UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION
CENTRO DE DESARROLLO EMPRESARIAL Y POSGRADO

DOCTORADO EN FILOSOFIA CON ESPECIALIDAD EN ADMINISTRACION

FACTORES CRITICOS DE EXITO EN LA
ADOPCION DE SERVICIOS CONVERGENTES EN EL MERCADO
MEXICANO DE TELECOMUNICACIONES

Disertacion presentada por:

Sergio Rolando Zubiran Shetler

Como requisito parcial para obtener el grado de

Doctor en Filosofia con Especialidad en Administracion

Ciudad Universitaria, San Nicolas de los Garza, Nuevo Ledn
Marzo de 2011



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION

CENTRO DE DESARROLLO EMPRESARIAL Y POSGRADO

Disertacion:
FACTORES CRITICOS DE EXITO EN LA
ADOPCION DE SERVICIOS CONVERGENTES EN EL MERCADO MEXICANO DE
TELECOMUNICACIONES

Presentada por: Sergio Rolando Zubiran Shetler

Aprobada por el Comité Doctoral:

Dr. Miguel Angel Palomo Gonzalez

Secreltario

Dr. Gustavo Ala c} Martinez

Ciudad Universitaria, San Nicolas de Los Garza, Nuevo Ledn
Marzo de 2011



Declaracion de Autenticidad

Declaro solemnemente que el documento que enseguida presento es fruto de mi
propio trabajo, y hasta donde estoy enterado no contiene material previamente
publicado o escrito por otra persona, excepto aquellos materiales o ideas que por ser
de otras personas les he dado el debido reconocimiento y los he citado debidamente en
la bibliografia o referencias.

Declaro ademas, que tampoco contiene material que haya sido aceptado para el

otorgamiento de cualquier otro grado o diploma de alguna universidad o institucion.

Nombre: Sergio Rolando ZubiréQShetIer
Firma: | 2 j&

Fecha: Marzo de 2011 /




Agradecimientos

En la realizacion de este proyecto doctoral estoy en deuda con todo el cuerpo
académico de la division de Posgrado de FACPYA, gue desde un principio me
apoyaron y brindaron todo tipo de guia y apoyo hasta la consecucion del programa
doctoral.

En forma destacada quiero agradecer y reconocer a mi director de tesis,
Dr. Jesus Fabian Lépez por la profundidad y profesionalismo en el debate y discusion
de diferentes modelos matematicos.

A mis tutores y amigos, Dr. Miguel A. Palomo, Dr. Gustavo Alarcon, Dr. Armando
Tijerina y Dra. Mdnica Blanco por su apoyo a mi proyecto y el enriquecimiento de esta

investigacion gracias a sus aportaciones, guia y recomendaciones.



Dedicatoria

A mi gran familia, que siempre ha sabido valorar el empefio y el esfuerzo en

materia educativa.

A mi esposa, Maria Eugenia (Geno), por su amor, su carifio, su comprension y

apoyo en los momentos criticos y de sacrificio de tiempo.

A mis tres adorados hijos, Rolando, Santiago y Bernardo, fuentes de mi
inspiracion y sujetos de esperanza de nuevas generaciones que seguramente traeran

mayor conocimiento y prosperidad a nuestra gran nacion.

A los directivos, funcionarios y demas miembros de la industria de las

telecomunicaciones esperando que esta investigacion sea de utilidad.

A la comunidad universitaria y académica con la expectativa de que este

proyecto resulte una aportacion al conocimiento del consumidor mexicano.



INDICE

LISt 08 FIQUIBS. ....ciiiiiiiiiiiiiiiiee ettt ettt e e 1
LiStA 0@ TablaS . oo 2
(€] [0 1oY: 1 (o F TP 3
INtFOAUCCION GENEIAL ... .. e e e e, 5
1. Naturalezay Dimension del EStUdIO ...........uuuiiiiiie i 7
I O [0 { (o o [V oo (0] o IV PTRPRTR 7
L. 2. ANTECEABNIES. ... e e e e 8
1.2.1. Evolucion del Mercado de TelECOM ......couee e, 8
1.2.2.  COMEICIO ElECIIONICO. .. .cneeeeee e 15
1.3. Planteamiento del Problema.............ccccooiiiiiiiiii 17
1.3.1. El Problema de INVeStIgaCION ..........ccooiiuiiiiiiiiieeeieiiiiieeeee e 17
1.3.2. Declaracion del Problema... ..o e 20
1.3.3. Preguntas Secundarias de Investigacion ...............cccccevvvvviiiiieeeeeeeeeiiinnnnn, 20
1.4. ODbjetivoS Y DeliMItaCiONES. .......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiieb bbb 21
1.4.1. Objetivo de 1a INVestigacion...........cccoeeeeiiiiiieiiiie e 21
1.4.2.  JUSLIfiICACION eI ESTUTIO ..cvneeeie e 22
1.4.3.  DelIMITACIONES ...eneeeee e e et 23

2. Marco Tedrico de 1a InvestigacCion ..........cceiiiiieiiiiiiicee e 25
Y22 W 1811 {0 1o [ oo (o ] o TR TR RN TSR 25
2.2. TeOriayY MOAEIOS......ccooeeiieiei e e 26
2.2.1. Economia INStUCIONAL. ... .c.oeeee e 26
2.2.2. Modelo de Difusion de 1as INNOVACIONES .......ceuneeeeeeeeee e 28
2.2.3. Modelo de Aceptacion de la Tecnologia.........ccoeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeen, 30
2.3 VAL AL, .- 32
2.3.1. Servicios Convergentes de TelecomuniCaciones ............cccceeeeeeeeeeeeevennnnnnn 32
2.3.2.  COMEICIO ElECONICO. . cn et e e et 34
2.3.3. Actitud ante la Tecnologia ..........coooeeeeeiiiiiie 36
2.3.4. Factores Criticos en el Comercio ElectrOniCO.......coooeeveiieeiiiiieaeiiiiaae 39

3. Modelo y Método de INVESLIgAaCION ........cceeeiiiiiiiiiecie e 42



B L. INEOTUCCION - e e 42

3.2. Hipotesis y Modelo GrafiCO........coovvvuiiiiiiie e 43
3.2.1. HipOtesis del EStUIO .......ccceiiieiiiiiiie e e 43
3.2.2. Modelo Relacional PropueSstO........cccceeeeiiiiiiiiiiiiii e 47
3.3, MEtodo de INVESHIGACION........cccuuuiiiiiiiee et 49
3.3.1.  Tip0 de INVESHGACION....ccciiiiiiiiiiiiiie e 49
3.3.2. Definicion de Poblacion y MUestra ...........ccceeeeeeeeieeeee e, 50
3.3.3.  Instrumento de MediCION ..........ccooeieiiiiii i 53
3.3.4. Técnicas de Modelacion...........cccceeeeeeie e 60
3.3.5. Prueba Piloto ..., 64
4. Andlisis y Presentacion de ResultadOsS ...........uueeiiiiieiiiiiiiiiiii e 67
4.1, INTTOAUCCION ... 67
4.2. Resultados del Modelo Smart PLS........cooooiiiiiiii e 68
4.2.1. Variables Latentes.........ccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 69
4.2.2. Actitud ante [a TeCNOlOgia ........ccoveeeeiiiiiiiie e 71
4.3. Prueba de 1as HIPOIESIS.......c.ooviiiiiiiii et 73
4.4. Validacion EStadiStiCa ..........ccovviiiiiiiiiiiiiieeeee e 75
5. Conclusiones y ReCOMENAACIONES.........uuuuuuumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeaees 79
5.1. Principales APOItaCiONES .........ccoeiiiiiiiiiii e e e e e e e e e 79
5.2. CoNCIUSIONES GENETAIES ......ccoeeeieeeeeeice e e e e e e 80
5.3. Recomendaciones y Lineas de INvestigacion..............ooccuvieiieeeeeeee e 83
5.3.1. Industria de las TelecomuniCaCIONES.............uuciiieeeeiieiiiiiiiie e e e 84
5.3.2. Futuras Lineas de INVeStigacion ...........coooiiuuuiiiiiiieeeee e 85
= (=T 1= Lol = L PP 87
Y 1= o o3 =TT 95
F Y o1=] g o [Tt I T SO URPPTPPRRIN 95

APENICE 2: ELOGIA. ... 96

Apéndice 3: Instrumento de MediCiON............oooviiiiiiii e 97



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.

Lista de Figuras

Pagina
Convergencia de mercadosS Y SEIVICIOS ......cccvvvvirriuiiiiieeeeeeeeeeiiiiieseeeeeeeeenanns 12
Comercio electronico en LatinOamEriCa .........cceuvvveeeiiiiiiiiiiiieiiiiiiiieeeeeeeeeeeen 14
Historico de usuarios de internet en México (2005-2009) .......cccvvvvvvvvveeeenne. 18
TIPOS A€ INSHIUCIONES ......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiit e 26
Modelo propuesto de INVEStIgaCION .........ccoeeeeiiiiiiiiiiiiiie e e a7
MOdEIO ESIIUCTUIAL .....ceeeeieiieieeeeeeee e 62
Resultados del modelo Smart-PLS ... 68



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.
Tabla 14.
Tabla 15.
Tabla 16.
Tabla 17.

Lista de Tablas

Pagina
Evolucion de la infraestructura €n MEXICO ...........uuvrvvrrrurmrmrrnriiiiinnrinnnnennnnnnnnnn. 9
Comercio electrOniCO 2008 ..............uuuuuummmmmmnninniieieennnererrenr———————————————— 17
Crecimiento del comercio eleCtrONICO .............uuuuurimiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieaaens 35
Suscriptores de internet junio 2010 ..........oiiiieeiiiiiiiii e 36
Factores criticos para el comercio electroniCo ..........ccccccvvvvvvvvriiiireiininiennnnnns 40
Factores latentes iNdependientes ................euueuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienees 41
Perfil de usuarios de INTEIMET .............uuruiuiiiiiiiiiiii e 51
Perfiles de 1a muestra final ............ccccuuviiiiiiiiiiiiiii 53
Reactivos y variables ...............uuiiiiiiiiiiiiiiii 58
Modelo de ecuaciones eStruUCIUrales ...............uuuuuvmmmiiimiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeaaens 63
Andlisis factorial prueba piloto ..........cccooeieiiiiii s 65
ANAlISIS d€ CONSISIENCIA ...eevviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiieeeeeeeeee ettt 66
Resultados de confiabilidad del modelo ............cccccveiiiiiiiiiiiiiiiiiie 69
Indicadores de relacion CauSal ...............uuuvuiiiiiiiiiiiiiiiii e ———————— 70
Resultados variable actitud ante la tecnologia ............cccccvviiiiiieeiiieiiiiinnn, 72
Comparacion de MEAIAS ........civieeeeiiiieiie e e e e eeeanes 73
Resultado comparativo de Modelos ...............euuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieaens 78



AMIPCI.

Banda Ancha.

B2B.

B2C.

Dot-Com.

E-Business.

E-Commerce.

Internet.

Intranet.

Indicadores

IP.

IT.

OCDE.

OECD.

Portal.

Reactivos.

Glosario

Asociacion Mexicana de Internet.

Medio con capacidad de transmision de datos a velocidad
superior o igual a 128 kbits/seg.

Negocio a negocio (business to business). Se emplea como
referencia en transacciones comerciales.

Negocio al consumidor (business to consumer).

Es un negocio que solamente opera en Internet (punto-com).
Negocios electronicos. Conjunto de iniciativas, estrategias y
procesos que integran todas las funciones de negocios de una
empresa en colaboracion con clientes y proveedores, utilizando

la red de Internet y otras redes informéticas.

Comercio electronico. Nueva forma de realizar transacciones
comerciales (compra/venta) utilizando la red de Internet

Es un método de interconexion descentralizado de redes de
computadoras (servidores) implementado bajo el protocolo IP.

Es una red de computadoras dentro de una red de area local
(LAN: Local Area Network) privada empresarial o educativa.

Son factores que en un conjunto pueden formar o reflejar a una
variable latente o subyacente.

Protocolo de Internet. Es una abreviacion del protocolo de
control de transporte TCP / IP (Transmision Control Protocol /
Internet Protocol)).

Tecnologia de Informacion (Information Technology).
Organizacion para la cooperacion y desarrollo econémico.
Organization for economic cooperation and development.

Es un sitio en Internet orientado a ofrecer servicios diversos.

Son los items 0 elementos que se utilizan en los cuestionarios
para representar un indicador o una variable.



Variable Latente

Variable Observable

VOIP

Son variables subyacentes las cuales se pueden medir a partir
de indicadores o reactivos que pueden ser formativos o
reflexivos.

Variables también conocidas como manifiestas y que se pueden
medir cuantitativamente en funcion de que se manifiestan
claramente y se pueden observar directamente.

Voz sobre el protocolo de Internet. Son Servicios de voz donde
ésta se digitaliza bajo el protocolo IP (Voice Over Internet
Protocol).

Word Wide Web es un sistema de documentos de hipertexto y/o
hipermedios enlazados y accesibles a través de internet.



Introduccion General

El presente trabajo de investigacion estd estructurado en cinco capitulos
tematicos, un glosario de términos, una lista de figuras, una lista de tablas, una lista de

referencias bibliograficas y tres apéndices.

En el primer capitulo Naturaleza y Dimensién del Estudio, se incluye un breve
resumen de la evolucion del mercado mundial de telecomunicaciones en los ultimos 10
afos, pasando a describir el antecedente mas directo al problema de investigacion
encontrado en el comercio electronico y el proceso de convergencia de tecnologias y
servicios en el mercado de telecomunicaciones. De esta manera se introduce el
Problema de Investigacion, las principales Preguntas de Investigacién, los Objetivos y
la Justificacidén e importancia del estudio, asi como las delimitaciones que considera la

investigacion.

En el segundo capitulo, Marco Teodrico, se describen las teorias y modelos
relevantes encontradas en la literatura académica y cientifica de los ultimos 20 afios
gue dan sustento a la variable dependiente, la variable mediadora y las variables

independientes.

En el tercer capitulo, Modelo y Método de Investigacion, se formula y describe
la Hipédtesis del estudio de investigacién, asi como los Objetivos Especificos. Se
presenta el modelo relacional-causal entre las variables independientes: Percepcion de
Utilidad, Percepcion de Facilidad de Uso y Confianza del Consumidor, la variable
mediadora: Intencibn de Compra en Linea y la variable dependiente: Servicios

Convergentes de Telecomunicaciones.



En la seccion de Método de Investigacion se describe el plan seguido para el
estudio empirico de campo, especificando el tipo de investigacion, el disefio e
implementacion de una prueba piloto, la poblacibn considerada asi como la
metodologia para determinar el tamafio de la muestra final, la seleccion de sus
integrantes y los procesos de validacion de confiabilidad de los instrumentos de
medicion. Se describe el sistema de ecuaciones estructurales utilizado como técnica de
modelacion, asi como el proceso y metodologia implementado para la recoleccién de
datos finales.

En el cuarto capitulo de Analisis y Presentacion de Resultados se presentan a
nivel de cuadros y reportes los resultados de la corrida final del modelo de Ecuaciones
Estructurales sobre la muestra definitiva del estudio. Asi mismo se presentan los
resultados de confiabilidad de los indicadores y parametros del modelo para de esta
forma reportar los resultados ya procesados y validados contra las hipétesis del

estudio.

En el quinto capitulo de Conclusiones y Recomendaciones se presentan las
conclusiones de este estudio, asi como las implicaciones que tienen los resultados
para las variables de estudio y para los diferentes actores en el mercado/industria de
telecomunicaciones. Se presentan recomendaciones de caracter general para la
industria de telecomunicaciones asi como para las entidades y organismos encargados
de promover el mercado. Se incluye finalmente, como recomendaciones, las lineas de
investigacion y areas de oportunidad para futuros estudios que pretendan profundizar
en las variables que influyen en el comercio electronico mexicano y en el patrén de

comportamiento y compra de los consumidores mexicanos.



Capitulo 1
Naturaleza y Dimension del Estudio

1.1.Introduccién

Dada la importancia del mercado de telecomunicaciones en el desarrollo de pais y
en funcion del dinamismo de la industria, derivado del proceso de convergencia de las
tecnologias y servicios digitales, es que nace el deseo y el interés de investigar a
profundidad la raiz del problema de adopciéon de nuevos servicios tecnolégicos,
conocidos como servicios convergentes de telecomunicaciones en el mercado

mexicano.

El problema de adopcion de nuevos servicios tecnoldgicos, también conocido en
el mundo de las telecomunicaciones como la crisis de las empresas punto—com, se
empieza a gestar a finales de los afios 90’s creando la expectativa de transformacion
de la economia mundial a una economia electronica (Arias, 2002, Horrigan, 2001,
Humphrey, 2003). Esta ola especulativa, caracterizada por la creacién de miles de
empresas (punto-com) ofreciendo todo tipo de productos y servicios a través de internet
y utilizando plataformas novedosas de comercio electronico, hace crisis en el afio de
2001 cuando es evidente, con el desplome del indice de valores NASDAQ, que no se

va a materializar la demanda de servicios esperada.

Este fenomeno mundial, que impact6 principalmente al mercado americano, ha
sido ampliamente estudiado desde la dimensiébn macro y microeconémico hasta las
practicas sanas y sustentables de una empresa. Sin embargo, todas las respuestas
econOmicas y empresariales parecen incompletas si no se profundiza en los factores
reales y criticos por los cuales los consumidores potenciales no asimilaron y adoptaron

los nuevos servicios ofrecidos (Lee, 2001, Burroughs, 2002).

Es precisamente la identificacion de esos factores criticos, el tema de este
proyecto de investigacion, traido y actualizado a la época actual, enfocado a los nuevos

servicios convergentes de telecomunicaciones y a la realidad del mercado mexicano.



1.2. Antecedentes

1.2.1. Evolucion del Mercado de Telecom

La industria de las telecomunicaciones a nivel mundial se ha caracterizado en las
Ultimas décadas, por ser una industria dinamica y en constante evolucion. El
dinamismo de esta industria ha sido impulsado por diversos factores que conforman su
entorno y que en los ultimos 10 afios han sido determinantes en la aceleracion de
cambio y transformacion de este sector (Boston, 2005; Deloitte, 2007; 2008; Alestra,
2007; Pyramid Research, 2007). Entre los principales factores criticos que afectan la

industria podemos destacar:

- Avance Tecnologico
-Desregulacién
- Globalizacion

El factor de avance tecnoldgico principalmente en las areas de tecnologia digital y
desarrollo de aplicaciones de software, asi como la tendencia mundial de desregular
los mercados de telecomunicaciones, han inspirado a universidades, laboratorios y
empresas del sector telecomunicaciones a desarrollar en sus mercados, directos y
adyacentes, una serie de servicios y soluciones innovadoras que han cambiado
profundamente el significado y el alcance del concepto de comunicacion entre las

personas y entre las empresas.

La comunicacion ha evolucionado en los ultimos 20 afios de ser un mero
intercambio de ideas y opiniones a través de expresiones orales y escritas, a un
concepto mucho mas complejo que incluye el acercamiento entre personas fisicas,
morales y/o virtuales, asi como el intercambio y comparticion de textos, imagenes,
musica, juegos, videos y todo tipo de expresiones en forma simultdnea (Rogers, 2003,
pp. 5-6, Boston, 2005).



Entre los desarrollos tecnolégicos mas innovadores de las ultimas dos décadas en

relacion a las comunicaciones, cabe destacar:

- La red mundial de internet (www) como infraestructura primaria que hace
posible la comunicacién en su sentido mas amplio de intercambio y
comparticion de informacion y conocimiento, como una red de autopistas

conectando a todo el planeta (Keystone, 2008, Boston, 2005).

- La banda ancha como un habilitador de servicios permitiendo que los
usuarios a nivel de personas fisicas y morales puedan acceder y
conectarse eficientemente a la red de internet (Deloitte, 2007, 2008,
Pyramide Research, 2004, 2007).

- El IP como protocolo o lenguaje estandar de comunicacién digital que ha
hecho viable que las diferentes expresiones de “Comunicaciones” puedan

ser intercambiadas y compartidas en forma simultanea (Paliwal, 2006).

En la tabla 1 se muestra la evolucion acelerada de algunos de los indicadores

mas relevantes de la infraestructura del mercado de telecomunicaciones e informatica.

Tabla 1: Evolucion de infraestructura en México

Millones 2005 2006 2007 2008 2009

PC's 12.6 14.4 16.9 20.1 23.1

PC’s con Internet 6.2 6.3 8.6 11.3 14.6

Cuentas Banda Ancha 1.6 2.9 4.8 7.4 10.5

Usuarios de Internet 17.2 20.2 23.9 27.6 30.6

Millones de Délares

Comercio Electrénico $315 $537 $955 $1,768 $1,817

Fuente: Pyramid Research (2009); AMIPCI (2008); AMIPCI (2010)



Estas innovaciones tecnologicas han permitido que se desarrollen y materialicen
en los mercados mundiales nuevos productos y servicios como: Vvoz o telefonia sobre
IP, television o video sobre IP, correo electronico, mensajes, chats, intercambio y
comercio electronico de musica, videos y juegos, etc. (Boston, 2005, Alestra, 2007,
Pyramid Research, 2004, 2007).

La desregulacion de los mercados de telecomunicaciones, como una tendencia
mundial en los ultimos 20 afios, ha sido un fuerte impulsor y promotor de la
competencia, lo cual a su vez ha servido como fuente de incentivo y motivacion tanto a
la iniciativa privada como a centros académicos y de investigacién al acelerado
desarrollo de la tecnologia. El efecto que trae un marco regulatorio que promueve la
competencia, que lleva al final de cuentas a beneficiar a los usuarios finales con un
mejor nivel de calidad de servicio es lo que ha favorecido al surgimiento de nuevos
servicios como television sobre IP empaquetado con internet y telefonia, nuevos
dispositivos como el I-Phone de Apple que combinan navegacion en internet, acceso y
reproduccion de musica, videos y peliculas, asi como servicios de telefonia mévil, local
y larga distancia (Beth Kemp, 2007, Bodine, 2007, Gaunt, 2005, Forrester, 2007).

Finalmente, la mega tendencia de la globalizacion, a través del desvanecimiento
de las fronteras y el surgimiento de grandes empresas globales y regionales, acerca y
hace disponible el avance tecnoldgico a través de la red de internet y del protocolo IP a
practicamente todos los rincones del planeta. Podemos observar a las fuerzas de la
globalizacion en las telecomunicaciones manifestadas a traveés de los servicios digitales
en toda su intensidad, luchando por penetrar en todas las geografias y utilizando los
formatos y modelos de los servicios que han logrado introducirse en los mercados de
vanguardia o mas desarrollados, como son los mercados de Estados Unidos y Canada,
los mercados de la Europa Occidental y algunos mercados asiaticos como Japon,

Singapur y Corea del Sur.
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Los principales obstaculos que enfrentan estas fuerzas del mercado globalizado
son las barreras locales impuestos por los gobiernos locales a través de marcos
regulatorios y politicas proteccionistas que no favorecen la competencia y por otro lado,
el obstaculo social / cultural manifestado por un conjunto de hébitos y costumbres que
pueden en un menor o mayor grado significar, desde no mostrar interés, hasta el
rechazo total y frontal a servicios que representen una amenaza a tales habitos y

costumbres.

La combinacion de las tendencias mundiales descritas, como el avance
tecnoldgico acelerado, la desregulacion de los mercados y la globalizacién estan
marcando la pauta del inicio de un nuevo ciclo en los mercados de tecnologia, conocido

como convergencia de mercados de telecomunicaciones (ver figura 1).

Cuando nos referimos a convergencia de mercados de telecomunicaciones,
realmente nos estamos refiriendo al desvanecimiento de fronteras y fusion de tres
grandes industrias; telecomunicaciones, informéatica (IT) y la industria de contenidos y
entretenimiento. Podemos observar como a través de la Red de Internet y la banda
ancha y el lenguaje digital IP, servicios de las tres industrias mencionadas, convergen
en dispositivos y plataformas unificados como teléfonos celulares multifuncionales,
terminales inteligentes de bolsillo, navegadores y buscadores de internet, sitios y
portales en la red de internet con toda una diversidad de servicios informaticos, de

telecomunicaciones, de contenidos y de entretenimiento.
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Figura 1. Convergencia de Mercados y Servicios
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Fuente: Elaboracion propia con informacién de Alestra (2007, 2008); Boston Consulting Group
(2005); Deloitte (2007, 2008).




Este nuevo ciclo de la convergencia abre al mercado a un potencial ilimitado de
nuevos servicios que se desarrollaran tanto a nivel local, regional y global, que
abarcaran a diferentes tipos de usuarios, tanto empresariales como consumidores
individuales, tanto a niflos, adolescentes como adultos. Una tendencia que se observa
en los paises desarrollados y precursores de estos servicios es el hacer llegar estos
nuevos servicios convergentes a los mercados de consumo a través del comercio
electronico, entendiendo esto como el intercambio electronico de servicios y
contraprestaciones entre vendedor y comprador a través de plataformas interactivas
desarrolladas en diferentes sitios o portales montados en la red de internet (Deloitte,
2007, 2008, Alestra, 2007, Boston, 2005, Pyramid Research, 2004, Paliwal, 2006).

Es a través del comercio electronico, que las fuerzas del mercado se estan
manifestando para introducir los nuevos servicios convergentes y asi poder penetrar en
los mercados en desarrollo, como el mercado mexicano (Mulpuru, 2009, AMIPCI, 2007,
2008).

Como se puede inferir en la figura no. 2 (América Economia, 2010) donde se
observa el desarrollo del comercio electrébnico mexicano en el contexto de los
mercados latinoamericanos, México se encuentra desfasado de 2 a 3 afios en el ciclo
de la convergencia cuando se le compara con los mercados mas desarrollados y

avanzados de la region.
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Figura 2: Comercio electrénico en Latinoamérica
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Fuente: AmericaEconomia Intelligence (2010)

El marco regulatorio en México esta basado en la Ley de Telecomunicaciones de
1995 y a falta de una necesaria actualizacion, por el acelerado avance tecnolégico y la
evolucion de los mercados, carece de la normatividad requerida para impulsar y
promover la nueva generacion de servicios de convergencia, en un mercado de

competencia efectiva y balanceada.

Esta, en estos tiempos (mayo 2010), discutiéndose en el Congreso de la Union,
diversas iniciativas y propuestas para actualizar y consolidar en un solo instrumento
legal, la Ley de Telecomunicaciones y la Ley de Radio y Television, tomando en
cuenta las nuevas tendencias a nivel global discutidas en este apartado y conduciendo
a nuestro mercado mexicano al contexto mundial de los servicios convergentes

descritos en este estudio.
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1.2.2. Comercio Electrénico

El antecedente mas directo del impacto de factores sociales y culturales en la
introduccion de servicios tecnoldgicos, lo tenemos en la experiencia vivida,
principalmente en el mercado americano, en el periodo de 1994 al 2002 (Keystone,
2008).

La falta de un andlisis profundo de variables criticas de éxito, pueden llevar a
modelos de negocios basados en factores disruptivos sin precedentes, a resultados
negativos en términos micro y macroeconémicos, como lo fue el fendmeno econémico,
mejor conocido como la burbuja del internet, el desastre de las empresas punto com o

el fracaso del e-commerce.

El crecimiento acelerado de Internet a partir de 1994 (Keystone, 2008), el
desarrollo de plataformas que permiten el intercambio de servicios y operaciones de
compral/venta en forma electronica, estimulé una onda especulativa en diversos
sectores de la economia americana. Se llegd a estimar en 1998 que el trafico de
internet se duplicaria cada tres meses, impulsado principalmente por el crecimiento
explosivo del comercio electrénico. Korper & Ellis (2000) mencionan que “el comercio
en internet esta transformando la manera en que las empresas hacen negocio”. Para
el afio 2002 el valor de los productos y servicios comercializados entre compafias de
Internet representardn el 1% de la economia mundial ($317 miles de millones de

dolares).

En enero de 1999, Forrester Research estimé que el comercio en Internet llegaria
a $1.3 billones de ddlares para el afio 2003, mientras que otros analistas como

International Data Corp estimaban $2.2 billones de délares para el mismo afio de 2003.

El pico especulativo se dio en marzo del afio 2000 cuando el indicador de Nasdaq
alcanzé el valor récord de 5000 puntos privilegiando a las empresas punto com con
proyectos de comercio electrOnico en internet, tanto entre empresas (Business to
Business, B to B) como entre empresas y consumidores (Business to Consumer, B
to C).
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Ya para finales del afio 2001 fue evidente que la demanda por servicios de
comercio electronico era especulativa y que no se materializaria en un corto plazo,
dejando a varios sectores de la industria mundial de telecomunicaciones en la peor
crisis econdémica de todos los tiempos. Los dafios reportados en el mercado americano
superan a 1 billon de ddlares de pérdida financiera / valor de mercado, afectando a 31
millones de americanos en su economia individual (Horrigan, 2001). De acuerdo a The
Economist Group (2002), mas de 500 mil empleos perdidos y miles de empresas con
procesos de quiebra o bancarrota.

Entre las causas principales, de acuerdo a Horrigan (2001), que explican el

fracaso en esta iniciativa de comercio electrénico estan:

- Planes de negocios débiles y sin sustento
- Inversionistas buscando ganancias rapidas

- Proyectos administrados por personal joven y sin experiencia

Sin embargo estos argumentos o explicaciones que son aplicables a cualquier
giro de negocio, no abordan causas-raiz de fondo especificas al desafio de introducir
nuevos servicios que demandan un cambio en el modelo mental y de comportamiento
de los usuarios o consumidores finales. Faltan estudios formales que incluyan otros
factores como la aceptacion de una nueva tecnologia a través de la percepcion de
utilidad y facilidad de uso, asi como factores de preocupacion o confianza de los
consumidores, medida a través de la integridad, privacidad y seguridad en las
transacciones electrénicas ya que pudieran ser factores criticos o variables explicativas

de este fendmeno.
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1.3.Planteamiento del Problema

1.3.1. El Problema de Investigacién

Esta seccion incluye los argumentos y las premisas que han sido considerados
en la declaracion del problema de investigacion. Asimismo, se incluye una descripcion
de las brechas encontradas en los diversos estudios e investigaciones académicas
revisadas y que dan validez y justificacion al desarrollo del presente proyecto de

investigacion.

Dado que el comercio electrénico en México no ha tenido ni el desarrollo, ni el
crecimiento que se ha observado en otros mercados como EUA, Canada y los
mercados europeos en general, OECD (2007, pag. 149-150), las empresas de
telecomunicaciones han experimentado una respuesta débil y no satisfactoria a sus

camparfias de lanzamiento de venta de servicios convergentes a través de internet.

No obstante que el niumero de usuarios de internet ha crecido 78% en los ultimos
4 afos (figura 3) y que el comercio electronico en México crecidé 70% en el afio 2008
(AMIPCI, 2008), el nivel de penetracion es muy rezagado cuando se compara con otras

economias (Mulpuru, 2009), como se muestra en la tabla 2.

Tabla 2: Comercio electrénico 2008

Comercio Electréonico 2008

(Miles de millones de US Dolares) Numero de veces Ajustado*
EUA 141.3 79.9 7.6
Canada 14.1 8.0 8.3
Brasil 8.2 4.6 3.2
México 1.8 1.0 1.0

*Ajustado en cuanto a tamafio de la poblacién e ingreso per capita

Fuente: AMIPCI (2008), Mulpuru (2009) y célculos propios.
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Figura 3: Histérico de usuarios de internet en México (2005-2009)
(Millones de Usuarios)

2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: AMIPCI (2010)

La identificacion de los factores que expliquen el bajo nivel de aceptacién de los
nuevos servicios convergentes se traduce en el problema de investigacion del presente

proyecto:

Una posible causa, que es analizada con mayor detalle y profundidad en el
capitulo 2 de Marco Teorico, es el rechazo al modelo de compra y consumo
representado por los esquemas propuestos de comercio electrénico, (Garcia-Murillo,
2004, pags. 216-217) que demandan de los usuarios un cambio subito y significativo en
sus habitos y costumbres. Asimismo, Garcia-Murillo (2004), en su articulo explica a
partir de la teoria de la Economia Institucional que el comportamiento o patrén de
compra visto como una institucion, puede ser inducido a cambios en el mediano y largo
plazo a partir de cambios tecnoldgicos. La autora del estudio también sefiala que en

base a la teoria de la empresa basada en recursos (Resource-based theory of the firm),
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la deficiente infraestructura de internet es una barrera para la adopcién del comercio

electrénico en México.

Estudios académicos mas recientes como el de Ranganathan y Sanjeev (2007)
muestran factores que han sido estudiados como relevantes en las compras en linea o

uso del comercio electrénico, como:

1) Calidad del sitio Web

2) Preocupacion de comprar en linea (seguridad)
3) Auto-eficacia en informatica

4) Experiencia previa de compra en linea

Estudios cualitativos con la encuesta practicada por Cherian (2005) a miembros
del staff del Banco Mundial presenta como factores o barreras en la implementacion del

comercio electrénico a:

1) Acceso de Telecom (infraestructura)
2) Gobierno / normatividad (seguridad)
3) Educacion

Es también relevante al tema del comercio electronico y al proceso de adopcion
de nuevos servicios tecnolégicos, el estudio etnografico de Alestra (2008) donde se
identifica el factor de la actitud ante la tecnologia como un elemento relevante en el
mercado de consumidores en México. Este factor es analizado con detalle y
profundidad en el capitulo 2, Marco Tedrico, donde se describe la actitud de los

consumidores en México y en otros mercados, ante las innovaciones tecnologicas.
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1.3.2. Declaracién del Problema

La baja penetracion de nuevos servicios convergentes de telecomunicaciones se
traduce en el problema de investigacion del presente proyecto; por lo tanto la pregunta

de investigacion general es la siguiente:

¢, Cuales son los factores criticos que impactan a los consumidores mexicanos en
la adopcion de nuevos servicios convergentes en el mercado de telecomunicaciones en

México?

La presente investigacion pretende encontrar una respuesta a la falta de
informacién y conocimiento sobre las relaciones causales en la industria mexicana de
telecomunicaciones, que explique la baja penetracion en términos relativos a la
alcanzada en los mercados de EUA, Canada y los mercados europeos en general
(OECD 2007). Se pretende encontrar el nivel de influencia de variables independientes
como:

e Percepcion de Utilidad o Beneficio

e Percepcion de Facilidad de Uso

e Confianza del Consumidor
en el uso del comercio electrénico o intencién de compra en linea (ICL), el cual puede
ser interpretado como una variable de mediacién, para finalmente identificar su nivel de

influencia en la variable dependiente, disposicion a adoptar servicios convergentes ().

1.3.3. Preguntas Secundarias de Investigacion

El problema de investigacion, que ha sido descrito en la seccidn previa, puede

traducirse en las siguientes preguntas de investigacion:
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e ¢ El comercio electrénico o intencién de compra en linea (ICL) es una variable que
facilita y/o promueve que se adopten nuevos servicios convergentes de
telecomunicaciones?

e (Las barreras o factores criticos para que se use el comercio electrénico son
indirectamente los factores para que se adopten los servicios convergentes de
telecomunicaciones?

e (Existe una relacion directa de alguno de los factores criticos con la adopcién de

servicios convergentes independientes del comercio electrénico?

1.4.Objetivos y Delimitaciones

1.4.1. Objetivo de la Investigacion

Objetivo General

Identificar los factores criticos que inciden en la adopciéon de nuevos servicios
convergentes de telecomunicaciones, de manera que permita a las empresas y a las
entidades regulatorias del sector, contar con criterios especificos y fundamentados que
promuevan y guien los programas de introduccién, penetracidén y crecimiento de estos

servicios en el mercado nacional de telecomunicaciones.
Objetivos Especificos

Partiendo del objetivo general de investigacion y del hecho que los servicios
convergentes de telecomunicaciones son un sub-conjunto de los productos y servicios
gque se adquieren a través del comercio electronico, se pueden desprender los

siguientes objetivos especificos:

1. Determinar la intensidad de la relacién causal entre comercio electrénico y

servicios convergentes de telecomunicaciones.
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2. ldentificar los factores criticos que impactan al comercio electrénico y los
servicios convergentes de telecomunicaciones en otros mercados
internacionales.

3. ldentificar los factores locales o culturales de los usuarios mexicanos que
impactan la adopcion de los servicios convergentes o el desarrollo del
comercio electronico en México.

4. Integrar y evaluar los factores identificados a través de un modelo causal-
relacional que explique en forma estadisticamente significativa las relaciones
causales entre los factores y el comercio electrénico y en consecuencia los

servicios convergentes de telecomunicaciones.

1.4.2. Justificacion del Estudio

El estudio de investigacion tendra gran relevancia en funcién del impacto y la

influencia en tres diferentes areas:
1) Ciencias Sociales, Econdmicas y Administrativas
2) Industria de Telecomunicaciones en México

3) Autoridades Regulatorias y Sector Publico en General

En el campo de las Ciencias Sociales, Econdmicas y Administrativas, el estudio
de investigacion sera importante en funcién a la aportacion al conocimiento sobre el
patron de comportamiento del consumidor mexicano ante fendmenos econdémicos-
tecnologicos como son el comercio electrénico y los servicios convergentes de

telecomunicaciones.

Desde el punto de vista metodologico, la investigacion de campo representa
una aportacion relevante a través del disefio e instrumentacion de un cuestionario y
encuesta sobre una plataforma electronica diseminada a través de la red de internet, de
manera que se pueda alcanzar una muestra amplia que sea representativa de la

poblacion urbana de usuarios de internet en la Republica Mexicana.
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El estudio y sus resultados seran de gran relevancia para todas aquellas
empresas que estén planeando introducir servicios de comercio electronico o venta en

linea dentro del &mbito de la convergencia y el mercado de telecomunicaciones.

En funcidn de los resultados obtenidos, las empresas podran incorporar dentro de
sus planes estratégicos de negocios, en mayor o menor medida, el analisis de los
factores criticos y sus grados de impacto esperado en la adopcion de nuevos servicios
para diferentes segmentos de mercado. Este elemento repercutird seguramente en un
proceso de planeacion estratégico mas eficiente para las empresas en funcion de que
estaran eliminando o disminuyendo elementos de riesgo e incertidumbre en el

lanzamiento de nuevos servicios.

Al mismo tiempo los resultados de este proyecto podran servir de guia o como
una base sélida de sustento para profesionistas o instituciones oficiales que estén
interesados o tengan la responsabilidad de definir y priorizar programas y acciones
especificas para promover y facilitar el desarrollo del comercio electrénico y del

mercado de telecomunicaciones en México.

1.4.3. Delimitaciones

El tema de investigacion, Servicios Convergentes de Telecomunicaciones, es sin
lugar un tema de actualidad que nace a partir de las tendencias globales en las
industrias de telecomunicaciones, de informatica y de contenidos y entretenimientos
gue convergen gracias a un factor comin como lo es el protocolo IP 6 protocolo de
internet. Es por esto, que el estudio abarca un analisis e investigacion desde los inicios
mismos del Internet a principios de la década de los afios noventa.

El alcance de la investigacion es a nivel del segmento de la poblacion urbana,
usuaria de internet, dentro de la Republica Mexicana. Este segmento de la poblacion,
estimado en 26 millones de usuarios a finales de Diciembre de 2009, esta formado por

individuos entre 12 y 64 afios de edad, de ambos sexos, de todos los niveles
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socioecondmicos y que habitan en los centros urbanos del territorio mexicano (AMIPCI,
2009).

El andlisis que se lleva a cabo es una investigacion sobre el comportamiento y
habitos de compra de los consumidores mexicanos y sus percepciones ante cambios o

innovaciones en nuevos servicios tecnologicos.

La perspectiva tedrica desde la cual se lleva a cabo la investigacion es en los

campos econdémico y social.

24



Capitulo 2

Marco Tedrico de la Investigacién

2.1.Introduccién

En este capitulo se presenta un resumen de las principales teorias y modelos
aplicados a lo largo de los ultimos 20 afios en estudios académicos e investigaciones
empiricas relacionados con el desarrollo del comercio electronico ¢ la intencion de

compra en linea.

Las principales teorias y modelos relevantes a este proyecto de investigacion

son.

- Teoria de la Economia Institucional
- Modelo de Difusion de las Innovaciones

- Modelo de Aceptacién de la Tecnologia

Estos modelos son genéricos y en términos generales han sido utilizados para
analizar e investigar nuevos servicios, nuevas tecnologias, nuevos procesos e
innovaciones, donde caben los conceptos de comercio electrénico como una nueva
plataforma para adquirir en forma electronica productos y servicios. Asi mismo, es
aplicable a los servicios convergentes de telecomunicaciones en la medida que son

una innovacion de servicios tecnoldgicos.

Partiendo de los modelos y teorias, estudios empiricos y tesis doctorales
identificados en la literatura académica y cientifica, y sus conclusiones; se identificaron
los factores criticos o variables relevantes para ser incluidos en el presente estudio: La
variable dependiente disposicion a adoptar de servicios convergentes (Y); la variable de
mediacién intencion de compra en linea (ICL) y cada una de las variables
independientes percepcion de utilidad (PUT), percepcion de facilidad de uso (PFU) y
confianza del consumidor (COC), asi como la variable de control, actitud ante la
tecnologia(AT).
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2.2.Teoriay Modelos

2.2.1. Economia Institucional

La Teoria de la Economia Institucional explica como los cambios en los
patrones de comportamiento son influenciados por la tecnologia (Bush, 1988,
Hodgson1988, Garcia-Murillo, 2004). EI proceso de adopcion de un nuevo servicio
tecnolégico implica un cambio de patréon de comportamiento o de compra de un

consumidor, lo cual queda enmarcado por dicha teoria.

Instituciones, como ha sido definido por Nugent & Lun (1988) y Garcia Murillo
(2004) son un conjunto de reglas de comportamiento que gobiernan y dan forma a las
interacciones de los seres humanos, en parte al ayudarlos a formar expectativas sobre
la actuacién de otras personas. Las instituciones consisten de entidades formales e

informales.

Las instituciones formales incluyen leyes y reglamentos elaborados y puestos en
operacion por los gobiernos. Las instituciones informales estan formadas por codigos
de conducta y reglas de comportamiento, cuyo cumplimiento esta dado por la presion
social por miembros de la comunidad a la que se pertenece como se muestra en la

Figura 4.

Figura 4: Tipos de Instituciones
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Fuente: Elaboracién propia
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Dentro del contexto del comercio, las instituciones informales corresponden a las
reglas de comportamiento que rigen los habitos de compra y las practicas de

negociacion.

Es comdn que el comportamiento de compra de los consumidores se vuelva un
comportamiento rutinario. De esta manera la gente, en general, desarrolla hibitos con
respecto a los lugares donde compra bienes y servicios y ya sabe qué tipo de servicio
esperar en cada interaccion. El realizar compras electronicas en linea, requiere de un

cambio significativo en el comportamiento del consumidor que tomara tiempo.

Como ha sido mencionado por Neale (1988), el cambio tecnoldgico puede
conducir a un cambio institucional. Sin embargo, un cambio tecnolégico no es garantia

de cambio de institucion ni de adopcion de nuevos servicios.

De acuerdo a Bush (1988), la capacidad de una sociedad de adoptar una nueva
tecnologia y conseguir cambios en los patrones de comportamiento, esta determinado

por tres factores:

a) La disponibilidad de conocimiento: los niveles de conocimiento limitan a mejorar
la capacidad de la sociedad de adaptarse a una nueva tecnologia.

b) La capacidad de entendimiento: la habilidad de una sociedad de entender y
adoptar nuevas tecnologias estara dada en funcion de la experiencia a
tecnologias similares y en términos generales a los niveles de educacion.

c) El principio del menor esfuerzo: el cambio significa costo porque las personas
tienen que aprender nuevas habilidades, establecer nuevas relaciones vy
desarrollar hébitos nuevos. Si este cambio es muy fuerte, es menor la

probabilidad que cambie la institucion.

El comercio electronico, desde el punto de vista de las ciencias sociales y de la

economia institucional puede ser analizado como una institucion informal.
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En base a su estudio cualitativo, Garcia Murillo (2004), concluye, basado en la
Teoria de la Economia Institucional arriba citada, que México enfrenta dificultades en la
adopcién del comercio electronico, en funcion de la poca o limitada exposicién de la
poblacion a las computadoras y las transacciones electrénicas.

Asi mismo, se presentan como un complemento y refuerzo a la Teoria de la
Economia Institucional, elementos de La Teoria de la Empresa Basada en Recursos
(Resource-Based Theory of the Firm) de Hunt (1997) en Garcia-Murillo (2004), y de la
Teoria de Acciones Razonadas (Theory of Reasoned Actions) de Ajzen (1980) en
Jeijden (2003), que interrelacionan la necesidad de contar con infraestructura basica y
las creencias especificas de los consumidores como elementos que combinados

pueden influir en las percepciones y comportamiento de las personas.

2.2.2. Modelo de Difusién de las Innovaciones

El Modelo de Difusion de las Innovaciones, integrado y desarrollado por Everett
Rogers fue publicado por primera ocasion en 1962 y se ha ido transformando y
evolucionando a lo largo de mas de 40 afios como se constata en las siguientes
ediciones del mismo titulo, Rogers (1971, 1983, 1995y 2003).

La relevancia del tema Difusion de Innovacion radica en el principio que el propio
Rogers incluye en su prélogo de la ediciébn 2003, postula el tema como un proceso
universal de cambio social no limitado por el tipo de innovacién, tipo de persona que lo

adopta, lugar o cultura.

No obstante que el concepto de difusién de innovacion se estudia a principios de
los afios sesentas con una orientacion agricola, a lo largo de cuatro décadas el
concepto se ha extendido a campos como el de la salud publica, mercadotecnia, y
recientemente (Gltimos 20 afios) a tecnologia de comunicacion como el internet y
telefonia celular. Es también notable, como lo menciona el propio Rogers (2003), el

crecimiento en el nimero de estudiantes, investigadores y profesionistas que se han
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sumado a contribuir y enriquecer el modelo de Difusion de Innovacion a través de mas

de 5,200 estudios y publicaciones, de los cuales el 75% son investigaciones empiricas.
El modelo parte de las siguientes definiciones basicas:

Difusién de innovacion.- Es esencialmente un proceso social en el cual
informacion percibida subjetivamente acerca de una idea, una practica o un

objeto, es comunicada de una persona a otra.

Difusion.- Se entiende como el concepto amplio de distribucién espontanea o
dirigida de una idea.

Los atributos o caracteristicas de las innovaciones que impactan el ritmo o tasa

de adopcién son:

1. Ventaja Relativa.- Es el grado en el que una innovacion es percibida como
mejor que la idea que sustituye.

2. Compatibilidad.- Es el grado en el cual una innovacion es percibida como
consistente con los valores existentes, experiencias pasadas y necesidades de
los usuarios.

3. Complejidad.- Es el grado en el cual una innovacion es percibida como dificil de
entender y usar.

4. Trailability.- Es el grado en el cual una innovacién puede ser experimentada
(probada).

5. Observability.- Es el grado en el cual una innovacién es visible para los otros.
Entre més facil de ver los resultados de una innovacion es mas probable que se

adopte.

Finalmente, Rogers (2003) describe los cinco pasos principales del proceso de

innovacién-decision:

1) Conocimiento.- Aprender de la existencia de una innovacion y ganar algo de

entendimiento de coémo funciona.
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2) Persuasion.- Formacion de una actitud, favorable o desfavorable hacia la
innovacion.

3) Decision.- Adoptar o rechazar una innovacion.

4) Implementacion.- Uso de la innovacion.

5) Confirmacidén.- Ocurre cuando un individuo busca refuerzos para una decision

sobre la innovacion.

Conclusion: El proceso de innovacion—decision puede conducir ya sea a la
adopcién, una decision de usar plenamente la innovacion como su mejor curso de

accién o rechazo, una decision de no adoptar la innovacion.

Sin lugar a duda que el modelo de Difusion de la Innovacién ha influido a los
académicos e investigadores que han aplicado el modelo total, parcial o como una
referencia en los estudios alrededor de los factores criticos en la adopcién del comercio
electronico o intencién de compra en linea (ICL), como las siguientes referencias:
Karahanna (1999), Kim (2004), Liu (2004), Burroughs (2002), Davis (1989),
Vijayasarathy (2004) y Keystone (2008).

2.2.3. Modelo de Aceptacién de la Tecnologia

El Modelo de Aceptacion de la Tecnologia, desarrollado por Davis (1989), parte
de la premisa que la gente acepta o rechaza una nueva tecnologia de informacion en la
medida en que la persona use la tecnologia con la creencia que le ayudara en el
desempeiio de sus labores y en segunda instancia que el beneficio de este desempefio
supere o compense el esfuerzo de aprender y usar la aplicacibn o tecnologia

especifica.

En forma concisa, el postulado de este modelo, define dos factores criticos en el

proceso de aceptacion (adopcion) de una nueva tecnologia:
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1) Percepciédn de utilidad (PUT).- Al grado en el cual una persona cree que el uso
de un sistema o una nueva tecnologia en particular redundara en un mejor
desempefio de sus labores.

2) Percepcién de facilidad de uso (PFU).- El grado en el cual una persona cree
qgue el uso de un sistema o una nueva tecnologia en particular sera sin esfuerzo

adicional.

El fundamento tedrico del Modelo de Aceptacion de la Tecnologia esta
soportado por la Teoria de Auto-Eficacia (self-efficacy theory) y la extensa investigacion
desarrollada por Bandura (1982, en Davis, 1989 pp. 321) sobre la auto-eficacia y
resultados. Auto-eficacia es definida como juicios de qué tan bien pueden ejecutarse
los cursos de accion requeridos para lidiar con una situacion esperada. Bandura (1982)
argumenta que la auto-eficacia y las expectativas de resultados podran en forma

conjunta predecir el comportamiento de los usuarios.

Desde el punto de vista de Davis (1989), la auto-eficacia es equivalente a la
percepcion de facilidad de uso (PFU) y los resultados esperados es equivalente a la
percepcion de utilidad (PUT), por lo cual Davis sugiere que estos dos ultimos
constructos, percepcion de facilidad de uso (PFU) y percepcion de utilidad (PUT)

funcionan como determinante basicos del comportamiento de los usuarios.

Davis también se apoya en el Modelo de Adopcion de Innovaciones de Rogers
(2003) donde los investigadores Tornatzky & Klein (en Davis 1989) encuentran
empiricamente que los factores: compatibilidad, ventaja relativa y complejidad son los
mas significativos en forma consistente en un rango amplio de tipos de innovaciéon. El
factor de complejidad puede equiparse con el de percepcion de facilidad de uso (PFU)
y el factor de ventaja relativa puede considerarse contenido en el contexto de
percepcion de utilidad (PUT).

De esta manera Davis (1989, pp. 323) concluye que la cantidad acumulada de

conocimiento en relacion a auto-eficacia, y adopcién de innovaciones provee un
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soporte tedrico hacia la percepcion de utilidad (PUT) y percepcion de facilidad de uso
(PFU) como determinantes claves del comportamiento.

El modelo de aceptacién de la tecnologia (TAM) ha sido utilizado ampliamente
por estudiantes e investigadores para probar su aplicacion y validez en forma
independiente y combinado con factores adicionales, en el contexto del comercio

electronico o intencién de compra en linea (ICL).

Las referencias mas relevantes en este contexto son: Ranganathan (2007),
Keystone (2008), Gefen (2003), Heyden (2003), Lee (2001), Venkatesh (2000), Gefen
(2000), Karahanna (1999), Moore (1996), Moore (1991).

2.3.Variables

2.3.1. Servicios Convergentes de Telecomunicaciones

La busqueda concreta de referencias y/o estudios académicos que cumplan
rigurosamente con los requerimientos de una investigacion o estudio empirico cientifico
sobre el proceso de adopcibn de nuevos servicios convergentes de
telecomunicaciones, ha sido infructuoso, no so6lo en el &mbito del mercado mexicano,

sino en el &mbito internacional.

La busqueda en las bases de datos de la Biblioteca de London School of
Economics, en la Biblioteca Digital de la UANL Pro Quest Dissertations, Pro Quest
Academic Research Library, Tesiunam, CLASE, EBSCO Academic Search Premier,
Dialnet y E-Brary han arrojado referencias no relevantes para este estudio de
investigacion, cuando se utiliza el constructo de servicios convergentes de
telecomunicaciones (convergent telecom services) como variable dependiente y se
cruza con diversos conceptos o variables como barreras de adopcion (adoption
barriers), patron de compra (purchasing behavior) o factores criticos (critical factors) en

forma genérica.

32



A partir de la busqueda en sistemas de busqueda que agrupan multiples bases
de datos a nivel mundial como son Dialog y STN se ha identificado bases de datos de
empresas privadas de investigacion de mercados como Frost & Sullivan, Gale Group y
el propio Forrester (2007) el cual ha sido utilizado ampliamente como base de
informacion de este proyecto (Barber, 2005., Beth Kemp, 2007., Bodine, 2007., Galvan,
2007., Li, 2007).

Es a partir de que se amplia el constructo de servicios convergentes de
telecomunicaciones a un concepto mas amplio como nuevas tecnologias, innovaciones
o se utiliza el concepto de la variable mediadora comercio electrénico o intencion de
compra en linea (ICL) cuando se empiezan a detectar una cantidad significativa (mas

de 50) de estudios académicos relevantes.

Seguramente debido a lo novedoso y lo reciente del desarrollo tecnologico que
da origen al nacimiento de los servicios convergentes de telecomunicaciones, es que
no se han encontrado estudios empiricos con el rigor cientifico necesario relevantes a
la materia, lo cual constituye una brecha importante en el conocimiento y le suma
importancia y relevancia a la contribucion que podra aportar el presente proyecto de

investigacion.

Una aportacion relevante a la definicion y evolucibn de los servicios
convergentes de telecomunicaciones la podemos encontrar en el estudio cualitativo
etnografico desarrollado por Alestra (2008) en donde se analizan las percepciones que
tienen los consumidores mexicanos de los diferentes servicios convergentes en

telecomunicaciones.

Dentro de las diferentes familias de servicios, destacan los hallazgos y

oportunidades encontrados:

1) Madsica sobre Internet
2) Video sobre Internet

3) Telefonia sobre Internet
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El estudio etnografico también identifica factores que son importantes para los
consumidores mexicanos a la hora de considerar comprar estos servicios

convergentes, como son en términos generales:

- La edad de los consumidores

- La actitud de consumo ante la tecnologia
Y en términos especificos se identifican factores como:

- Seguridad en las compras por internet
- Visualizar contenidos de internet en el televisor

- Adicionar o empaquetar otros servicios a la telefonia sobre Internet.

De esta manera se puede concluir que la adopcién de nuevos servicios
convergentes esta relacionada y sujeta a factores generales relacionados con el perfil
de los consumidores y su actitud ante el comercio electronico y a factores especificos

con el grado de atraccién comercial de cada servicio en particular.

2.3.2. Comercio Electrénico

El término de comercio electrénico o intencién de compra en linea (ICL) utilizado
como variable de mediacién en este estudio, se refiere al proceso de utilizar la
plataforma tecnolégica conocida como comercio electronico, desarrollada sobre la red
de internet que habilita o hace factible el llevar a cabo transacciones de compra-venta
de productos y/o servicios en forma electrénica (online purchase, online shopping).

Partiendo de la Teoria de la Empresa Basada en Recursos (Resource-Based
Theory of the Firm) de Hunt (1997), y su aplicacion en el estudio de Garcia-Murillo
(2004), asi mismo como en estudios y bases de datos de la OECD 2007 (Organization
For Economic Co-Operation and Development), como el estudio de la Asociacion

Mexicana de Internet (AMIPCI 2008), se establece que la infraestructura de acceso a
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internet es una variable importante a ser considerada en su impacto en el desarrollo del

comercio electrénico.

En su reporte ejecutivo 2010, la AMIPCI informa y describe como ha ido
evolucionando el comercio electrénico en los ultimos cinco afios, siguiendo una
correlacién con el crecimiento en el nimero de computadoras personales con acceso a

internet, asi como el nimero de usuarios de Internet en México.

Tabla 3: Crecimiento del comercio electrénico

Millones 2005 2006 2007 2008 2009

PC's 12.6 14.4 16.9 20.1 23.1

PC’s con Internet 6.2 6.3 8.6 11.3 14.6

Cuentas Banda Ancha 1.6 2.9 4.8 7.4 10.5

Usuarios de Internet 17.2 20.2 23.9 27.6 30.6

Millones de Doélares

Comercio Electrénico $315 $537 $955 $1,768 $1,817

Fuente: Pyramid Research (2009); AMIPCI (2008); AMIPCI (2010)

La empresa Internet World Stats a través de su sitio en internet

www.internetworldstats.com proporciona la estadistica de usuarios de internet y la

penetracion en cada pais del mundo, permitiendo ubicar al mercado mexicano en

términos relativos con otros paises.

En la Tabla 4 se puede constatar el rezago en penetracion que sufre nuestro
pais México no solo al compararse con economias desarrolladas del continente
americano y europeo, sino también en comparacion regional con paises

latinoamericanos.
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Tabla 4: Suscriptores de internet, Junio 2010

Poblacion Usuarios Penetracion
Pais/Regidn (miles) Internet (%)
(miles)
México 112,468 30,600 27.2%
Argentina 41,343 26,615 64.4%
Brazil 201,103 75,944 37.8%
Chile 16,746 8,369 50.0%
Colombia 44,205 21,529 48.7%
Latino América 592,557 204,690 34.5%
Canada 33,760 26,225 77.7%
EUA 310,233 239,894 77.3%
Europa 813,320 475,069 58.4%

Fuente: Internet World Stats, descargado de internet 19/10/2010

De acuerdo a la informacion presentada en la tabla 4, se puede inferir que la

infraestructura de internet, y en forma mas especifica, la disponibilidad y accesibilidad a

la banda ancha es un factor que se encuentra rezagado e impactando el desarrollo del

comercio electrénico.

2.3.3. Actitud ante la Tecnologia

Partiendo de la Teoria de las Instituciones y la capacidad de una sociedad para

adoptar una nueva tecnologia, Bush (1988) y los hallazgos del estudio etnografico

Alestra (2008) se infiere que la actitud que adopten los diferentes consumidores ante la

introduccién o desarrollo de nuevas tecnologias, es una de las variables que en forma

general se relaciona e influye en el uso del comercio electronico como un medio para

adquirir bienes y servicios.
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De acuerdo al estudio etnografico de la empresa Alestra (2008) el consumidor

mexicano se puede clasificar, en funcion a su actitud ante la tecnologia:

e Vanguardista.- Integran los avances tecnoldgicos y los consideran parte
esencial de su estilo de vida

e Aspirante.- Son seguidores de los vanguardistas y requieren capacitacion
y ayuda

e Pragmatico.- Utilizan y adoptan nuevas tecnologias cuando es funcional y
necesario

e Resignados.- Usan la tecnologia por presion social y por alguna

necesidad imperiosa

Asi mismo en su estudio Forrester (2007), The State of Consumers and
Technology: Bench-Mark 2007 establece que el impacto tecnolégico en los
consumidores es muy diverso, desde la manera en que influyen en el consumo de
informacién y entretenimiento hasta la manera en que los consumidores se comunican
y mantienen contacto con familiares, amigos y colegas. Como resultado de una
encuesta a 58,125 adultos norteamericanos y canadienses, Forrester clasifica a los

consumidores en tres categorias:

e Pioneros en adopcion (early adopters).- Son aquellos usuarios con actitud
optimistas ante la tecnologia y son los primeros en adoptar nuevos Servicios.
Generalmente tienen altos ingresos.

e Consumidores que van con la corriente (mainstream consumers).- Son una
amalgama de optimistas con la tecnologia, pero bajos ingresos; y de pesimistas
con la tecnologia, pero altos ingresos.

e Rezagados.- Son los usuarios negativos ante la tecnologia y de bajos ingresos.
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Rogers (1983) en su andlisis de las innovaciones y su proceso de difusion,
establece las siguientes categorias de usuarios en funcién del tiempo que les toma

asimilar una nueva tecnologia:

¢ Innovadores.- Son los buscadores activos de nuevas ideas y por lo tanto son los
primeros en adoptar un nuevo servicio. Generalmente cosmopolitas.

e Pioneros en adopcion.- Son lideres de opinibn en comunidades locales y
considerados agentes de cambio.

¢ Mayoria temprana.- Son los que adoptan nuevas ideas antes que el promedio y
representan 1/3 de la poblacién.

e Mayoria tardia.- Son los que adoptan nuevas ideas después que el promedio y
representan otro tercio de la poblacion.

e Rezagados.- Son los ultimos en adoptar nuevas ideas.

De estos estudios se concluye que la actitud ante la tecnologia (AT) de los
potenciales consumidores es un factor relevante a ser considerado en el proyecto de

investigacion, como una variable de control.

Aun cuando pudiera elaborarse una tabla de equivalencias en las clasificaciones
de los consumidores de acuerdo a los estudios arriba referidos, para efectos de esta
investigacion resultara mas conveniente utilizar, en forma natural a su origen, la
clasificacion del estudio etnografico realizado sobre familias y consumidores

mexicanos.
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2.3.4. Factores Criticos en el Comercio Electrénico

Se llevo a cabo una extensa revision, mas de 50 articulos relevantes de journals
y 10 disertaciones doctorales de los ultimos 10 afios y dando seguimiento a la
secuencia de proyectos de investigacion, en forma cronolégica, todos ellos estudiando
los diferentes factores que tienen influencia o impacto significativo en el comercio

electronico o en la intencion de compra en linea (ICL) de productos y/o servicios.

La tabla 5 muestra un resumen comprensivo de los factores y sub-factores que
han sido investigados en forma empirica y que han resultado, de alguna forma, con
peso significativo en la promocion o influencia positiva en la intencion de compra en
linea (ICL).

De los diferentes investigadores analizados y mencionados en la tabla 5,
destacan Rogers (1983) con su modelo de Difusién de Innovaciones y Davis (1989) con
su Modelo de Aceptacién de la Tecnologia (Technology Acceptance Model, TAM)
cuyos modelos originales han servido de inspiracion y plataforma de investigacion a
partir de la cual se han incorporado e investigado empiricamente los factores de ambos
modelos combinados y aumentando la base de analisis con la incorporacion de nuevos

factores.
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Tabla 5: Factores criticos para el comercio electrénico

Factores Criticos para el Comercio Electrénico

Model/Factor Sub-Factor Referencia
Customer Concern Privacy Ranganathan (2007), Schloser (2006),
Security Vijayasarathy (2004), Lee (2001)
Trust Integrity Gefen (2004), Pavlou (2003), Gefen
Benevolence (2003), McKnight (2002), Gefen (200)
Ability
Predictability
Familiarity
Risk Privacy Guring (2006, Heijden(2003), Lee (2001)
Security
Trust believes
TAM Perceived Usefulness Ranganathan (2007), Keystone (2008),
(Technology Acceptance Perceived Ease of Use Gefen (2003), Heyden (2003), Lee
Model) (2001), Venkatesh (2000), Gefen (2000),
Karahanney (1999), Moore (1996), More
(1991), Davis (1989)
Attitude Usefulness Vijayasarathy (2004)
(Augmented TAM) Ease of use
Compatibility
Privacy
Security
Normative Believes Culture Vijayasarathy (2004)
Computer Self Efficacy IT Attitude Ranganathan  (2007), Vijayasarathy
IT Skills (2004), Burroughs (2002), Karahonna

(1999), Bellman (1999)

Innovation
Adoption/Diffusion

Relative Advantage
Observability
Compatibility

Complexity
Trialability

Karahanna (1999), Rogers (1995),
Rogers (1983), Rogers (2003, Pag.222),
KIM (2004), Liu (2004), Burroughs
(2002), Keystone (2008), Vijayasarathy
(2004).

Fuente: Elaboracién Propia
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Este proyecto de investigacion incorporo los factores de mayor incidencia en la

variable intencion de compra en linea agrupados en tres constructos o variables

latentes:
Tabla 6: Factores latentes
Variables latentes independientes Indicadores Autores
e Rapidez Davis (1989)
. - e Economico Davis (1989)
Percepcién de Utilidad ,
e Eficiencia Davis (1989)
e Facil de Aprender Davis (1989)
- - e Claroy Flexible Davis (1989)
Percepcion de Facilidad de Uso _
e Facil de Usar Davis (1989)
e Privacidad Ranganathan (2007)
e Seguridad Vijayasarathy (2004)
Confianza del Consumidor e Integridad Gefen (2004)
e Compatibilidad Karahanna (1999)

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 3

Modelo y Método de Investigacion

3.1.Introduccién

En la primera seccion (3.2) de este capitulo, se postulan las hipotesis
relevantes al modelo propuesto de investigacion derivado de la presuncion de
relaciones causales entre las variables independientes, la variable mediadora y la

variable dependiente.

Las hipotesis y los objetivos especificos presentados se formulan con la premisa
gue las relaciones entre las variables son significativas y apartandonos de la trivialidad
aparente, suponen la caracteristica de ser factores criticos con pesos o coeficientes de

regresion (betas) estandarizados mayores a 15%.

Asi mismo, en esta primera seccion (3.2) se presenta, a través de un modelo
grafico, la relacion entre las variables independientes, percepcion de la utilidad,
percepcion de la facilidad de uso y confianza del consumidor, con la variable
mediadora, intencion de compra en linea, y finalmente la relacion con la variable
dependiente disposicion a adoptar servicios convergentes. Asi mismo se propone

medir la relevancia de la variable de control, actitud ante la tecnologia.

En la segunda seccion (3.3) de este capitulo se describe el método de
investigacion utilizado, partiendo de la definicion del tipo de investigacién: no
experimental, explicativo, cuantitativo transeccional y de tipo correlacional. En funcion
de la informacion estadistica nacional se define el universo, poblacién y muestra

representativa de los usuarios urbanos de internet en la Republica Mexicana.

A continuacion se presenta la justificacion de utilizar el modelo de Smart-PLS
como sistema para simular las relaciones causales formuladas en las hipodtesis a través

de un sistema de ecuaciones estructurales.
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Asimismo se describe la prueba piloto llevada a cabo, la cual permitio afinar y
confirmar el cuestionario utilizado como instrumento de medicion, asi como también
definir los criterios y guia a seguir en el estudio de campo que aseguren la validez y
confiabilidad de los resultados a obtener.

3.2.Hipotesis y Modelo Grafico

3.2.1. Hipdtesis del Estudio

La formulacién de la hipétesis de investigacion estd basada en el procedimiento
recomendado por Kerlinger (2002), donde se parte de la definicion de una hipoétesis
sustantiva en la cual se expresa una afirmacién conjetural de la relaciéon entre dos o

mas variables. De esta manera, la hipotesis del estudio queda definida como:

Las Variables de percepcion de utilidad, percepcion de facilidad de uso,
confianza del consumidor y la intencion de compra en linea, son factores criticos en el
proceso de adopcidn de nuevos servicios convergentes de telecomunicaciones por

parte de los consumidores mexicanos.

Para someter a prueba la hipétesis del estudio es necesario que la hipotesis
sustantiva se descomponga y se transforme en varias hipotesis estadisticas o0 sea una
expresién en términos cuantitativos y estadisticos. En este estudio se parte de la
definicion de que una variable es un factor critico de otra variable, siempre que el
coeficiente parcial de regresion (B) entre las variables sea mayor a 15% con un nivel de
confianza de 95%. De acuerdo a Kerlinger (2002) las hipétesis estadisticas deben
probarse contra una proposicion contraria llamada hipétesis nula (Ho) que para el caso
de este estudio esencialmente enuncia que no existe relacion entre las variables en
investigacion. La intencion es obtener evidencia y poder estadistico cuando los
resultados permitan rechazar la hipdtesis nula y por lo tanto aceptar la hipétesis

sustantiva (H,) como valida.
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A continuacion se presentan las cuatro hipétesis estadisticas relevantes para

esta investigacion, formulandose para cada una la relacion conjetural de las variables,

la hipétesis nula (Ho) y la hipétesis sustantiva (H,).

. Percepcion de Utilidad (PTU).- A mayor percepcion de utilidad o beneficio, sera
mayor la intencion de compra en linea (ICL) y la disposicion a adoptar servicios

convergentes (Y) de telecomunicaciones.

AN AN
Ho:Bl=0 Hap1#0

A\ A\
Ho: 2=0 HaupB2#0

. Percepcion de Facilidad de Uso (PFU).- A mayor percepcion de facilidad de uso
de las plataformas de comercio electrénica, sera mayor la intencion de compra en
linea (ICL).

N

A\
Ho:B3=0 HaB3#0

. Confianza del consumidor (COC).- Conforme se perciba una alta confianza en el
proceso de transacciones electronicas, se dara un mayor grado de intencion de

compra en linea (ICL) o usar el comercio electrénico.
A\ A\
Ho: B4=0 HaupB4#0
Intencién de compra en linea (ICL).- A mayor grado de intencion de compra en

linea o uso del comercio electrénico, sera mayor la disposicion del consumidor

mexicano de adoptar servicios convergentes (Y) de telecomunicaciones.

A A
Ho: B5=0 Ha: B5#0
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3.2.1.1. Objetivos Especificos de las Hipotesis

1. Determinar si la percepcion de utilidad (PUT) tiene un impacto directo y

significativo en la disposicion a adoptar servicios convergentes (Y).

2. Determinar si la percepcion de utilidad (PUT) y percepcion de facilidad de uso
(PFU) tienen una influencia relevante en el uso del comercio electrénico o

intencion de compra en linea (ICL).

3. ldentificar si la percepcion de confianza del consumidor (COC) en las
transacciones electronicas influye significativamente en la disposicion a usar el

comercio electronico o intencién de compra en linea (ICL).

4. Determinar si a través de un uso mas intenso del comercio electronico o
intencién de compra en linea (ICL) aumenta significativamente la disposicion de
los consumidores mexicanos a adoptar nuevos servicios convergentes (Y) de

telecomunicaciones.

3.2.1.2. Argumentos Alternativos

Existen diversos y multiples estudios e investigaciones académicas que se han
enfocado a identificar cuales son los elementos determinantes que definen el
comportamiento y la intencion de compra en linea a través de internet o comercio
electronico en los mercados mas desarrollados del mundo. Bellman (1999), Burroughs
(2002), Cherian (2005), Gefen (2000, 2003, 2004), Gurung (2006), Heyden (2003),
Hwang (2008), Karahanna (1999), Keystone (2008), Lee (2001), Liu (2004), McKnight
(2002), Pavlou (2003), Ranganathan (2007), Vijayasarathy (2004).
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Existen varios elementos identificados y constantemente mencionados como
factores de éxito en los servicios que se comercializan a través de internet, como los

mencionados a continuacion:

Precios competitivos
Sistema confiable de entrega de los productos
Calidad del sitio WEB

Auto eficacia en informética

ok~ 0N PE

Experiencia previa de compra en linea

Sin embargo, varios de estos elementos, como (1) y (2), podrian ser
considerados atributos genéricos de mercadotecnia necesarios para una
comercializacién exitosa independientemente de la tecnologia o sistema para concretar
una transaccion y no necesariamente factores que inciden en el cambio de habitos y

patrones de comportamiento como lo es el proceso de adoptar nuevos servicios.

Los elementos (3), (4) y (5) estan contenidos implicitamente en las variables del
modelo de aceptacion de la tecnologia: percepcién de utilidad y percepcion de facilidad
de uso; y en la variable confianza del consumidor a través de los indicadores de

integridad y seguridad
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3.2.2. Modelo Relacional Propuesto

Figura 5: Modelo propuesto de investigacion

Indicadores Variables Variable Variable Indicadores
Independientes Mediadora Dependiente

Compras en Linea

Musica h Percepcion de
Utilidad +
YWideo . PUT +
4
¢ Musica
Telefonia -
sobre IP
Compras, Misica, y / Percepeion de Intencidn de Disposicidn a A
Vidso Facilidad de z . Compra - . _Ado!)t..ar I+ s Video
Uso en Linea ] Servicios Sobre |P
Telefonia < . PEU ICL Convergentes
Y "
+ X Ya
o Telefonia
Privacidad - sobre |P
. Confianza del
Seguridad X )
Consumidor
cocC
Integridad > My My M
Compatibilidad
Variables Observables Variables Latentes

Fuente: Elaboracién Propia

3.2.2.1. Variable Dependiente

1. Disposicién a Adoptar Servicios Convergentes (Y)

- EI concepto de adoptar se refiere a integrar al patron de comportamiento y

consumo natural y cotidiano.

- El concepto de servicios convergentes se refiere a un conjunto de servicios de
telecomunicaciones de nueva tecnologia que se adquieren a través del comercio

electrénico.

- El alcance de este estudio, pretende investigar esta variable latente a través de

los siguientes indicadores:
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- Madsica sobre internet (IP)
- Video sobre internet (IP)

- Telefonia sobre internet (IP)

3.2.2.2. Variables Independientes

Percepciéon de utilidad (PUT).- que ha sido investigada empiricamente con
resultados significativos en la influencia con el comercio electrénico o intencidn
de compra en linea (ICL) en los mercados norteamericanos a través del modelo
de Aceptacion de la Tecnologia (Davis, 1989). Esta variable sera medida a
través de 4 indicadores:

- Compras en linea

- Mdsica

- Video

- Telefonia

Percepcion de facilidad de uso (PFU).- Al igual que la variable anterior, la
facilidad de uso ha sido investigada a través del modelo de Aceptacion de la
Tecnologia. El concepto de facilidad de uso se refiera qué tan amigable, qué tan
facil o dificil es aprender a usar eficientemente el nuevo servicio 60 la nueva
tecnologia. Esta variable sera medida a través de 2 indicadores:

- Compras, musica, video

- Telefonia

. Confianza del Consumidor (COC).- Variable latente que se pretende medir a
través de cuatro indicadores que han sobresalido en diversos estudios
académicos y cientificos en el mercado norte americano y que cuentan con un
soporte empirico y antecedente sélido. (Ver tabla 5y 6).

- Privacidad

- Seguridad

- Integridad

- Compatibilidad
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3.2.2.3. Variable Mediadora

Como variable de mediacion se define el uso del comercio electronico o
intencién de compra en linea (ICL) ( ver tabla 9) donde este término tiene el significado
de la intensidad con la que se pretende llevar a cabo compras de servicios en linea u
operaciones electronicas en la red de internet. Esta variable sera medida a través de 3
indicadores:

- Intencion de compra préximos 3 meses
- Intencion de compra regalos

- Intencion de compra musica/video

3.3.Método de Investigacion

3.3.1. Tipo de Investigacion

El disefio propuesto para la presente investigacion es un estudio no
experimental, y de acuerdo a las definiciones en Herndndez-Sampieri (2006) es una

investigacion transeccional cuantitativa.

De acuerdo a Kerlinger (2002) el plan de investigacion tiene el objetivo de
obtener evidencia sobre las relaciones entre las variables del problema. De esta
manera, el estudio propuesto es de tipo correlacional explicativo, en el cual el
planteamiento del problema y la solucién al mismo se plantea en funcion al modelo

relacional-causal presentado en el Capitulo 3.

La evaluacion del problema de investigacion tomo6 en cuenta las siguientes

variables y sus caracteristicas:

1) Variables Independientes.- Son tres variables latentes o constructos, las cuales

fueron evaluadas en funcién de indicadores o variables observables.
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2) Variable Mediadora.- En este caso es la variable intencién de compra en linea
(ICL) el medio a través de la cual se llega a la variable dependiente.

3) Variable Dependiente.- Es la variable latente o constructo disposicion a adoptar
servicios convergentes (Y) medido a través de tres servicios especificos, que
son:

a) servicios de musica sobre internet
b) servicios de video sobre internet

c) servicios de telefonia sobre internet

3.3.2. Definicién de Poblacion y Muestra

Poblacion:

En funcién a la confiabilidad de la informacion disponible en México sobre
usuarios de internet, se tomo la base de informacién del estudio Target Group Index
(TGI, 2009) de la empresa Kantar Media, lider en encuestas de opinién y audiencia,
descrita en el apéndice 1, para definir la poblacion:

Usuarios de Internet en las zonas urbanas de la Republica Mexicana

Esta poblacion forma parte del universo de usuarios de internet en la Republica
Mexicana de acuerdo al estudio de la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI 2010) y
gue contienen informacién a Diciembre de 2009:

Usuarios Urbanos 25.6 M usuarios
Usuarios rurales 5.0 M usuarios
Total Nacional 30.6 M usuarios
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Los parametros y atributos de la poblacion esta estimada por TGl en base a
encuestas cuatrimestrales sobre 12,000 usuarios en las principales 28 ciudades del

pais, representando el 70% de la poblacion urbana de México.

El perfil de los usuarios de internet en las zonas urbanas contrasta con el perfil
de la poblacion en general (AMIPCI, 2010). Como se puede observar en la tabla 7,
destaca el género masculino en intensidad de uso de internet al representar al 56% de

los usuarios mientras que integra solo el 49% de la poblacion en general.

Asi mismo se destaca que en el nivel socio-econémico alto (A/B) se encuentra el
16% de los usuarios de internet mientras que representan solo el 7% de la poblacion en

general.

En contraste el nivel socio-econémico de ingresos mas bajos (D/E) que
representan el 25% de la poblacion en general, integran solo el 13% de los usuarios de

internet.
Tabla 7: Perfil de usuarios de internet
Poblacion en Usuarios Urbanos
General de Internet
Género
Masculino 49% 56%
Femenino 51% 44%
100% 100%
Nivel Socio—Econdmico
A/B 7% 16%
C+ 14% 23%
C 18% 19%
D+ 36% 29%
D/E 25% 13%
100% 100%

Fuente: AMIPCI (2010); TGI (2009); ELOGIA (2009).
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Muestra:

La toma de la muestra se llevé a cabo a través de la empresa Elogia, institucion
privada que se especializa en realizar encuestas y promociones en el segmento de
internet y que se describe en el apéndice 2. Esta empresa mantiene una base de
140,000 usuarios de internet representativa de la poblacion de 25.6 millones de
usuarios urbanos, en un programa conocido como Con Su Permiso. Com y son
usuarios que cumplen con el perfil de los usuarios urbanos de internet definidos como

la poblacion en esta investigacion.

Se seleccionaron aleatoriamente 25,000 usuarios y se distribuyeron encuestas

en forma electronica a través de internet, obteniendo resultados contundentes en 72

horas.
Respuestas recibidas 1,822
Respuestas con direccién IP no vélida 88
Respuestas incompletas 214
No usa internet 24
Total de respuestas validas 1,496

En base al perfil de usuarios de las 1496 respuestas validas recibidas y
asignando por agotamiento los perfiles mas escasos pero representativos, se definié la

muestra final para ser analizada y evaluada.

La muestra final, como se puede ver en la tabla 8, qued6 conformada por 253
usuarios de internet y donde se puede apreciar que tanto la proporcién de géneros
masculino y femenino como los diferentes niveles socioeconémicos quedaron cercanos
a la proporcién de la poblacion de usuarios urbanos de internet. Vale la pena destacar
gue el tamafio de la muestra de 253 casos fue determinado al utilizar el 100% de los
usuarios clase A/B (37 casos) que contestaron la encuesta y al mismo tiempo
representan 15% de la muestra total. Esta proporcidén esta en linea con el 16% de la

poblacién considerada para esta investigacion.
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Tabla 8: Perfiles de la muestra final

Perfiles
Poblacion Usuarios M_IL_lgtsglra Muestra Final
Urbanos de Internet Recolectada | Representativa
% No. % No. %
Género
Masculino 56 1,155 77 143 57
Femenino 44 341 23 110 43
100 1,496 100 | 253 100
Nivel Socio Econdmico (NSE)
A/B Alto 16 37 2 37 15
C+ Medio Alto 23 105 7 56 22
C Medio 19 424 28 55 22
D+ Medio Bajo 29 398 27 72 28
D/E Bajo 13 532 36 33 13
100 1,496 100 253 100

Fuente: Elaboracién propia

La metodologia utilizada para determinar la confiabilidad estadistica de la
muestra final con tamafio n=253, consisti6 en llevar a cabo 200 interacciones de
muestras multiples mediante la técnica de Bootstrapping a través del programa Smart
PLS. Esta simulacion arroj6 estimaciones confiables al 95% o mayor para los
coeficientes betas que resultaron significativos (ver tabla 4). Por lo tanto se puede

concluir que el tamafio de la muestra es representativa y confiable estadisticamente.

3.3.3. Instrumento de Medicidon

El enfoque de aplicar cuestionarios a través de encuestas es el método mas

comun de generar y recolectar datos y es considerado como el mejor método

53



disponible a los investigadores sociales interesados en describir una poblacion
demasiado grande y dispersa como para ser observada directamente (Babbie, 2004 en
Keystone, 2008).

Por lo tanto, el instrumento de medicién desarrollado para el estudio de campo
es un cuestionario basado en estudios pasados y que han sido probados para las
variables equivalentes a las consideradas en este proyecto.

Se ha identificado, en la revisidbn de la literatura existente, los estudios de
investigacion que han seguido una metodologia empirica rigurosa, con la elaboracion
de cuestionarios para medir para cada uno de las variables/indicadores del presente

modelo de investigacion:

Variable/Indicador Referencia
Percepcion de utilidad Keystone (2008), Davis (1989)
Percepcion de facilidad de uso  Keystone (2008), Liu (2004), Davis (1989)

Privacidad

rivacica } Guring (2006), KIM (2004)
Seguridad

Compatibilidad Liu (2004), Moore (1991)
Integridad Gefen (2003), Pavlou (2003),

McKnight (2002), Gefen (2000)

El cuestionario, anexo en el apéndice 3, fue desarrollado sobre una plataforma
de software comercial denominada Survey Monkey y accesible desde la direccion

www.surveymonkey.com, la cual esta disefiada para elaborar todo tipo de preguntas,

abiertas/cerradas, numéricas; o cualitativas y preparada para interactuar en internet,
administrando la emisién del cuestionario a direcciones electronicas y administrando la
recepcion de respuestas en una base de datos flexible y exportable en formato de

Excel.
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El cuestionario consta de 66 preguntas que corresponden a:

Pregunta Concepto

lala7 Variables Demogréficas

8alal2 Actitud y Uso del Internet

13 ala?28 Indicadores/Reactivos de: Percepcién de Utilidad

29 ala4l Indicadores/Reactivos de: Percepcion de Facilidad de Uso
42 ala 45 Reactivos de: Privacidad

46 ala 49 Reactivos de: Seguridad

50ala53 Reactivos de: Integridad

54 ala 57 Reactivos de: Compatibilidad

58a a la 58c Indicadores/Reactivos de: Intencion de Compra en Linea
59a a la 59f Indicadores/Reactivos de:

Disposicién de Adopcion de Servicios Convergentes

Escalas de Medicion

Después de someter las escalas propuestas para las distintas preguntas al
Panel de Jueces y ajustando principalmente las escalas para tener consistencia con la
direccionalidad e intensidad de las respuestas, se definieron dos escalas de Likert con

los siguientes puntos de evaluacion:

1) Preguntas 13 ala 57

Nada de acuerdo (2)
Poco de acuerdo (2)
De acuerdo 3)
Muy de acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo  (5)
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2) Preguntas 58a a 58c y 59a a 59f

Nada probable (1)
Poco probable (2)
Probable 3)
Muy probable (4)
Totalmente probable (5)

De esta manera todas las preguntas relacionadas con indicadores y variables
guedaran como numéricas de escala y compatibles y consistente al agruparlas o

compararlas.

De forma recomendable (Smith, 2004) en estudios de referencia, se adopto la
técnica de introducir en el texto de alguna de las preguntas, direccionalidad inversa de
manera de poder identificar aquellos casos o respuestas que son inconsistentes por
haber sido respondidos en forma secuencial con la misma respuesta en la escala de
Likert. Las preguntas especificas que tienen direccionalidad inversa o negativa son: la
37,40y 42.

La base de datos de las respuestas recolectada ya toma en cuenta la
direccionalidad inversa y es corregida invirtiendo la escala numérica de la respuesta

obtenida.

3.3.3.1. Validez y Confiabilidad

Operacionalizacion de Variables

La validez y confiabilidad de un instrumento de medicion y sus escalas, debe ser
un parametro a ser considerado desde su concepcion y disefio. Debe asegurarse que
la seleccion inicial de los elementos del instrumento y sus escalas cuenten con validez

de contenido definido como el grado en el cual los resultados y sus escalas
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representen fielmente los conceptos de los que se pretende hacer generalizaciones
(Davis, 1989).

Los investigadores, en general, recomiendan usar en este proceso, que se le
conoce como operacionalizacion de las variables, la formula de Spearman-Brown
Prophecy. La férmula sugiere, cuando se van a extrapolar elementos de estudios
pasados, que se definan al menos 10 elementos iniciales para terminar con 5 0 6
elementos para cada variable latente de manera que se pueda alcanzar una
confiabilidad de al menos 0.80. (Davis, 1989 pp. 323), utilizando el indicador de Alpha
de Cronbach.

Para asegurar la validez del contenido, se definié como primer paso el identificar
los items o reactivos que han sido utilizados en estudios de campo anteriores y que en
forma satisfactoria y estadisticamente han resultado significativos en representar alas
variables consideradas en el modelo conceptual. Debido a que la gran mayoria de las
pruebas de campo y el desarrollo de los marcos teéricos han sido implementados y
desarrollados en Estados Unidos de Norteamérica, fue necesario someter la traduccion
del inglés al espafiol, de las variables, los indicadores y los reactivos a un Panel de
Jueces conformado por cinco integrantes: un académico profesional, un estudiante de
preparatoria, un ama de casa, un trabajador a nivel analista y un profesional a nivel

ejecutivo.

A continuacion se presenta en la tabla 9 la lista de indicadores y reactivos
identificados y traducidos al espafiol después de haber sido verificados y ajustados en

cuanto a su interpretacion y significado por el Panel de Jueces.
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Tabla 9: Reactivos y Variables

Model: Technology Acceptance

Modelo: Aceptacion de la Tecnologia

— Factor: Perceived Usefulness ("
* Items

= Work more Quickly

- Job Performance
Increase Productivity
Effectiveness
Makes Job Easier
Useful

- Factor: Perceived Ease of Use ()

* Items

- Easy to Learn

Controllable
Clear and Understandable
Flexible
- Easy to Become Skillful
Ease to Use

- Variable: Utilidad Percibida

* Reactivos

- Es mas Rapido

Mejora mi Desempefio
Mejor mi Productividad
Es mas Efectivo
Es mas Facil
Util

- Variable: Facilidad de Uso Percibida
* Reactivos

- Facil de Aprender

- Bajo Control

- Claro y Entendible

- Flexible

- Facil de Dominar

- Facil de Usar

() Davis 1989; Alpha de Cronbach .98y .94 respectivamente

Model: Risk and Trust
Construct: Consumer Trust

Modelo: Riesgo y Confianza
Variable Independiente Latente:
Confianza del Consumidor

- Factor: Privacy @
* Items
- Gathering Personal Info
- Asking for Personal Info
- Usage of Personal Info
- Compromised Privacy

— Factor: Security @y
* ltems

- Payments on the Internet is Secure

- Using Credit Cards

- Accounts W/.D. and S.W.

- General Concern of Electronic
Transactions

- Security Seal

— Variable: Privacidad
» Reactivos
- Extrayendo Inform. Personal
- Solicitando Inform. Personal
- Uso de la Inform. Personal
- Privacidad Expuesta

- Variable: Seguridad

* Reactivos

- Seguridad en los Pagos en Internet

Uso de Tarjetas de Crédito
Cuenta con Identificacion y Password
- Preocupacion General con
Transacciones Electronicas
Tranquilidad viendo Sello de Seguridad

@ Ranganathan 2007; Alpha de Cronbach 0.88y 0.87

3 Vijanyasarathy 2004: Carga Factorial > 0.80
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Model: Risk and Trust
Construct: Consumer Trust

Modelo: Riesgo y Confianza
Variable Latente:
Confianza del Consumidor

- Factor: Integrity @

* ltems

- Promise likely to the Reliable

Don'’t doubt the Honesty
Keep Promises
Advise based on their Best Judgment
Will not be Overcharged
Cares about Customers

— Factor: Compatibility v ®©
* Items
- Fits with my Lifestyle
Compatible with the Way | like to Shop
Meets my Expectation
Most People who are Important to me
think | should Adopt
My Close Friends think | should Adopt

- Variable: Integridad
* Reactivos

- Promesas seguramente son Confiables
No dudo de la Honestidad
Mantener las Promesas
Recomendacion con la Mejor Intencion
No me van a Cobrar de Mas
Les importan los Clientes

- Variable: Compatibilidad

* Reactivos

- Se apega a mi Estilo de Vida

Compatible con la Forma en que me
Gusta Comprar
Cumple con mis Expectativas
La mayoria de la Gente Importante para
mi piensa que deberia Usar
Mis Amigos piensan que yo deberia
Usar

) Gefen 2004
) Vijanyasarathy 2004
& Karahanna 1999

Construct:
Online Purchase Intention

Variable Mediadora:
Intencion de Compra en Linea

ITEMS:
* Purchase next 3 months
* Purchase my presentes

* Purchase music/movie

REACTIVOS:
+ Compra proximos 3 meses
* Compra regalos navidad

* Compra musica/videos

Fuente: Elaboracién propia en base a recomendaciones del panel de jueces
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Construct: Adoption of Convergence Variable Dependiente: Disposicion a

Services Adoptar Servicios Convergentes
- Factor: Voice over IP — Variable: Adopcion de Telefonia por Internet
* Reactivos
- Hablar L.D. y Llamadas Locales por
Internet

- Hablar de Computadora a Computadora

- Hacer Llamadas Internacionales por
Internet

- Contratar Paquetes de Llamadas
llimitadas por Internet

- Factor: Music/Videos over IP — Variable: Adopcion Musica/Videos por Internet
* Reactivos
- Bajar/Descargar Musica/Videos por
Internet
- Comprar/Escuchar Canciones por
Internet v.s. Comprar/Escuchar Musica
en CD’s
- Comprar/Ver Peliculas por Internet v.s.
Pagar/Ver Peliculas en Salas de Cine

Fuente: Elaboracién propia en base a recomendaciones del panel de jueces

3.3.4. Técnicas de Modelacion

En funcion de la definicion de las variables del modelo y sus caracteristicas, se
decidié utilizar el método de estadistica multivariable conocido como modelacion de
ecuaciones estructurales o SEM por sus siglas en inglés (Structural Ecuation

Modeling).

Dentro del capitulo de las ecuaciones estructurales se opté por utilizar el
programa Smart-PLS desarrollado por Ringle (2005) en funcion de ser un método de
regresion multiple basado en minimos cuadrados parciales (PLS) y adecuado para la

confirmacion de relaciones tedricas entre variables latentes (Chin, 1977).

De acuerdo a Garson (2009), una de las ventajas de PLS es la habilidad de
modelar multiples variables dependientes y relacionarlas con multiples variables

independientes. Asi mismo, Garson enfatiza que PLS, en general, es un método
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estadistico robusto a la luz de valores incompletos, y violaciones usuales de las

premisas estadisticas como requisitos en el manejo de variables latentes como:

Multicolinealidad.- PLS resuelve este problema al utilizar analisis de
componentes principales, arrojando como resultado factores que son
ortogonales o independientes.

Distribucién Estadistica.- PLS sigue un enfoque de regresién que no requiere
gue los datos cumplen con alguna distribucion especifica. Esta caracteristica le
da una gran flexibilidad a PLS sobre los modelos de ecuaciones estructurales
basados en covarianzas que si requieren que los datos cumplan con normalidad
multivariable.

Tamafio de la Muestra.- Aunque PLS puede operar con muestras pequefias
(n<20), se cumple la premisa de que a mayor tamafio de la muestra, mayor
confiabilidad de los estimados de PLS. Algunos autores especializados en PLS
como Chin (1998) recomiendan seguir la regla de 10: por lo menos 10
observaciones por variable dentro del bloque mayor de factores latentes.
Intervalos de Confianza.- Dado que la distribucion de los datos en PLS es
desconocida, se requiere llevar a cabo corridas de simulacion con técnicas de

re-muestreo como bootstrapping.

El programa Smart-PLS consiste en un modelo basado en Analisis de

Componentes Principales para resolver el modelo de medida y la metodologia de

minimos Cuadrados Parciales o Regresion Lineal para la solucién del modelo

estructural.

El modelo de medida queda configurado por cada una de las variables

independientes, las cuales son variables latentes, y su relacién con el conjunto de

indicadores o variables observables las cuales en forma reflexiva representan o reflejan

el comportamiento de las variables latentes.
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El modelo estructural se conforma por las relaciones causales entre las variables

latentes, o0 sea entre las variables independientes, la variable mediadora y la variable

dependiente como se muestra graficamente en la figura 6.

Figura 6: Modelo estructural

*ya Compras en General
#4b Musica

Xy ¢ Peliculas

#,d Telefonia

Xoa Compras, Misica,
Peliculas

Xab Telefonia

Xza Privacidad
Xsb Seguridad
Xsc  Integridad

Hgd Compatibilidad

Modelo Estructural

Variables

Independientes

Percepcion de
la Utilidad PUT

Percepcidn de
la Facilidad de
Uso PFU

Confianza del
Consumidor
cocC

Variables Observables

Bs

My
Compra
3meses

Variable Variable
Mediadora Dependiente
B
Y
Misica
sobrelP
Intencién de Dispasicién a ¥
- B T2
Compra s . Adoptar . Video
enLinea Servicios sobre |P
1CL Convergentes
Y
Y3
Voz
sobrelP
I, M3
Compra Compra
MNavidad Mu sicalvideo

Variables Latentes

Fuente: Elaboracion propia

El modelo estructural es descrito en detalle en la tabla 10, donde se detallan en

forma de ecuaciones el modelo de medida y el modelo estructural de acuerdo a la

terminologia y semantica utilizada por Vicenzo (2008), Ringle (2005), Levy (2003) y

Hair (2007).
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Tabla 10: Modelo de Ecuaciones Estructurales

PUT=
PFU=
coc=
ICL=
Y =

A) Variables Latentes

Percepcion de Utilidad

Percepcion de Facilidad de Uso

Confianza del Consumidor

Intencién de Compra en Linea

Disposicion a Adoptar Servicios Convergentes

X1a=
X1, =
X1, =
X1q4 =
X2,=
X2y =
X3a=
X3y =
X3, =
X34 =

B) Variables Observables

Utilidad Compra en General
Utilidad Musica

Utilidad Video

Utilidad Telefonia

Facilidad Compra, Musica y Video
Facilidad Telefonia

Privacidad

Seguridad

Integridad

Compatibilidad

Intencién Compra 3 Meses

Intencién Compra Navidad

Intencion Compra Video
Musica

Disposicion Adoptar Musica
Disposicion Adoptar Video
Disposicion Adoptar Telefonia

X1, =
X1, =
X1 =
X14=
X2, =
X2y
X3, =
X3p =
X3¢ =
X3¢=

C) Modelo de Medida

15 PUT + €14
aip PUT + ey
a1 PUT + eq¢
019 PUT + €14
023 PFU + €24
ayp PFU + ezp
035 COC + ez,
a3y COC + ez
a3. COC + e3¢
a3g COC + ezq

o7 ICL + ey
agICL + eg
09 ICL + €9
010 Y + €10
O Y +en
a2 Y +er

ICL=
Y=

D) Modelo Estructural

B. PUT + B, PFU + B, COC + E;
B, PUT + s ICL + E,

Fuente: Elaboracion Propia
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3.3.5. Prueba Piloto

Se realiz6 una pre-prueba de campo o prueba piloto en el mes de septiembre

del afio 2009, con la finalidad de:

e Probar la herramienta (cuestionario) en el campo en cuanto a su
aceptacion y comprension de los contenidos.

e Obtener estimados de los principales pardmetros de la poblacion en
estudio como: media, varianza y tipo de distribucion.

e Validar las premisas utilizadas en cuanto a consistencia y fiabilidad de los
reactivos y variables.

e Depurar y simplificar la herramienta asegurando la validez y confiabilidad

de los elementos de la prueba de campo final.

De esta forma, para la prueba piloto, se seleccionaron totalmente en forma
aleatoria una muestra compuesta por 60 participantes nacionales, empleados de la
empresa de telecomunicaciones Alestra, de un total de 1,800 empleados a nivel
nacional. Esta muestra es representativa de la poblacion urbana en cuanto a su
distribucién geogréfica (28 ciudades de la Republica Mexicana) sin embargo es
necesario hacer notar que esta muestra no es representativa de los usuarios de
internet de los segmentos: estudiantil, amas de casas, funcionarios del sector publico y

profesionistas independientes.

Resultados de la Prueba Piloto

1) Tamafio de la muestra.- De los 60 cuestionarios enviados en forma aleatoria

se obtuvieron:

No respuestas 15
Respuestas Parciales 4
No son usuarios de Internet 2
Casos Validos 39
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2) Andlisis Factorial.- Sobre la muestra validad de 39 casos se prepard una

base de datos, la cual fue exportada al programa SPSS donde se llevaron a

cabo los procesos de a) analisis factorial para reducir o simplificar variables y

b) andlisis de fiabilidad y/o consistencia a través del indicador Alfa de

Cronbach.

El andlisis factorial, como se muestra en la tabla 11, permitié reducir el nUmero

de reactivos de 51 a 42 utilizando el método de componentes principales y rotando la

matriz por el método Varimax. Nueve reactivos fueron eliminados en funcion de cargas

factoriales bajas (menores a 0.4)

resultando en la disminucién de 1 reactivo de

seguridad, 2 reactivos de integridad, 3 reactivos de compatibilidad y 3 reactivos de

servicios convergentes.

Tabla 11: Anélisis Factorial Prueba Piloto

. Reactivos Variables
Variable — : Factores
Iniciales Finales Observables
Percepcion de Utilidad 16 16 4 X1a, X1, X1y X1y4
Percepcion de Facilidad de Uso 9 9 2 X2,y X2
Privacidad 4 4 1 X3a
Seguridad 4 3 1 X3p
Integridad 4 2 1 X3¢
Compatibilidad 5 2 1 X34
Compra en Linea 3 3 3 M1, M2, M3
Adoplin Seco : : s avav
51 42 16

Fuente: Elaboracion Propia
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Una vez reducido el numero de items o reactivos, el andlisis factorial y la
confirmacion del andlisis de consistencia de Alfa de Cronbach mostrado en la tabla 12,
permitieron agrupar los 42 reactivos finales en 16 factores que viene a representar las

variables observables del modelo estructural.

Tabla 12: Andlisis de Consistencia

Variables Observables Reactivos Alfa de Cronbach
X1, 4 0.868
X1p 4 0.900
X1, 4 0.919
X1yq 4 0.876
X2a 7 0.934
X2 2 0.762
X3a 4 0.747
X3p 3 0.915
X3¢ 2 0.903
X34 2 0.945
M1 1 -
M2 1 -
M3 1 -
Y1 1 -
Y2 1 -
Y3 1 -

Fuente: Elaboracion Propia
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Capitulo 4

Andlisis y Presentaciéon de Resultados

4.1.Introduccién

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos después de procesar la
informacion de la prueba de campo definitiva en el programa de ecuaciones

estructurales Smart-PLS.
Los resultados del modelo incluidos en la seccion 4.2 de este capitulo son:

- Resultados sobre el modelo grafico indicando las cargas factoriales de las

variables observables sobre las variables latentes.

- Indicadores de calidad y confiabilidad del modelo: Varianza Promedio
Extraida (AVE), Confiabilidad Compuesta (CR), Alpha de Cronbach e indice

de determinacion (R?) de las variables mediadora y dependiente.

- Los coeficientes de regresion (Betas) de las diferentes relaciones

causales entre variables latentes y su nivel de significancia.

Con los resultados arrojados por el programa Smart-PLS se ponen a prueba en
la seccion 4.3, cada una de las hipétesis del estudio y el nivel de confianza de los

resultados especificos.

En la seccion 4.4 se presenta un proceso de validacién de los resultados
obtenidos por el Programa Smart—PLS a partir de un proceso alternativo para resolver
el sistema de ecuaciones estructurales a través de un modelo matematico y un

algoritmo de optimizacion (Solver).
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4.2.Resultados del Modelo Smart PLS

De una base de 25,000 cuestionarios distribuidos aleatoriamente sobre una
muestra de 140,000 usuarios de internet, se obtuvieron 1496 respuestas validas de las
cuales se ajustaron a 253 respuestas 100% completas y validas representativas de la

poblacién total de usuarios urbanos de internet en México.

La informacion se alimento al programa de Smart-PLS, arrojando los siguientes

resultados mostrados en forma gréafica en la figura 7.

Figura 7: Resultados del Modelo Smart-PLS

Ey _0.776
0.869 7\ . o512 { y1 ]
-X1c e PUT T 7::9.7903
- e Bk 0.680
X1d 0.138 2
IcL v
0.945 0.435
X2b
PFU
X3a b oeu 0.448 7 oo 0.823) 0.‘710
‘ (it ] (2] [ws]
0.890
X3¢ [~ coC
X3d 0.899

Fuente: Elaboracién propia
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4.2.1. Variables Latentes

De la figura 7 se desprenden en primer lugar los resultados de cargas factoriales
de cada una de las variables observables con su respectiva variable latente. Vale la
pena destacar que todos los indicadores, con la excepcion de X1d ( 0.68 ) arrojaron
cargas factoriales arriba de 0.70 confirmando la relevancia de cada uno de los

indicadores con sus respectivas variables latentes.
En forma adicional a los resultados graficos de la figura 7, el programa Smart-

PLS calcula y reporta en formato de tabla los resultados relevantes de confiabilidad del

modelo (ver tabla 13).

Tabla 13: Resultados de Confiabilidad del Modelo

Indicadores de Calidad y Confiabilidad
Varianza Cg:;azlgggd Alpha de
Extraida (AVE) ( C?R) Cronbach R2
[ 0,

Mayor a 50% Mayor a 70% Mayor a 70%
Confianza (COC) 0.7803 0.9342 0.90688
ICL 0.6284 0.8346 0.70028 0.370
USO (PFU) 0.8615 0.9256 0.84139
Utilidad (PUT) 0.6521 0.8811 0.81858
Y 0.7029 0.8747 0.78294 0.444

Fuente: Elaboracion propia

Los indicadores de Varianza Extraida Promedio (AVE) y los correspondientes a
la Confiabilidad (CR) y Consistencia (alpha) para todas las variables arrojan niveles
aceptables para calificar el modelo como adecuado y con buen nivel de consistencia,

definidos como niveles aceptables por Garson (2009), Chin (1998) y Ringle (2005).
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El indicador r’=0.370, que mide la proporcién de la variacién de la variable
intencién de compra en linea (ICL) y el indicador r*=0.444 que mide la proporcion de la
variable adopcidon de servicios convergentes que es explicada por las variables

independientes; se encuentran en la categoria de efecto moderado.

Los resultados correspondientes a los coeficientes de regresion estandarizados
(Betas) asi como sus indicadores de significancia mediante la prueba T, fueron
calculados a través del programa de Smart-PLS que permitié llevar a cabo 200
muestreos multiples mediante la técnica de Bootstrapping, la cual es necesaria para
estimar la media, desviacidon estandar y valores de T los cuales se presentan a

continuacion en la tabla 14:

Tabla 14: Indicadores de Relacién Causal

Relacion Causal Betas * Media Desv,iacic’m Prueba T P
Estandar (a/2)
Utilidad (PUT) - Y: B1 0.337 0.334 0.096 3.500 0.000
Utilidad (PUT) — ICL: B2 0.138 0.144 0.122 1.138 0.127
E.T. 0.398 0.398 0.099 3.979 0.000
Utilidad (PUT) - Y: B1, B2
Uso (PFU) — ICL: B3 0.080 0.078 0.126 0.634 0.264
Confianza (COC) — ICL: p4 0.448 0.449 0.099 4.528 0.000
ICL-Y:B5 0.435 0.439 0.082 5.331 0.000
* Estandarizadas, E.T. = Efecto total

Fuente: Elaboracion Propia
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De la informacién anterior (tabla 14) se derivan los siguientes resultados:

Utilidad Percibida Total y Confianza son factores criticos relevantes con pesos
de 39.8% y 19.5% respectivamente y significativos al 95% de confianza en la

Disposicion a Adoptar Servicios Convergentes.

Confianza es un factor critico relevante con peso de 44.8% vy significativo al 95%

de confianza en la Intencién de Compra en Linea.

Intencién de Compra en Linea es relevante con peso de 43.5% Yy significativo al
95% de confianza como variable mediadora entre la Utilidad Percibida y la

Confianza con la Adopcién de Servicios Convergentes.

Utilidad Percibida y Facilidad de Uso no son factores relevantes (pesos 13.8% y

8%) en la Intencion de Compra en Linea.

4.2.2. Actitud ante la Tecnologia

Para medir el efecto o nivel de influencia que tiene la variable de control actitud

ante la tecnologia, se procedié a dividir, en base a las respuestas obtenidas en la

muestra final de 253 usuarios de internet, en los 3 niveles o perfiles de actitud mas

significativos:

Perfil No. de Usuarios
1. Resignados y Aspirantes 26
2. Pragméticos 127
3. Vanguardistas 100
253
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De esta forma se crearon 3 bases de datos de usuarios, las cuales se
alimentaron al programa Smart-PLS en forma independiente para poder obtener
estimaciones de los valores de la variable de mediacion intencion de compra en linea

(ICL) y variable dependiente disposicion a adoptar servicios convergentes (Y).

Los resultados obtenidos de las corridas independientes se presentan a

continuacién en la tabla 15:

Tabla 15: Resultados Variable Actitud ante la Tecnologia

Variable: Intencion de Compra en Linea (ICL)

Perfil n Media Desviacién Standard R?
Resignados/Aspirantes 26 2.3868 1.2417 68.3%
Pragmaticos 127 3.0445 1.0931 37.0%
Vanguardistas 100 3.7301 0.9148 21.2%

Variable: Disposicion de Adoptar Servicios Convergentes (Y)

Perfil n Media Desviacién Standard R?
Resignados/Aspirantes 26 2.6593 1.1286 56.1%
Pragmaticos 127 3.0228 1.0517 30.1%
Vanguardistas 100 3.6824 1.0387 50.4%

Fuente: Elaboracion propia con resultados del programa Smart-PLS

De los resultados obtenidos se procedié a realizar un andlisis estadistico
comparando las medias de las variables intencibn de compra en linea (ICL) y
disposicion a adoptar servicios convergentes (Y) entre los 3 diferentes perfiles de

actitud, arrojando los resultados finales presentados en la Tabla 16.
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Tabla 16: Comparacion de Medias

Variable: Intencion de Compra en Linea (ICL)

Perfil Media Intervalo de Confianza al 95%
Resignados/Aspirantes 2.3868 (1.8862 - 2.8874)
Pragmaticos 3.0445 (2.8544 - 3.2346)
Vanguardistas 3.7301 (3.5508 - 3.9094)

Variable: Disposicién de Adoptar Servicios Convergentes (Y)

Perfil Media Intervalo de Confianza al 95%
Resignados/Aspirantes 2.6593 (2.2043 - 3.1143)
Pragmaticos 3.0228 (2.8393 - 3.2063)
Vanguardistas 3.6824 (3.4647 - 3.8860)

Fuente: Elaboracidn propia con resultados del programa Smart-PLS

De los resultados mostrados en la tabla anterior se desprende que no se puede
afirmar que exista una diferencia en las medias encontradas entre los perfiles
Resignados/Aspirantes y Pragmaticos. Sin embargo si es evidente que el perfil de
vanguardista si presenta una media en las variables ICL y Y diferentes y superiores a
las obtenidas para los perfiles Resignados/Aspirantes y para los Pragmaticos con un

nivel de confianza del 95%.

4.3.Prueba de las Hipotesis

A partir de los resultados obtenidos y mostrados en la tabla de Indicadores de
Relacion Causal (Tabla 14) se pueden poner a prueba las hipotesis definidas en el
capitulo 3. Aplicando el criterio que los pesos o coeficientes de regresion (Betas) deben
cumplir con el nivel de relevancia o sea mayor a 15% y con un nivel de confianza

minimo de 95% se pueden concluir los siguientes resultados:
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Se rechaza la hipotesis nula (Ho:p=0) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha:#0)

al 95% de confianza para:

Relacién Causal Peso 3

E.T. utilidad (PUT) — Y :B1,B2 39.8%
E.T. confianza (COC) - Y: B4, B5 19.5%
Confianza (COC) —ICL: B4 44.8%
ICL — Y:B5 43.5%

E.T. = Efecto Total

La utilidad percibida y confianza del consumidor son factores criticos relevantes
con pesos de 39.8% y 19.5% respectivamente y significativos al 95% de

confianza en la disposicion a adoptar servicios convergentes.

La confianza del consumidor es un factor critico relevante con peso de 44.8% y

significativo al 95% de confianza en la Intencion de Compra en Linea.

La intencion de compra en linea es relevante con peso de 43.5% y significativo
al 95% de confianza como variable mediadora entre la utilidad percibida y la

confianza del consumidor con la adopcién de servicios convergentes.

No se puede rechazar la hipétesis nula (Ho:3=0) para las siguientes variables al

95% de confianza:

Relacién Causal Peso 3
PUT —ICL: B2 13.8%
PFU —ICL: B3 8.0%

La percepcion de utilidad (PUT) no es un factor relevante en la intencion de
compra en linea (ICL).

La percepcion de facilidad de uso (PFU) no es un factor relevante en la intencién
de compra en linea (ICL).
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4.4.Validacion Estadistica

Como un proceso confirmatorio de los resultados obtenidos a través del
programa Smart-PLS, se desarroll6 en forma especifica un modelo matematico
alternativo para la solucion de las ecuaciones estructurales que representan el caso de

estudio presentado con las secciones anteriores.

El modelo matematico fue desarrollado en el programa Solver de Frontline de
Excel, e implementado a través del motor de optimizacion Opt-Quest basado en la
metaheuristica de TABU SEARCH. A continuacion se describe el modelo matematico

utilizado para la validacién de los resultados.

Sets y Parametros:

N = Conjunto de casos de la Muestra del Modelo Estructural (Vi € N, i =1...253)

M = Conjunto de variables manifiestas del Modelo Estructural (v k e M, k=1...16)

S; = Conjunto de variables latentes para el modelo de Regresion de ICL (V S; € 1...3)
S, = Conjunto de variables latentes para el modelo de Regresionde Y (V S, € 1...2)
Xi1a, X1B, X1c, X1p = Variables Manifiestas de la Variable Latente independiente (PUT)
Xoa, Xog = Variables Manifiestas de la Variable Latente independiente (PUF)

Xsa, X3B, Xsc, X3p = Variables Manifiestas para la Variable Latente independiente (COC)
M1, M2, M3 = Variables Manifiestas para la Variable Latente mediadora (ICL)

Y1, Y2, Y3 = Variables Manifiestas para la Variable Latente dependiente (Y)

Z = Conjunto total de variables latentes para el Modelo Estructural

v Z € {PUT, PFU, COC, ICL, Y}

Variables de Decision:

-1<W £+1 VvV k € M: Pesos Optimos (Outer Weights) para cada Variable Manifiesta
-1<B/" <+1 vjeS;: Betas Optimas del modelo de Regresion para la Variable ICL

-1<BY <+1 Vje€S, Betas Optimas del modelo de Regresion para la Variable Y

0 no se selecciona el caso | para la particion optima

X; Bin ‘v‘iEN{ . . .
! 1 sise selecciona el caso i para la particién dptima
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Restricciones de Linealidad de las Variables Latentes a partir de Variables Manifiestas:
uT = Z X W (1)

k=14.1D, kC M

Uso = Z X, Wi )
k=24,2F kCM
CONF = Z X, W (3)

k=2.6 kCM

ICL = Z M, W, (4)

k=13 kcM

‘f=_ Z ¥y Wi ()

v Z € {PUT, PFU, COC, ICL, Y}

Restricciones de Varianza Unitaria y Media Cero para las Variables Latentes:

T 7
|'{1r’I.2 —VLz )2

| - =1, wi e{UT, U550, CONF,ICL Y} (6)
N

Vi, =10, vZ e {UT.USO,CONF,ICL, ¥} (7

Restriccion para la Particion Optima de Casos (por ejemplo un minimo de 200 casos):

Z X =200 (8)

Funciéon Obijetivo:

1. Maximizar la Varianza Extraida (AVE) de las Variables Latentes a partir
de las Variables Manifiestas. El AVE es el cuadrado de los Coeficientes de

Pearson.

2. Maximizar los Coeficientes de Determinaciéon (R?) de las Variables

Dependientes.

Maximizar Z Z RI(WL,| (VM. D) + R*(V,5,) 4+ REUCL.S,) (@)

w2 E v HCM
[UT.U50.CONFICL.Y]
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Lo anterior significa que la relacion entre variables manifiestas versus variables
latentes ya no deberia ser solo en términos de la varianza extraida (AVE) sino también
en forma de un célculo lineal y determinado por el peso que cada variable manifiesta

ejerce sobre la variable latente.

Para poder implementar este nuevo enfoque restringido, lo Unico que es
necesario hacer es definir como variables de salida, los pesos Optimos que cada
variable medible ejerce sobre las variables latentes correspondientes. Hecho lo
anterior, el modelo matemético calcula las nuevas variables latentes, ahora
restringidas, como la suma producto de las variables medibles multiplicadas por los
pesos Optimos obtenidos mediante el modelo de optimizacién. Por tanto ahora en este
modelo, podemos categdricamente afirmar que las nuevas variables latentes son una

relacion lineal de las variables medibles.

En la tabla 17 de Resultados Comparativo de Modelos, podemos observar que
los resultados de los indicadores de ajuste (cargas factoriales, varianza extraida, R? de
ICL y Y), de los coeficientes Betas de las conexiones entre variables latentes y los
pesos especificos de las variables manifiestas del modelo mateméatico MODMAT 253
casos son estadisticamente iguales a los resultados arrojados por el modelo Smart-
PLS 253 casos.
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Tabla 17: Resultado comparativo de modelos

MODMAT |SMART-PLS
253 Casos | 253 casos

Suma Total de Cargas Factoriales (Coef R) 13.47 13.47
Suma Total de Varianza Extraida (R2 - AVE) 11.46 11.45
MEtzrbens: BB JUTE % Total de Varianza Extraida 71.61% 71.54%
Coeficiente Determinacién R2 (ICL) 37.16% 37.03%
Coeficiente Determinacién R2 (Y) 44 .46% 44 .36%
Utilidad (PUT) 0.1188 0.1385
Coeficientes Betas: Regresion ICL Uso (PFU) 0.0803 0.079%
Confianza (COC) 0.4679 0.4484
_ . . ICL 0.4242 0.4348
Coeficientes Betas: Regresion Y UTILIDAD 03550 03375

Fuente: Elaboracion propia

Este resultado valida el algoritmo de optimizacion utilizado por el programa
Smart-PLS teniendo como objetivo maximizar la informacion extraida de las variables
observables a través de andlisis factorial (componentes principales) y la varianza
explicada de las variables dependientes latentes a través de las variables
independientes latentes, medida a través de R2.
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Capitulo 5

Conclusiones y Recomendaciones

5.1.Principales Aportaciones

Los principales hallazgos y conclusiones que se derivan de los resultados

obtenidos y reportados en el capitulo anterior son:

Las

Las variables percepcion de utilidad y confianza del consumidor son
factores criticos en la adopcién de servicios convergentes.

La variable intencion de compra en linea es una variable mediadora
critica en la adopcion de servicios convergentes.

La variable percepcion de facilidad de uso no es un factor critico.

principales aportaciones de esta investigacion al conocimiento del

consumidor mexicano son:

Los factores culturales, habitos y costumbres de los mexicanos, medidos
a través del factor compatibilidad representan el indicador mas importante
en la confianza del usuario para integrarse al comercio electrénico.

La compatibilidad es un factor mas importante y de mayor peso que la
privacidad de la informacion o el riesgo de seguridad en las transacciones
electronicas.

La factibilidad o dificultad de usar una plataforma nueva, como el
comercio electrénico, no es un obstaculo para el desarrollo de las ventas
en linea.

Los usuarios mexicanos que cumplen con el perfil del vanguardista tienen
una propension 56% mayor que los resignados y aspirantes a utilizar el

comercio electrénico.
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Las principales recomendaciones derivadas de los resultados de esta

investigacion son:

- A nivel del sector privado, incrementar la percepcion de utilidad y mejorar
la confianza de los consumidores en los nuevos servicios.

- A nivel del sector publico/regulatorio, reforzar programas y regulaciones
encaminadas a mejorar la confianza del consumidor, elevando la
seguridad en las transacciones electronicas, cuidando la privacidad de los
usuarios y controlando la integridad de los prestadores de servicios.

- A nivel académico, profundizar en el anadlisis del comportamiento del
consumidor mexicano, estudiando los patrones de comportamiento por

género, nivel socioecondémico, edad, ocupacién y nivel escolar.

5.2.Conclusiones Generales

Es relevante resaltar como principal hallazgo de este estudio, que existen
factores criticos que explican y determinan en forma genérica el comportamiento del
consumidor mexicano ante una nueva tecnologia o una nueva forma innovadora de
adquirir y consumir servicios y productos como lo es el comercio electrénico y los

servicios convergentes de telecomunicaciones.

No es suficiente para la economia o mercado mexicano el atender
satisfactoriamente los requerimientos de disponibilidad de infraestructura de internet y
fomentar la competencia que produzca niveles de precio y calidad competitivos para
asegurar el desarrollo y crecimiento de un nuevo mecanismo de mercado como lo es el

comercio electronico o el proceso de compra en linea.

Se vuelve necesario tomar en cuenta las variables o factores psico-sociales y
culturales que influyen en el comportamiento humano ante la perspectiva de
enfrentarse a una nueva tecnologia o innovacion y que implica un cambio en sus

habitos y patron de comportamiento.
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Es claro y evidente en los resultados obtenidos en este estudio de investigacion
que las variables percepcion de utilidad y confianza del consumidor, son factores
criticos en la disposicion a adoptar servicios convergentes. Asi también se puede
concluir directamente que la confianza del consumidor es un factor critico de la variable
mediadora intencién de compra en linea, la cual a su vez es un factor critico en la
disposicion a adoptar servicios convergentes. Estos resultados son congruentes y
consistentes con los estudios empiricos llevados a cabo en el mercado del comercio
electronico de EUA de acuerdo a Keystone (2008), Ranganathan (2007), Gefen (2000,
2003, 2004).

Dentro del resultado de la variable confianza del consumidor, sus 4 indicadores
reflexivos resultaron con altas cargas y pesos factoriales. Destaca el indicador
compatibilidad el cual refleja los factores culturales, habitos y costumbres de los

mexicanos como el indicador con mayor peso factorial w=35%.

Indicador Peso Factorial (w)
Privacidad 23%
Seguridad 28%
Integridad 26%
Compatibilidad 35%

La variable percepcién de facilidad de uso resultdé un factor no relevante, lo cual
indica que los indicadores asociados a la facilidad o dificultad de usar el comercio

electrénico, no representan un obstaculo en el desarrollo del comercio electrénico.

Los resultados obtenidos para la variable de control actitud ante la tecnologia
nos permite concluir que esta variable asociada a 3 diferentes perfiles de consumidor si
tiene influencia significativa en la intencion de compra en linea y en la disposicién a
adoptar servicios convergentes. La implicacion de esta conclusion es que los usuarios
con actitud vanguardista tienen una propension 56% mayor que los resignados y
aspirantes a utilizar el comercio electronico y a adoptar los nuevos servicios
convergentes. Asi mismo los usuarios vanguardistas tienen una propension 23% mayor

gue los pragmaticos.
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Los resultados obtenidos en el proceso de validacion del los resultados
arrojados por el programa Smart-PLS nos permite confirmar que las conclusiones
arriba expuestas y derivadas de los resultados obtenidos son soélidas y respaldadas por
un proceso gque maximiza la varianza extraida o explicada por los indicadores
(variables observables) y optimiza la varianza explicada de las variables dependiente y

mediadora a través de las variables latentes independientes.

Los resultados obtenidos en el Capitulo 4 permiten confirmar y concluir que se

cumplieron los objetivos de investigacion planteados en el Capitulo 1:

Objetivo 1.- Determinar la intensidad de la relacion causal entre comercio

electrénico y servicios convergentes de telecomunicaciones:

Se confirma la relacion causal entre el comercio electrénico y servicios
convergentes de telecomunicaciones como una relacidn relevante con una intensidad o

peso Beta de 44.8% vy significativo al 95%.

Obijetivo 2.- Identificar los factores criticos que impactan al comercio electrénico
y los servicios convergentes de telecomunicaciones en otros mercados internacionales

investigados en base a estudios empiricos:

Los factores criticos encontrados principalmente en el mercado norteamericano,
se muestran en la Tabla 5. De estos factores, destacan los que fueron utilizados para la

presente investigacion:

e Percepcion de utilidad

e Percepcion de facilidad de uso
e Seguridad

e Integridad

e Privacidad

e Compatibilidad
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Objetivo 3.- Identificar si hay factores locales o culturales de los usuarios
mexicanos que impacten la adopcion de los servicios convergentes o el desarrollo del

comercio electronico en México:

El factor de compatibilidad y que representa los valores, habitos y costumbres de
los mexicanos resulté ser el indicador con mayor peso (W=35%) dentro de la variable

critica confianza del consumidor.

Objetivo 4.- Integrar y evaluar los factores identificados a través de un modelo
causal-relacional que expligue en forma estadisticamente significativa las relaciones
causales entre los factores, el comercio electronico y los servicios convergentes de

telecomunicaciones:

Se integré en un modelo grafico causal-relacional (ver figura 6) las diferentes
variables e indicadores que influyen en el comercio electrénico y los servicios
convergentes de telecomunicaciones. Este modelo representa un sistema de
ecuaciones estructurales que interrelacionan a las diferentes variables latentes con sus
indicadores respectivos y entre si mismas. Al correr el modelo con el programa Smart-
PLS se pudieron evaluar cada uno de los factores a través de coeficientes de regresion

Beta (ver figura 7) que miden la intensidad o el peso de la relacion causal.

5.3.Recomendaciones y Lineas de Investigacion

De los resultados encontrados en el estudio de investigacion se pueden
desprender las siguientes recomendaciones en términos generales y las propuestas de

futuras lineas de investigacion.
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5.3.1. Industria de las Telecomunicaciones

Para las Empresas de Telecomunicaciones en México

El estudio y sus resultados son de gran relevancia para todas aquellas empresas
que estén planeando introducir servicios de comercio electronico o venta en
linea dentro del @mbito de los mercados de telecomunicaciones, informatica y
entretenimiento.
En funcion de los resultados obtenidos, es recomendable que las empresas
incorporen dentro de sus planes estratégicos de negocios, incrementar la
percepcion de utilidad y mejorar la confianza de los consumidores en los nuevos
servicios para diferentes segmentos de mercado. Aprovechando la informacién
detallada sobre los reactivos de cada uno de las variables criticas investigadas
se podrian llevar a cabo campafias y promociones especificas sobre reactivos
como la rapidez, la eficiencia y lo econémico de las transacciones electronicas,
resaltando el factor de utilidad para el usuario. Asi mismo se podrian enfocar
campafas destacando la compatibilidad de usar el comercio electronico, lo cual
significa una practica coman entre los amigos, los compafieros de trabajo y los
familiares cercanos al usuario. Las empresas de telecomunicaciones deberian
también resaltar las caracteristicas y funciones que ofrezcan orientadas a
mejorar las percepciones de seguridad y privacidad de la informacion personal
como elementos que ayudaran a incrementar la confianza del usuario.

Estos elementos repercutiran seguramente en un proceso de planeacién
estratégico mas eficiente para las empresas en funcibn de que estaran
eliminando o disminuyendo elementos de riesgo e incertidumbre en el

lanzamiento de nuevos servicios.
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2. Paralas Autoridades Regulatorias y Sector Publico en General

Al mismo tiempo los resultados de este proyecto pueden servir de guia o como
una base sdlida de sustento para profesionistas o instituciones oficiales que
estén interesados o tengan la responsabilidad de definir y priorizar programas y
acciones especificas para promover y facilitar el desarrollo del comercio
electronico y el mercado de telecomunicaciones. En forma especifica es
recomendable que se refuercen los programas y regulaciones encaminadas a
mejorar la confianza del consumidor en el comercio electronico. Se pueden
enfocar medidas y programas especificos para elevar la seguridad en las
transacciones electronicas, cuidando de la privacidad de los usuarios y
ejerciendo medidas de control sobre la integridad de los prestadores de servicios

electrénicos.

5.3.2. Futuras Lineas de Investigacion

En base a los resultados y conclusiones alcanzados por este estudio de
investigacion, se desprende como recomendable llevar a cabo estudios e
investigaciones adicionales que permitan tener un conocimiento mas profundo sobre el

comportamiento de los consumidores mexicanos.

Se pueden identificar 2 lineas de investigacion adicional, partiendo de los
resultados obtenidos:

1. Profundizar en forma especifica en el analisis del comportamiento del
consumidor ante el comercio electronico y los servicios convergentes.

2. En forma genérica analizar el patron de comportamiento del consumidor
mexicano ante servicios, productos o sistemas de nueva tecnologia o

innovaciones tecnolégicas en general.
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Para esto se recomienda segmentar a los consumidores mexicanos, ampliando
la gama de variables de control, incorporando adicionalmente a la variable de actitud

ante la tecnologia, los siguientes perfiles:

1) Género

2) Nivel socioeconémico
3) Edad

4) Ocupacién

5) Escolaridad

Seguramente al cruzar los resultados de los diferentes perfiles entre si,
incluyendo la variable de actitud ante la tecnologia se obtendra informacién muy valiosa
con aportacion al conocimiento sobre el patréon de comportamiento del consumidor

mexicano.

Finalmente, es deseable que estos andlisis se lleven a cabo con muestras
grandes, preferentemente n>50 para cada perfil/variable de control a ser estudiado y de

esta manera obtener contundencia y solidez en las conclusiones alcanzadas.
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Apéndices

Apéndice 1: TGI

El estudio TGl (Target Group Index) es un estudio sindicado y continuo,
conducido por la empresa Kantar Media, que se aplica anualmente a 12,300 personas
de 12 a 64 afios en 28 ciudades urbanas mayores a 500,000 habitantes, representando
un 70% de las areas urbanas de toda la Republica Mexicana y se traduce en unos 38

millones de personas.

La Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI) recurre a TGI como el estudio de
la industria con mejor confiabilidad y cobertura, precisando que las inferencias sobre el
comportamiento de los usuarios, son validos Unicamente para la poblacion urbana del

pais.

El Estudio AMIPCI 2009 sobre habitos de los usuarios de internet en México se

hizo con la base anualizada: TGl wave | + Il + [1l V.01.15.2010.

Para mayores informes se puede consultar el sitio www.kantarmedia.com
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Apéndice 2: ELOGIA

Elogia es un Grupo de Marketing directo integrado de &mbito internacional, con
presencia en mas de 5 paises en América y Europa y especializados en prestar

servicios de marketing singular, campafa y encuestas usando Internet como medio.

Elogia ha integrado una base de datos llamada Consupermiso la cual cuenta
con una base de méas de 140,000 usuarios de internet y que cumplen un criterio amplio
de perfil en cuanto a localidad geogréfica, género, edad y profesion que lo convierte en
una muestra representativa del universo de usuarios de internet en las zonas urbanas

de México.

Elogia consigue alcanzar tasas de respuestas efectivas mayores a 5% en
encuestas a su base de afiliados los cuales tienen el estimulo y la motivacién a
contestar en base al esquema de puntos y premios que la empresa tiene

implementada.

Para mayor informacion se puede consultar a pedro.menendez@elogia.net,

Director para México de Elogia.
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Apéndice 3: Instrumento de Medicion

ENCUESTA COMERCIO ELECTRONICO

Te invitames 2 participar en un estudio sobre Comercic Electranice, parz lo cual sclicizamaos tu apeyeo
respondienda |z siguiente encuesta gue =alo te tomard uncs mMinutos.
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INFORMACION DEMOGRAFICA

Faver de Indicar la respuesta que mejor lo describa

2. Estado Familiar
D Saoltero
D Casado { viviendo con pareja

D Divorciado [ separado
I:l Wiedo

3. Edad

D 26 - 35 afios
D 36 - 60 afios
D Mis de B0 afios

4. Escolaridad Maxima

|:| Primaria

I:l Sacundarla
|:| Preparatoria
D Carrera Técnica

D Carrera Unilversitaria

|:| Posgrada
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5. Ocupacion

|:| Estudiante
D Ama de casa

|:| Trabajo &n empresa privada
|:| Trabajo en sector plblico
|:| Profesionista independiente
|:| Comerciantes

|:| #rtista/deportista

|:| fetirdado/jubilado/desocu pado

6. Fecha de nacimiento:
(Bhi] MH YYYY

Dia/mes/afio |_|_.- |_| l_
7. Ingreso mensual familiar
D 30 & $2,655

D 2,700 & $6, 799

D F4L, 800 a $11,559

D F11,600 = §34 959

D $35,000 a §84, 559

D Hayor a $85,000

8. éCuentas con tarjeta de créedito?
Os

oL
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Actitud de Consumo

9, Selecciona la respuesta con la que mas te identificas al comprar servicios

o equipos de tecnologia tales como ipod's, camaras digitales, videojuegos,
musica y videos por Internet, etc.

|:| Ho consume serviclos o equipos de nueva tecnologia,

D Los nuevos servicios y eguipos novedosos som muy complicados y realmente no los necesito. Solo wse el correo
electrdnico para no gquedarme fuera de la comunicacion con mis amistades v familiares,

D He gustan las nuevas tecnologias, pero no las utilizo porque no sé como se usan y no hay nadie que me
ensefie.

D Soy muy prictico y solo adquiers nuevos serviclos y equipos cuando realmente los necesito.

D He gusta estar a la vanguardia, investigar, aprender a usar y adguirir ko mas nuevo en tecnologfa.

100



Uso de Internet

10. Uso:

I:‘ Soy usuarie del servicko de Internet

I:‘ Ho uso el serviclo de Internet
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Habitos de Internet

11. Generalmente y con mayor frecuencia tengo acceso y uso servicios por
Internet...

I:l En mi casa
D En la oficina

D En dispositive mdvil

I:l En un Clber - Caffé

Otro {especifique)

12. Con qué frecuencia compras por Internet...

Algunas veces por
samana

=
E
3
0
-]

Algunas veces por mes Alunas vecss por afic

lioletos de avidn O O I:::I O
Hateles O O o O
Misica/peliculas/videos O O ) O
e S S O e
& & e &
Blectrénicos O O O O
e e S &
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Para las siguientes preguntas piensa en tu experiencia v/o tu percepcion al realizar ura compra
glectronica de SERVICIOS (viajes, hospedaje, musica, videos, peliculas).

13. Creo que hacer compras por Internet es mas rapido.

O Hada de acuarda O Poco de scwerdo O D acusrda O Muy da acusrda o Tetalmante de

acusrdo

14. Creo que hacer compras por Internet es mas barato.

O Hada de acuerdo O Poco de sceerdo O De acusrda O Muy de acusrda o Totalmente de

acuerdo

15. Creo que hacer compras por Internet es mas practico y eficiente.

O Hada de acuerdo O Poco de scwerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

16. En términos generales, creo que comprar por Internet es muy util.

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

17. Creo que comprar y descargar MUSICA por Internet es mas rapido.

P
O Hada de acuerda O Foco de acuerdo || | De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de
acuerdo

18. Creo que comprar y descargar MUSICA por Internet es mas barato.

O Hada de acuesrdo O Poco de acwerdo O le acus=rdo O Muy de acus=rdo O lotalmente de

acuerdo

19. Creo que comprar y descargar MUSICA por Internet es mas practico y
eficiente.

O Hada de acuesrdo O Poco de acwerdo O le acus=rdo O Muy de acus=rdo O lotalmente de

acusrdo

20. En términos generales, creo que comprar y descargar MUSICA en
Internet es muy atil.

O Hada de acuarda O Poco de scwerdo O D acusrda O Muy da acusrda o Tetalmante de

acusrdo

21. Creo que comprar vy descargar PELICULAS por Internet es mas rapido.

O Hada de acuerdo O Poco de sceerdo O De acusrda O Muy de acusrda o Totalmente de

acuerdo
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22. Creo que comprar y descargar PELICULAS por Internet es mas barato.

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

23. Creo que comprar y descargar PELICULAS por Internet es mas practico
y eficiente.

P
O Hada de acuerda O Foco de acuerdo | | De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

24. En téerminos generales, creo que comprar y descargar PELICULAS en
Internet es muy util.

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerdo Q Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

25, Creo que hacer LLAMADAS TELEFONICAS locales y de larga distancia
por Internet es mas rapido.

O Hada de acuesrdo O Poco de acuerdo O le acusrdo O Muy de acus=rdo o lotalmente de

acuerdo

26. Creo que hacer LLAMADAS TELEFONICAS locales y de larga distancia
por Internet es mas barato.

O Nada de acuarda O Poco de scuerdo O D acusrda o Muy da acusrda O Tetalmante de

acuerdo

27. Creo que hacer LLAMADAS TELEFONICAS locales y de larga distancia
por Internet es mas practico y eficiente

O Hada de acuerdo O Poco de aceerdo O De acusrda o Muy de acusrda O Totalmente de

acuerdo

28. En téerminos generales, creo que hacer llamadas telefonicas locales y de
larga distancia por Internet es muy Gtil

O Hada de acuerdo O Poco de aceerdo O De acusrda o Muy de acusrda O Totalmente de

acuerdo
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29, Es facil aprender a hacer compras por Internet.

O Hada de acuerdo O Poco de aceerdo O De acuerdo o Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

30. Es posible dominar el proceso de compras en Internet.

O Hada de acusrdo O Poco de acuerdo Ii::l De acusrda O Muy de acusrdo O lotalmente de
acuerdo

31. Los pasos a seguir para comprar en Internet son claros y flexibles

O Hada de acuerdo Q foco de acuerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

32. En téerminos generales, las plataformas para hacer compras por
Internet son faciles de usar.

O Hada de acuerdo Q foco de acuerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

33. Es facil aprender a comprar y descargar musica y peliculas (videos) por
Internet

O Hada de acuesrdo O Poco de acuerdo O e acusrdo o Muy de acusrdo o lNotalmente de

acuerdo

34. Es posible dominar el proceso para comprar y descargar masica y
peliculas (videos) por Internet

O Nada de acuarda o Poco de scuerdo O D acusrda O Muy de acuarda O Totalmante de

acusrdo

35. Los pasos a seguir para comprar y descargar musica y peliculas {(videos)
son claros y flexibles

O Wada de acuerdo o Poco de acuerdo O De acuerda O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

36. En términos generales, los programas para comprar y descargar misica
v peliculas (videos) por Internet son faciles de usar

O Hada de acuerdo o Poco de sceerdo O D acusrda O Muy de acuerdo O Totalmeante de

acuerdo

37. Es facil aprender a hacer llamadas telefonicas por Internet

O Hada de acuerdo O Poco de acuerdo O De acuerda O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo
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38. Es posible dominar el proceso de hacer llamadas telefonicas por internet

Fa
O Hada de acuerdo O Poco de scwerdo I\ zl De acusrdo O Muy de acuesrdo O Totalmeante de

acuerdo

39. Los pasos a seguir para realizar llamadas telefonicas por Internet son
claros y flexibles

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

40. En terminos generales los programas para hacer llamadas telefonicas
por Internet son faciles de usar

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

41. Las llamadas telefonicas a traves del Internet tienen buena calidad de
VOZ

Fa
O Hada de acuerdo O Poco de scwerdo I\ zl De acusrdo O Muy de acuesrdo O Totalmeante de

acuerdo
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42. Siento que los sitios en Internet van a extraer mi informacion personal
al efectuar una compra en linea.

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

43. Tengo confianza de dar mis datos personales al hacer una compra en
linea

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

44. El uso de la informacion personal que proporciono en el Internet es
tratada de manera privada y confidencial

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerdo Q Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

45. Al efectuar compras en linea queda expuesta mi privacidad.

O Nada de acuarda O Poco de scuerdo O D acusrda o Muy da acusrda O Tetalmante de

acusrdo
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46. Realizar pagos en el internet es seguro.

O Hada de acuerdo O Poco de scwerdo O Oe acusrda O Muy de acusrda O Totalmente de

acuerdo

47. Usar una tarjeta de crédito para realizar compras en Internet es
riesgoso.

O Hada de acuerdo O Poco de ascwerdo I: :I De acuerda O Muy de acusrda O Totalmente de

acuerdo

48. Si el sitio de Internet me muestra un sello {certificado) de seguridad v
me proporciona una cuenta con identificacion y contrasena, me da
seguridad para comprar en linea.

O Hada de acuerdo O Poco de scwerdo O Oe acusrda O Muy de acusrda O Totalmente de

acuerdo

49, En términos generales, me siento seguro al efectuar compras
eglectronicas en Internet.

O Hada de acuerdo O Poco de scwerdo O Oe acusrda O Muy de acusrda O Totalmente de

acuerdo
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50. Las promesas de las empresas que venden a través del Internet son
confiables.

o Nada de acuerda O Poco de scuerdo O De scusrda o Muy de acuarda O Totalmante de

acusrdo

51. Puedo confiar en la honestidad de las empresas que venden servicios a
traves del Internet.

o Nada de acuerda O Poco de scuerdo O De scusrda o Muy de acuarda O Totalmante de

acuerdo

52. Al comprar en Internet no me cobraran de mas.

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerda o Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

53. En términos generales, las empresas que venden a través del Internet,
realmente se preocupan por sus clientes.

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerda o Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo
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Compatibilidad

54. Me gusta comprar a través del Internet.

O Hada de acuerda O Poco de acuerdo O De acuerdo O Muy de acuerdo O Totalmente de

acuerdo

55. Las compras a traves del Internet cumplen con mis expectativas.

O Hada de acuesrdo O Poco de acwerdo I: :I le acus=rdo O Muy de acus=rdo O lotalmente de
acuerdo

56. Mis familiares y amigos utilizan y me recomiendan el Internet para
realizar compras de servicios.

O Hada de acuesrdo O Poco de acwerdo O le acus=rdo O Muy de acus=rdo O lotalmente de

acuerdo

57. Efectuar compras a traves del Internet es compatible con mi estilo de
vida.

O Hada de acuarda O Poco de scwerdo O D acusrda O Muy da acusrda o Tetalmante de

acuerdo
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Comercio Electrénico

58. Para la siguiente seccion contesta con la siguiente escala de
probabilidad:

1- 0%

2 - 20%
3 - 40%
4 - 60%a
5 -100%

Mada ssrsssrrsarrnnnnnasnnnsnnnannin i Totalmente

probable ....1......2...... 3 et S probable

A

Tengo la intencidn de comprar algin producto o servicio a través del I
o

ON0
ONONOL

=,

Intermet en las préximas semanas...

Tengo la intencidn de wsar el Internet para realizar compras de
regales de cumpleafios, bodas, fiestas, etc,

Woy a descargar misica o videos por Internet en el las préximas
SEMAnas ...

ORONOL
ORONOL
ORONOL
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Servicios Convergentes

59. Para la siguiente seccion contesta con la siguiente escala de
probabilidad:

1- 0%

2 - 20%
3 - 40%
4 - 60%
5-100%

111 Totalmente

probable ....1......2......3......4......5..... probable

Estoy dispuesto a adoptar &l Internat como mi medie favarito para

—
o

comprar y descargar maisica. ..

Estoy dispuesio a adoptar &) Internet como mi medio favorito para
comprar y descargar peliculas. ..

Estoy dispuesto a adoptar el Internet como mi medio favorito para
realizar llamadas telefdnicas. .

Lstoy dispuesio a hacer llamadas locales v de larga distancia por
Internet...

Estoy dispussts & hacer |lamadas telefénicas de computadora a

P
|
e

computadora...
Estoy dispuesto contratar paquetss de llamadas ilimitadas por

NORONON
Ol ONORONONOL
OOCO0OQ-
ONOLORONONOL
OOCO0OQO-

Intermet...

112



Encuesta terminada

ii MUCHAS GRACIAS POR TU PARTICIPACION 1l
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