos seis meses”
(Chopdar et al., 2018, p.57).

Por lo anterior para este estudio tomamos en cuenta la definicion y operacionalizacién de

la variable uso de Davis et al. (1989) y Venkatesh et al. (2012), adaptandolas al contexto del
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1482 comercio movil y se define como: la amplitud y frecuencia de uso del comercio movil por parte
1483  de los consumidores.

1484 3.2.2 Intencion de uso del m-commerce

1485 Fishbein y Ajzen (1975) en la teoria de la accion razonada, definen la intencion de

1486 comportamiento como la “Medida de la fuerza de la intencion de un individuo de realizar un
1487 comportamiento especifico” (p.288). Dicha intencion estara determinada por factores

1488 motivacionales que definen la intencion del individuo de realizar un comportamiento y esta
1489 determinada por la actitud del individuo hacia realizar el comportamiento, y la opinién de las
1490 personas importantes del individuo, acerca de que realice o no el comportamiento, es decir, la
1491 norma subjetiva la cual en el UTAUT es denominada influencia social.

1492 Para Kalinic y Marinkovic (2016), en su estudio sobre los factores que determinan la
1493 intencion de adopcidn del m-commerce, la intencion de comportamiento es la probabilidad
1494  subjetiva de que un individuo utilice servicios moviles. Mientras que Shaw y Sergueeva (2019)
1495 definen la intencion de uso como “medida de la probabilidad percibida de que el encuestado
1496 utilice la innovacion” ( p. 48).

1497 Moorthy et al. (2017) en su estudio sobre las barreras de la intencion de adopcién del
1498 comercio movil en la generacion X de Malasia, definen la intencion de adopcion como

1499 “Consecuencias de la suma de las variables que culminan en una intencién que demuestra que el
1500 consumidor esta dispuesto a realizar ciertas acciones” ( p. 39).

1501 Retomando las aportaciones de los autores antes mencionados, partiendo de la teoria de la
1502 accidn razonada hasta estudios recientes sobre la adopcidn de comercio movil se define la

1503 intencidn de uso del m-commerce como la medida de la fuerza de voluntad de un consumidor de
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utilizar los dispositivos moviles para realizar compras (Fishbein y Ajzen, 1975; Kalinic y
Marinkovic, 2016; Shaw y Sergueeva, 2019).
3.2.3 Expectativa de rendimiento

La expectativa de rendimiento fue inicialmente definida por Venkatesh et al. (2003) en
UTAUT como “el grado en el que un individuo cree que el uso del sistema lo ayudara a lograr
mejoras en el desempefio laboral” (p.447). De manera similar Davis (1992) define la expectativa
de rendimiento como “la expectativa de una persona de que ¢l uso de la computadora resultara en
un mejor desempefio laboral” ( p. 1112).

Se debe tener en cuenta que el UTAUT se realiz6 en un contexto laboral por lo que los
beneficios se establecen en términos de mejora en el desemperio laboral. Venkatesh et al. (2012),
extiende la teoria UTAUT con las variables habito, motivacion hedonica y valor del precio y
redefine la expectativa de rendimiento para adaptarla al contexto del consumidor para estudiar el
uso del internet mévil; como el “grado en el que el uso de una tecnologia proporcionara
beneficios a los consumidores al realizar determinadas actividades” (p. 159).

En el contexto del comercio movil se define como la medida en que las expectativas de
un individuo en el uso de nueva tecnologia mejorarén su capacidad (Singh et al., 2018); “medida
en que el consumidor cree que las compras en linea proporcionaran acceso a informacion,
facilitan la comparacion de precios y permiten una compra mas rapida” (Kalinic y Marinkovic,
2016, p. 373). Para este estudio se define como la medida en que el consumidor cree que usar el
comercio movil le proporcionaran beneficios

3.2.4 Expectativa de esfuerzo
Venkatesh et al. (2003) define la expectativa de esfuerzo como el grado de facilidad

asociado con el uso del sistema” (p. 450). Para Davis (1989) es "el grado en el que una persona
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cree que usar un sistema en particular seria libre de esfuerzo”. Esta variable derivé de otras
teorias; por ejemplo, TAM estudia la facilidad de uso percibida la cual define como el grado en
el que una persona cree que el uso de un sistema en particular estara libre de esfuerzos”. De
manera similar, pero en sentido contrario la teoria de difusion de la innovacién de Rogers (1981),
estudia la variable complejidad percibida, la cual conceptualiza como el grado en que una
innovacion se percibe dificil de entender y usar.

La teoria UTAUT?2, define la expectativa de esfuerzo como el “grado de facilidad
asociado con el uso de la tecnologia por parte de los consumidores” (Venkatesh et al., 2012, p.
159). Esta definicion ha sido retomada en estudios recientes sobre los factores que influyen en la
adopcion del m-commerce. (Chopdar et al., 2018; Shaw y Sergueeva, 2019; Tarhini et al., 2019a;
Verkijika, 2018). Para este estudio se define el grado de facilidad de uso del comercio movil
percibida por el consumidor (Davis et al., 1989; Venkatesh et al., 2003, 2012).

3.2.5 Influencia social

La influencia social es derivada de la teoria de la accion razonada que utiliza las variables
norma subjetiva y actitud, para predecir las intenciones de comportamiento de los individuos. La
norma subjetiva se refiere a la presién social percibida de efectuar o no un comportamiento
(Ajzen, 1989).

La influencia social es definida en el UTAUT como “La percepcion de la persona de que
la mayoria de las personas que son importantes para él piensan que deberia o no realizar el
comportamiento en cuestion " (Venkatesh et al., 2003, p. 45). UTAU?2 la define como “medida
en que los consumidores perciben que otros importantes (por ejemplo, familiares y amigos) creen

que debe utilizar una tecnologia en particular” (Venkatesh et al., 2012, p. 159).

74



1549

1550

1551

1552

1553

1554

1555

1556

1557

1558

1559

1560

1561

1562

1563

1564

1565

1566

1567

1568

1569

Al igual que las demas variables del UTAUT y UTAUT?2 la mayoria de los estudios
recientes sobre adopcion del m-commerce utilizan las definiciones establecidas por Venkatesh
(2003;2012). Una excepcion es Grei¢ y Meki¢ (2019), que definen la influencia social como
“actitudes de las personas del circulo social que se consideran importantes para el consumidor y
cuyas actitudes influyen que el consumidor se involucre en un comportamiento de compra” ( p.
30).

Para este estudio se define la influencia social como la medida en que los consumidores
consideran que las personas importantes para €l o ella, creen que deberia utilizar el comercio
movil ( Grei¢ y Meki¢, 2019; Shaw y Sergueeva, 2019; Venkatesh et al., 2012).

3.2.6 Motivacion hedonica

La teoria de aceptacion y uso de tecnologia extendida afiade la variable motivacién
heddnica al UTAUT para estudiar el uso del internet movil, postulando que no solo las
motivaciones utilitarias o extrinsecas influyen en el uso del internet mévil sino ademas las
motivaciones intrinsecas captadas en la motivacion hedonica, la cual se refiere al a la diversion o
placer derivado del uso de la tecnologia (Venkatesh et al., 2012).

La definicidn de Venkatesh ha sido utilizada en diversos estudios que investigaron los
factores que influyen en el uso del comercio movil (Shaw y Sergueeva, 2019; Tarhini et al.,
2019a; Verkijika, 2018). Para Soni et al. (2019) la motivacion heddnica es la razén para llevar a
cabo un compartimiento, debido a la satisfaccion interna que experimenta el individuo. Para el
presente estudio se define como el disfrute o placer que un consumidor puede obtener al utilizar

el comercio movil (Soni et al., 2019; Venkatesh et al., 2012).
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3.2.7 Condiciones facilitadoras

La variable condiciones facilitadoras del UTAUT tiene su antecedente en la variable
control de comportamiento de TOPB (Venkatesh et al., 2003); la cual afiade este constructo
puesto que la teoria de la accidn razonada fue pensaba para comportamientos que solo dependen
de la voluntad. Es decir, cuando el individuo cuenta con los recursos para realizar un
comportamiento, lo que determina si se realiza o no, es la intencion de comportamiento puesto
gue no esta limitada a que se cuente o0 no con los recursos necesarios para ejecutar el
comportamiento (Ajzen, 1989).

El control de comportamiento percibido se refiere a las percepciones de las limitaciones
internas y externas de un individuo para poder llevar acabo un comportamiento, incluye la
autoeficacia y disponibilidad de recursos que facilitan el llevar a cabo el comportamiento
(Venkatesh et al., 2003). Por ejemplo, en el caso las compras con dispositivos moviles, si se tiene
disponibilidad de tiempo y demas recursos para llevarlas a cabo, pero la conexion a Internet es
mala; entonces el realizar el comportamiento ya no depende solo de la voluntad. Por lo tanto, si
se tiene la intencion de realizar el comportamiento y ademas disponibilidad de oportunidades y
recursos necesarios para llevar a cabo el comportamiento (control de comportamiento); esto sera
suficiente para que el comportamiento se realice (Ajzen, 1989).

La variable condiciones facilitadoras se define en el UTAUT2 como las “percepciones de
los consumidores sobre los recursos y el apoyo disponible para realizar un comportamiento”
(Venkatesh et al., 2012, p. 159). Para Pandey y Chawla (2019) se refiere al grado en que un
individuo cree que existe infraestructura, recursos técnicos y financieros que le permitan utilizar

la tecnologia.
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Verkijika (2018) menciona que las condiciones facilitadoras, se refiere a las percepciones
de los consumidores sobre las barreras o recursos que permiten y facilitan el uso del m-
commerce. Para el presente estudio se define como la percepcion de los consumidores de que
existe la infraestructura y recursos técnicos necesarios para utilizar el comercio movil (Pandey y
Chawla, 2019; Venkatesh et al., 2012; Verkijika, 2018).

3.2.8 Riesgo percibido

Una de las variables con las que se ha extendido UTAUT y UTAUT?2, para estudiar el
uso de tecnologia, es el riesgo percibido; estableciendo que este influye de forma negativa en la
intencion de adopcidn del m-commerce (Al-Adwan et al., 2019; Moorthy et al., 2017; Pandey y
Chawla, 2019). Otros estudios contemplan la variable confianza percibida en un sentido opuesto
al riesgo percibido (Blaise et al., 2018; Tarhini et al., 2019a; R. Yadav et al., 2015). La confianza
tiene que ver con una disposicion individual a depender de una creencia basada en la capacidad,
la benevolencia y la integridad (Tarhini et al., 2019a).

El riesgo percibido se refiere al grado en que los consumidores creen que realizar
transacciones en linea, puede provocar un dafio o suceso indeseable (Al-Adwan et al., 2019). Se
refiere a percepciones de un individuo con respecto a los riesgos posibles de ocurrir al usar una
tecnologia determinada (Verkijika, 2018).

Moorthy et al., (2017), lo define como “incertidumbre respecto a posibles efectos
negativos o consecuencias del uso de un producto o servicio” (Moorthy et al., 2017, p. 39). En
este estudio el riesgo percibido se define como la medida en que los consumidores creen que usar
el comercio movil es inseguro o puede tener efectos negativos (Al-Adwan et al., 2019; Moorthy

etal., 2017; Pandey y Chawla, 2019).
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3.2.9 Tradicion

La tradicion es una de las barreras que ocasiona la resistencia a la adopcion de
innovaciones, incluida en la teoria de resistencia a la innovacion junto con otras barreras como la
barrera de uso, imagen, riesgo, valor y costo percibido (Kaur et al., 2020; Moorthy et al., 2017).
La barrera de tradicion son los obstaculos que surgen cuando la innovacion produce un cambio
en la tradicion establecida del consumidor (Moorthy et al., 2017).

Para Kaur et al. (2020) esta barrera se refiere, a los obstaculos para que una innovacion
sea aceptada; puesto que implica cambios en la rutina, cultura y comportamiento del adoptante.
Para efectos del presente trabajo se conceptualiza como la resistencia a utilizar el comercio
movil, puesto que implica un cambio en la costumbre del cliente de realizar las compras de
manera fisica.

3.2.10 Motivacion del precio

UTAUT?2 extiende el UTAUT, con las variables habito, motivacién hedonica y valor del
precio. El valor del precio se utiliza, para captar la percepcion de los consumidores sobre el costo
originado al utilizar una tecnologia; si el costo implicado es percibido como menor que los
beneficios que se obtienen, entonces el valor del precio es positivo y por lo tanto, influird en la
intencidn de adopcion (El-Masri y Tarhini, 2017; Kalini¢ et al., 2019; Venkatesh et al., 2012).

En el m-commerce los costos como el originado por la compra del dispositivo movil o el
requerido para la suscripcion a internet, ya estan implicitos en el uso del internet mévil, el cual el
consumidor utiliza con maltiples propdsitos, por lo que utilizar el m-commerce no origina un
costo adicional sustancial en cuanto a costos para utilizar esta innovacién tecnoldgica (Shaw y

Sergueeva, 2019).
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Diversos autores han encontrado que el valor del precio definido en UTAUT2 no tiene
influencia en la adopcion del m-commerce (Chopdar et al., 2018; Shaw y Sergueeva, 2019). De
manera similar, Moorthy et al. (2017) encontraron que la barrera del costo utilizada en la teoria
de difusidn de la innovacion que se refiere a los gastos adicionales en los que se incurre al
utilizar la tecnologia, no afecta la adopcion del m-commerce.

En cambio, adquirir productos a un buen precio al utilizar el m-commerce, es un impulsor
de las compras en linea (Faqgih, 2016; Sarkar, 2019). El precio del producto puede ser parte del
valor utilitario o de la expectativa de rendimiento, sin embargo, se ha decido tratarla como una
variable separada para investigar la manera en que el precio influye en la intencion de uso y uso
del m-commerce y se considera como una motivacion extrinseca, es decir, con efectos utilitarios
(Sarkar, 2019).

Fagih (2016) considera que el precio es una tendencia de los consumidores, a sentirse
motivados de realizar compras cuando el precio es bajo. Es decir, el precio bajo sera un
determinante en la toma de decision de realizar la compra o un impulsor en la intencién y uso del
m-commerce. De ahi que, para la presente investigacion se ha nombrado a este constructo,
motivacion del precio, y se define como percepcion de los consumidores de que el uso del
comercio movil les brinda la posibilidad de comprar productos a un precio bajo, considerando la
relacion calidad-precio (Faqgih, 2016; Sarkar et al., 2019).

3.2.11 COVID-19

La adopcidn de innovaciones no solo se da como parte de un proceso natural que

involucra la innovacion, el tiempo, un sistema social y canales de comunicacién donde los

individuos comunican la innovacion a los miembros de su sistema social; donde desde luego
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diversos factores influyen en la tasa de adopcién de la innovacion y en el tiempo que transcurre
en alcanzar a los adoptantes tardios o rezagados (Kim, 2020)

No solo factores relacionados con la innovacion, rasgos personales, factores
motivacionales, normativos, etc., pueden influir en la adopcion de una innovacion sino, ademas,
factores situacionales causados por el medio ambiente; tal es el caso de la pandemia causada por
el COVID-19 (Verweijmeren, 2020).

Nguyen et al. (2020), se refiere a la influencia del COVID-19 en las compras online de
librerias, como “influencias situacionales, que implican el cierre de librerias fisicas, riesgos para
la salud asociado con la visita a dichas tiendas, la tendencia de compra en linea y el marketing
los esfuerzos adicionales de las librerias en linea durante la pandemia” (p. 1).

La variable COVID-19e para efectos del presente estudio se define como el uso del
comercio mavil por parte de los consumidores, debido a situaciones como cierre de tiendas
fisicas, mayor promocion para comprar en linea y riesgos a la salud (Nguyen et al., 2020).

3.3 Descripcidn del instrumento de medicion

La primera version del instrumento se realizé después de una extensa revision de la
literatura; que permitié en primer término definir las variables considerando las definiciones
utilizadas por diversos autores y el contexto de la presente investigacion. Posteriormente se
identificaron en la literatura, diferentes instrumentos de medicion que incluyen items para medir
las variables contempladas en el modelo de adopcion del m-commerce.

Después de registrar todos los items encontrados en la literatura, se clasificaron por
variable, se seleccionaron y adaptaron un total de 48. Ademas, se redactaron un total de 22 items

de nueva creacion, basados en la revision de la literatura; dando un total de 70 items.
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La variable Uso del m-commerce quedo conformada con un total de siete items; la
variable Intencion de uso del m-commerce con cinco; Expectativas de rendimiento con cinco;
Expectativas de esfuerzo ocho; Influencia social cinco; Condiciones facilitadoras ocho,
Motivacion hedonica seis; Motivacion del precio seis; Riesgo percibido ocho; Tradicion cinco y
finalmente la variable COVID-19 con siete items.

Los datos demograficos incluidos en el instrumento son edad, género, municipio del
estado, zona donde vive el encuestado (rural o urbana) y nivel de ingresos mensuales familiares.
Es importante mencionar que los items en el instrumento no se ordenaron de acuerdo con las
variables, es decir, los items de las diferentes variables se acomodaron en orden aleatorio por lo
que no hay secuencia en el orden numérico de los items de cada una de las distintas variables, a
excepcion de la variable uso del m-commerce.

3.3.1 Escala de medicion

La escala Likert es ampliamente utilizada para medir actitudes, creencias y opiniones.
Generalmente al utilizar esta escala, los items se redactan como un enunciado declarativo y se
proporciona una lista de opciones para que el encuestado seleccione el grado de acuerdo o
desacuerdo del enunciado (DeVellis, 2016).

La lista de opciones debe ser redactada de tal manera que los intervalos en el valor de la
lista de opciones sean mas o menos iguales con relacion al acuerdo o desacuerdo. EI nimero de
opciones en la lista, puede ser un nimero par o impar. Es comun incluir seis posibles respuestas
o incluir siete 0 mas respuestas, que sumen un numero impar que permita incluir un punto medio
para captar un punto neutral, en la opinion del encuestado, como puede ser una escala Likert de

siete puntos siendo la cuarta opcion: “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” (DeVellis, 2016).
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Para el disefio del instrumento se utilizd una escala Likert de seis puntos. La variable Uso
del m-commerce, incluy6 una lista de seis opciones para indagar sobre la frecuencia de uso del
m-commerce en los encuestados; que va desde: Nunca; Una o mas veces al afio; Una 0 mas
veces cada seis meses; Una 0 mas veces cada tres meses; Una o mas veces al mes y Una 0 mas
veces a la semana.

En el resto de las variables (Intencién de uso del m-commerce, Expectativas de
rendimiento, Expectativas de esfuerzo, Influencia social, Condiciones facilitadoras, Motivacion
heddnica, Motivacion del precio, Riesgo percibido, Tradicion y COVID-19) se utiliz6 una escala
Likert de seis puntos con las opciones: Totalmente en desacuerdo; en desacuerdo; ligeramente en
desacuerdo; ligeramente de acuerdo; de acuerdo y totalmente de acuerdo (DeVellis, 2016).

3.3.2 Operacionalizacion de Uso del m-commerce

El uso de tecnologia se ha medido para captar la frecuencia y amplitud de su uso, por
Venkatesh et al. (2003) y Davis et al. (1989), quienes preguntan sobre la periodicidad de uso de
la tecnologia y sobre el uso de diversos aspectos de dicha tecnologia. Por ejemplo, Venkatesh et
al. (2003) piden seleccionar la frecuencia de uso, de distintas aplicaciones populares en el
internet movil, para medir el uso de este.

Autores recientes han medido el uso del m-commerce con preguntas como: He usado,
con frecuencia aplicaciones mdviles para realizar compras de moda; en los ultimos seis meses
utilice aplicaciones mdviles para realizar compras; he usado diferentes tipos de aplicaciones
moviles para realizar compras en los Gltimos seis meses; siempre uso el m-commerce; uso el m-
commerce todo el tiempo (Chopdar et al., 2018; C. Kim et al., 2015; Soni et al., 2019). La

operacionalizacion del uso del m-commerce para la presente investigacion, se realizd
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considerando el contexto actual del comercio movil y los trabajos de Venkatesh et al. (2003) y
Davis et al. (1989), como se muestra en la tabla 18.

Tabla 18. Operacionalizacion de Uso del m-commerce

Definicion conceptual: Amplitud y frecuencia de uso del m-commerce por parte de los consumidores
(Venkatesh et al., 2012; Venkatesh y Davis, 2000).

Definicion operacional: Frecuencia y cantidad de medios usados para realizar compras con dispositivos moviles.

Items que contiene la variable Autor(es)

1. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su dispositivo movil para comprar items de nueva creacion
comida preparada (Usol). basados en Venkatesh et
2. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su dispositivo moévil comprar al. (2012); Venkatesh y

productos de algin supermercado (Uso2). Davis, (2000).

3. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su dispositivo movil para comprar
productos en tiendas departamentales (Uso3).

4. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su dispositivo mévil para comprar
productos en marketplaces como Amazon, AliExpress, MercadoLibre u otros
(Uso4).

5. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su dispositivo movil para comprar
productos en farmacias (Uso5).

6. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su dispositivo movil para comprar
productos en tiendas especializadas (Uso 6).

7. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su dispositivo movil para adquirir
entretenimiento (peliculas, obras de teatro, conciertos, etc.) (Uso 7).

Para este trabajo se decidio realizar items de nueva creacion basados en la
operacionalizacion de uso de tecnologia realizada por Davis et al. (1989) y Venkatesh et al.
(2003), para medir el uso del m-commerce. No se encontraron trabajos que conceptualicen la
variable uso contemplando de manera explicita la medicién de la frecuencia y amplitud de uso

del m-commerce. En la tabla 19 se muestran los items de la variable Uso del m-commerce.

3.3.3 Operacionalizacion de Intencién de uso del m-commerce

Tabla 19. Operacionalizacion de Intencién de uso del m-commerce

Definicion conceptual: Medida de la fuerza de voluntad de un consumidor de utilizar los dispositivos mdviles
para realizar compras (Fishbein y Ajzen, 1975; Kalinic y Marinkovic, 2016; Moorthy et al., 2017; Shaw y
Sergueeva, 2019).

Definicion operacional: Intencion de realizar compras con dispositivos moviles.

items que contiene la variable Autor(es)

49. Espero que mi uso del dispositivo mdvil para realizar compras, aumenté en el Adaptado de Singh et al.

futuro (Intl). (2018).

64. Tengo la intencion de realizar compras utilizando el dispositivo movil (Int2). Adaptado de Moorthy et
al. (2017).
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63. Es poco probable que realice compras utilizando el dispositivo movil (Int3). Adaptado de Shaw y
Sergueeva (2019).

37. En un futuro préximo, planeo realizar compras utilizando el dispositivo movil Adaptado Kalinic y

(Int4). Marinkovic (2016).

15. Planeo realizar compras utilizando el dispositivo mévil en el futuro (Int5). Adaptado de Al-Adwan
(2019).

3.3.4 Operacionalizacion de Expectativa de rendimiento
Las expectativas de rendimiento que el consumidor percibe que puede recibir al utilizar el
comercio movil, tienen que ver con las caracteristicas de ubicuidad que brinda el internet movil,
como la posibilidad de comprar a cualquier hora, y en cualquier lugar lo que implica comodidad
y ahorro del tiempo para el consumidor. Los distintos items de la variable se muestran en la tabla
20.

Tabla 20. Operacionalizacion de Expectativa de rendimiento

Definicion conceptual: Medida en que el consumidor cree que usar el comercio movil le proporcionaran

beneficios (Davis et al., 1992; Kalinic y Marinkovic, 2016; Singh et al., 2018; Venkatesh et al., 2012).

Definicion operacional: Beneficios percibidos por el consumidor al realizar compras con dispositivos moviles.

items que contiene la variable Autor(es)

13. Realizar compras con el dispositivo mdvil permite una mayor Adaptado de Pandey y Chawla

comodidad (ER1). (2019).

28. Realizar compras con el dispositivo mavil es util (ER2). Adaptado de Kalini¢ et al. (2019);
Pandey y Chawla (2019).

67. Realizar compras con el dispositivo mévil me permite ahorrar tiempo Adaptado de Singh et al. (2018).

(ER3).

10. Realizar compras con el dispositivo mévil me resulta Gtil como Adaptado de Singh et al. (2018).

consumidor (ER4).

9. Realizar compras con el dispositivo mévil me permite navegar por una Adaptado de Kim et al. (2015).

amplia gama de productos (ER5).

3.3.5 Operacionalizacion de Expectativa de esfuerzo

La expectativa de esfuerzo es un constructo que ha referencia a la percepcion del usuario de
que el comercio mavil es facil de utilizar, como se puede observar en los items de la tabla 21, la
cual muestra la operacionalizacion de la variable.

Tabla 21. Operacionalizacion de Expectativa de esfuerzo
Definicion conceptual: Grado de facilidad de uso del comercio mévil percibida por el consumidor (Davis et al.,
1989; Venkatesh et al., 2003, 2012).

Definicion operacional: Percepcion del consumidor de la facilidad de realizar compras con dispositivos mdviles

items que contiene la variable | Autor(es)
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61. Creo que es fécil realizar compras con dispositivos moviles (EE1).

Adaptado de Kalinic y Marinkovic
(2016); Shaw y Sergueeva (2019).

70. Creo que realizar compras con dispositivos moviles requiere un
esfuerzo minimo (EE2).

Adaptado de Kalinic y Marinkovic
(2016).

53. Creo que realizar compras con dispositivos moviles es facil (EE3).

Adaptado de Kalinic y Marinkovic
(2016).

22. Creo que realizar compras con dispositivos maviles es
comprensible y claro (EE4).

Adaptado de Kalinic y Marinkovic
(2016); Shaw y Sergueeva (2019).

51. En general, me resultaria facil realizar compras con dispositivos
moviles (EES).

Adaptado de Shaw y Sergueeva (2019).

46. Realizar compras con dispositivos méviles no es complicado; es
facil entender lo que esta pasando (EES).

Adaptado de Natarajan et al. (2017).

27. Es muy sencillo realizar compras con dispositivos méviles (EE7).

{tem de nueva creacién basado en
Venkatesh (2003) y Venkatesh (2012).

11. Es amigable realizar compras con dispositivos mdviles (EES).

{tem de nueva creacién basado en
Venkatesh (2003) y Venkatesh (2012).

3.3.6 Operacionalizacion de Influencia social

Los items con los que se mide la influencia social se adaptaron a partir de la literatura y uno

de ellos, de nueva creacion considera el contexto actual y se baso en la definicion de Fishbein y

Ajzen (1975), como se muestra en la tabla 22.

Tabla 22. Operacionalizacién de Influencia social

2012).

Definicion conceptual: Medida en que los consumidores consideran que las personas importantes para él o ella,
creen que se deberia utilizar el comercio moévil ( Grei¢ y Mekié¢, 2019; Shaw y Sergueeva, 2019; Venkatesh et al.,

deberia realizar compras con dispositivos moviles.

Definicion operacional: Percepcion del consumidor de que las personas importantes para él o ella creen que

Items que contiene la variable

Autor(es)

8. Las personas cuyas opiniones valoro piensan que deberia realizar
compras con el dispositivo movil (1S1).

Adaptado de Shaw y Sergueeva (2019);
Venkatesh et al. (2012).

26. Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que
deberia realizar compras con el dispositivo movil (1S2).

Adaptado de Shaw y Sergueeva (2019);
Venkatesh et al. (2012).

18. Familiares y amigos influyen en mi decision de utilizar el
comercio movil (1S3).

Adaptado de Kalinic y Marinkovic
(2016).

47. Mis amigos / colegas piensan que deberia realizar compras con el
dispositivo mavil (1S4).

Adaptado de Zheng et al. (2019).

52. Mis hijos/sobrinos (la juventud de mi entorno) me invita a utilizar
el comercio mavil (1S5).

item de nueva creacion basado en la
teoria de la accion razonada Fishbein y
Ajzen (1975).

3.3.7 Operacionalizacion de Motivacion heddnica

La motivacién hedonica hace referencia al placer que el usuario de determinada innovacion

experimenta al utilizarla. Los items para medir el placer del uso del comercio movil de los
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consumidores se adaptaron de diversos instrumentos de la literatura, y uno de ellos, se creo a

partir de Venkatesh (2012). Ver tabla 23.

Tabla 23. Operacionalizacion de Motivacion hedonica

Definicion conceptual: Disfrute o placer que un consumidor puede obtener al utilizar el comercio mévil (Davis
et al., 1992; Shaw y Sergueeva, 2019; Venkatesh et al., 2012; Verkijika, 2018)

Definicion operacional: Placer que experimenta el consumidor al realizar compras con dispositivos moéviles.

items que contiene la variable

Autor(es)

23. Usar mi dispositivo mdvil para comprar productos es entretenido (MH1).

Pandey y Chawla (2019); Shaw y
Sergueeva (2019); Venkatesh et
al. (2012).

12. Usar mi dispositivo mévil para comprar productos es emocionante
(MH2).

Pandey y Chawla (2019).

19. Disfruto cuando realizo compras utilizando mi dispositivo moévil (MH3).

Adaptado de Kim et al. (2015).

34. Encuentro que realizar compras utilizando mi dispositivo movil es
agradable (MH4).

Adaptado Davis (1992).

68. Me divierto mientras uso mi dispositivo maévil para comprar productos
(MH5).

Adaptado Davis (1992); Natarajan
et al. (2017).

38. Me siento genial al usar mi dispositivo moévil para realizar mis compras
(MH®).

item de nueva creacién basado en
Venkatesh (2012).

3.3.8 Operacionalizacion de Condiciones facilitadoras

Los items con los que se mide la variable condiciones facilitadoras se adaptaron a partir de la

literatura y cuatro de ellos son de nueva creacién considerando el contexto actual y las

aportaciones de otros autores como se puede ver en la tabla 24.

Tabla 24. Operacionalizacion de Condiciones facilitadoras

2000; Verkijika, 2018).

Definicion conceptual: Percepcion de los consumidores de que existe la infraestructura y recursos técnicos
necesarios para utilizar el comercio mévil (Pandey y Chawla, 2019; Venkatesh et al., 2012; Venkatesh y Davis,

compras con dispositivos moviles.

Definicion operacional: percepcion del consumidor de contar con los recursos técnicos necesarios para realizar

Items que contiene la variable

Autor(es)

21. Tengo los recursos necesarios (dispositivo movil/Internet) para usar el
comercio mdvil (CF1).

Adaptado de Soni et al. (2019).

58. Si usara mi dispositivo mavil para el comercio movil, funcionara
correctamente (CF2).

Adaptado de Shaw y Sergueeva
(2019).

29. Cuento con los recursos tecnoldgicos necesarios para utilizar el
comercio mdvil (CF3).

Adaptado de Pandey y Chawla
(2019).

31. Tengo acceso al software, hardware e Internet necesarios para usar
comercio mavil.

Adaptado de Pandey y Chawla
(2019).

39. El tipo de dispositivo movil que uso facilita que yo realice compras en
linea (CF4).

{tem de nueva creacién basado en
Venkatesh (2003) y Venkatesh
(2012).

14. Contar con internet de alta velocidad me facilita realizar compras en
linea (CF5).

item de nueva creacién basado en
Venkatesh (2003) y Venkatesh
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(2012).

24. Cuento con los recursos financieros (tarjeta de crédito/débito, banca en
linea) que facilitan el uso del comercio mévil (CF6).

item de nueva creacién basado en
Venkatesh (2003) y Venkatesh
(2012).

30. Conozco que puedo usar el comercio movil porque existen maltiples
plataformas de pago (CF8).

{tem de nueva creacion basado en
Venkatesh (20003) y Venkatesh
(2012).

3.3.9 Operacionalizacion de Riesgo percibido

Los items con los que se mide el riesgo percibido se adaptaron a partir de la literatura y uno

de ellos, de nueva creacion basado en la definicion de Pandey y Chawla, (2019). Ver tabla 25

Tabla 25. Operacionalizacién de Riesgo percibido

Definicion conceptual: Medida en que los consumidores creen que usar el comercio movil es inseguro o puede
tener efectos negativos (Al-Adwan et al., 2019; Moorthy et al., 2017; Pandey y Chawla, 2019).

Definicion operacional: Temor de sufrir algin dafio al realizar compras con dispositivos moviles.

Items que contiene la variable

Autor(es)

66. Me preocupa la ocurrencia de fraudes e intrusiones de piratas informaticos
mientras uso mi dispositivo movil, para comprar productos en Internet (RP1).

Adaptado de Al-Adwan (2019).

42. Temo por fallas en la funcion del comercio mévil (RP2).

Adaptado de Moorthy et al.
(2017).

43. Temo que exponga la privacidad si uso mi dispositivo movil, para
comprar productos en Internet (RP3).

Adaptado de Moorthy et al.
(2017).

57. Temo cargos irrazonables o fraudulentos si uso mi dispositivo mavil, para
comprar productos en Internet (RP4).

Adaptado de Moorthy et al.
(2017).

35. No creo que usar mi dispositivo mavil, para comprar productos en Internet
sea seguro (RP5).

Adaptado de Pandey y Chawla
(2019).

54. Temo que los proveedores de comercio maévil puedan proporcionar mi
informacion a otros sin mi consentimiento (RP6).

Adaptado de Pandey y Chawla
(2019).

32. Los datos de nuestros dispositivos maviles estan en riesgo de privacidad si
usamos comercio movil (RP7).

Adaptado de Pandey y Chawla
(2019).

16. Al usar comercio movil corro el riesgo de que roben mi informacion
(RP8).

{tem de nueva creacién basado
en Pandey y Chawla, (2019).

3.3.10 Operacionalizacién de Tradicion

La tradicion es la resistencia a utilizar el comercio mavil, para medir su impacto en la

intencién de uso del comercio moévil se utilizaron items de otros instrumentos de la literatura

adaptandolos, uno de ellos es de nueva creacion. Ver tabla 26.
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Tabla 26. Operacionalizacion de Tradicion

Definicion conceptual: Resistencia a utilizar el comercio maévil puesto que implica un cambio en la costumbre
del cliente de realizar las compras de manera fisica (Kaur et al., 2020; Moorthy et al., 2017).

Definicion operacional: Preferencia del cliente a realizar compras de manera fisica.

items que contiene la variable

Autor(es)

48. Me sentiria impaciente realizando compras con mi dispositivo movil
(TRAL).

Adaptado de Moorthy et al.
(2017).

45, Prefiero comprar de manera fisica que utilizando mi dispositivo movil
(TRA2).

Adaptado de Moorthy et al.
(2017).

50. Prefiero interactuar cara a cara cuando compro productos (TRA3).

Adaptado de Moorthy et al.
(2017).

65. Es importante para mi poder ver el producto y sentirlo antes de comprarlo
(TRA4).

Adaptado de Lissitsa y Kol
(2019).

69. Acudir a realizar las compras en las tiendas es parte de mi rutina (TRADS).

item de nueva creacion

3.3.11 Operacionalizacién de Motivacion del precio

Los items para medir la motivacion del precio se adaptaron de Sarkar (2019) y Fagih (2016).

Dos de ellos son de nueva creacion adaptados de Sarkar (2019), como se puede ver en la tabla

27.

Tabla 27. Operacionalizacién de Motivacion del precio

et al., 2020).

Definicion conceptual: Percepcion de los consumidores de que el uso del comercio mdvil les brinda la
posibilidad de comprar productos a un precio bajo, considerando la relacién calidad-precio. (Fagih, 2016; Sarkar

precio del producto.

Definicion operacional: Disposicion de realizar compras con dispositivos maviles si se obtiene una ventaja en el

Items que contiene la variable

Autor(es)

55. Miro detenidamente para encontrar la mejor relacién calidad-precio
cuando utilizo mi dispositivo mavil, para comprar productos (MP1).

Adaptado Sarkar (2019).

41. Considero el precio cuando utilizo el dispositivo movil, para comprar
productos (MP2).

Adaptado de Faqih (2016).

44. El precio es una motivacion importante para mi cuando estoy usando mi
dispositivo mdvil, para comprar productos en Internet (MP3).

Adaptado de Faqih (2016).

36. Uso mi dispositivo movil, para comprar productos en Internet a un precio
mas bajo (MP4).

Adaptado de Fagih (2016).

40. El comercio movil provee productos con precios mas competitivos (MP5).

item de nueva basado en Sarkar
(2019).

25. El comercio movil provee productos de mayor calidad y mejor desempefio
(MP6).

item de nueva basado en Sarkar
(2019).
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3.3.12 Operacionalizacién de COVID-19

Para la operacionalizacion de la variable COVID-19, se buscaron estudios recientes que
midieran la influencia de este fendmeno en otros comportamientos de compra, dada la escasez de
estudios disponibles al momento. Los items, cuatro de ellos adaptados y tres de nueva creacion
se muestran en la tabla 28.

Tabla 28. Operacionalizacion de COVID-19

Definicion conceptual: Influencia de la pandemia COVID-19 en el uso del comercio movil por parte de los
consumidores; debido a situaciones como cierre de tiendas fisicas, mayor promocion para compras en linea y
riesgos a la salud (Nguyen et al., 2020; Verweijmeren, 2020).

Definicion operacional: Incremento en el uso de compras mdviles debido a la pandemia COVID-19

Items que contiene la variable Autor(es)

20. El coronavirus me ha impulsado a realizar compras en Internet utilizando mi | Items de nueva creacion
dispositivo mévil (Covidl). basados en de Verweijmeren
56. El coronavirus no ha tenido influencia alguna en mi decision de realizar (2020).

compras en Internet utilizando mi dispositivo mdvil (Covid2).

60. Ahora utilizo mi dispositivo mdvil, para comprar productos en linea con
maés frecuencia que antes del coronavirus (Covid3).

62. Debido al coronavirus aumento mi uso de mi dispositivo mavil, para
realizar compras en Internet (Covid4).

17. Adopté comercio movil a partir de coronavirus por temor a contagiarme Elaboracidn propia con base
(Covidb). en AMVO (2020).

33. Adopté comercio mdvil porque derivado del coronavirus mi tienda favorita | Elaboracion propia con base
cerro fisicamente y solo vende en linea (Covid6). en Pandey y Chawla, (2019).
59. Adopté comercio mévil porque soy persona vulnerable al Covid-19 Elaboracidn propia con base
(Covid?7). en revision de literatura

AMVO (2020).

3.3.13 Datos demograficos
Los datos demograficos que comprenden el instrumento son edad, genero, nivel educativo,
nivel de ingreso mensual familiar, municipio y zona donde vive el encuestado (rural o urbana).
Para la edad se crearon cuatro grupos: de 18 a 26, de 27 a 40, de 41 a 55y de 56 a 75. Para el
género se incluyo la opcion femenino y masculino.
El nivel de estudios se formo con cuatro categorias: estudios basicos, preparatoria,
licenciatura y posgrado. En municipios se incluyeron los seis municipios del estado: Mexicali,

Tijuana, Playas de Rosarito, Tecate, Ensenada y San Quintin. El nivel de ingresos mensual se
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1797 dividio en deciles de acuerdo con la encuesta nacional de ingresos y gastos de los hogares
1798 (INEGI, 2019a).

1799 3.4 Jueceo del instrumento

1800 El instrumento fue sometido a una revision por parte ocho catedraticos con grado de
1801 doctor cuya experiencia va desde los 7 hasta los 35 afios. La tabla 29, muestra el nombre,

1802 formacion académica, areas y afos de experiencia, cargo actual e institucion donde laboran los
1803 jueces.

1804

1805 Tabla 29. Datos de los jueces

Formacién Areas de Afos de Cargo Institucion
académica experiencia experiencia actual
profesional
Doctor en Ciencias Comportamiento de 18 afios Profesor Facultad de
Administrativas. compra, investigador de  Ciencias
mercadotecnia tiempo Administrativas
turistica, rutas completo. y Sociales de la
turisticas, enoturismo. UABC.
Doctor en Planeacion Administracion de 7 afos Profesor Facultad de
Estratégica para la TICy investigadorde ~ Turismoy
Mejora del Desempefio.  telecomunicaciones tiempo Mercadotecnia
en empresas privadas. completo de la UABC
Investigacion en
innovacion
tecnoldgica y
estratégica en turismo
y mercadotecnia.
Doctor en Mercadotecnia, 35 afios Coordinador del  Universidad
Administracion administracion, Posgrado Auténoma de
contabilidad y Maestria en San Luis Potosi.
finanzas. administracion.
Doctor en Ciencias 7 afios Coordinador de  Facultad de
Administrativas la maestria en Ciencias
impuestos. Administrativas
y Sociales de la
UABC.
Doctora en Ciencias Gestidn del talento 20 afos PTC- Facultad de
Administrativas humano, talento Investigador Ciencias
humano, Coordinadora Administrativas
mercadotecnia General del de la UABC.
estratégica y Doctorado en
competitividad. Ciencias
Administrativas
Doctora en Ciencias Investigacion en 20 afos Coordinadora Facultad de
Administrativas Competitividad, de Extension y Ingenieriay
Empresas Familiares Vinculacion Negocios de la
y temas UABC.

administrativos.
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Doctora en Direcciony ~ Comercio electrénico. 20 afios Profesora- Universidad
Mercadotecnia Innovacion y Investigadora Popular
Mercadotecnia. Auténoma del
Mercadotecnia social. Estado de
Puebla.
1806
1807 A cada uno de jueces se les solicit6 que evaluaran la claridad, coherencia y relevancia de
1808 cada uno de los items, asi como la suficiencia de los items para medir cada dimensién. Para
1809 evaluar cada item se asignd una calificacion del uno al cuatro; donde 1 significa que no cumple
1810 con el criterio y 4 alto nivel de cumplimiento. Lo que significa suficiencia, claridad, coherencia 'y
1811 relevanciay la calificacion que se debe asignar conforme a los indicadores, se muestra en la tabla
1812  30.
1813
1814 Tabla 30. Indicadores
Categoria Calificacion Indicador
Suficiencia 1. No cumple con el 1. Los items no son suficientes para medir la dimension.

1815 Fuente: (Escobar-Pérez y Martinez, 2008)

1816

Los items que
pertenecen a una
misma dimension
bastan para obtener la
medicion de ésta.

Claridad

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son
adecuadas.

Coherencia

El item tiene relacion
I6gica con la
dimensioén o indicador
que esta midiendo.

Relevancia

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4., Alto nivel

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4, Alto nivel

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

2. Los items miden algun aspecto de la dimension, pero no
corresponden con la dimensién total.

3. Se deben incrementar algunos items para poder evaluar la
dimensidn completamente.

4. Los items son suficientes

1. El item no es claro

2. El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion
muy grande en el uso de las palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacion de las mismas.

3. Se quiere una modificacion muy especifica de algunos de los
términos del item.

4. El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

1.El item no tiene relacion l6gica con la dimension

2. El item tiene una relacion tangencial con la dimension.

3. El item tiene una relacion moderada con la dimension que esta
midiendo.

4. El item se encuentra completamente relacionado con la
dimensidn que esta midiendo

1. El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
medicidn de la dimension.

2. El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. El item es relativamente importante.

4. El item es muy relevante y debe ser incluido.
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1817

1818

1819

1820

1821

1822

1823

1824

1825

1826

1827

1828

1829

1830

1831

1832

1833

1834

1835

1836

1837

1838

1839

3.5 Resultados de jueceo

En este apartado se muestra el porcentaje de calificacion obtenida en cada uno de los
items para cada uno de los criterios evaluados. Los items se agruparon por variable; para mostrar
el porcentaje obtenido en suficiencia de la variable, ademas del obtenido en coherencia, claridad
y relevancia.

Posterior a cada una de estas tablas se muestra otra donde se indican los items de esa
variable que recibieron alguna observacion por parte de los jueces, indicando el numero de juez y
la observacion. Hay items que recibieron observaciones por mas de un juez, en cuyo caso se

enlistan las observaciones.

3.5.1 Uso del m-commerce

En esta variable se recibieron varias sugerencias. Se recomendo afiadir un item que
permita identificar el dispositivo movil, que se utiliza con mayor frecuencia. En el mismo sentido
y por otro juez, fue recomendado preguntar por el tipo de dispositivo movil que se utiliza.

Sobre la escala se sugirié modificar a Likert de cinco o siete puntos, y cambiar la lista de
intervalos por considerarlos no claros, se sugirié modificar a: una vez por afio; cada 6 meses;
cada tres meses; una vez por mes; cada 15 dias y una vez por semana. EI comentario excluye la
palabra “nunca” como primera opcion de la lista de intervalo de valores; se sugirié adecuar el
instrumento Unicamente a consumidores usuarios del comercio movil, sin embargo, esto excluye
a los usuarios que tienen la intencion de usar el comercio mévil pero que ain no han adoptado.

Se modificaron los valores de la lista de opciones que puede seleccionar el encuestado,
utilizando la sugerencia antes mencionada, pero incluyendo “nunca”, por lo que para adecuarla a
una escala Likert seis; escala utilizada para todos los items, se incluy6 una 0 mas veces al mes en

lugar de las dos ultimas opciones sugeridas por el juez.
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1840

1841

1842

1843

1844

1845

1846

1847

1848

1849

Con relacion a la calificacion de los jueces, el 12.5% consideraron que los items por los

que esta compuesta la variable uso del m-commerce, miden algin aspecto de la variable

solamente, el 12.5% la evaluaron con una calificacion de tres; que significa que se deben

incrementar algunos items para poder medir completamente la variable y el 75% consideraron

que los items son suficientes para medir dicha variable.

Para cada una de las demas categorias (coherencia, relevancia y claridad), todos los items

fueron calificados con un cuatro por el 75% o mas de los jueces, a excepcidn del item uso 6 que

fue evaluado solamente por el 62.5% de los jueces con una calificacion de cuatro en la categoria

relevancia y claridad. Los detalles de los porcentajes de los valores obtenidos para la variable uso

del m-commerce, se muestran en la tabla 31.

Tabla 31. Resultados del jueceo de la variable Uso del m-commerce

Suficiencia % 1 2 3

0 12.5 12.5

75

item Coherencia % Relevancia %

Clari

dad %

1 2 3 4 1 2 3 4

2

1. Seleccione la frecuenciacon | 0 0 0 100 (O 0 125 | 875
la que utiliza su dispositivo
movil para comprar comida
preparada (usol).

0

100

2. Seleccione la frecuenciacon | 0 0 0 100 | O 0 125 | 875
la que utiliza su dispositivo

movil comprar productos de
algun supermercado (uso2).

100

3. Seleccione la frecuenciacon | 0 0 0 100 (O 125 | 125 | 75
la que utiliza su dispositivo
movil para comprar productos
en tiendas departamentales
(us03).

12.5

12.5

75

4. Seleccione la frecuenciacon | 0 0 0 100 | O 0 125 | 875
la que utiliza su dispositivo
movil para comprar productos
en marketplaces como Amazon,
AliExpress, MercadoLibre u
otros (uso4).

100

5. Seleccione la frecuencia con 0 0 0 100 | O 125 | 125 | 75
la que utiliza su dispositivo
movil para comprar productos
en farmacias (uso5).

125

87.5

6. Seleccione la frecuencia con 0 0 0 100 | O 25 125 | 625
la que utiliza su dispositivo

12.5

25

62.5
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1850
1851

1852

1853

1854

1855

1856

1857

1858

1859

movil para comprar productos
en tiendas especializadas (uso
6).

7. Seleccione la frecuencia con
la que utiliza su dispositivo
movil para adquirir
entretenimiento (peliculas,
obras de teatro, conciertos, etc.)

(uso7).

100

12.5

87.5

12.5

87.5

Las sugerencias de los jueces para esta variable fueron en relacion con los items USO3,

USO5 y USOG, las cuales se muestran en la tabla 32. Los cambios realizados al instrumento en

relacion con estas sugerencias se pueden observar en el apartado: version final del instrumento,

al igual que las modificaciones realizadas con base a las sugerencias méas adelante mencionadas.

Tabla 32. Observaciones a Uso del m-commerce

item

Sugerencias

3. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su
dispositivo mévil para comprar productos en
tiendas departamentales (USO3).

Juez 2: Cambiar la palabra en, por la palabra de.

farmacias (Uso5).

5. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su
dispositivo mavil para comprar productos en

Juez 2: Cambiar la palabra en, por la palabra de.

6. Seleccione la frecuencia con la que utiliza su
dispositivo mévil para comprar productos en
tiendas especializadas (Uso 6).

Juez 2: Cambiar la palabra en, por la palabra de y afiadir
ejemplos de tiendas especializadas.
Juez 7: La frase tiendas especializadas, puede crear
confusion.

3.5.2 Intencion de uso del m-commerce

La variable intencion de uso del m-commerce, fue calificada por el 87.5% de los jueces con un

cuatro para la categoria suficiencia, es decir, consideraron los items suficientes para medir la

variable. Ver tabla 33.

Tabla 33. Resultados del jueceo de la variable Intencién de uso del m-commerce

dispositivo mévil para realizar
compras, aumenté en el futuro
(Intl).

Suficiencia % 1 2 3 4

0 0 12.5 87.5
Item Coherencia % Relevancia % Claridad %

1 3 4 1 3 4 1 2 3 4
49. Espero que mi uso del 125 125 | 75 12.5 125 | 75 25 0 125 | 625
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1860
1861

1862

1863

1864

1865

1866

1867

1868

1869

1870

64. Tengo la intencion de 125 |0 0
realizar compras utilizando el

dispositivo mavil (Int2).

87.5

125 | 0 0 875 | 125 | 0 0 87.5

63. Es poco probable que 125 | 0 0
realice compras utilizando el

dispositivo mévil (Int3).

87.5

125 | 0 0 875 | 125 | 0 0 87.5

37. En un futuro préximo, 0 0 125
planeo realizar compras
utilizando el dispositivo movil

(Int4).

875 |0 0

125 | 875 | 125 |0 0 87.5

15. Planeo realizar compras 0 0 0
utilizando el dispositivo movil

en el futuro (Int5).

0 0 0 100 |0 0 0 100

Para las categorias coherencia, relevancia y claridad, todos los items fueron calificados

con un cuatro por el 75% o mas de los jueces, a excepcion del item Intl que fue evaluado

solamente por el 62.5% de los jueces con una calificacion de cuatro en la categoria claridad. Los

detalles de los porcentajes de los valores obtenidos para la variable uso del m-commerce, se

muestran en la tabla 33.

Las observaciones recibidas en esta variable fueron por parte de dos jueces para el item

Intl, y por parte de un juez para los items Int2, Int3, y Int5. Dichas observaciones, como puede

apreciarse en la tabla 34, van més dirigidas a que el juez considera que el instrumento deberia

aplicarse a usuarios actuales del comercio movil.

Tabla 34. Observaciones a Intencién de uso del m-commerce.

item

Sugerencias

49. Espero que mi uso del dispositivo mévil para
realizar compras, aumenté en el futuro (Intl).

Juez 2: Modificar (en el futuro aumentaré la frecuencia
de compras mediante dispositivo movil).

Juez 5: Eliminar coma.

64. Tengo la intencion de realizar compras utilizando
el dispositivo mévil (Int2).

Juez 2: No relevante.

63. Es poco probable que realice compras utilizando
el dispositivo movil (Int3).

Juez 2: No corresponde la pregunta, puesto que el
instrumento se deberia aplicar a usuarios actuales del m-
commerce

37. En un futuro préximo, planeo realizar compras
utilizando el dispositivo mavil (Int4).

Juez 2: No corresponde la pregunta, puesto que el
instrumento se deberia aplicar a usuarios actuales del m-
commerce.
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1871

1872

1873

1874

1875

1876

1877

1878

1879

1880

1881

1882

3.5.3 Expectativas de rendimiento

La variable expectativa de rendimiento fue calificada por el 75% de los jueces con un

cuatro para la categoria suficiencia, el resto la calificaron con un tres. En las categorias

coherencia, relevancia y claridad, todos los items fueron calificados con un cuatro por el 87.5% o

mas de los jueces, a excepcion del item ER5 que fue evaluado solamente por el 62.5% de los

jueces con una calificacion de cuatro en la categoria claridad. Los detalles de los porcentajes de

los valores obtenidos se muestran en la tabla 35.

Tabla 35. Resultados del jueceo de la variable Expectativas de rendimiento

Suficiencia % 1 2 3 4

0 0 25 75
item Coherencia % Relevancia % Claridad %

1 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
13. Realizar compras con el 0 0 100 (O 0 0 100 | O 125 | 0 87.5
dispositivo movil permite una
mayor comodidad (ER1).
28. Realizar compras con el 0 125 | 875 | 0 125 | 0 875 | 0 0 125 | 875
dispositivo mdvil es util (ER2).
67. Realizar compras con el 0 0 100 (O 0 0 100 | O 0 0 100
dispositivo mévil me permite
ahorrar tiempo (ER3).
10. Realizar compras con el 0 0 100 (O 0 0 100 | O 125 | 0 87.5
dispositivo mévil me resulta atil
como consumidor (ER4).
9. Realizar compras con el 0 125 | 875 | 0 0 125 |1 875 | 0 25 125 | 625
dispositivo mévil me permite
navegar por una amplia gama
de productos (ER5).

La observacion recibida en esta variable para el item ER2 fue que es muy similar al item

ER4. El item ERS recibi¢ la sugerencia por parte de tres jueces de modificar o mejorar la

redaccion. Tanto la sugerencia como el nimero de juez que realizd la observacion se muestran en

la tabla 36.

Tabla 36. Observaciones a Expectativas de rendimiento

item

Sugerencias
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1883
1884
1885
1886
1887
1888
1889
1890

1891

movil es util (ER2).

28. Realizar compras con el dispositivo

Juez 7: Similar al item 10.

9. Realizar compras con el dispositivo
maovil me permite navegar por una
amplia gama de productos (ER5).

Juez 8: Mejorar redaccion.

Juez 2: Mejorar redaccion para que sea mas sencillo de entender;
cambiar (por una amplia gama de productos).
Juez 5: Modificar la palabra navegar por visualizar, acceder o conocer.

3.5.4 Expectativas de esfuerzo

La variable expectativa de esfuerzo fue evaluada en la categoria de suficiencia por el

37.5% de los jueces con un tres y por el 62.5% restantes con un cuatro. Para las otras tres

categorias el porcentaje de jueces que evalu6 con un cuatro fue el 75% o mas para todos los

items a excepcién del item EE6 en la categoria claridad, donde solo el 62.5% de los jueces

evaluaron con cuatro como se puede apreciar en la tabla 37.

Tabla 37. Resultados del jueceo de Expectativas de esfuerzo

Suficiencia %

1

2

0

37.5

62.5

item

Coherencia %

Relevancia %

Clari

dad %

1

2 3 4 1 2

3

2

61. Creo que es facil realizar
compras con dispositivos
moviles (EE1).

0

0 125 | 875 | 0 12.5

0

87.5

0

12.5

87.5

70. Creo que realizar compras
con dispositivos moviles
requiere un esfuerzo minimo
(EE2).

100 (O 0

100

100

53. Creo que realizar compras
con dispositivos mdviles es
facil (EE3).

0 125 | 875 | 0 25

75

12.5

87.5

22. Creo que realizar compras
con dispositivos moéviles es
comprensible y claro (EE4).

125 | 125 | 75 0 12.5

87.5

12.5

87.5

51. En general, me resultaria
facil realizar compras con
dispositivos mdviles (EE5).

100 | O 12.5

87.5

125

87.5

46. Realizar compras con
dispositivos moviles no es
complicado; es facil entender lo
que esta pasando (EES6).

12.5

875 | 125 | 0

12.5

75

25

12.5

62.5

27. Es muy sencillo realizar
compras con dispositivos
moviles (EE7).

0 125 | 875 | 0 12.5

87.5

12.5

87.5

11. Es amigable realizar
compras con dispositivos
moviles (EES).

12.5

875 | 125 | 125

75

12.5

12.5

75
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1892
1893

1894

1895

1896

1897
1898

1899

1900

1901

1902

1903

1904

1905

1906

1907

Las sugerencias realizadas por los jueces para los items de esta variable se muestran en la

tabla 38 y estas tienen que ver que algunos items son muy similares entre si, con mejorar la

redaccion, y usar solo un adjetivo.

Tabla 38. Observaciones a Expectativas de esfuerzo

item

Sugerencias

61. Creo que es facil realizar compras con dispositivos
moviles (EEL).

Juez 6: Mejorar redaccion.

22. Creo que realizar compras con dispositivos mdviles
es comprensible y claro (EE4).

Juez 2: Mejorar redaccion.
Juez 8: Dejar solo un adjetivo o compresible o claro.

51. En general, me resultaria facil realizar compras con
dispositivos maviles (EE5).

Juez 8: Redactar en presente los items del constructo
EE. El juez entiende que el encuestado ya es usuario
del m-commerce.

46. Realizar compras con dispositivos maéviles no es
complicado; es facil entender lo que esta pasando
(EES).

Juez 2: Modificar (realizar compras con dispositivos
moviles es facil).

27. Es muy sencillo realizar compras con dispositivos
moviles (EE7).

Juez 7: Similar al item 11

11. Es amigable realizar compras con dispositivos
moviles (EES).

Juez 2: Replantear la pregunta, es muy ambigua.

3.5.5 Influencia social

La evaluacion a la categoria suficiencia para esta variable fue de cuatro por el 75% de los

jueces, el resto la evalud con una calificacion de tres. El item IS1 fue evaluado solo por el 50%

de los jueces con un cuatro, el 37.5% lo evalud con un tres y el resto con un dos, para la

categoria claridad. El item 1S5, fue evaluado por solo por el 62.5% de los jueces con un cuatro en

las categorias claridad y relevancia. El total de los porcentajes obtenidos para cada item en cada

una de las categorias se muestra en la tabla 39. Las sugerencias realizadas para los items de esta

variable fueron dirigidas hacia el item 26 el cual se considerd por uno de los jueces similar al

item 8. Los items 47 y 52 también recibieron sugerencias, las cuales se muestran en la tabla 40.

Tabla 39. Resultados del jueceo para Influencia social

Suficiencia % 1 2

25 75
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1908
1909

1910

1911

1912

valoro piensan que deberia
realizar compras con el
dispositivo mévil (1S1).

item Coherencia % Relevancia % Claridad %
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
8. Las personas cuyas opiniones | 0 0 125 | 875 | 0 0 125 | 875 | 0 125 | 375 | 50

26. Las personas que influyen 0 0
en mi comportamiento piensan
que deberia realizar compras

con el dispositivo moévil (1S2).

125

875 | 0 25 0 75 0 0 25 75

18. Familiares y amigos 0 0
influyen en mi decision de
utilizar el comercio mévil (1S3).

100 | O 125 | 0 875 | 0 125 | 0 87.

5

47. Mis amigos / colegas 125 | 0
piensan que deberia realizar
compras con el dispositivo
movil (1S4).

75 125 | 0 0 75 125 | 0 0 75

52. Mis hijos/sobrinos (la 0 0
juventud de mi entorno) me
invita a utilizar el comercio
movil (1S5).

100 (O 25 125 | 625 | 25 0 125 | 62.

5

Se recibieron algunas observaciones por parte de los jueces para esta variable, mismas

que se muestran en la tabla 40. Dichas observaciones tienen que ver con similitud entre los items

y en relacién al rango de la edad de la muestra que se plante6 en un inicio.

Tabla 40. Observaciones a la variable Influencia social

item

Sugerencias

26. Las personas que influyen en mi
comportamiento piensan que deberia realizar
compras con el dispositivo movil (1S2).

Juez 7: Similar al item 8.

47. Mis amigos / colegas piensan que deberia

realizar compras con el dispositivo moévil (1S4).

Juez 2: No corresponde la pregunta puesto que el
instrumento se deberia aplicar a usuarios actuales del m-
commerce.

me invita a utilizar el comercio movil (1S5).

52. Mis hijos/sobrinos (la juventud de mi entorno)

Juez 2: Modificar (mis hijos/sobrinos (la juventud de mi
entorno) me motiva a realizar compras desde mi
dispositivo movil).

Juez 8: No concuerda con el rango de edad manejado en
los datos demogréficos (de 11 a 26 afios).
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1913

1914

1915

1916

1917

1918

3.5.6 Motivacion hedénica

La variable motivacién hedonica fue evaluada para todos los items y en todas las

categorias por el 87.5% o0 mas de los jueces con un cuatro. De igual manera la suficiencia se

evalud con un cuatro por el 87.5% de los jueces y con un tres por el resto. Ver tabla 41.

Tabla 41. Resultados del jueceo de la variable Motivacion hedonica

Suficiencia % 1 2 3 4

0 0 12.5 87.5
item Coherencia % Relevancia % Claridad %

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
23. Usar mi dispositivo movil 0 0 0 100 | O 0 0 100 | O 125 | 0 87.5
para comprar productos es
entretenido (MH1).
12. Usar mi dispositivo movil 0 0 0 100 (O 0 0 100 | O 125 | 125 | 75
para comprar productos es
emocionante (MH2).
19. Disfruto cuando realizo 0 0 0 100 | O 0 0 100 | O 125 | 0 87.5
compras utilizando mi
dispositivo mévil (MH3).
34. Encuentro que realizar 0 0 125 | 875 | 0 125 | 0 875 | 0 0 125 | 875
compras utilizando mi
dispositivo mdvil es agradable
(MH4).
68. Me divierto mientras usomi | 0 0 0 100 | O 0 0 100 | O 0 125 | 875
dispositivo mévil para comprar
productos (MH5).
38. Me siento genial al usar mi 125 | 0 125 | 75 125 | 125 | 0 75 125 | 0 25 62.5
dispositivo mavil para realizar
mis compras (MH6).

Los jueces sugirieron para esta variable que algunos items son similares, MH4 similar a

1919 MHL1; MH6 similar a MH4 y MH3. No hubo sugerencias como se aprecia en la tabla 42.

1920

Tabla 42. Observaciones a Motivacién heddnica

item

Sugerencias

34. Encuentro que realizar compras utilizando mi
dispositivo mdvil es agradable (MH4).

Juez 7: Similar al item 23

realizar mis compras (MH6).

38. Me siento genial al usar mi dispositivo mévil para

Juez 2: Similar a 34.
Juez 7: Diferenciar con el item 19.
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1921

1922

1923

1924

1925

1926

1927
1928

3.5.7 Condiciones facilitadoras

La suficiencia para esta variable fue evaluada con un cuatro por el 75% de los jueces, es

decir consideraron gue los items son suficientes para medir la variable. Todos los items fueron

calificados con un cuatro por el 75% de los jueces con un cuatro 0 mas para las categorias

coherencia, relevancia y claridad, a excepcion del item CF2 que solo fue calificado por el 62.5%

de los jueces con un cuatro en la categoria claridad. Ver tabla 43.

Tabla 43. Jueceo de la variable Condiciones facilitadoras

Suficiencia % 1 2 3

0 0 25

75

item Coherencia % Relevancia %

Clari

dad %

1 2 3 4 1 2 3

2

21. Tengo los recursos 0 0 0 100 | O 125 | 0
necesarios (dispositivo
movil/Internet) para usar el
comercio mévil (CF1).

87.5

0

12.5

87.5

58. Si usara mi dispositivo 25 0 0 75 25 0 0
movil para el comercio movil,
funcionara correctamente
(CF2).

75

25

12.5

62.5

29. Cuento con los recursos 0 125 | 125 | 75 0 25 0
tecnoldgicos necesarios para
utilizar el comercio movil
(CF3).

75

12.5

12.5

75

31. Tengo acceso al software, 0 0 125 (875 |0 0 125
hardware e Internet necesarios
para usar comercio movil.

87.5

125

87.5

39. El tipo de dispositivo mévil | 25 0 0 75 125 | 25 0
que uso facilita que yo realice
compras en linea (CF4).

62.5

25

75

14. Contar con internet de alta 0 0 0 100 | O 0 0
velocidad me facilita realizar
compras en linea (CF5).

100

125

87.5

24. Cuento con los recursos 0 0 0 100 | O 0 0
financieros (tarjeta de
crédito/débito, banca en linea)
que facilitan el uso del
comercio moévil (CF6).

100

100

30. Conozco que puedo usar el 125 | 0 0 875 | 125 |0 125
comercio mavil porque existen
multiples plataformas de pago
(CF8).

75

12.5

12.5

125

62.5

Las sugerencias recibidas a los items de esta variable se muestran en la tabla 44, estas van

1929 dirigidas a sefialar similitudes entre los items y mejorar la redaccion, asi como el juez 2
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1930

1931

1932

1933
1934

1935

1936

1937

1938

considera que no corresponde el item CF2 puesto que como ya explicamos, el juez cree

pertinente que el instrumento se aplique a usuarios actuales del m-commerce. Todas las

sugerencias realizadas se muestran en la tabla 44.

Tabla 44. Observaciones a Condiciones facilitadoras

Item

Sugerencias

21. Tengo los recursos necesarios (dispositivo
movil/Internet) para usar el comercio mdvil
(CFL).

Juez 8: Cambiar la palabra usar por utilizar.

58. Si usara mi dispositivo movil para el
comercio movil, funcionara correctamente
(CF2).

Juez 2: No corresponde la pregunta puesto que el instrumento se
deberia aplicar a usuarios actuales del m-commerce.

Juez 8: Revisar si queda mejor: Si uso mi dispositivo en lugar
de si usara...

29. Cuento con los recursos tecnolégicos
necesarios para utilizar el comercio movil
(CF3).

Juez 2: Similara 21y 24
Juez 7: Similar a 21.

31. Tengo acceso al software, hardware e
Internet necesarios para usar comercio movil.

Juez 2: Replantear

39. El tipo de dispositivo mdvil que uso
facilita que yo realice compras en linea (CF4).

Juez 2: No relevante.

14. Contar con internet de alta velocidad me
facilita realizar compras en linea (CF5).

Juez 6: Mejorar redaccion.

30. Conozco que puedo usar el comercio
movil porque existen multiples plataformas de
pago (CF8).

Juez 2: Modificar (Las diversas opciones de pago disponibles en
comercio mavil influyen en mi decision de compra).

Juez 5: Modificar conozco por sé.

Juez 6: Mejorar redaccion.

3.5.8 Riesgo percibido

Esta variable en la categoria suficiencia obtuvo una calificacion de cuatro por el 87.5% de

los jueces, el resto la evalu6 con un tres. A excepcién del item RP3 en la categoria claridad, el

resto de los items para todas las categorias fue evaluada, con un cuatro, por el 75% o mas de los

jueces. Ver tabla 45.

Tabla 45. Resultados del jueceo de la variable Riesgo percibido

Suficiencia % 1 2 3 4
] 0 0 12.5 875
Item Coherencia % Relevancia % Claridad %

1 2 3

4 1 2 3 4 1 2 3 4
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1939

1940

1941

1942

66. Me preocupa la ocurrencia
de fraudes e intrusiones de
piratas informaticos mientras
uso mi dispositivo movil, para
comprar productos en Internet
(RP1).

100

100

125

87.5

42. Temo por fallas en la
funcién del comercio mévil
(RP2).

12.5

87.5

125

875

125

125

75

43. Temo que exponga la
privacidad si uso mi dispositivo
movil, para comprar productos
en Internet (RP3).

100

12.5

87.5

12.5

12.5

25

50

57. Temo cargos irrazonables o
fraudulentos si uso mi
dispositivo mévil, para comprar
productos en Internet (RP4).

100

100

125

87.5

35. No creo que usar mi
dispositivo mdvil, para comprar
productos en Internet sea seguro
(RP5).

125

87.5

12,5

12.5

75

12.5

12.5

75

54. Temo que los proveedores
de comercio movil puedan
proporcionar mi informacion a
otros sin mi consentimiento
(RPS).

100

100

100

32. Los datos de nuestros
dispositivos maéviles estan en
riesgo de privacidad si usamos
comercio mévil (RP7).

125

87.5

12.5

87.5

12.5

87.5

16. Al usar comercio movil
corro el riesgo de que roben mi
informacion (RP8).

125

87.5

12.5

87.5

25

75

Las observaciones realizadas a los items de esta variable fueron varias, todas en relacion

Tabla 46. Observaciones a Riesgo percibido

fueron los items RP3 y PR5. Dichas sugerencias se aprecian en la tabla 46.

con modificar o mejorar la redaccién. Los items que recibieron sugerencias por mas de un juez

Item

Sugerencias

66. Me preocupa la ocurrencia de fraudes e
intrusiones de piratas informaticos mientras uso mi
dispositivo mavil, para comprar productos en Internet

(RP1).

Juez 5: Modificar (me preocupa la ocurrencia de fraudes
e intrusiones de piratas informéaticos mientras uso mi
dispositivo mévil para comprar productos en Internet).

42. Temo por fallas en la funcion del comercio movil

(RP2).

Juez 2: Modificar (el comercio electrénico es seguro para
realizar compras).

43. Temo que exponga la privacidad si uso mi
dispositivo mévil, para comprar productos en Internet

(RP3).

Juez 2: Mejorar redaccion.
Juez 5: Modificar (temo exponer mi privacidad (o por mi
privacidad) si uso mi dispositivo mévil para comprar

productos en Internet...).
Juez 8: Modificar (temo que exponga mi privacidad...).
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57. Temo cargos irrazonables o fraudulentos si uso Juez 5: Modificar (temo cargos irrazonables o

mi dispositivo mévil, para comprar productos en fraudulentos si uso mi dispositivo mdvil para comprar
Internet (RP4). productos en Internet).

35. No creo que usar mi dispositivo movil, para Juez 2: No usar negacién; modificar (comprar productos
comprar productos en Internet sea seguro (RP5). en Internet es seguro).

Juez 6: Confusa, mejorar redaccion.
Juez 7: Mejorar redaccion.
32. Los datos de nuestros dispositivos moviles estdn | Juez 2: Modificar (Los datos personales registrados en el

en riesgo de privacidad si usamos comercio mévil dispositivo mavil estan en riesgo al utilizar el comercio
(RP7). electrénico).

16. Al usar comercio mavil corro el riesgo de que Juez 2: Modificar (al comprar mediante un dispositivo
roben mi informacién (RP8). movil existe el riesgo de que me roben mi informacion).

1943 3.5.9 Tradicion

1944 El 62.5% de los jueces consideraron que los items son suficientes para medir la variable
1945  tradicion, el 25% que se deben incrementar algunos items y el 12.5% que los items miden algun
1946 aspecto de la variable, pero no corresponden con la dimensidn total. El item TRAL recibi6 una
1947 evaluacion de cuatro solo por el 62.5% de los jueces para la categoria claridad, para las demés
1948 categorias recibi6 un cuatro por el 75% o més de los jueces. El resto de los items para todas las

1949 categorias se evaluaron con un cuatro por el 75% o mas de los jueces. Ver tabla 47.

Tabla 47. Resultados del jueceo a la variable Tradicion

Suficiencia % 1 2 3 4
0 12.5 25 62.5
Item Coherencia % Relevancia % Claridad %

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

48. Me sentiria impaciente 125 | 0 125 | 75 125 | 0 125 | 75 25 125 | 0 62.5
realizando compras con mi
dispositivo mdvil (TRAL).
45. Prefiero comprar de manera | 0 0 0 100 | O 0 0 100 | O 125 | 0 87.5
fisica que utilizando mi

dispositivo mdvil (TRA2).

50. Prefiero interactuar cara a 0 0 0 100 (O 0 0 100 | O 0 0 100
cara cuando compro productos

(TRA3).

65. Es importante para mi poder | 0 0 0 100 | O 0 0 100 | O 0 0 100

ver el producto y sentirlo antes
de comprarlo (TRA4).

69. Acudir a realizar las 0 0 125 | 875 | 0 0 125 | 875 | 125 | 0 0 87.5
compras en las tiendas es parte
de mi rutina (TRAS).

1950
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El item TRAL en concordancia con los resultados de evaluacion de las categorias recibio
dos sugerencias de cambiar la redaccion por considerar que el instrumento se debe aplicar a
usuarios actuales del comercio mavil. En el item TRADS se sugirio aclarar si se trata de tiendas
fisicas o tiendas en linea; dicha sugerencia al igual que otras sugerencias realizadas en los items

de las diversas variables, se considerd y se ve reflejada en el nuevo instrumento. Ver tabla 48.

Tabla 48. Observaciones a Tradicién

item Sugerencias

48. Me sentiria impaciente realizando Juez 2: Cambiar la palabra sentiria por la palabra siento; el juez
compras con mi dispositivo movil considera que se debe aplicar el instrumento a usuarios actuales del
(TRAL). comercio movil.

Juez 8: Cambiar la palabra sentiria por la palabra siento; el juez
entiende que el encuestado ya compra.

69. Acudir a realizar las compras en las | Juez 2: Aclarar si se trata de tiendas fisicas o tiendas online.
tiendas es parte de mi rutina (TRA5).

1951

1952

1953 3.5.10 Motivacion del precio

1954 La categoria suficiencia para la variable motivacion del precio, fue evaluada con un

1955 cuatro por el 75% de los jueces, el resto la calificé con un tres. En esta variable todos los items
1956 obtuvieron una calificacidn de cuatro por al menos el 75% de los jueces cada una de las

1957 categorias restantes; coherencia, relevancia y claridad. Ver tabla 49.

1958 Lo anterior significa que al menos el 75% de los jueces considera que los items de esta
1959 variable son relevantes y deben ser incluidos en el instrumento; que se encuentra completamente

1960 relacionados con la variable motivacion del precio y que son claros, con semantica y sintaxis

1961 adecuada.

Tabla 49. Resultados del jueceo de Motivacion del precio

Suficiencia % 1 2 3 4
_ 0 0 25 75
Item Coherencia % Relevancia % Claridad %
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1962
1963

1964

1965

1966

55. Miro detenidamente para 0 0 125
encontrar la mejor relacion
calidad-precio cuando utilizo
mi dispositivo movil, para
comprar productos (MP1).

875 |0 0 125 | 875 | 125 | O 125 | 75

41. Considero el precio cuando | 0 0 0
utilizo el dispositivo mavil,
para comprar productos (MP2).

100 | O 0 0 100 | O 0 125 | 875

44, El precio es una motivaciéon | 0 125 | 0
importante para mi cuando
estoy usando mi dispositivo
movil, para comprar productos

en Internet (MP3).

875 |0 125 | 125 | 75 125 | 125 | 0 75

36. Uso mi dispositivo movil, 0 0 0
para comprar productos en
Internet a un precio mas bajo
(MP4).

100 | O 0 0 100 | 125 | O 125 | 75

40. El comercio mavil provee 0 0 12,5
productos con precios mas

competitivos (MP5).

875 | 0 0 875 | 125 | 0 0 87.5

25. El comercio movil 0 125 | 125
provee productos de mayor

calidad y mejor desempefio

(MP6).

75 0 125 | 12. |75 0 12. |0 87.

Diversas sugerencias se realizaron por parte de los jueces para los items de esta variable

en relacion con modificar la redaccion. Cada una de las sugerencias fueron consideradas y se

reflejan en el nuevo instrumento a excepcion de cambiar “precio bajo por econémico”. Las

sugerencias especificas que realizd cada juez a cada uno de los items se muestran en la tabla 50.

Tabla 50. Observaciones a la variable Motivacion del precio

item

Sugerencias

55. Miro detenidamente para encontrar la mejor
relacion calidad-precio cuando utilizo mi
dispositivo movil, para comprar productos (MP1).

Juez 2: Eliminar la frase “para encontrar”.

Juez 5: Modificar: Miro detenidamente para encontrar la
mejor relacién calidad-precio cuando utilizo mi dispositivo
movil al comprar productos

41. Considero el precio cuando utilizo el
dispositivo mdvil, para comprar productos (MP2).

Juez 5: Eliminar coma.

44. El precio es una motivacion importante para mi
cuando estoy usando mi dispositivo movil, para
comprar productos en Internet (MP3).

Juez 2: Modificar (el precio es una motivacién al comprar
productos mediante mi dispositivo movil).

36. Uso mi dispositivo movil, para comprar
productos en Internet a un precio mas bajo (MP4).

Juez 2: Cambiar la palabra bajo, por la palabra econémico.
Juez 5: Eliminar coma.

40. El comercio movil provee productos con
precios mas competitivos (MP5).

Juez 2: Modificar (mediante el comercio electronico se
puede comprar productos a precios competitivos).

25. El comercio movil provee productos de mayor
calidad y mejor desempefio (MP6).

Juez 2: Eliminar desempefio.
Juez 8: No recomienda que se incluyan dos atributos
(calidad y mejor desempefio).
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1967

1968

1969

1970

1971

1972

1973

1974

1975

3.5.11 COVID-19

Los items de esta dimension fueron evaluados con un cuatro por al menos el 75% de los

jueces para las categorias coherencia, relevancia y claridad a excepcién del item Covid4, que

para la categoria claridad solo el 62.5 % de los jueces lo califico como claro. La suficiencia para

esta variable fue calificada con cuatro por el 87.5% de los jueces, el resto la calific con tres. Es

decir, la mayoria de los jueces considera que los items de esta variable son suficientes para

medirla. Ver tabla 51.

Tabla 51. Resultados del jueceo de la variable Covid-19

Suficiencia %

1

2

3

4

0

0

12.5

87.5

item

Coherencia %

Relevancia %

Clari

dad %

1

1

2

3

2

20. El coronavirus me ha
impulsado a realizar compras en
Internet utilizando mi
dispositivo mévil (Covid1).

125

87.5

12.5

12.5

0

75

125

125

75

56. El coronavirus no ha tenido
influencia alguna en mi
decision de realizar compras en
Internet utilizando mi
dispositivo mdvil (Covid2).

100

12.5

87.5

12.5

87.5

60. Ahora utilizo mi dispositivo
movil, para comprar productos

en linea con mas frecuencia que
antes del coronavirus (Covid3).

12.5

87.5

125

12.5

75

12.5

12.5

75

62. Debido al coronavirus
aumento mi uso de mi
dispositivo movil, para realizar
compras en Internet (Covid4).

125

87.5

12.5

12.5

75

125

125

12.5

62.5

17. Adopté comercio movil a
partir de coronavirus por temor
a contagiarme (Covid5).

100

100

12.5

125

75

33. Adopté comercio mdvil
porque derivado del
coronavirus mi tienda favorita
cerro fisicamente y solo vende
en linea (Covid6).

12.5

87.5

125

87.5

125

125

75

59. Adopté comercio movil
porque soy persona vulnerable
al Covid-19 (Covid7).

12.5

87.5

12.5

87.5

12.5

87.5
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1976

1977

1978

1979

1980

1981
1982

1983

1984

1985

Con relacion a las sugerencias realizadas a los items de la variable Covid-19; fueron

principalmente dirigidas hacia modificar la redaccion, diversas de estas sugerencias se pueden

apreciar en el instrumento final. Todas las sugerencias realizadas a cada item por cada uno de los

jueces se pueden ver en la tabla 52. Diversas sugerencias se ven reflejadas en el instrumento; de

manera especifica para los items Covid3, Covid4, Covid5, Covid6 y Covid7.

Tabla 52. Observaciones a la variable Covid-19

Item

Sugerencias

20. El coronavirus me ha impulsado a realizar
compras en Internet utilizando mi dispositivo
movil (Covidl).

Juez 2: Pregunta muy similar a la 17.

56. El coronavirus no ha tenido influencia
alguna en mi decision de realizar compras en
Internet utilizando mi dispositivo mdvil
(Covid2).

Juez 2: Modificar (la pandemia COVID-19 es un factor para
incrementar compras en Internet mediante el dispositivo
movil).

60. Ahora utilizo mi dispositivo mavil, para
comprar productos en linea con més frecuencia
que antes del coronavirus (Covid3).

Juez 2: Similar a la pregunta 56.
Juez 5: Eliminar coma.

62. Debido al coronavirus aumento mi uso de
mi dispositivo movil, para realizar compras en
Internet (Covid4).

Juez 2: Similar a la 60 y 56.

Juez 5: Modificar (debido al coronavirus, aument6 el uso de
mi dispositivo movil para realizar compras en Internet).

Juez 8: Modificar (debido al coronavirus he aumentado mi uso
de mi dispositivo movil, para realizar compras en Internet).

17. Adopté comercio movil a partir de
coronavirus por temor a contagiarme (Covid5).

Juez 5: Modificar (adopté el uso del comercio electrénico a
partir del coronavirus por temor a contagiarme).

Juez 8: Modificar: Adopté el comercio movil, a partir del
coronavirus por temor a contagiarme.

33. Adopté comercio mévil porque derivado del
coronavirus mi tienda favorita cerré fisicamente
y solo vende en linea (Covide6).

Juez 2: Modificar (adopté el comercio movil a partir del inicio
de la pandemia).

Juez 5: Modificar (adopté el comercio movil porque, derivado
del coronavirus, mi tienda favorita cerré fisicamente y solo
vende en linea).

59. Adopté comercio mdvil porque soy persona
vulnerable al Covid-19 (Covid7).

Juez 2: No relevante.
Juez 8: Modificar: adopté el comercio mdvil, en lugar de,
adopté comercio movil.

3.5.12 Datos demograficos

Se recibieron algunas sugerencias de los jueces acerca de los datos demograficos,

especificamente en relacion con estudios basicos, edad, y municipios. En relacion con los

estudios basicos se sugirid separarlo en primaria y secundaria, sin embargo, solo se agrego entre
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1986

1987

1988

1989

1990

1991

1992

1993
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1995

1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002
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2004

paréntesis primaria y secundaria, para indicar que estudios basicos se refiere a cualquiera de las
dos opciones antes mencionadas.

Sobre la edad se sugirié incluir como unidad de analisis solo a mayores de edad, y
aunque, se supone que los menores de edad con permiso de sus padres también pueden ser
usuarios del m-commerce. Se decidio tomar en cuenta esta recomendacion, aunque los menores
de edad si fueron considerados para la prueba piloto. Finalmente, la edad quedo compuesta por
cuatro grupos de la siguiente manera: de 18 a 26, de 27 a 40, de 41 a 55, de 56 a 75.

El 19 de mayo del 2021 el congreso del Estado de Baja California, aprobé la creacion de
San Felipe como séptimo municipio, por lo que fue sugerido por parte de un juez incluirlo como
parte de los municipios. Por lo cual quedaron siete municipios en el instrumento en lugar de seis;

los seis antes mencionados y el recién creado San Felipe.

3.6 Pilotaje del instrumento

Con la Primera version del instrumento (Ver ANEXO I) que incluye las modificicaciones
realizadas en consecuencia de las recomendaciones de los jueces, se realiz6 una prueba piloto a
104 consumidores. El resultado factorial arrojaba varios factores en un mismo factor, por lo que
se reestructuro el instrumento con apoyo de dos doctoras expertas, dando lugar a la segunda

version (Ver Anexo Il). Los items de cada variable de la segunda version se pueden ver en la

tabla 53.

Tabla 53. items por variable
Variable/Definicion ftem
Uso de m-commerce Uso 1. Comprar comida preparada (lista para comer: hamburguesa,
(comercio movil) pizza, alitas, etc.).

[Amplitud y frecuencia | Uso2. Comprar productos de algin supermercado (Walmart Super,
de uso del m-commerce | Soriana, etc.).

por parte de los Uso3. Comprar productos de tiendas departamentales (Sears,
consumidores Coppel, Liverpool, etc.).
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(Venkatesh et al., 2012;
Venkatesh y Davis,
2000).

Uso4. Comprar productos en Marketplaces como Amazon,
AliExpress, MercadoL.ibre u otros.

Uso5. comprar productos de farmacias (medicamentos, productos
de primeros auxilios, etc.).

Uso6. Comprar productos directamente desde el sitio web o
aplicacion (app) de la marca (Adidas, Nike, Pizza Hut, Guess, Gap,
Caffenio, etc.).

Intencién de uso de m-
commerce/Medida de la
fuerza de voluntad de un
consumidor de utilizar
los dispositivos moviles
para realizar compras
(Fishbein y Ajzen, 1975;
Kalinic y Marinkovic,
2016; Moorthy et al.,
2017; Shaw y
Sergueeva, 2019).

Intl. En el futuro aumentaré la frecuencia de compras en el
comercio movil.

Int2. Tengo la intencidn de realizar compras en el comercio movil.

Int3. Es altamente probable que realice compras en el comercio
movil.

Int4. En un futuro proximo, planeo realizar compras en el comercio
movil.

Int5. En el futuro planeo usar el comercio mavil.

Expectativa de
rendimiento/Medida en
que el consumidor cree
que usar el comercio
movil le proporcionara
beneficios (Davis et al.,
1992; Kalinicy
Marinkovic, 2016; Singh
et al., 2018; Venkatesh
etal., 2012).

Gracias al comercio mavil tengo los siguientes beneficios:

ER1. Puedo comprar en cualquier lugar

ER2. Puedo comprar en cualquier momento

ER3. Ahorro tiempo

ER4. Ahorro dinero

ER5. Compro solo lo que necesito

ER6. Compro productos que no venden en mi localidad

ER7. Accedo a financiamiento (pagar a plazos)

Expectativa de
esfuerzo/Grado de
facilidad de uso del
comercio movil
percibida por el
consumidor (Davis et
al., 1989; Venkatesh et
al., 2003, 2012).

Cuando uso el comercio movil me resulta facil:

EE1. Comprar

EE2. Encontrar el producto que busco

EE3. Comparar precios

EE4. Comparar productos (marcas, colores, caracteristicas, etc.)

EES5. Encontrar ofertas

EEG6. Pagar

Influencia
social/Medida en que los
consumidores
consideran que las

Las personas importantes para mi (amigos, familiares, colegas,
conocidos):

IS1. Creen que deberia comprar en comercio movil.

IS2. Me recomiendan comprar en comercio movil.
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personas importantes
para él o ella, creen que
se deberia utilizar el
comercio movil (Greié y
Meki¢, 2019; Shaw y
Sergueeva, 2019;
Venkatesh et al., 2012).

IS3. Influyen en mi decision de utilizar el comercio movil.

IS4. Me motivan a utilizar el comercio mdvil para comprar

Motivacion
heddnica/Disfrute o
placer que un
consumidor puede
obtener al utilizar el
comercio movil (Davis
etal., 1992; Shaw y
Sergueeva, 2019;
Venkatesh et al., 2012;
Verkijika, 2018).

Comprar en comercio movil me resulta:

MH1. Entretenido

MH2. Emocionante.

MH3. Agradable.

MHA4. 64. Divertido.

MH5. Placentero.

Condiciones
facilitadoras/Percepcion
de los consumidores de
que existe la
infraestructura y
recursos técnicos
necesarios para utilizar
el comercio movil
(Pandey y Chawla,
2019; Venkatesh et al.,
2012; Venkatesh y
Davis, 2000; Verkijika,
2018).

CF1. Tengo acceso a los dispositivos (Celular, tableta o Laptop)
para usar el comercio mavil.

CF2. Si uso mi dispositivo mavil para el comercio movil,
funcionara correctamente.

CF3. Tengo acceso a servicio de Internet para usar el comercio
movil.

CF4. El tipo de dispositivo movil que uso facilita que yo realice
compras en linea.

CF5. Gracias al Internet de alta velocidad me es posible realizar
compras en linea.

CF6. Es posible usar el comercio movil gracias a que existen
distintas formas de pago (tarjeta de crédito/débito, banca en linea,
tienda de convenencia, Paypal, etc.).

Motivacion del
precio/Percepcion de los
consumidores de que el
uso del comercio movil
les brinda la posibilidad
de comprar productos a
un precio bajo,
considerando la relacion
calidad-precio. (Fagih,

Al comprar en comercio movil:

MP1. Busco la mejor relacion calidad-precio.

MP2. Tomo en cuenta el precio

MP3. Decido a partir del precio

MP4. Selecciono los productos de menor precio

MP5. Comparo lo que pago con lo que obtendré

MP6. Estoy al pendiente de campafias de ofertas (El Buen Fin,
Black Friday, Cyber Monday, Prime Day, etc.).
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2005
2006

2007

2008

2016; Sarkar et al.,
2020).

Riesgo
percibido/Medida en
que los consumidores
creen que usar el
comercio movil es
inseguro o puede tener
efectos negativos (Al-
Adwan et al., 2019;
Moorthy et al., 2017;
Pandey y Chawla,
2019).

Me preocupa que al comprar en comercio movil:

RP1. Pueda generar fraudes o intrusiones de piratas informaticos.

RP2. Pueda ser inseguro.

RP3. Pueda exponer mi informacion privada.

RP4. Pueda tener error en el cobro

RP5. Pueda tener cargos fraudulentos.

RP6. Permita que los vendedores de comercio mévil proporcionen
mi informacion a otros, sin mi consentimiento.

RP7. Exista el riesgo de robo de informacion

Tradicion/Resistencia a
utilizar el comercio
movil puesto que
implica un cambio en la
costumbre del cliente de
realizar las compras de
manera fisica (Kaur

et al., 2020; Moorthy
etal., 2017)

TRAL. Me desespera comprar en comercio movil.

TRAZ2. Prefiero comprar de manera fisica que en comercio movil.

TRAS3. Prefiero tener contacto con otras personas cuando compro.

TRAA4. Es importante para mi ver el producto antes de comprarlo

TRADB. Es importante para mi sentir el producto antes de
comprarlo.

TRAG. Acostumbro realizar las compras en las tiendas fisicas.

Covid-19/Influencia de
la pandemia COVID-19
en el uso del comercio
movil por parte de los
consumidores; debido a
situaciones como cierre
de tiendas fisicas, mayor
promocion para compras
en lineay riesgos a la
salud (Nguyen et al.,
2020; Verweijmeren,
2020).

Covidl. El coronavirus me ha impulsado a usar el comercio mavil.

Covid2. El coronavirus ha influido fuertemente en que yo realice
compras en Internet, utilizando el comercio movil.

Covid3. Ahora utilizo el comercio mévil para comprar productos
en linea con mas frecuencia que antes del coronavirus.

Covid4. Debido al coronavirus he aumentado el uso del comercio
movil, para realizar compras en Internet

Covid5. A consecuencia del coronavirus, inicié o incrementé el uso
de comercio movil.

Covid6. Adopté el comercio mavil porque, derivado del
coronavirus, mi tienda favorita cerro fisicamente y solo vende en
linea.

Con la segunda version del instrumento se realizé una segunda prueba piloto. El

instrumento fue trasladado a una version en linea con sus respectivas instrucciones a través de

Google Forms, y posteriormente enviado a estudiantes de preparatoria, universidad y posgrado.
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La participacion fue de manera voluntaria, se dieron a conocer los objetivos del estudio, y el
consentimiento informado. Una vez finalizado el proceso de captura de datos, estos fueron
descargados en un archivo con extension CSV y posteriormente importados al software SPSS
Statistics 22 donde se realizaron los analisis necesarios para la validacion del instrumento.

El cuestionario fue respondido por una muestra conformada por una 211 consumidores
con una poblacion masculina del 40% y femenina del 60%. La mayoria (60%) de los
participantes se encuentra en un rango de edad entre 18 y 26 afios. En cuanto al nivel educativo,
56% tiene estudios de licenciatura, 29% preparatoria y 15% posgrado. Los encuestados reportan
compras en sitios electronicos a través de celular (94%) o laptop (6%). EI 80% de los
participantes vive en zonas urbanas, y el 20% en zonas rurales. El ingreso mensual familiar varia
desde 3,000 a mas de 55,000 pesos, los mayores porcentajes se presentan en los extremos: 16%
perciben ingresos de entre 3000 y 5370 pesos, y 12% de entre 26,000 y 55,600 pesos.
Resultados de la segunda prueba piloto

Con el fin de evaluar la validez de la escala se determind la validez de constructo
mediante el analisis factorial exploratorio (AFE). Los supuestos para el analisis multivariante se
comprobaron a través de la prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), en la que se obtuvo un valor de
0.871, y de la prueba de esfericidad de Bartlett, con valor de significancia de 0.00.

La matriz de componentes rotados mediante el método VARIMAX permitio observar las
relaciones entre variables, agrupandolas segun las mas asociadas de cada factor. Los resultados
se muestran en la Tabla 54. En ella se observa que cumplen con los argumentos de Lloret et al.
(2014), quienes indican que los items mostraran validez de convergencia, si fueron disefiados

para la misma dimension tedrica y por ello muestran mayores cargas en un solo componente.

Tabla 54. Matriz de componentes rotados

item Factores
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10

11

12

Usol
Uso2
Uso3
Uso4
Uso5
Uso6
Intl
Int2
Int3
Int4
Int5
ER1
ER2
ER3
ER4
ER5
ER6
ER7
EE1l
EE2
EE3
EE4
EE5
EE6
1S1
1S2
1S3
1S4
MH1
MH2
MH3
MH4
MH5
MP1
MP2
MP3
MP4
MP5
MP6
RP1

.826

714
.625
.826
.849
134
.660

.769
.818
.846
.831
797

767
.809
792
.809
.735

.369

.688
.702
.768
.652
.704

533
.803
.760
481
795
719

779
793
.786
.857

.815
.803
.566

547

.633
762
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2031

2032

2033

2034

2035

2036

2037

2038

2039

RP2 .893

RP3 .860

RP4 .882

RP5 .876

RP6 .900

RP7 .897

CF1 .829

CF2 .822

CF3 874

CF4 .846

CF5 717

CF6 .831

TRAl1 .686
TRA2 772
TRA3 715
TRA4 .805
TRAS5 .803
TRAG .830
Covidl 779

Covid2 .842

Covid3 .887

Covid4 872

Covid5 .886

Covidé .683

Fuente: Elaborada por autor

Los items de cada variable agruparon en uno de los 11 factores que les corresponden
como se puede observar en la tabla 54, dichos factores representan las 11 variables del modelo.
Lo dicho se cumple a excepcion de los items ER4, ER5 y ER7 que no agruparon en ningun
factor del modelo; los items ER4 y ERS5 agruparon en el factor 12 y el item ER7 agrupé en un
factor 13, que no se muestra en la tabla por lo que aqui se menciona, sefialando que obtuvo una
carga de 0.658.

En los resultados del AFE se observa que las comunalidades de los items presentan

valores entre 0.31 y 0.99, con cargas factoriales superiores a 0.50 (con excepcion a USO4 y
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2040 MP6), lo que cumple con los criterios para mantener todos los items (Williams, Onsman y
2041 Brown, 2010). La varianza total muestra un porcentaje altamente aceptable de 71.08% en el

2042 factor 11. Ver tabla 55.

Tabla 55. Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas  Sumas de rotacion de cargas al
al cuadrado cuadrado

Componente  Total % de % Total % de % Total % de %

varianz  acumulado varianz  acumulado varianz ~ acumulado

a a a
1 16.27 25.433 25.433 16.27 25.433 25.433 5.993 9.364 9.364

7 7

2 6.962 10.878 36.310 6.962 10.878 36.310 5.111 7.986 17.350
3 4.400 6.874 43.185 4.400 6.874 43.185 4.655 7.273 24.623
4 3.396 5.307 48.492 3.396 5.307 48.492 4.607 7.198 31.821
5 3.041 4.751 53.243 3.041 4,751 53.243 4.352 6.800 38.622
6 2.600 4.063 57.305 2.600 4.063 57.305 4.293 6.707 45.329
7 2.273 3.552 60.857 2.273 3.552 60.857 4.128 6.451 51.779
8 2.234 3.490 64.348 2.234 3.490 64.348 3.273 5.114 56.893
9 1.972 3.082 67.430 1.972 3.082 67.430 3.239 5.060 61.954
10 1.635 2.554 69.984 1.635 2.554 69.984 3.127 4.886 66.840
11 1.573 2.458 72.442 1573 2.458 72.442 2.716 4.244 71.084
12 1.155 1.805 74.247 1.155 1.805 74.247 1.594 2.491 73.576
13 1.056 1.650 75.896 1.056 1.650 75.896 1.485 2.320 75.896
64 .039 .061 100.000

2043 Fuente: Elaborada por autor

2044 Finalmente, se realizo el analisis de fiabilidad, calculado mediante el coeficiente alfa de
2045 Cronbach. La tabla 56, muestra los resultados obtenidos. Se debe sefialar que los items de cada
2046 variable obtuvieron valores superiores a 0.79, lo que evidencia que existe buena fiabilidad; sin
2047 embargo, en una de las variables latentes los valores superan 0.95, lo que significa que existe
2048 redundancia o duplicacion de items y se debe valorar su eliminacion (Cascaes da silva et al,
2049  2015).

2050
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Tabla 56. Analisis de fiabilidad

Variable Alfa de Cronbach Cantidad de items
Uso de comercio movil 0.799 6
Intencion de uso del m-commerce 0.935 5
Expectativa de rendimiento 0.817 7
Expectativa de esfuerzo 0.926 6
Influencia social 0.889 4
Motivacién heddnica 0.948 5
Riesgo percibido 0.959 7
Motivacion del precio 0.826 6
Condiciones facilitadoras 0.936 6
Tradicioén 0.894 6
Covid-19 0.925 6
Total del instrumento 0.928 64

2051 Fuente: Elaborada por autor
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CAPITULO IV: RESULTADOS

En el presente capitulo se muestran los resultados obtenidos al aplicar la segunda version
del instrumento, una vez que los resultados del factorial exploratorio y el anélisis de fiabilidad de
la segunda prueba piloto fueron satisfactorios, como se muestra el capitulo de metodologia. El
instrumento fue aplicado de manera online a 856 consumidores de los distintos municipios del
estado de Baja California.

Se inicia mostrando la caracterizacion de la muestra, posteriormente los anélisis
descriptivos por baremos de las variables. Para la variable uso del m-commerce, se muestra,
ademas, una descripcion de los distintos items que componen la variable al considerar importante
describir la frecuencia de los distintos tipos de uso del m-commerce.

Para validar el modelo de adopcion de comercio movil propuesto, se realizaron distintos
andlisis utilizando el software SMARTPLS 3.3.9, utilizando un andlisis multivariado con
ecuaciones estructurales basado en varianzas con minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), con

el objetivo de explicar el uso e intencion de uso del comercio movil y testear las hipotesis.

4.1 Caracteristicas demogréficas de la muestra

Una vez realizado el andlisis de fiabilidad y el analisis factorial confirmatorio en la etapa
metodoldgica, el cuestionario fue enviado y respondido de manera online por 856 consumidores
de los siete municipios del estado de Baja California quienes utilizan el m-commerce o tienen la
intencion de usarlo; la frecuencia y porcentaje se puede ver en la tabla 57.

Del municipio de Mexicali 346 consumidores (40.4%), de Tijuana 262 consumidores
(30.6%), de Ensenada 171 (20%), de San Quintin 35 consumidores (4.1%), de Tecate 21
consumidores (2.5%), de Playas de Rosarito 18 consumidores (2.1%), y de San Felipe 3

consumidores (.4%). El 81% de la muestra vive en zona urbana mientras 19% en zona rural.
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Tabla 57. Distribucion de la muestra por municipio

Municipio Frecuencia Porcentaje
Mexicali 346 40.4
Tijuana 262 30.6
Playas de Rosarito 18 2.1
Tecate 21 2.5
Ensenada 171 20
San Quintin 35 4.1
San Felipe 3 4
Total 856 100.0

La muestra estuvo conformada por 338 (39.5%) consumidores del género masculino y
518 (60.5%) del género femenino. Los rangos de edades de los encuestados se pueden ver en la
tabla 58; el porcentaje de edad de los consumidores que respondieron con edad de 18 a 26 afios

fue el 87.7%; de 27 a 40 afios 7.5% y de 41 a 55 afios 4.8%.

Tabla 58. Edad de la muestra

Edad Frecuencia Porcentaje
De 18 a 26 751 80.6
De 27 a 40 64 6.9
De41a55 41 4.4
Total 856 100.0

En cuanto a la educacion 72.7% tiene estudios de licenciatura, 19.8% preparatoriay 7.5%
posgrado, ver tabla 59. El ingreso mensual familiar en la muestra varia desde 3000 a méas de
55000 pesos: 13.9% perciben de 3,037 a 5,366, 9.5% de 5,367 a 7,142, 7.2% de 7,143 a 8,898,
6.5% de 8,899 a 10,772, 4.9% de 10,773 a2 12,985, 6.2% de 12,986 a 15,754, 4.9% de 15,755 a
19,628, 5.7% de 19,629 a 26,197, 6.4% de 26,198 a 55,583 y 2.2% mas de 55,583. El 32.5% de

los encuestados seleccionaron la opcion: no deseo proporcionar esa informacion.

Tabla 59. Nivel de estudios

Nivel de . .

. Frecuencia Porcentaje
estudios
Preparatoria 170 19.8
Licenciatura 622 72.7
Posgrado 64 7.5
Total 856 100.0

119



2088
2089

2090

2091

2092

2093

2094

2095

2096

2097

2098

2099

2100

2101
2102
2103

Con respecto al dispositivo movil utilizado por los consumidores con mayor frecuencia,
el 91.1% de los consumidores (780) utilizan el celular inteligente, el 8.2% (70) utilizan laptop y
el 0.7% (6) utilizan tableta.
4.2 Analisis descriptivos de las variables

Para realizar el analisis descriptivo, se calcularon baremos como puede verse en la tabla
60, como primer paso se determinaron los rangos de los baremos, calculando el minimo y el
méaximo valor de cada variable, considerando el nimero de preguntas y la escala Likert de seis
puntos, posteriormente se calculd el rango restando el valor minimo al maximo y finalmente la
amplitud, dividiendo el rango entre tres. Con base a lo anterior se obtuvieron los rangos,
asignando 1 para los valores mas bajos, 2 para los valores medios y 3 para los valores mas altos.
Posteriormente se calcul6 la frecuencia de cada rango, para cada una de las variables en el

programa SMARTPLS 3.3. en estadisticos descriptivos.

Tabla 60. Calculo de Baremos

Numero de Amplitu

pregunta  Minimo Méaximo Rango d Rangos
Uso 6 6 36 30 10 [6-16] [17-26] [27-36]
Intencién de uso 5 5 30 25 833333333 Lo-13][14-22] [23-30]
Expectativa de [7-18] [19-30] [31-42]
rendimiento 7 7 42 35 11.6666667
Expectativa de [6-16] [17-26] [27-36]
esfuerzo 6 6 36 30 10
Influencia social 4 4 24 20 6.66666667 L4101 [11-17] [18-24]
Condiciones [6-16] [17-26] [27-36]
facilitadoras 6 6 36 30 10
Motivacion hedénica 5 5 30 25 833333333 Lo-131[14-22] [23-30]
Motivacion del precio 6 6 36 30 10 [6-16] [17-26] [27-36]
Riesgo percibido 7 7 42 35 116666667 L -18][19-30] [31-42]
Tradicion 6 6 36 30 10 [6-16] [17-26] [27-36]
Covid-19 6 6 36 30 10 [6-16][17-26] [27-36]

El porcentaje de los niveles de frecuencia obtenidos para cada variable se pueden ver en la tabla
61.
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Tabla 61. Baremos de las variables

Variable Nivel de Nivel de Nivel de Total
frecuencia frecuencia frecuencia
Bajo Medio Alto
Uso 63.8% 27.3% 8.9% 856
Intencion de uso del m-commerce 15.3% 36.6% 48.1% 856
Expectativa de rendimiento 7.1% 27.6% 65.3% 856
Expectativa de esfuerzo 8.1% 15.8% 76.2% 856
Influencia social 21.0% 42.8% 36.2% 856
Condiciones facilitadoras 6.5% 16.1% 77.3% 856
Motivacién hedénica 11.4% 33.3% 55.3% 856
Motivacion del precio 6.5% 26.8% 66.7% 856
Riesgo percibido 9.9% 21.1% 68.9% 856
Tradicion 21.7% 43.2% 35.0% 856
Covid-19 21.7% 26.9% 51.4% 856
La tabla 62, muestra la frecuencia de uso del comercio movil en distintos rubros.
Tabla 62. Porcentaje de frecuencia de uso del comercio movil
item Nunca Una  Cada Cada Una Doso
vez seis tres vez mas
por meses mMeses por  veces
afio mes al mes
Usol. Comprar comlda_prepargda (lista para 251 90 10.9 114 204 232
comer: hamburguesa, pizza, alitas, etc.).
Uso2. Comprar prodyctos de algun supermercado 66.0 100 28 6.2 66 76
(Walmart Super, Soriana, etc.).
Uso3. Comprar productos de tiendas 521 175 118 66 57 62
departamentales (Sears, Coppel, Liverpool, etc.).
Uso4. Comp_rar productos en Ma_rketplaces COMO . » 513 180 161 156 147
Amazon, AliExpress, MercadoL.ibre u otros.
Uso5. Comprar productos de farmacias
(medicamentos, productos de primeros auxilios, 73.9 118 38 43 38 24
etc.).
Uso6. Comprar productos directamente desde el
sitio web o aplicacion (app) de la marca (Adidas, 493 166 104 76 85 76

Nike, Pizza Hut, Guess, Gap, Caffenio, etc.).

4.3 Analisis multivariado con ecuaciones estructurales

El modelo de adopcion de comercio movil propuesto en la presente investigacion, el cual

se puede ver en el capitulo 11, figura 3, fue analizado utilizando el software SMARTPLS 3.3.9,

donde se determind la valoracién del modelo de medida, del modelo estructural y del modelo

global.
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4.3.1 Valoracion del modelo de medida
Para evaluar el modelo de medida se debe distinguir entre variables formativas y
reflectivas, el modelo de medida de la presente investigacion esta conformado por variables
reflectivas, el cual se analizo ejecutando el algoritmo PLS para verificar la fiabilidad del

constructo, la validez convergente y la validez discriminante.

Valoracion del modelo de medida reflectivo

Como primer paso se ejecuto el Algoritmo PLS, opcion path, con 300 iteraciones, y stop
criterion en la opcion 7 (Garson, 2016), para verificar las cargas factoriales de cada uno de los
items de las variables independientes, las cuales deben tener un valor de al menos 0,708 y un
valor t por encima de +1,96 para ser significativa para una prueba de dos colas al nivel del 5%

(Hair et al., 2020).

Los items que no cumplieron con los criterios antes mencionados fueron eliminados uno a uno;
después de eliminar el item con menor valor del modelo, se ejecutaba nuevamente el algoritmo
PLS. Como resultado de este proceso se eliminaron los items: ER7 (.462), ER5 (.585), USO5
(.611), ER4 (.612), USO2 (.629), MP4 (.641) y TRA4 (.694), a excepcidn del item USO 3 que
obtuvo una carga de .690, puesto que la variable Uso obtuvo una Fiabilidad de 0.832 y la
varianza extraida de la media un valor de 0.554 como se explica adelante.

En el modelo de medida reflectivo se debe valorar la fiabilidad del constructo con el Alfa
de Cronbach, Rho y Fiabilidad compuesta (Hair et al., 2017). VValores mayores a 0.8 son
adecuados para una fiabilidad estricta, sin embargo, valores superiores a 0.95 indican
redundancia en los items (Reidl, 2013; Cascaes da silva et al, 2015); razon por la cual se

eliminaron varios items en las distintas variables para reducir la redundancia.
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De la variable condiciones facilitadoras se eliminaron los items CF3 y CF4; de la variable

COVID-19 se eliming el item COVID3; de la variable expectativa de esfuerzo se eliminaron los

items EE3 y EE4; de la variable intencion de uso fueron eliminados los items INT3 e INT4; de la

variable motivacion hedonica se eliminaron los items MH2 y MH4, asi como las variables RP2,

RP5, RP7 de la variable riesgo percibido.

Los items de cada variable se pueden ver en la tabla 53 del capitulo Ill. La tabla 63

muestra los items con los que se mide cada variable en la version final del modelo, asi como sus

cargas, desviacion estandar, t-valor, el Alfa de Cronbach, Rho y fiabilidad compuesta; estos

altimos tres indican una fiabilidad adecuada del constructo puesto que tiene valores de mayores a

0.8 y menores de 0.95 (Hair et al., 2017).

Tabla 63. Fiabilidad de constructo y validez convergente
Variable item Cargas Desviacién | t-Valor | Alfade rho_A | Fiabilidad | AVE
latente estandar Cronbach compuesta
Condiciones | CF1 0.905 0.01 85.27 | 0.916 0.918 0.941 | 0.799
facilitadoras CE2 0.906 0.01 94.3

CF5 0.855 0.01 59.96

CF6 0.908 0.01 80.93
Covid-19 Covidl 0.873 0.01 68.17 | 0.926 0.938 0.944 | 0.773

Covid2 0.913 0.01 107.18

Covid4 0.913 0.01 94.84

Covid5 0.923 0.01 131.76

Covidé 0.765 0.02 40.42
Expectativa | EE1 0.908 0.01 94.9 | 0.921 0.923 0.944 | 0.808
de esfuerzo EE2 0.903 0.01 87.58

EES 0.891 0.01 76.1

EE6 0.893 0.01 77.02
Expectativa | ER1 0.892 0.01 78.78 | 0.900 0.903 0.931 | 0.771
de = ER? 0.916 0.01 100.02
rendimiento ER3 0.883 001 71.69

ER6 0.818 0.02 44,55
Influencia I1S1 0.874 0.01 02.93 | 0.874 0.889 0.913 | 0.724
social 1S2 0.889 0.01 85.66

IS3 0.778 0.02 38.69

1S4 0.859 0.02 57.12
Intencion de | INT1 0.900 0.01 100.7 | 0.900 0.902 0.938 | 0.833
uso INT2 0.926 0.01 144.62
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INT5 0.912 0.01 102.58
Motivacién | MH1 0.919 0.01 107.2 | 0.912 0.913 0.944 | 0.850
hedénica MH3 0.938 0.01 121.98

MH5 0.908 0.01 95.04
Motivacién | MP1 0.851 0.02 43.21 | 0.878 0.917 0.908 | 0.664
de precio MP2 0.871 0.02 44.15

MP3 0.782 0.03 29.12

MP5 0.829 0.02 39.45

MP6 0.733 0.03 26.31
Riesgo RP1 0.880 0.02 52.52 | 0.925 0.926 0.947 | 0.817
percibido RP3 0.924 0.01 112.08

RP4 0.905 0.01| 79.64

RP6 0.907 0.01| 88.21
Tradicion TRA1 0.813 0.04| 20.250.865 0.926 0.894 | 0.629

TRA2 0.862 0.04 | 24.66

TRA3 0.810 0.04 | 2161

TRAS 0.752 0.06 | 12.55

TRA6 0.719 0.07 | 10.36
Usodelm- | USO1 0.718 0.02| 30580735 0.754 0.832 | 0.554
commerce [ UsoO3 0.690 0.03| 25.82

uso4 0.802 0.02 | 48.38

USO6 0.763 0.02| 36.33

La validez convergente se refiere al grado en que un item se correlaciona positivamente
con los otros items de la misma variable, es decir que convergen (Hair et al., 2017). Se analiza
con las cargas externas de cada item y con la varianza extraida de la media (AVE). Altas cargas
externas indican que los items tienen mucho en comun; se considera que deben tener un valor
mayor o igual a 0.708 para que el cuadrado de las cargas explique al menos el 50% de la
varianza de la variable (Benitez et al., 2020). Como se puede observar en la columna cargas, de
la tabla 63, todos los items cumplen con esta condicion.

El AVE indica el valor promedio de las cargas al cuadrado, es decir la suma de las cargas
al cuadrado de todos los items de la variable entre el nimero de items, debe tener un valor igual
0 mayor a 0.5 para que explique al menos el 50% de la varianza de los items de la variable
variable (Sarstedt et al., 2014). Como se puede observar en la columna AVE de la tabla 63, todos

los valores de la varianza extraida de la media son mayores a 0.7.
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Tabla 64.Criterio de validez discriminante con HTMT

Variable latente CF COVID19 EE ER IS INT MH MP RP TR US
A 0
Condiciones
facilitadoras
Covid-19 0.472
Expectativas de
esfuerzo 0.755 0.470
Expectativas de
rendimiento 0.684 0388 0.777
Influencia social 0.466 0.403 0502 0.425
Intencién de uso 0.590 0387 0581 058 0533
Motivacion hed6nica  0.695 0495 0776 0.631 0581 0.611
Motivacion de precio  0.724 0481 0758 0.648 0491 0539  0.699
Riesgo percibido 0.434 0272 039 0366 0274 0261 0341 0.504
Tradicion 0.33
0.127 0.070 0107 0087 0061 0173 0179 0.122 6
Uso del m-commerce 0.06 027
0.337 0441 0365 0.288 0.340 0431  0.400 0.287 1 8
2157
2158 La validez discriminante representa la medida en que un item es diferente de los otros y

2159 mide un aspecto diferente de la variable; se determina con el analisis de cargas cruzadas, el

2160 criterio de Fornell-Larcker y HTMT (heterotrait-monotrait ratio). En un modelo con un buen
2161 ajuste las correlaciones de los items con el analisis HTMT, deben ser mas pequefias a 1, valores
2162 de correlaciones menores a 0.85 sugieren que existe validez discriminante (Hair et al., 2017).
2163 Esto se cumple, como se puede observar en la tabla 64.

2164 La validez discriminante con el criterio de Fornell-Larcker, se evalla comparando el
2165 valor correspondiente a la raiz cuadrada del AVE con las correlaciones del constructo, esperando
2166 que la raiz cuadrada del AVE sea mayor para confirmar la validez discriminante ( Fornell y
2167 Larcker, 1981), como se muestra en la tabla 65.

Tabla 65. Fornell-Larcker
CF COVID19 EE ER IS INT MH MP RP TRA USO

Condiciones

facilitadoras 0.894

Covid-19 0437 0879

Expectativas de

esfuerzo 0.695 0.436 0.899
Expectativas de

rendimiento 0.622  0.356 0.708  0.878
Influencia social 0430 0364 0465 0388 0851
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2169

2170

2171

2172

Intencién de uso
Motivacion
hedonica
Motivacion de
precio

Riesgo percibido
Tradicién

Uso del m-
commerce

0.537

0.637

0.634
0.401

-0.001

0.290

0.358

0.457

0.449
0.250

-0.022

0.375

0.529

0.712

0.672
0.366

-0.119

0.312

0.529

0.574

0.568
0.336

-0.034

0.246

0.479

0.529

0.449
0.255

-0.026

0.276

0.913

0.555

0.481
0.237

-0.184

0.365

0.922

0.621
0.315

0.195

0.335

0.815
0.438

0.904

-0.004 0.264

0.262

-0.050

0.793

-0.235 0.744

Continuado con la validez discriminante, las cargas cruzadas se utilizan para comprobar

gue ningln item tenga un valor de carga mas alto en otra variable que no sea la que mide (Hair et

al, 2017), esto se cumple para cada item de los distintos constructos, como se puede observar en

la tabla 66, los valores se han resaltado para facilitar la lectura.

Tabla 66. Cargas cruzadas

CF gOVIDl EE ER IS INT MH MP RP TR USO

A

CF1 091 0.39 063 056 038 047 057 058 039 0.03 025

CF2 091 041 0.6 055 039 05 057 055 032 - 0.28
0.03

CF5 0.86 0.37 057 052 037 044 052 049 031 O 0.25

CF6 091 04 069 0.6 039 05 062 063 041 - 0.26
0.01

Covidl 0.42 0.87 043 036 033 033 044 044 028 0.01 0.28

Covid?2 042 0.91 0.4 035 033 033 042 043 025 O 0.33

Covid4 042 0091 043 034 035 035 044 041 022 - 0.35
0.06

Covid5 041 0.92 041 032 034 037 043 04 021 - 0.38
0.07

Covid6 025 0.77 025 018 026 018 028 03 015 0.04 0.29

EE1l 0.66 042 091 067 039 051 064 059 032 - 0.31
0.12

EE2 0.63 0.37 0.9 064 043 048 064 06 035 - 0.27
0.09

EE5 0.6 0.4 089 064 044 045 065 064 036 - 0.25
0.09

EE6 0.61 0.37 089 0.6 042 047 062 058 029 - 0.28
0.13

ER1 052 0.31 058 089 035 045 048 045 027 - 0.22
0.02

ER2 055 0.31 061 092 035 047 05 047 0.27 - 0.23
0.02

ER3 059 0.34 0.67 088 034 05 054 055 033 - 0.22
0.06

ER6 053 0.29 063 082 032 044 049 053 03 - 0.2
0.02

IS1 045 0.32 0.5 039 087 047 051 044 025 - 0.26
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1S2

1S3
154

Intl

Int2

Int5

MH1

MH3

MHS5

MP1

MP2
MP3
MP5
MP6

RP1
RP3
RP4
RP6
TRA1

TRA2

TRA3
TRAS
TRAG6
Usol

Uso3

Uso4

Uso6

0.45

0.23
0.29

0.48

0.5

0.49

0.6

0.61

0.55

0.62

0.63
0.52
0.56
0.34

0.42
0.32
0.36
0.34
-0.13

0.05

0.01
0.13
0.14
0.27

0.15

0.28

0.13

0.34

0.28
0.3

0.31

0.34

0.33

0.44

0.41

041

0.36

0.34
0.32
0.36
0.4

0.22
0.21
0.24
0.24
-0.05

-0.06

0.02
0.05
0.01
0.27

0.23

0.33

0.27

0.49

0.25
0.3

0.49

0.47

0.49

0.68

0.7

0.59

0.66

0.65
0.53
0.55
0.4

0.36
0.32
0.32
0.32
-0.2

-0.08

-0.06

0.03
0.27
0.16
0.28

0.2

0.41

0.22
0.27

0.49

0.47

0.5

0.53

0.57

0.48

0.56

0.56
0.43
0.49
0.33

0.33
0.28
0.32
0.28
-0.11

-0.02

0.05
0.11
0.22

0.11

0.24

0.14

0.89

0.78
0.86

0.45

0.44

0.43

0.49

0.49

0.48

0.38

0.39
0.34
0.34
0.36

0.24
0.22
0.23
0.23
-0.04

-0.06

0.03

0.01

0.2

0.19

0.24

0.18

0.44

0.34
0.36

0.9

0.93

0.91

0.52

0.52

0.49

0.43

0.44
0.36
0.41
0.33

0.22
0.21
0.22
0.21
-0.21

-0.15

-0.14
-0.08
-0.05
0.28

0.18

0.35

0.24

0.52

0.32
0.41

0.48

0.53

0.51

0.92

0.94

0.91

0.59

0.57
0.5
0.52
0.4

0.31
0.27
0.28
0.27
-0.22

-0.17

-0.15
-0.07
-0.04
0.27

0.21

0.29

0.21

0.46

0.27
0.34

0.42
0.45
0.45
0.58
0.61
0.53
0.85

0.87
0.78
0.83
0.73

0.43
0.37
0.4

0.38

0.08

0.01
0.01

0.1
0.11
0.19

0.15
0.24

0.17

0.29

0.14
0.16

0.21
0.19
0.25
0.33
0.3

0.24
0.42

0.45
0.39
0.4

0.21

0.88
0.92
0.91
0.91
0.12

0.27

0.21
0.28
0.33

0.04
0.02
0.03

0.06

0.06

0.03
0.02

601
611
622
0.17
0.16
0.19
0.19
602
0.03

0.05
0.01

0.05
0.25
0.23
0.25
0.23
0.81

0.86

0.81
0.75
0.72

0.14
0.12
0.27

0.13

0.23

0.23
0.23

0.31

0.38

0.32

0.31

0.31

0.31

0.17

0.19
0.14
0.17
0.3

-0.05
-0.06
-0.04
-0.04
-0.18

-0.25

-0.16
-0.16
-0.2
0.72

0.69

0.8

0.76

127



2174

2175

2176

2177

2178

2179

2180

2181

2182

2183

2184

4.3.3 Valoracion del modelo estructural
El objetivo general de la presente investigacion es evaluar los factores que influyen en la
intencion de uso y uso del m-commerce en consumidores del estado de Baja California, para lo
cual se establecieron cinco objetivos especificos.

Para testear las hipdtesis de cada uno de los objetivos, se realizé un Bootstrapping con 5000
submuestras, dos colas y un nivel de significancia de 0.05, en el software SMARTPLS 3.3.9, con
el fin de obtener los resultados de la evaluacion estructural, que incluye los coeficientes path, y la
significancia de las relaciones entre las variables que representan las hipétesis. Los valores que
puede tomar un coeficiente path van desde -1 a +1, entre mas cercano este el valor a 1 absoluto,

la relacion entre las variables serd mayor (Garson, 2016).

Objetivo 1
OL1. Determinar la influencia de las variables de UTAUT2 (Expectativa de rendimiento,
Expectativa de esfuerzo, Influencia social, Motivacion hedénica y Condiciones facilitadoras) en

la intencion de uso del m-commerce.

Tabla 67. Hipdtesis del objetivo 1

Relacién Coeficiente  Estadisticost P Valores Hipdtesis
path (|O/STDEV)) Soportada
H1. Expectativa de 0.223 5.262 0.000 Si

rendimiento->

Intencién de uso

H2. Expectativa de -0.001 0.027 0.978 No
esfuerzo-> Intencién

de uso

H3. Influencia social 0.219 6.015 0.000 Si
-> Intencion de uso

H4. Motivacion 0.148 3.320 0.001 Si
Hedoénica ->

Intencién de uso

Hb5a. Condiciones 0.204 5.096 0.000 Si
facilitadoras->

Intencién de uso

H5b. Condiciones 0.042 0.984 0.325 No
facilitadoras-> Uso
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del m-commerce

Se aceptaron aquellas hipétesis cuyo valor es significativo, es decir el p valor es menor a
0.05y el valor t es mayor a 1.96 (Bayram, 2010; Cohen, 1992). Los valores de H1, como se
observan en la tabla 67, cumplen con esta condicion, por lo que H1 que una relacién positiva
entre la expectativa de rendimiento y la intencion de uso del m-commerce, se acepta. De igual
manera, las hipétesis H3, H4 y H5a. Las hipotesis H2 y H5b no obtuvieron valores

estadisticamente significativos tanto en el p valor con en el t valor por lo que se rechazaron.

Objetivo 2
02. Analizar la influencia de las variables de IRT (Riesgo percibido y Tradicién) en la intencion
de uso del m-commerce. Los resultados de la evaluacion estructural realizados para probar las
hipétesis del objetivo 2 se muestran en la tabla 68.

Tabla 68. Hipotesis del objetivo 2

Relacién Coeficiente  Estadisticost P Valores Hipdtesis
path (JO/STDEV)) Soportada

H6. Riesgo percibido-> 0.018 0.532 0.595 No

Intencion de uso

H7. Tradicion -> Intencién -0.146 4.623 0.000 Si

de uso

Se rechazo la H6. El riesgo percibido al usar m-commerce, influyen de forma negativa en la
intencion de uso del m-commerce, puesto que no cumple con los valores estadisticos necesarios
para aceptar la relacion (p valor < 0.05y t valor> 1.96) (Bayram, 2010; Cohen, 1992). Por el
contrario, se acepto la H7. La tradicion influye de forma negativa en la intencion de uso del m-

commerce, al obtener valores estadisticamente significativos.
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Obijetivo 3
03. Estimar la influencia de la motivacion del precio en el uso del m-commerce. Los resultados

de la evaluacién estructural realizados para probar las hipotesis del objetivo 3 se muestran en la

tabla 69.

Tabla 69. Hipdtesis del objetivo 3

Relacion Coeficiente  Estadisticost P Valores Hipotesis
path (JO/ISTDEV)) Soportada
H8. Motivaién del precio -> -0.006 0.155 0.877 No

Uso del m-commerce

Se rechazo la H8, al no obtener los valores estadisticos necesarios (p valor < 0.05y t
valor> 1.96) para aceptar la relacion entre la Motivacion del precio y el uso del m-commerce

(Bayram, 2010; Cohen, 1992).

Obijetivo 4
OA4. Establecer la influencia del COVID-19 con el uso del m-commerce. Los resultados de la

evaluacion estructural realizados para probar las hipotesis del objetivo 4 se muestran en la tabla

70.

Tabla 70. Hipétesis del objetivo 4

Relacién Coeficiente ~ Estadisticost P Valores Hipdtesis

path (JO/ISTDEV)) Soportada
H9. Covid-19-> Uso del m- 0.270 7.697 0.000 Si
commerce

La H9 que establece una relacion positiva entre el fendmeno Covid-19 y el uso del
comercio mévil durante la pandemia se aceptd, puesto que se obtuvo un valor p menor a 0.05y

un valor t mayor a 1.96 (Bayram, 2010; Cohen, 1992).
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Obijetivo 5

O5. Determinar la influencia de la intencién de uso de m-comerce en el uso del m-commerce.

Los resultados de la evaluacion estructural para el objetivo 5 se muestran en la tabla 71.

Tabla 71. Relaciones estructurales entre las variables

Relacion Coeficiente Estadisticost P Valores Hipotesis
path (JO/ISTDEV)) Soportada
H10. Intencién de uso -> 0.249 6.933 0.000 Si

Uso del m-commerce

Finalmente, la H10. La intencion de uso influye de forma positiva con el uso del m-commerce

se acepto, al obtener valores estadisticamente significativos. Los resultados obtenidos de la

evaluacion del modelo estructural se muestran en la figura 4.
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Figura 4. Resultados del modelo estructural
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Coeficiente de determinacién R2

El coeficiente de determinacion R2, indica el grado de poder explicativo de las variables
independientes sobre las variables dependientes, que sera mayor cuanto mas se acerque a 1; un
valor de R2 superior a 0,75 indica que es sustancial, un R2 superior a 0,5 moderado y un R2
superior a 0,25 débil, como se observa en la tabla 72 y en la figura 4, los valores son muy
cercanos a débil y moderado para la variable uso del comercio movil e intencion de uso,
respectivamente; sin embargo, solo la intencion de uso tiene un valor considerado débil (Hair et

al, 2011).

Tabla 72. Coeficiente de determinacion R2

Variables dependientes R cuadrado R cuadrado-ajustada
Intencién de uso 0.445 0.440
Uso del comercio mévil 0.203 0.199

El tamario de efecto F2 indica el grado en que una variable independiente explica a la variable
dependiente en términos de R2 de 0.02 a 0.15 indica un efecto pequefio, de 0.15 a 0.35 un efecto
moderado y mayor a 0.35 un efecto grande (Hair et al., 2011; Cohen, 1992) . La tabla 73 muestra
que las variables que mas explican la intencion de uso del m-commerce son la influencia social,
la expectativa de rendimiento y las condiciones facilitadoras, mientras que la variable
dependiente uso del m-commerce es mayormente explicada por la variable independiente Covid-

19 seguida por la intencién de uso del m-commerce.

Tamano de efecto F2

Tabla 73.Tamafio de efecto F2

Intencién de uso Uso del comercio
movil
Condiciones facilitadoras 0.032 0.001
Covid-19 0.068
Expectativa de esfuerzo 0.000
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Expectativa de rendimiento 0.041

Influencia social 0.060
Intencion de uso

Motivacion Hedonica 0.016
Motivacion del precio

Riesgo percibido 0.000
Tradicion 0.032

0.052

0.000

VIF del modelo estructural

Los valores VIF menores a 5 en el modelo estructural indican que no existe

multicolinealidad entre los constructos (Hair et al., 2017), lo cual se corrobora en la tabla 74.

Tabla 74. VIF del modelo estructural

Intencion de uso Uso del m-
commerce
Condiciones facilitadoras 2.324 1.951
Covid-19 1.334
Expectativa de esfuerzo 3.122
Expectativa de rendimiento 2.173
Influencia social 1.442
Motivacion Heddnica 2.538
Motivacion del precio 1.843
Riesgo percibido 1.366
Tradicion 1.206
Intencion de uso 1.494
4.3.3 Valoracién del modelo global
Tabla 75. Modelo global

Ajuste exacto Modelo estimado 95% 99%
SRMR 0.027 0.029 0.030
duLs 0.779 0.889 0.941
dg 0.447 0.510 0.525

Ajuste aproximado SRMR=0.049

El ajuste aproximado se obtuvo con el algoritmo consistente PLS, los demas valores de la

tabla 75 se obtuvieron ejecutando el Bootstrapping completo. Un buen ajuste del modelo debe

tener un standardized root mean square residual (SRMR) menor a 0.08, el ajuste aproximado del
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modelo resulto ser de 0.049, por lo que se cumple esta condicion (Henseler et al., 2016), por lo
que se cumple esta condicion.

Mediante pruebas de ajuste exacto, se encontro que los valores de SRMR, discrepancia de
minimos cuadrados no ponderados (dULS) y discrepancia geodésica (dG) del modelo estimado
son inferiores al percentil 95y 99 (Benitez et al., 2020, Henseler et al., 2016), lo cual se confirma
ya que, el valor obtenido por el SRMR fue de 0.027, se encuentra por debajo del percentil 95
(0.029) y del percentil 99 (0.03). Asimismo, el valor obtenido para dULS fue de 0.779, inferior al
valor del percentil 95 (0.889) y 99 (0.941). Finalmente, el valor de dG fue de 0.447, inferior al

valor del percentil 95 (0.510) y el valor del percentil 99 (0.525).
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CAPITULO V: DISCUSION

El objetivo general de la presente investigacion fue evaluar los factores que influyen en la
intencion de uso y uso del comercio madvil en consumidores del estado de Baja California,
teniendo como primer objetivo determinar la influencia de las variables de UTAUT2
(expectativa de rendimiento, expectativa de esfuerzo, influencia social, motivacién heddnica y
condiciones facilitadoras); el segundo objetivo fue expandir el modelo UTAUT2 con las
variables riesgo percibido y tradicion; el tercer y cuarto objetivo fueron estimar la influencia
de la motivacion del precio y del covid-19 en el uso del comercio movil y, finalmente el quinto
objetivo fue analizar la influencia de la intencion de uso en el uso del comercio movil?.

De las hipétesis derivas del primer objetivo (H1, H2, H3, H4, H5a y H5b) se aceptaron
todas las hipdtesis a excepcion de las hipotesis H2 y H5b. Del segundo objetivo se acepto la
hip6tesis H7 mientras que la hip6tesis H6 no se pudo comprobar. La hipétesis H8 del objetivo
tres se rechazd, la hipdtesis H9 del objetivo cuatro se aceptd al igual que la hipdtesis H10 del
objetivo cinco.

Uso del comercio movil

La tabla 61, la cual se puede ver en el capitulo de resultados, muestra que los niveles de
frecuencia del uso del comercio moévil se encuentran mayormente en un nivel bajo (63.8%),
mientras que la intencion de uso del comercio mdvil se encuentra en su mayoria en un nivel
medio y alto con 36.6% y 48.1% respectivamente; solamente el 15.3% de los consumidores
encuestados tienen un nivel bajo en la intencion de adopcion del comercio movil.

Lo anterior indica que la adopcion del comercio mavil en el estado de Baja California se

encuentra en una etapa temprana y que los consumidores tienen la intencion de utilizar el

2 Ver matriz de congruencia en la pagina 13.
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comercio movil en el futuro; lo que significa que esta fase de adopcion evolucionara a una fase
donde se extienda su uso

La tabla 62 que se encuentra en el capitulo de resultados, muestra la frecuencia de uso del
comercio mavil en distintos rubros, como se puede observar la mayor frecuencia de uso se da
para pedir comida preparada a domicilio, seguida de las compras en market places como
Amazon y Mercado libre.

Contrario a lo esperado, debido a la pandemia, la compra de productos y medicamentos
en farmacias es el rubro menos frecuente; esto puede deberse a qué aquellos que realizaron las
compras en farmacias fueron los jefes de familia, quienes son mas tradicionales, o a que las
farmacias no ofrecen sus productos en linea y en cambio cuentan con el servicio a domicilio y la
compra por medio de una llamada telefénica.

También se observa que las compras en tiendas son menos frecuentes y que las compras
en los supermercados no ha detonado, a pesar de que estos ofrecen en su mayoria la entrega a
domicilio en lapso de horas o la opcion de entrega en tienda incluso con la posibilidad de pagar
en efectivo, eliminando asi el riesgo financiero percibid por algunos clientes. Se debe considerar
que estos resultados se pueden deber a las caracteristicas de la muestra, siendo mayormente una
poblacién joven, aunque, por otro lado, pudieran ser los adoptantes tempranos, es decir en esta
etapa temprana de adopcion del comercio movil en el estado los primeros en adoptar este nuevo

canal de compra de tiendas y supermercados locales.

Expectativa de rendimiento

La influencia de la expectativa de rendimiento tiene una influencia estadisticamente
significativa en la intencion de uso del comercio mavil de acuerdo con los resultados obtenidos

el en analisis estructural, esta relacion se establece en H1. Esta relacién encontrada, concuerda

137



2275

2276

2277

2278

2279

2280

2281

2282

2283
2284

2285

2286

2287

2288

2289

2290

2291

2292

2293

2294

2295

2296

2297

con la mayoria de los estudios de adopcion de comercio movil en diversos paises (Asastani et al.,
2018; Blaise et al., 2018; Chopdar et al., 2018; Sair y Danish, 2018; Shaw y Sergueeva, 2019;
Sim et al., 2018, 2018; Tarhini et al., 2019a; Verkijika, 2018).

La influencia de esta variable, ademas, ha sido ampliamente confirmada en la adopcion de
diversas tecnologias de la informacién (Choudrie et al., 2018; Dwivedi et al., 2017; Venkatesh
et al., 2012) incluso en las distintas teorias de adopcion de tecnologia como TAM captada bajo la
variable utilidad percibida (Yadav et al., 2015). Solo se encontrd un estudio en la India que se
contradice con estos resultados (Pandey y Chawla, 2019a).

Expectativas de esfuerzo

No se comprob6 que exista una influencia de las expectativas de esfuerzo en la adopciéon del
comercio mavil por parte de los consumidores de Baja California puesto que los resultados
estadisticos no son significativos. Lo que indica que el percibir el comercio mévil como facil de
usar no impulsa su adopcion. El resultado obtenido para H2 concuerda con diversos autores
(Khurana y Jain, Dipti, 2019; Shaw y Sergueeva, 2019; Tarhini et al., 2019a; Verkijika, 2018).

Lo anterior puede deberse a que en general, en la actualidad las tecnologias de la informacién
se perciben como faciles de usar, por lo que la expectativa de esfuerzo no representa un inhibidor
ni un impulsor en su adopcidn, esto también podria deberse a las caracteristicas de la muestra,
como la edad, el nivel de estudios y el uso extendido de los dispositivos moéviles con conexion a
internet.

En concordancia con esta idea, Chopdar et al. (2018) en un estudio realizado en Indiay en
Estado Unidos, encontraron que las expectativas de esfuerzo influyen de manera positiva en la
intencion de uso y uso de aplicaciones mdviles para compras en linea, en consumidores de la

India, no asi, para consumidores de Estados Unidos.
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Lo anterior puede estar relacionado, ademas, con el disefio amigable e intuitivo de las
aplicaciones y sitios web, 0 a que los usuarios tienen cada vez mas habilidades en el uso de las
tecnologias de la informacion.

Los resultados encontrados se contradicen con diversos autores que si encontraron un impacto
de la expectativa de esfuerzo con la adopcion del m-commerce en paises como Pakistan, Brasil,
Taiwan, Malasia e Indonesia (Asastani et al., 2018; Henrique De Borba y Tezza, 2021; Sairy

Danish, 2018; Sim et al., 2018; Yu-Hung Dennis Chou et al., 2018).

Influencia social

La influencia social tiene un impacto de forma positiva, estadisticamente significatico, en
la intencidn de uso del m-commerce, esto concuerda con diversos autores (Blaise et al., 2018;
Chopdar et al., 2018; Grci¢ y Meki¢, 2019; Kalinic y Marinkovic, 2016; Pandey y Chawla,
2019b; Shaw y Sergueeva, 2019; Tarhini et al., 2019b; Verkijika, 2018). Este resultado se
contradice con estudios realizados en Canada, Estados Unidos, India y Ecuador (Chopdar et al.,

2018; Dakduk et al., 2020; Khurana y Jain, Dipti, 2019; Shaw y Sergueeva, 2019).

Motivacion Hedonica

De igual manera la influencia positiva de la motivacion hedonica en la intencion de uso
del m-commerce es estadisticamente significativa, esto concuerda con diversas investigaciones
realizadas (Chimborazo et al., 2021; Soni et al., 2019; Tak y Panwar, 2017; Tarhini et al., 2019b;
Trojanowski y Kutak, 2017; Verkijika, 2018). No se encontrd ningun estudio que contradiga

estos hallazgos.

Condiciones facilitadoras
La hipdtesis H5a. que establece que las condiciones facilitadoras influyen de forma

positiva en la intencion de uso, se confirmd, ya que los valores son estadisticamente
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significativos. Esto concuerda con diversos estudios (Blaise et al., 2018; Chimborazo et al.,
2021; Chopdar et al., 2018; Dakduk et al., 2020; Gao y Shao, 2019; Khurana y Jain, Dipti, 2019;
Sim et al., 2018; Tak y Panwar, 2017; Tarhini et al., 2019a; Verkijika, 2018), y se contradicen
con Asastani et al. (2018), quien no encontr6 una influencia entre las condiciones facilitadoras y
la intencidn de uso; en el mismo sentido, Pandey y Chawla (2019) no encontraron relacién entre
las condiciones facilitadoras y la intencion de uso del comercio movil.

La hipdtesis H5b. que establece que las condiciones facilitadoras influyen de forma
positiva en el uso del m-commerce, no se confirmo en los resultados de la valoracion del modelo
estructural, lo que concuerda con Asastani et al. (2018), quien no encontr6 una influencia entre
las condiciones facilitadoras y el uso del m-commerce.

Nuevamente, la explicacion de estos resultados puede radicar en la etapa temprana de
adopcion que se vive en el estado, puesto que, a pesar de que los usuarios cuentan con
condiciones facilitadoras para ejecutar el comercio mavil, su uso es a un incipiente, por otro lado
estas mismas condiciones motivan la intencion de su uso en el futuro.

Riesgo percibido

Contrario a lo esperado en el andlisis de ecuaciones estructurales realizado, no se
encontré una influencia negativa del riesgo percibido con la intencién de uso del comercio
movil, lo que podria significar que a pesar de los riesgos percibidos los consumidores tienen la
intencion de utilizarlo debido a sus ventajas.

Chopdar et al. (2018), en un estudio realizado en Estados unidos y la India encontraron
que el riesgo de privacidad influy6 negativamente en el Uso e Intencion de uso del m-commerce,
mientras que el riesgo de seguridad solo influyd en el Uso. Njenga y Salih (2019), encontraron

que el riesgo tecnoldgico inhibe la tasa deseada de adopcién del comercio movil en Sudan.
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La AMVO (2021), identifico una disminucidén en la desconfianza de los consumidores al
utilizar los canales de compras online durante la pandemia por Covid-19, debido a que los
consumidores prestan mayor atencion de confiar en sitios confiables y son mas cautelosas al
entregar sus datos personales y de pago, lo que podria estas relacionado con la falta de relacion

entre el riesgo percibido y la intencion de uso del m-commerce.

Tradicion

La tradicion tiene una ifluencia negativa, estadisticamente significativa en la intencién de
uso del m-commerce, este resultado coincide con Morthy et al. (2017) y se contradice con que
Kaur et al. (2020).

El comercio moévil ofrece la oportunidad de comprar productos que no se ofrecen en la
localidad, en este caso, la tradicion es una barrera que necesariamente se debe desechar si se
desea obtener dichos productos. Sin embargo, cuando se tiene la posibilidad de adquirir el
producto en la localidad por medio de un canal de venta fisico o un canal de venta online, la
tradicion influye de forma negativa para que el consumidor prefiera continuar con la tradicion de
preferir el canal fisico.

El estado de Baja California presenta una etapa de adopcion temprana del m-commerce,
donde la tradicion continda siendo una barrera, influyendo de forma negativa en la intencion de
adopcion de este nuevo canal de compra, aun considerando que las caracteristicas de la muestra
de este trabajo de investigacion, donde se trata de una poblacion joven con estudios

universitarios.

Motivacion del precio
La motivacion del precio resulto no tener una influencia estadisticamente significativa en

el uso del comercio mdvil, esto se contradice con Fagih (2016) y Sarkar (2019). Sin embargo,

141



2367

2368

2369

2370

2371

2372

2373

2374

2375

2376

2377

2378

2379

2380

2381

2382

2383

2384

2385

2386

2387

2388

como se menciond con anterioridad el uso del comercio movil obtuvo en su mayoria una
frecuencia baja en la encuesta (64.3%), en contraparte a la motivacion del precio obtuvo
mayormente una frecuencia alta (67%), lo que podria explicar que no se haya podido comprobar
la hipotesis, puesto que los consumidores si estan muy motivados por el precio cuando compran,
sin embargo, compran poco.

Debido a la pandemia por Covid-19 México sufri¢ afectaciones econdmicas y a pesar del
aumento en el uso e instalacion de aplicaciones para las compras online, el gasto se vio reducido
en la temporada navidefia, en comparacion con afios anteriores durante la temporada navidefia
(AMVO, 2020); lo que puede explicar la falta de relacion entre la motivacion del precio y el uso
del comercio mdvil. Ya que, de acuerdo con los resultados descriptivos de la encuesta los
consumidores estdn muy motivados por el precio de los productos que pueden encontrar en las
plataformas online, pero, compran poco utilizando este canal.

Otra observacién que arrojan los datos es que las compras en supermercados, gue son un
medio de aprovisionamiento de productos de primera necesidad, no han detonado en el canal
digital; esto también podria explicar la falta de relacion, puesto que al ser México un pais en
desarrollo, donde la mayoria de los consumidores, el 13.9%, perciben un ingreso mensual de
3,037 a 5,366 pesos, por lo que es de suponer que la mayor parte de sus ingresos se destina al

consumo de este tipo de productos.

Covid-19

La variable Covid-19 presenta el 26.9% de casos con un nivel de frecuencia medio, y el
51.4% con frecuencia alta, por lo que se puede inferir que el confinamiento ocasionado por la

pandemia y demas aspectos asociados a ella, como el miedo al contagio, largas filas y tiempo de
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espera para ingresar a las tiendas, y mayor promocién por parte de las empresas, cierre de tiendas

fisicas, entre otros, impulso el uso del comercio maévil en Baja California.

La hipotesis H9. EI fendmeno COVID-19 influy6 de forma positiva en el uso de m-
comerce, se comprobd en la valoracion del modelo estructural con valores estadisticamente
significativos, como se muestra en el capitulo de resultados. Esto concuerda con Nguyen et al.
(2020) quienes encontraron que los efectos del COVID-19 en consumidores vietnamitas, tienen

un impacto positivo y significativo en la intencién del consumidor de comprar libros en linea.

Los resultados también coinciden con el reporte de impacto del Covid-19 en venta online
en México, realizado en septiembre del 2020, donde se expone que la pandemia detono el canal
digital; ya que, dos de cada 10 empresas pertenecientes a la Asociacion Mexicana de Ventas
Online, experimentd crecimientos mayores al 300%, y en México, se registrd un incremento del
90% en el uso de aplicaciones de compras en los tres primeros meses posteriores a la pandemia
por Covid-19 (AMVO, 2020).

Influencia de la intencién de uso en el uso del m-commerce

La intencion de uso tiene una relacion positiva estadisticamente significativa, con uso del
m-commerce, esto coincide con Chopdar et al. (2018), quienes encontraron una relacién entre la
intencidn de uso y el uso de aplicaciones para el comercio movil. Este resultado coincide con la
teoria de la accion razonada (Ajzen, 1985), que establece que el mayor predictor de

comportamiento es la intencion de este.

Recomendaciones a empresas
Utilizar el canal de ventas online como una estrategia de competitividad y resiliencia ante
la postpandemia, asi como una estrategia de segmentacion del mercado, a partir de las

caracteristicas demograficas del consumidor. Teniendo siempre presente el valor que los
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consumidores asignan a las expectativas de rendimiento al utilizar las app y sitios web para
comprar con sus dispositivos moviles, asi como a la influencia social, motivacion hedodnica,
condiciones facilitadoras.

Las tiendas que ofrecen espacio para realizar compras en linea dentro de la misma tienda
fisica deberian contemplar contar con personal que apoye en el proceso a los consumidores, ya
que las condiciones facilitadoras no solo se limitan a la infraestructura tecnoldgica, sino a el
soporte en el uso de las tecnologias de la informacion.

Lo anterior es especialmente importante aplicarlo en los consumidores de la generacion X
y Baby boomer, ya que por un lado son menos habilidosos en el uso de las TICs que las
generaciones mas jovenes, pero también son los que tienen mayor poder adquisitivo. Esto
también ayudaria a que detonaran otros rubros del m-commerce como las compras en
supermercados y a disminuir la resistencia a la adopcion del m-commerce, debido a la barrera de
la tradicion.

A pesar de que en esta investigacion las expectativas de esfuerzo no tuvieron influencia
en la intencién de uso del m-commerce, lo que podria deberse a las caracteristicas de la muestra,
es importante seguir avanzando en el disefio amigable de las aplicaciones para las compras en el
m-commerce.

Con respecto a la tradicién seria conveniente llevar a cabo la segmentacion de mercado
para ofrecer por medio del canal online aquellos productos que van dirigidos a consumidores
mas jovenes. Tener en cuenta la motivacion hedoénica y la influencia social, al momento de
generar estrategias para la adopcion del canal de ventas online y aprovechar las camparias de
ventas online como el HotSale, Buen Fin, entre otros, para ofrecer productos en ofertas y

aprovechar la motivacién del precio de los consumidores.
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Recomendaciones al gobierno

Atender la brecha digital, tanto en acceso, como en conocimiento; para aumentar las
condiciones facilitadoras que permitan al consumidor adoptar el m-commerce como nuevo canal
de compray, por tanto, obtener los beneficios que ofrece dicho canal, como el ahorro de tiempo,
la posibilidad de comprar en cualquier lugar y en cualquier momento, acceso a ofertas y
productos que no se venden en la localidad, entre otros.

Encontrar nichos de mercado en el mundo en los cuales México pueda ser competitivo y
tenga la posibilidad de exportar sus productos y venderlos a través de plataformas online,
brindando apoyo a MIPYMES mexicanas y de esta forma potenciar el crecimiento y desarrollo
economico, aprovechando las oportunidades de negocio que el m-commerce ofrece de forma
global.

Limitaciones

La investigacion realizada en este trabajo presenta la limitacion de contar con una
muestra dirigida por conveniencia, por lo que las caracteristicas demogréaficas de los encuestados
con respecto a la edad y nivel educativo son muy similares, puesto que la encuesta se realiz6 con

estudiantes voluntarios, de los distintos campus de la Universidad Autdnoma de Baja California.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

De acuerdo con los hallazgos encontrados acerca de la influencia de las variables de
UTAUT?2 (expectativas de rendimiento, expectativas de esfuerzo, influencia social,
condiciones facilitadoras, motivacion hedénica), en la intencién de uso del m-commerce en
consumidores del estado de Baja California; se concluye que las expectativas de rendimiento
influyen de forma positiva en la intencién de uso del m-commerce (H1), al igual que la
influencia social (H3), la motivacion hedénica (H4) y las condiciones facilitadoras (H5a), no
asi, las expectativas de esfuerzo (H2) ni las condiciones facilitadoras influyen, en el uso del
comercio moévil (H5b).

Los resultados muestran que la tradicion de comprar de manera fisica influye de forma
negativa en la intencion de uso del m-commerce (H7). No se encontrd influencia entre la
motivacion del precio y el uso del m-commerce (H8). En lo que respecta a el fendmeno
Covid-19 se encontr6 que influy6 de forma positiva en el uso de m-comerce (H9) y finalmente
se comprobd que la intencion de uso influye de forma positiva en el uso del m-commerce en
consumidores de Baja California (H10).

Para futuras lineas de investigacion, se recomienda estudiar la adopcion del comercio
movil en otras regiones de Latinoamérica, para poder contrastar los resultados, ya que existe
escases de estudios, asi como volver a realizar nuevas investigaciones en el estado de Baja
California, para conocer el avance en el estado de adopcion del m-commerce y la influencia de
las variables establecidas en el modelo de la presente investigacion.

Es conveniente estudiar aquello que tiene que ver con el disefio de la aplicacion o del sitio

web, si los consumidores prefieren las apps o los sitios web para comprar, cual de estos
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medios implica mayor facilidad al comprar y propicia una intencion de compra continuada,
que caracteristicas valoran los consumidores para considerar una app o un sitio web como
amigable y la facilidad de uso percibida en cada uno de los pasos del proceso de compra,
desde el registro a la aplicacion, hasta el servicio postventa.

Aunque en este trabajo no se encontro relacion entre las expectativas de esfuerzo y la
intencion de adopcidn del m-commerce, es importante estudiar dicha relacion en poblaciones
con caracteristicas demogréaficas diversas que incluya una muestra de consumidores con un
bajo nivel de estudios y de edad avanzada, para poder realizar analisis grupales y determinar
diferencias.

Otras relaciones interesantes de investigar serian la relacion del riesgo percibido, la
motivacion hedonica, la tradicién y demas variables del modelo con la intencién o uso del m-
commerce, con distintos grupos como el género, la edad (un estudio por cohortes) y la zona
urbana o rural de vivienda de los encuestados.

También seria importante indagar en cuales son los canales de compra preferido por los
distintos segmentos de mercado y realizar investigaciones donde el objeto de estudio sean las
empresas. Estudiar la adopcién del m-commerce por rubros, es decir el uso del m-commerce
en cada uno de los diferentes sectores como el sector turistico, restaurantero, supermercados,
tiendas departamentales, sector servicios y banca movil.

Realizar investigaciones donde el objeto de estudio sean las empresas y por ultimo,
realizar estudios experimentales para manipular las variables del modelo, por ejemplo las
condiciones facilitadoras en una tienda departamental, donde ademas de la terminal de la

computadora, exista personal de apoyo para los usuarios, podria disminuir los efectos
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negativos de la tradicidn establecida en la teoria de resistencia a la innovacion e impulsar la
adopcion del comercio mavil.

En lo que se refiere a los aportes, el presente trabajo contiene una escala validada para
medir el uso y la intencidn de uso del comercio movil en consumidores, asi como la influencia
de las variables expectativa de rendimiento, expectativa de esfuerzo, influencia social,
motivacion hedonica, condiciones facilitadoras, riesgo percibido, tradicion, motivacion del
precio y covid-19, lo que permitira utilizar el instrumento en otras regiones del pais y
Latinoamérica.

Afade conocimiento a la literatura existente sobre la adopcion de comercio mévil en un
pais en desarrollo que no habia sido estudiado; se propone una extension a UTAUT con las
variables riesgo percibido, tradicion, motivacion del precio y covid-19.

La variable valor percibido de UTAUT se refiere a los costos que debe realizar el
consumidor para poder utilizar determinada tecnologia, en el caso del comercio movil, el costo
de adquirir un celular con conexién a internet ya ha sido absorbido por el consumidor, en esta
investigacion se propone no incluir esta variable, ya que ademas estudios recientes no han
encontrado relacion con la intencién de uso del m-commece, en su lugar, se propone utilizar la

motivacion del precio.
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ANEXO I. PRIMERA VERSION DEL INSTRUMENTO

CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DEL ESTADO DE BAJA
CALIFORNIA, USUARIOS DEL INTERNET MOVIL.

Estimado consumidor, agradecemos el apoyo proporcionado para contestar este cuestionario el
cual se realiza con fines cientifico-académicos. La informacion que proporcione a traves de este
instrumento serd procesada y presentada de forma general en una tesis y utilizada de manera
confidencial y anénima.

GLOSARIO:
Dispositivo movil: Celular, tableta o laptop.

Comercio mavil: Realizar compras por internet utilizando un dispositivo mévil
independientemente de la forma de pago o entrega de mercancia.

I. DISPOSITIVO MAS USADO

Selecciona el dispositivo mévil que utilizas con mayor frecuencia

Celular () Tablet () Laptop() Otro:

II. USO DEL COMERCIO MOVIL
Seleccione la frecuencia con la que utiliza su dispositivo mévil (celular, tableta, laptop)
para:

item Nunca [Unavezpor [Cadaseis [Cadatres [Unavez |[Dos o mas
afio meses meses por mes |veces al
mes
1. Comprar comida preparada. 1 2 3 4 5 6
2. Comprar productos de algun 1 2 3 4 5 6
supermercado.
3. Comprar productos de tiendas 1 2 3 4 5 6
departamentales.
4. Comprar productos en 1 2 3 4 5 6
Marketplaces como Amazon,
IAliExpress, MercadoLibre u otros.
5. Comprar productos de farmacias. 1 2 3 4 5 6

164




2861

2862
2863
2864

6. Comprar productos directamente 1 2 3 4 5 6
desde el sitio web o aplicacion (app)
de la marca.
7.Adquirir entretenimiento (peliculas, 1 2 3 4 5 6
obras de teatro, conciertos, etc.).
I11. FACTORES QUE INFLUYEN EN EI USO DE COMERCIO MOVIL
De las siguientes declaraciones, marque 1 para Totalmente en desacuerdo; 2 paraEn Desacuerdo;
3 para Ligeramente en desacuerdo; 4 para Ligeramente de acuerdo; 5 para De acuerdo y 6 para
Totalmente de acuerdo, segun corresponda.
item Totalmente En Ligeramente|Ligeramente| De |Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo | acuerdo |de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
8. Las personas cuyas opiniones 1 2 3 4 5 6
\valoro piensan que deberia realizar
compras con el dispositivo mévil.
9. Realizar compras con el dispositivo 1 2 3 4 5 6
movil me permite visualizar una
amplia gama de productos.
10. Realizar compras con el 1 2 3 4 5 6
dispositivo mévil me resulta Gtil como
consumidor.
11. Usar mi dispositivo mévil para 1 2 3 4 5 6
comprar productos es emocionante.
12. Realizar compras con el 1 2 3 4 5 6
dispositivo mévil permite una mayor
comodidad.
13. Contar con internet de alta 1 2 3 4 5 6
\velocidad me facilita realizar compras
en linea.
14. Planeo realizar compras 1 2 3 4 5 6
utilizando el dispositivo mévil en el
futuro.
15. Al comprar mediante un 1 2 3 4 5 6
dispositivo movil existe el riesgo de
gue me roben mi informacion.
16. Adopté el comercio mavil a partir 1 2 3 4 5 6
de coronavirus por temor a
contagiarme.
17. Familiares y amigos influyen en 1 2 3 4 5 6
mi decisién de utilizar el comercio
movil.
18. Disfruto cuando realizo compras 1 2 3 4 5 6

utilizando mi dispositivo movil.
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19. El coronavirus me ha impulsado a
realizar compras en Internet
utilizando mi dispositivo movil.

20. Tengo los recursos necesarios
(dispositivo moévil/iInternet) para usar
el comercio movil.

21. Considero que realizar compras
con dispositivos moviles es
comprensible.

22. Usar mi dispositivo movil para
comprar productos es entretenido.

23. Cuento con los recursos
financieros (tarjeta de crédito/débito,
banca en linea) que facilitan el uso
del comercio movil.

24. El comercio movil provee
productos de mayor calidad.

25. Es sencillo realizar compras con
dispositivos moéviles

26. Realizar compras con el
dispositivo mévil es dtil.

27. Sé que puedo usar el comercio
movil porque existen maltiples
plataformas de pago.

28. Tengo las herramientas
necesarias para usar el comercio
movil.

29. Los datos de nuestros
dispositivos moviles estan en riesgo
de privacidad si usamos comercio
movil.

30. Adopté el comercio mévil porque,
derivado del coronavirus, mi tienda
favorita cerré fisicamente y solo
vende en linea.

31. Encuentro que realizar compras
utilizando mi dispositivo movil es
agradable.

32. Comprar productos en Internet es
seguro.

33. Uso mi dispositivo movil para
comprar productos en Internet a un
precio mas bajo.

34. En un futuro préximo, planeo
realizar compras utilizando el
dispositivo mévil.
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35. El tipo de dispositivo moévil que
uso facilita que yo realice compras en
linea.

36. Mediante el comercio movil se
puede comprar productos a precios
competitivos.

37. Considero el precio cuando utilizo
el dispositivo moévil para comprar
productos.

38. El comercio movil es seguro para
realizar compras.

39. Temo que exponga mi privacidad
si uso mi dispositivo movil para
comprar productos en Internet.

40. El precio es una motivacion al
comprar productos mediante mi
dispositivo mévil.

41. Prefiero comprar de manera fisica
que utilizando mi dispositivo movil.

42. Realizar compras con dispositivos
moviles es complicado.

43. Mis amigos / colegas piensan que
deberia realizar compras con el
dispositivo mévil.

44. Me sentiria impaciente realizando
compras con mi dispositivo mavil.

45. En el futuro aumentaré la
frecuencia de compras mediante
dispositivo mévil.

46. Prefiero interactuar cara a cara
cuando compro productos.

47. En general, me resultaria facil
realizar compras con dispositivos
moviles.

48. Los jévenes con los que me
relaciono me motivan a realizar
compras desde mi dispositivo movil.

49. Considero que realizar compras
con dispositivos moviles es facil.

50. Temo que los proveedores de
comercio movil puedan proporcionar
mi informacion a otros sin mi
consentimiento.

51. Busco la mejor relacién calidad-
precio cuando utilizo mi dispositivo
mévil para comprar productos.
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52. El coronavirus no ha tenido
influencia alguna en mi decision de
realizar compras en Internet
utilizando mi dispositivo movil.

53. Temo cargos irrazonables o
fraudulentos si uso mi dispositivo
movil para comprar productos en
Internet.

54. Si uso mi dispositivo moévil para el
comercio movil, funcionara
correctamente.

55. Adopté el comercio mévil porque
soy persona vulnerable al Covid-19.

56. Ahora utilizo mi dispositivo moévil
para comprar productos en linea con
mas frecuencia que antes del
coronavirus.

57. Considero que es facil realizar
compras con dispositivos méviles

58. Debido al coronavirus he
aumentado el uso de mi dispositivo
movil, para realizar compras en
Internet.

59. Es poco probable que realice
compras utilizando el dispositivo
movil.

60. Tengo la intencion de realizar
compras utilizando el dispositivo
movil.

61. Es importante para mi poder ver
el producto y sentirlo antes de
comprarlo.

62. Me preocupa la ocurrencia de
fraudes e intrusiones de piratas
informéticos mientras uso mi
dispositivo mévil para comprar
productos en Internet.

63. Realizar compras con el
dispositivo movil me permite ahorrar
tiempo.

64. Me divierto mientras uso mi
dispositivo movil para comprar
productos.

65. Acudir a realizar las compras en
las tiendas fisicas es parte de mi
rutina.

66. Considero que realizar compras

168




con dispositivos moviles requiere un
esfuerzo minimo.

2865 1V. DATOS DEMOGRAFICOS DEL ENCUESTADO

2866 1. Edad:
1.Dellal? ()
2. De 18 a 26 ()
3.De27a40 ()
4. De 41 a55 ()
5.De564a75 ()
2867

2868 2. Genero:
1. Femenino () 2. Masculino ()

2869 3. Nivel educativo:

1. Estudios basicos (primaria o secundaria) ()
2. Preparatoria @)
3. Licenciatura O
4. Posgrado @)
2870
2871 4. Municipio:
1. Mexicali ()
2. Tijuana @)
3. Playas de Rosarito ()
4. Tecate @)
5. Ensenada @)
6. San Quintin @)
7. San Felipe ()

2872

2873 5. Vive en zona rural o urbana:
2874 1. Rural () 2. Urbana ()

2875 6. Nivel de ingreso mensual familiar (en pesos):

1.De 3,037a5,366 () 2. De 5,367 a 7,142 )
3.De7,14328,898 () 4. De 8,899 a 10,772 0
5. De 10,773 2 12,985 () 6. De 12,986 a 15,754 0
7. De 15,755 a 19,628 () 8. De 19,629 a 26,197 0
9. De 26,198 a 55,583 () 10. Mas de 55,583 0

2876
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ANEXO Il. SEGUNDA VERSION DEL INSTRUMENTO

CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DEL ESTADO DE BAJA
CALIFORNIA, USUARIOS DEL INTERNET MOVIL.

Muchisimas gracias por el apoyo proporcionado para contestar este cuestionario, el cual se
realiza con fines cientifico-académicos, la informacion que proporcione a través de él sera
utilizada de manera confidencial y an6nima.

El comercio movil se refiere a comprar por internet usando un dispositivo mavil (celular, tableta
o laptop), sin importar la forma de pago o entrega del producto.

Aviso de consentimiento informado: Con el objetivo de conocer las motivaciones de los
consumidores para realizar compras en internet utilizando sus dispositivos maviles, se realiza
esta investigacion titulada “Adopcion del m-commerce en consumidores del sector minorista del
estado de Baja California”, la cual no representa riesgo alguno para usted, puesto que no se
recaba ninguna informacién personal. Usted puede decidir de manera voluntaria participar; esto
sera una importante contribucion, para poder concluir mi investigacion de tesis doctoral. El
tratamiento de los datos es anonimo y podran ser publicados en revistas de investigacion
cientifica o presentados en congresos de manera general.

He leido y acepto participar en esta investigacion: (Se agrega URL del documento de
consentimiento informado: Ver anexo 1)

l. DISPOSITIVO MAS USADO

Selecciona el dispositivo mévil que utilizas con mayor frecuencia

Celular () Tablet () Laptop() Otro:

Il. USO DEL COMERCIO MOVIL

Seleccione la frecuencia con la que utilizas el comercio mévil (cuando usas tu dispositivo
movil para comprar en internet) para:
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2908

item

Nunca

Una vez por
ano

Cada seis
meses

Cada tres
meses

Una vez
por mes

Dos 0 mas
\veces al
mes

Usol. Comprar comida preparada
(lista para comer: hamburguesa,
pizza, alitas, etc.).

Uso2. Comprar productos de algun
supermercado (Walmart Super,
Soriana, etc.).

Uso03. Comprar productos de tiendas
departamentales (Sears, Coppel,
Liverpool, etc.).

Uso4. Comprar productos en
Marketplaces como Amazon,
IAliExpress, MercadoLibre u otros.

Uso5. comprar productos de
farmacias (medicamentos, productos
de primeros auxilios, etc.).

Us06. Comprar productos
directamente desde el sitio web o
aplicacién (app) de la marca (Adidas,
Nike, Pizza Hut, Guess, Gap,

Caffenio, etc.).

I1l. FACTORES QUE INFLUYEN EN EI USO DE COMERCIO MOVIL

De las siguientes declaraciones, marque 1 para Totalmente en desacuerdo; 2 paraEn Desacuerdo;
3 para Ligeramente en desacuerdo; 4 para Ligeramente de acuerdo; 5 para De acuerdo y 6 para
Totalmente de acuerdo, segun corresponda.

item Totalmente En Ligeramente|Ligeramente| De [Totalmente
en desacuerd en de acuerdo | acuerdo |de acuerdo
desacuerdo o] desacuerdo

Intl. En el futuro aumentaré la 1 2 3 4 5 6
frecuencia de compras en el comercio
movil.
Int2. Tengo la intenciodn de realizar 1 2 3 4 5 6
compras en el comercio movil.
Int3. Es altamente probable que 1 2 3 4 5 6
realice compras en el comercio
maovil
Int4. En un futuro proximo, planeo 1 2 3 4 5 6
realizar compras en el comercio
movil.
Int5. En el futuro planeo usar el 1 2 3 4 5 6
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comercio movil.

Gracias al comercio mévil tengo los
siguientes beneficios:

ER1. Puedo comprar en cualquier lugar

ER2. Puedo comprar en cualquier
momento

ER3. Ahorro tiempo

ER4. Ahorro dinero

ER5. Compro solo lo que necesito

ER6. Compro productos que no
\venden en mi localidad

ER7. Accedo a financiamiento (pagar a
plazos)

Cuando uso el comercio mévil me
resulta facil:

EE1. Comprar

EE2. Encontrar el producto que busco

EE3. Comparar precios

EE4. Comparar productos (marcas,
colores, caracteristicas, etc.)

EES5. Encontrar ofertas

EEG. Pagar

Las personas importantes para mi
(amigos, familiares, colegas,
conocidos):

IS1. Creen que deberia comprar en
comercio movil.

IS2. Me recomiendan comprar en
comercio movil.

S3. Influyen en mi decision de utilizar el
comercio movil.

IS4. Me motivan a utilizar el comercio
movil para comprar

Comprar en comercio movil me resulta:

MH1. Entretenido

MH2. Emocionante.
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MH3. Agradable.

MH4. 64. Divertido.

MH5. Placentero.

CF1. Tengo acceso a los dispositivos
(Celular, tableta o Laptop) para usar el
comercio movil.

CF2. Si uso mi dispositivo mévil para el
comercio movil, funcionara
correctamente.

CF3. Tengo acceso a servicio de
Internet para usar el comercio movil.

CF4. El tipo de dispositivo mévil que
uso facilita que yo realice compras
en linea.

CF5. Gracias al Internet de alta
\velocidad me es posible realizar
compras en linea.

CF6. Es posible usar el comercio movil
gracias a que existen distintas formas
de pago (tarjeta de crédito/débito,
banca en linea, tienda de convenencia,
Paypal, etc.).

Al comprar en comercio movil:

MP1. Busco la mejor relacién calidad-
precio.

MP2. Tomo en cuenta el precio

MP3. Decido a partir del precio

MP4. Selecciono los productos de
menor precio

MP5. Comparo lo que pago con lo que
obtendré

MP6. Estoy al pendiente de campafias
de ofertas (El Buen Fin, Black Friday,
Cyber Monday, Prime Day, etc.).

Me preocupa que al comprar en
comercio movil:

RP1. Pueda generar fraudes o
intrusiones de piratas informaticos.

RP2. Pueda ser inseguro.

RP3. Pueda exponer mi informacion
privada.
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2911

RP4. Pueda tener error en el cobro

RP5. Pueda tener cargos
fraudulentos.

RP6. Permita que los vendedores de
comercio movil proporcionen mi
informacion a otros, sin mi
consentimiento.

RP7. Exista el riesgo de robo de
informacion

TRA1. Me desespera comprar en
comercio movil.

TRAZ2. Prefiero comprar de manera
fisica que en comercio movil.

TRA3. Prefiero tener contacto con otras
personas cuando compro.

TRA4. Es importante para mi ver el
producto antes de comprarlo

TRAS. Es importante para mi sentir el
producto antes de comprarlo.

TRAG6. Acostumbro realizar las
compras en las tiendas fisicas.

Covidl. El coronavirus me ha
impulsado a usar el comercio mavil.

Covid2. El coronavirus hainfluido
fuertemente en que yo realice
compras en Internet, utilizando el
comercio movil.

Covid3. Ahora utilizo el comercio
maovil para comprar productos en
linea con mas frecuencia que antes
del coronavirus.

Covid4. Debido al coronavirus he
aumentado el uso del comercio movil,
para realizar compras en Internet

Covid5. A consecuencia del
coronavirus, inicié o incrementé el uso
de comercio movil.

Covid6. Adopté el comercio movil
porque, derivado del coronavirus, mi
tienda favorita cerro fisicamente y

solo vende en linea.

IV. DATOS DEMOGRAFICOS DEL ENCUESTADO
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2912 1. Edad:

1.De 18 a 26 ()
2.De 27 240 @)
3.De4lab5 ()
4.De56a75 ()

2913
2914 2. Genero:
1. Femenino (') 2. Masculino ()

2915 3. Nivel educativo:
1. Estudios béasicos (primaria o secundaria)
2. Preparatoria
3. Licenciatura
4. Posgrado

NN NN
N N N N

2916

2917 4. Municipio:
1. Mexicali @)
2. Tijuana ()
3. Playas de Rosarito ()
4. Tecate ()
5. Ensenada @)
6. San Quintin ()
7. San Felipe @)

2918

2919 5. Vive en zona rural o urbana:
2920 1. Rural () 2. Urbana ()

2921 6. Nivel de ingreso mensual familiar (en pesos):

1.De 3,037a5,366 () 2. De 5,367 a 7,142 0
3.De7,14328,898 () 4. De 8,899 a 10,772 0
5. De 10,773 2 12,985 () 6. De 12,986 a 15,754 0
7. De 15,755 2 19,628 () 8. De 19,629 a 26,197 0
9. De 26,198 a 55,583 () 10. Més de 55,583 0

2922
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ANEXO I111. AVISO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

A través de este documento que forma parte del proceso para la obtencién del Consentimiento
Informado, me gustaria invitarlo a participar en la investigacion titulada: Adopcion del m-
commerce en consumidores del sector minorista del estado de Baja California. Antes de decidir,
necesita entender por qué se esta realizando esta investigacion y en qué consistird su
participacion. Por favor tomese el tiempo que usted necesite, para leer la siguiente informacion
cuidadosamente y pregunte cualquier cosa que no comprenda. Si usted lo desea puede consultar
con personas de su confianza sobre la presente investigacion.

1. ;Dbnde se llevaré a cabo esta investigacion? En Baja California México

2. ¢Cual es el objetivo de esta investigacion? Conocer los factores que influyen en la adopcion de
comercio mévil por parte de los consumidores.

3. ¢Por qué es importante esta investigacion? Contribuird en la literatura existente sobre
adopcion de comercio movil (m-commerce). En México el mencionado tdpico no ha sido
estudiado. Se comprenderan las motivaciones de los consumidores para usar el comercio movil.

4. ;Por qué he sido invitado a participar en esta investigacion? Como consumidor de Baja
California usted es parte de los sujetos de estudio de la presente investigacion

5. ¢Estoy obligado a participar? No

6. ¢En qué consistira mi participacion y cuanto durard? Contestar segun corresponda con su
realidad, aspectos que lo motivan a usar o no, el comercio movil. La duracion es de
aproximadamente 10 minutos.

7. ¢Cudles son los posibles beneficios de formar parte de esta investigacion? Contribuir con el
desarrollo de conocimiento sobre adopcién de comercio movil.

8. ¢Cuales son los posibles riesgos de formar parte de esta investigacion?

Riesgo nulo, puesto que no se relacionan los datos recabados con ningln dato personal, de igual
forma no se guarda ningun dato personal como nombre, domicilio, fecha de nacimiento, etc.

9. Una vez que acepte participar ¢Es posible retirarme de la Investigacion? Si
10. ¢Qué sucede cuando la Investigacion termina?

Los resultados, de manera anénima, podran ser publicados en revistas de investigacion cientifica
0 podrén ser presentados en congresos.

Aclaraciones:

* Esta investigacion ha sido revisada y aprobada por la coordinacion del Doctorado en Ciencias
Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales de la Universidad
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Auténoma de Baja California, que son independientes al grupo de investigadores, para proteger
sus intereses.

* Su decision de participar en la presente Investigacion es completamente voluntaria.

* En el transcurso de la Investigacion, usted podra solicitar informacion actualizada sobre la
misma, al investigador responsable.

* La informacion obtenida en esta investigacion, utilizada para la identificacion de cada
participante sera mantenida con estricta confidencialidad, conforme a la normatividad vigente.

* Se le garantiza que usted recibira respuesta a cualquier pregunta, duda o aclaracion acerca de
los procedimientos, riesgos, beneficios u otros asuntos relacionados con la presente
investigacion.

* Si considera que no hay dudas ni preguntas acerca de su participacién, puede, si asi lo desea,
aceptar los aspectos referidos en esta Carta de Consentimiento Informado.

Nota: Los datos personales contenidos en la presente Carta de Consentimiento Informado, seran
protegidos conforme a lo dispuesto en las Leyes Federal de Transparencia y Acceso a la
Informacion Publica, General de Transparencia y Acceso a la Informacién Pablica y General de
Proteccién de Datos Personales en Posesion de Sujetos Obligados y deméas normatividad
aplicable en la materia.

Manifiesto que fui informado(a) del propdsito, procedimientos y tiempo de participacion y en
pleno uso de mis facultades, y es mi voluntad participar en esta investigacion titulada "Adopcion
del m-commerce en consumidores del sector minorista del estado de Baja California” No omito
manifestar que he sido informado(a) clara, precisa y ampliamente, respecto de los
procedimientos que implica esta investigacion, asi como de los riesgos a los que estaré expuesto,
los cuales como ya se menciona para esta investigacion son nulos.

He leido y comprendido la informacion anterior, y todas mis preguntas han sido respondidas de
manera clara y a mi entera satisfaccion.

Cualquier duda o aclaracién puede escribir a a303043@uabc.edu.mx
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