Revista Electronica de Comunicaciones y Trabajos de ASEPUMA. Rect@

Volumen 24. Paginas 39 a 51.

ANALISIS DE LA INCIDENCIA DEL GENERO EN LA ACTITUD HACIA EL USO DEL
T-COMMERCE MEDIANTE LA COMPARACION DE MODELOS ESTRUCTURALES

FRANCISCO-JAVIER ARROYO-CANADA
fjarroyo@ub.edu
Dep. Economia i Organitzacio d’Empreses, Universitat de Barcelona
Avinguda Diagonal 690, Barcelona

JAIME GIL-LAFUENTE
Jj.gil@ub.edu
Dep. Economia i Organitzacio d’Empreses, Universitat de Barcelona
Avinguda Diagonal 690, Barcelona

Recibido (11/06/2014)
Revisado (13/10/2014)
Aceptado (24/10/2014)

RESUMEN: El desarrollo de la television digital, asi como su convergencia con los sistemas informaticos y las redes de
comunicacion han mejorado las posibilidades de interaccion de los usuarios, facilitando el comercio electrénico a través
de la television. El estudio de la aceptacion de la tecnologia sefiala que la actitud hacia la tecnologia es el principal
precursor de la intencion de uso. El presente trabajo tiene por objeto conocer el efecto del género sobre los precedentes
de la actitud hacia el uso del t-commerce. A partir de la informacion recogida en un cuestionario autoadministrado y
mediante la estimacion de dos modelos de ecuaciones estructurales, se ha determinado que existen diferencias
significativas en las incidencias de los precedentes de la actitud hacia el uso del t-commerce entre hombres y mujeres.

Palabras claves: Actitud hacia el uso del t-commerce, género, percepcion de facilidad de uso, t-commerce, television
digital interactiva, TAM.

ABSTRACT: Digital television development and its convergence with computer systems and communication networks
have improved the chances of user interaction, facilitating electronic commerce through television. The study of
technology acceptance indicates that the attitude towards technology is the main precursor of the behavioral intention to
use. This study aims to determine the effect of gender on the precedents of the attitude towards use of t-commerce.
From information gathered with a self-administered questionnaire we have estimated a Structural Equation Modeling,
for two groups, to determine significant differences between the attitude precedents towards the use of t-commerce
between men and women.

Keywords: Attitude towards the use of t-commerce, gender, perceived ease of use, t-commerce, interactive digital
television, TAM.
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1. Introduccion

El sector audiovisual, inmerso en un importante proceso de cambio durante los ltimos afios, promovido
por el avance de la tecnologia, la convergencia con otras industrias, asi como por el nuevo entorno
juridico en el que se desarrolla el mercado, ha provocado la multiplicacion de la oferta de canales de
television, la mejora en la calidad de la imagen y el sonido, y ha permitido el acceso a los contenidos de
Internet a través del televisor, asi como, el consumo de la television en la red.

La television digital ha introducido con fuerza el concepto de interactividad, permitiendo al usuario
enriquecer su experiencia de uso mediante la personalizacién de contenidos, el acceso a informacion
asociada a los mismos, la participacion en concursos y votaciones, la adquisicion de bienes y/o servicios e
incluso la posibilidad de influir en el desenlace de los programas. Es decir, ha propiciado el desarrollo de
todo un abanico de servicios interactivos que enriquecen la experiencia del usuario televisivo y facilitan el
acceso a la Sociedad de la Informacion. De esta manera se hacen realidad, entre otros, servicios de t-
Administracion, que facilitan la posibilidad de realizar determinados tramites administrativos con los
Ayuntamientos, la Seguridad Social, Hacienda, etc., o el comercio electronico a través de la television
digital interactiva, también llamado “t-commerce”, que permite el acceso a un extenso catdlogo de
productos, con informacién detallada sobre los mismos, durante el proceso de decision de compra.

En este sentido, fabricantes y distribuidores disponen de un nuevo canal, a través del cual llegar a los
consumidores finales, que deberian considerar a la hora de disefar sus politicas de marketing. Las
principales ventajas para las organizaciones son multiples: rapidez, ahorro de costes, simplificacion de
tareas, obtencion de nuevos mercados, beneficiarse de una imagen innovadora, y una mayor flexibilidad y
adaptabilidad al mercado.

Asimismo los operadores de plataformas de television, mediante el desarrollo de puntos de venta
propios o creando acceso hacia otros proveedores, son quienes pueden acercar este canal a la industria y
la distribucion. El atractivo por este canal vendra precedido por la aceptacién, por parte de los
consumidores finales, del comercio electronico a través de la television digital interactiva.

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido tratado desde diferentes disciplinas cientificas,
pero en el ambito de la tecnologia (Internet e Internet movil, aplicaciones informaticas, ordenadores
portatiles, aplicaciones moéviles, t-commerce, etc.) destaca el Modelo de Aceptacion Tecnologica (Davis,
1989) por la gran cantidad de contribuciones, destacando el efecto directo de la Actitud hacia el uso de la
tecnologia sobre la intencion de uso (Teo, Lim y Lai, 1999; Childers et al., 2001; Fenech y O'Cass, 2001;
Salisbury et al., 2001; O'Cass y Fenech, 2003, Pavlou 2003; Park et al., 2004; Herrero et al., 2005; Yu et
al., 2005; Yousafzai et al., 2010; Celik y Yilmaz, 2011; Chen, 2012).

Aunque el estudio de la influencia de las caracteristicas personales del individuo sobre el
comportamiento del consumidor ha sido un tema ampliamente tratado en la literatura cientifica, o incluso
sobre la incidencia del género en la intencidon de uso de tecnologia (Venkatesh y Morris, 2000; Ong y Lai,
2006; Sanchez-Franco, Villarejo-Ramos y Rondan-Catalufia, 2006; Kim y Forsythe, 2008; Yong, Rivas y
Chaparro, 2010; Ramirez-Correa, Rondan-Catalufia y Arenas-Gaitin, 2010), pocos estudios han
profundizado en el efecto del género sobre el procesamiento de los estimulos en la formacién de la actitud
hacia el uso del comercio electronico a través del televisor, por lo que esta investigacion pretende dar
respuesta a la siguiente cuestion: ;Condiciona el género de un individuo la incidencia que tienen los
precedentes de la actitud hacia el uso del t-commerce?

El trabajo se ha estructurado de la siguiente forma: en primer lugar se hace una revision sobre el
estudio del comportamiento del consumidor, haciendo énfasis en la aceptacion de tecnologia,
seguidamente se hace una introduccion del modelo propuesto en el que se estructuran las hipdtesis que
pretenden abordar el objetivo de la investigacion, a continuacion se exponen las caracteristicas de la
muestra, la dimensionalidad de los factores utilizados y se finaliza exponiendo los principales resultados y
conclusiones.

2. El comportamiento del consumidor y la tecnologia
Muchas disciplinas cientificas han realizado aportaciones al estudio del comportamiento del consumidor,

desde la propia Teoria Economica, el enfoque de la Teoria de la Eleccion Racional (Frank, 2005),
sostiene que el consumidor conoce perfectamente sus preferencias para valorar el grado de utilidad que le
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aporta cada una de las alternativas, aunque diversas criticas (Faivre, 1977; Lambin y Peeters, 1977,
Dubois y Robira, 1998) sostienen que se trata de un enfoque con unos supuestos muy rigidos, ya que los
consumidores dificilmente pueden procesar y retener toda la informacién disponible o no tener en cuenta
las influencias externas y personales en el proceso de tomar la decision.

La Psicologia y la Sociologia han realizado interesantes aportaciones. La Teoria Psicoanalitica de
Freud sostiene que el individuo regula sus comportamientos orientados a la obtencién de placer en
funcién de las normas morales y éticas procedentes de la cultura. La Teoria Conductista destaca el
aprendizaje como mecanismo de control de la conducta. El enfoque motivacional de la Jerarquia de
necesidades de Maslow (1970) sostiene que el individuo satisface sus necesidades de forma ordenada,
cubriendo necesidades de orden superior a medida que son cubiertas las de orden inferior, y que le llevara
a alcanzar la autorrealizacion personal.

Por otro lado, la Teoria de la Accion Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975) sostiene que el precedente
del comportamiento es la intencion y, ésta viene determinada por la actitud hacia la conducta que debe
emprender y las normas sociales, que actuan como restricciones, aunque Ajzen (1985) reformula esta
teoria para introducir la “percepcion de control de la accion” como precedente de la de la intencion de uso
en la Teoria del Comportamiento Planificado.

Una de las principales aportaciones de Fishbein y Ajzen (1975) es la definicion de actitud, quienes la
consideran como “la predisposicion aprendida a responder de forma consistentemente favorable o
desfavorable respecto a un objeto dado”. En el caso del presente trabajo, dicho objeto seria una aplicacioén
de t-commerce para comprar un producto. Esta actitud, basada en las creencias, es fruto de la experiencia
con ese objeto. Es decir, el conjunto de efectos o consecuencias que tienen las acciones en el pasado son
evaluados por el consumidor o usuario para desarrollar su actitud. Blanco (2009) hace una buena
seleccion de otras definiciones de actitud. Quizas lo mas interesante es la evolucion del propio concepto.
Thurstone (1929) habla de inclinaciones, sentimientos, prejuicios, sesgos, ideas preconcebidas, miedos,
amenazas y convicciones acerca de un determinado asunto. Posteriormente adquiere la idea de que es una
disposicion a evaluar (Chein, 1948; Katz y Stottland, 1959). En los afios sesenta y setenta el concepto
evoluciona hacia “la predisposicién a responder” (Rosenberg y Hovland, 1960; Rokeach, 1968).

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) de Davis (1989) ha sido utilizado para explicar y
predecir el comportamiento del consumidor frente a las tecnologias de la informacion. E1 TAM propone
que la “Actitud hacia el uso de una tecnologia” es un importante precedente de la “Intencién de uso de la
tecnologia” en vez de la actitud hacia la tecnologia como proponen la Teoria del Comportamiento
Razonado y la Teoria del Comportamiento Planificado. Una de las limitaciones del TAM es el uso de
muestras relativamente homogéneas sin tener en cuenta variables como la edad o el género (Cataldo,
2012), ampliamente utilizadas en la segmentacion por los responsables en la toma de decisiones de
marketing.

Uno de los principales problemas en el estudio de los procesos psicoldgicos que determinan la actitud
hacia el uso de un producto es que no son directamente observables, lo que dificulta el acercamiento a la
realidad y su prediccion, aunque el Neuromarketing ha introducido avances en ese sentido al incorporar
el uso de imagenes de resonancia magnética para estudiar los procesos cerebrales relacionados con la
toma de decisiones del consumidor.

Aunque la ventaja de contar con una medida objetiva del procesamiento de la informaciéon en el
cerebro humano es sumamente interesante, los costes derivados de este tipo de técnicas para la
investigacion son altos, por lo que en este trabajo se ha recogido la informacién a partir de percepciones
subjetivas de los individuos, utilizando como referencia las escalas del TAM utilizadas por Yu et al.,
2005, en el estudio de la aceptacion del t-commerce.

3. Objetivo e hipétesis

El objetivo de la investigacion consiste en conocer la incidencia de los precedentes de la “Actitud hacia el
uso del t-commerce”, diferenciando los resultados entre hombres y mujeres.

Para estructurar las relaciones de los precedentes de la Actitud hacia el uso del t-commerce, se ha
tomado como referencia el Modelo de Aceptacion Tecnologica. En definitiva se trata de comprobar las
incidencias de la “Percepcion de utilidad”, “Percepcion de facilidad de uso” y “Percepcion de
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entretenimiento” como precedentes de la “Actitud hacia el uso del t-commerce”, tal y como se puede
observar en el modelo de la Figura 1.

Percepcion
H4 de utilidad HI1
y
Percepcion de Actitud hacia
.. H3
entretenimiento eluso del
t-commerce
Hs Percepglon m
de facilidad
de uso
H6

Figura 1. Modelo estructural propuesto.
Fuente: Elaboracion propia.

La “Percepcion de utilidad” tiene una incidencia positiva sobre la actitud hacia el uso de la tecnologia
(Davis, 1989; Hsu y Lu, 2004; Yu et al., 2005; Lee et al., 2005). Es por ello que se establece la hipotesis
HI de la siguiente forma:

H1: La Percepcion de utilidad del t-commerce tiene una incidencia directa significativa sobre
la Actitud del individuo hacia su uso.

La “Percepcion de facilidad de uso” se ha considerado como un factor precedente de la aceptacion
tecnoldgica en el TAM (Davis, 1989) y en las investigaciones empiricas llevadas a cabo con élI (Teo, Lim
y Lai, 1999; Childers et al., 2001; Fenech y O'Cass, 2001; Salisbury et al., 2001; O'Cass y Fenech, 2003;
Pavlou 2003; Park et al., 2004; Herrero et al., 2005; Yousafzai et al., 2010; Celik y Yilmaz, 2011; Chen
2012). De esta forma se establecen las hipotesis H2 y H3 de la siguiente forma:

H2: La Percepcion de facilidad de uso del t-commerce tiene una incidencia directa
significativa sobre la Actitud del individuo hacia su uso.

H3: La Percepcion de facilidad de uso del t-commerce tiene una incidencia directa
significativa sobre la Percepcion de utilidad del t-commerce.

Algunas investigaciones empiricas introducen la “Percepcion de entretenimiento” como precedente de
la aceptacion de la tecnologia (Venkatesh, 2000; Moon y Kim, 2001, van der Heijden, 2003; Yu et al.
2005). De esta forma se establecen las hipotesis H4, H5 y H6:

H4: La Percepcién de entretenimiento del t-commerce tiene una incidencia directa
significativa sobre la Percepcion de utilidad del t-commerce.

H5: La Percepcién de entretenimiento del t-commerce tiene una incidencia directa
significativa sobre la Percepcion de facilidad de uso.

H6: La Percepcién de entretenimiento del t-commerce tiene una incidencia directa
significativa sobre la Actitud del individuo hacia su uso.

Con la finalidad de comparar el efecto del género y dar respuesta a la pregunta de investigacion
planteada, se introduce una nueva variable que permite contrastar las diferencias entre el modelo estimado
con el grupo de hombres y el modelo estimado con el grupo de mujeres.

H7: Existen diferencias significativas en las incidencias de los precedentes de la Actitud
hacia el uso del t-commerce en funcién del género del usuario.
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4. Trabajo de campo y caracteristicas de la muestra

La obtencion de datos se realizd mediante un cuestionario autoadministrado, con escalas de Lickert de
7 puntos, para medir el grado de desacuerdo o acuerdo con cada uno de los indicadores mostrados, donde
1 significa totalmente en desacuerdo y 7 significa totalmente de acuerdo.

Se recogieron un total de 371 cuestionarios de los cudles se validaron correctamente 344, descartando
los cuestionarios con varios bloques incompletos y que, por lo tanto, no se podian considerar para realizar
el analisis.

El universo objeto de estudio de la investigacion estd formado por personas mayores de edad que
hayan utilizado un sistema de compra electronica en el ultimo ano. Dado que la poblacion objeto de
estudio es superior a las 100.000 personas se considera el universo objeto de estudio como infinito. Con el
fin de estimar el tamafio de muestra se utilizara la siguiente formula siguiendo las recomendaciones de
Pedret, et al. (2000):

k*-p-q
n= —+t 1 1
= @
donde:
n esel tamafio muestral.
e es el error muestral.

k  es el coeficiente critico en funcion del nivel de confianza deseado para una distribuciéon normal
N(0,1). En esta investigacion es del 95%, por lo que le corresponde el coeficiente 1,96.

p  es la probabilidad que el individuo entrevistado hubiera comprado a través de un sistema de
compra electronica en el ultimo afio.

q  es la probabilidad que el individuo entrevistado no hubiera comprado a través de un sistema de
compra electronica en el ultimo afio.

La muestra estd formada por un 57,8% de mujeres y un 42,2% de hombres, de edades comprendidas
entre los 19 y los 62 afios, publico muy afin a los objetivos del estudio puesto que son usuarios
potenciales del t-commerce. En cuanto a la experiencia en compra online, un 83,4% han comprado alguna
vez en Internet y un 14,8% habia comprado algin producto a través del televisor. El 29,5% estan
abonados a alguna plataforma de television de pago. En la Tabla 1 se aprecia que el grupo de hombres
tiene una experiencia en compra a través del televisor superior al de las mujeres y disponen de television
de pago un porcentaje superior al de las mujeres.

El error muestral se sitiia en el 5,28%, para un nivel de confianza del 95% y un nivel de certeza
p=q=50%.

Tabla 1. Caracteristicas de la muestra (%)

Hombres Mujeres
Muestra 422 57,8
Experiencia en compra online 84,8 82,4
Experiencia en compra en
television 15,9 14
Dispone de television de pago 34 26,2

Fuente: Elaboracion propia.
5. Los modelos de Ecuaciones Estructurales

Los modelos de ecuaciones estructurales necesitan de escalas validas y fiables para poder determinar las
incidencias entre un conjunto de variables latentes, por lo que se ha llevado a cabo un Analisis Factorial
Exploratorio para comprobar la dimensionalidad de los factores utilizados, concretamente se ha utilizado
el Analisis Factorial de Componentes Principales con rotacion varimax, siguiendo las recomendaciones
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de DeVellis (2003) o Netemeyer et al. (2003) o Hair et al. (2010). La conveniencia de aplicar el Analisis
Factorial a la muestra queda probada con valores del estadistico Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) superiores a
0,7, tal y como defienden Hair et al. (2010).

El uso de una estrategia de modelos rivales (Anderson y Gerbing, 1988; Hair et al., 2010) permitio
contrastar la presencia de una estructura multidimensional en los factores precursores de la intencion de
uso del comercio electronico a través del televisor. El modelo factorial de segundo orden (Steenkamp y
van Trijp, 1991), en el que se incluyen los factores precedentes de la “Actitud hacia el uso del t-
commerce” presenta un ajuste superior que el modelo factorial de primer orden, donde todos los
indicadores cargan sobre un mismo factor.

Tabla 2. Indicadores de la dimensionalidad de las variables

Variables Etiquetas Indicador fa(c:tirr%zlses KMO Cr(()xn(‘ti)each AVE g:;z)lizfa
Valores de >0,7 >0,7 >0,5 >0,7
referencia

t 0,795
t 0,797
Percepcion de i 0,880
o PE ty 0,866 0,899 0,924 0,691 0,940
entretenimiento
ts 0,849
te 0,845
ty 0,780
tg 0,881
Percepcion de % 0,887
e PU tio 0,899 0,870 0,920 0,758 0,940
utilidad
ty 0,853
to 0,830
ti3 0,888
Percepcion de tia 0,937
facilidad de uso PFU s 0.910 0,348 0,922 0,810 0,945
tig 0,864
ty7 0,901
Actitud Acom tig 0,935 0,731 0,896 0,828 0,935
tio 0,894

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la validez de las escalas de medida, cada una de las variables latentes se ha medido a
partir de un conjunto de indicadores tomados, principalmente, de la literatura, para garantizar la validez
de contenido. Por otro lado, se puede afirmar que todos los factores tienen validez convergente, puesto
que los indicadores cargan de forma significativa y exclusiva sobre el factor introducido.

El Analisis Factorial Confirmatorio permite validar la significatividad de dichas cargas, que son todas
superiores a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981) y, el promedio de cada uno de los factores, superior a 0,7 (Hair
et al., 2010). El promedio de la varianza extraida para cada factor es superior al cuadrado de la
correlacion estimada entre cada par de factores (Fornell y Larcker, 1981), por lo que se corrobora la
validez discriminante de cada unos de los factores utilizados. De esta forma se asegura que los

indicadores de un factor explican mas sobre este factor que otros factores del modelo.
Tabla 3. Matriz de correlaciones al cuadrado entre los factores

PE PU PFU Aiom
PE 0,690
PU 0,523 0,760
PFU 0,067 0,326 0,756
Aom 0,632 0,716 0,196 0,829

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la fiabilidad de las escalas de medida, se ha comprobado que todos los factores tienen un
valor superior a 0,7 de la Alpha de Cronbach (Cronbach, 1951; Fornell y Larcker, 1981, Nunally y
Bernstein, 1994; Hair et al., 2010). Teniendo en cuenta la recomendacion de Smith (1974), sobre la
infravaloracion de la fiabilidad que realiza el Alpha de Cronbach, se ha calculado un estadistico adicional
como es la fiabilidad compuesta del constructo, resultando todos los valores superiores al nivel de
referencia de 0,7 (Joreskog, 1971).

Tabla 4. Ajuste del modelo factorial especificado

Valor de Mode.l 0
. factorial
referencia .
especificado

Medidas de ajuste absoluto
X2 - 565,74
Grados de libertad - 146
Nivel de probabilidad de y2 > 0,05 0,000
RMSEA <0,09 0,09
SRMR <0,08 0,06
GFI Proximo a 1 0,85
AGFI Proximo a 1 0,80
Medidas incrementales de ajuste
NFI >0,9 0,90
TLI >0,9 0,93
IFI >0,9 0,91
CFI >0,9 0,93

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez comprobada la fiabilidad y validez de las escalas utilizadas para medir las variables del
modelo y confirmada la estructura multidimensional del modelo, se realiza un Analisis de la Varianza
(ANOVA) para ver el comportamiento de las variables latentes entre los dos grupos.

Tal y como se refleja en la Tabla 5 la variable “Percepcion de facilidad de uso” presenta diferencias
significativas entre las valoraciones del grupo de hombres y el de mujeres, aspecto que advierte de la
posibilidad de un comportamiento diferenciado en las relaciones planteadas en el modelo estructural a
través de esta variable.

Teniendo en cuenta esta advertencia, se estima las relaciones entre las variables latentes. Previamente
a la estimacion se ha comprobado que el modelo estd identificado. En este caso se trata de un modelo
sobreidentificado con 69 parametros y 45 variables, por lo que es viable el calculo de los parametros.

s (s+1) 45 (45+1)
t < ;0 69 £ ——;
-2 2
El ajuste del sub-modelo de medida final es satisfactorio, ya que todas las cargas factoriales, de cada
uno de los indicadores, son significativas y superan el valor 0,7. Por otro lado, el ajuste del sub-modelo

estructural final también es satisfactorio, puesto que todos los pardmetros estimados son significativos
(p<0,01), lo que indica que todas las relaciones estructuradas en los modelos son significativas.

69 < 1.035.

Las medidas de ajuste absoluto propuestas por Lévy y Varela (2006), para evitar la falta de fiabilidad
del estadistico 3, con muestras grandes, al que hacen referencia James, Mulaik y Brett (1982) y Bagozzi
y Yi (1988), estan en los niveles de ajuste aceptables, tanto para el modelo realizado con el grupo de
hombres como para el modelo realizado para el grupo de mujeres. Esto quiere decir que las diferencias
entre la matriz de covarianzas poblacional y la matriz de covarianzas que genera el modelo propuesto son
bajas o dentro de unos limites aceptables, teniendo en cuenta que el RMSA no supera el valor 0,9 y un
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SRMR inferior a 0,08 (Yu et al., 2005). Ademas la varianza explicada por el modelo (GFI) estd por
encima del valor de referencia 0,8 (Joreskog y Sérbom, 1984).

Tabla 5. Comportamiento de las variables latentes entre los grupos

Sum of Squares df  Mean Square F Sig.

PE Between Groups 1,316 1 1,316 1,317 ,252
Within Groups 341,684 342 ,999
Total 343,000 343

PU Between Groups ,276 1 ,276 276,600
Within Groups 342,724 342 1,002
Total 343,000 343

PFU Between Groups 6,014 1 6,014 6,103 ,014
Within Groups 336,986 342 ,985
Total 343,000 343

Atcom Between Groups ,078 1 ,078 ,078 ,780
Within Groups 342,922 342 1,003
Total 343,000 343

Fuente: Elaboracion propia.

Las medidas de ajuste incremental del modelo utilizado en la investigacién mejoran respecto a un
modelo en el que no existieran relaciones entre los factores propuestos, por lo que puede utilizar los
parametros estimados con el objeto de conocer las relaciones entre las variables latentes. En todos ellos,
el nivel del NFI y TLI es superior a 0,9 (Bentler y Bonett, 1980), el IFI es superior a 0,9 (Bollen, 1989) y
el CFI superior a 0,9 (Bentler, 1990).

0,653 zerce}f.‘zog 0727
(t=7,781) e utilida (t=6,928)
A
Percepcion de 0,373 Actitud hacia
entretenimiento (t=5,49) el uso del
t-commerce
Percepcion
de facilidad
de uso

0,322 (t=3,763)

Figura 2. Estimacion del modelo estructural para el grupo Hombres
Fuente: Elaboracion propia.

Como puede observarse en la Figura 2, las relaciones entre la “Percepcion de entretenimiento” y la
“Percepcion de facilidad de uso”, asi como entre la “Percepcion de facilidad de uso” y la “Actitud hacia el
uso del t-commerce” no son significativas para los hombres, mientras que para el grupo de mujeres si lo
son (Figura 3).
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Percepoion | 4
¢ utilida (t=4,163)
A
Percepcionde 0,405 Actitud hacia
entretenimiento (t=7,33) eluso del
t-commerce
Percepcion A
de facilidad (t=2,58)
de uso

0,541 (t= 6,332)

Figura 3. Estimacion del modelo estructural para el grupo Mujeres
Fuente: Elaboracion propia.

6. Contraste de las hipotesis de la investigacion

La “Percepcion de utilidad del t-commerce” tiene una incidencia directa significativa sobre la “Actitud
del individuo hacia su uso” en linea con los resultados de Davis (1989), Hsu y Lu (2004), Yu et al.,
(2005) y Lee et al., (2005). Por lo que la hipdtesis H1 puede ser aceptada tanto para hombres como para
mujeres.

La “Percepcion de facilidad de uso del t-commerce” tiene una incidencia directa significativa sobre la
“Percepcion de utilidad”, en linea con los resultados de Davis (1989), Teo, Lim y Lai (1999), Childers et.
al. (2001), Fenech y O'Cass (2001), Salisbury et al. (2001), O'Cass y Fenech, (2003), Pavlou (2003) Park
et al. (2004), Herrero et al. (2005), Yousafzai et al. (2010) y Celik y Yilmaz (2011), Chen (2012), por lo
que la hipotesis H3 puede ser aceptada tanto para hombres como para mujeres, sin embargo la
“Percepcion de facilidad de uso del t-commerce” tiene una incidencia directa significativa sobre la
“Actitud del individuo hacia su uso”, tinicamente en el caso de las mujeres. Por lo que la H2 s6lo es
aceptada para este grupo.

Asimismo, la “Percepcion de entretenimiento del t-commerce” tiene una incidencia directa
significativa sobre la “Percepcion de facilidad de uso” tnicamente en el grupo femenino. Por lo que la
hipétesis H5 sdlo puede aceptarse en este grupo.

La “Percepcion de entretenimiento del t-commerce” tiene una incidencia directa significativa tanto
sobre la “Percepcion de utilidad”, como sobre la “Actitud del individuo hacia su uso”, en ambos grupos
por lo que las hipdtesis H4 y H6 pueden ser aceptadas.

Tabla 6. Contraste de las hipodtesis de la investigacion

Hipaotesis Hombres Mujeres
H1 PU 2 Awcom Aceptada  Aceptada
H2 PFU 2 Aicom Rechazada Aceptada
H3 PFU - PU Aceptada  Aceptada
H4 PE 2> PU Aceptada  Aceptada
HS5 PE - PFU Rechazada Aceptada
H6 PE-> A Aceptada  Aceptada
H7 HOMBRES # MUEJERES Aceptada

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que las relaciones estructuradas en los precedentes de la “Actitud hacia el uso del
t-commerce” entre hombres y mujeres son diferentes, se confirma la hipétesis H7 de la investigacion y
puede afirmarse que existen diferencias significativas en las incidencias de los precedentes de la “Actitud
hacia el uso del t-commerce” en funcién del género del usuario.
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7. Conclusiones

El desarrollo del comercio electronico a través de la television digital interactiva puede favorecer nuevas
fuentes de ingresos para los operadores de television, mediante la venta de articulos propios
(recopilatorios de temporadas de series de ficcion, peliculas, musica, accesorios, libros, juegos de mesa,
textil, etc.), o como distribuidor de productos de terceros, bien, a través de comisiones por venta, o bien,
mediante un pago por redirigir a usuarios a la tienda online. Asimismo, se pueden desarrollar estrategias
conjuntas con los anunciantes para establecer canales de distribucion virtuales o acciones de marketing
directo, servicios de hospedaje para anunciantes o comunidades que quieran disponer de espacio en la red
para albergar sus aplicaciones, paginas de contenido o catalogos. Es por ello interesante indagar sobre los
factores precedentes de la aceptacion del t-commerce, siendo la “Actitud hacia el uso del t-commerce” la
principal incidencia sobre la intenciébn de uso, segin el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica.
Adicionalmente, es importante diferenciar el comportamiento de los usuarios teniendo en cuenta sus
caracteristicas personales, como por ejemplo el género, variables de uso habitual en la segmentacién
llevada a cabo por los responsables de marketing para el desarrollo de estrategias diferenciadas.

A la vista de los resultados obtenidos en la estimacion del modelo de ecuaciones estructurales
propuestos para ambos géneros, se puede concluir que, si bien, en el grupo de las mujeres pueden
aceptarse todas relaciones estructuradas de los precedentes de la “Actitud hacia el uso del t-
commerce” (las hipdtesis H1 a H6), en el grupo de los hombres no existen incidencias significativas de la
“Percepcion de facilidad de uso” sobre la “Actitud hacia el uso del t-commerce”, ni de la “Percepcion de
entretenimiento” sobre la “Percepcion de facilidad de uso” (las hipdtesis H2 y HS5 no pueden ser
aceptadas), por lo que existen diferencias significativas en las incidencias de los precedentes de la
“Actitud hacia el uso del t-commerce” en funcioén del género del usuario (se acepta la H7).

Que una aplicacion de t-commerce sea facil de utilizar tiene mayor importancia para el grupo de
mujeres, no solo por el efecto directo que ejerce sobre la actitud sino también por el efecto indirecto que
ejerce a través de la utilidad percibida. Sin embargo, en el grupo de hombres aunque tiene cierta
incidencia en la utilidad percibida no tiene un efecto directo sobre la actitud. Los gestores encargados del
disefio de aplicaciones de venta a través del televisor deberian interpretar que el perfil de los hombres es
mas atrevido y que por lo tanto no le da tanta importancia a la “Percepcion de facilidad de uso”, sino que
tiene mas en cuenta que sea una actividad placentera y que le aporte utilidad.

La television es una de las principales fuentes de entretenimiento en el hogar por lo que no es de
extrafiar que para hombres y mujeres sea una variable importante en cualquier interaccion con ella, por lo
que el t-commerce, deberia configurarse como una actividad que sea entretenida para el usuario y en la
que se sienta comodo, sin que tenga una sensacion de transaccion, sino mas bien un proceso donde pueda
obtener informacién sobre los productos, satisfacer su curiosidad e, incluso, inducirle el estado de flujo en
el que el usuario perciba una sensacion de alegria y diversion, tal y como sostiene Csikszentlmihalyi
(1977).

La “Percepcion de utilidad” ejerce una incidencia muy importante sobre la “Actitud hacia el uso del
t-commerce”, por lo que parece interesante el desarrollo de aplicaciones de compra a través del televisor
que aporten utilidad a los usuarios, ahora bien, es posible que los precedentes de la utilidad que inciden
sobre hombres y mujeres sean distintos, por lo que resultaria interesante realizar una investigacion para
conocer qué variables externas al individuo pueden afectar a la “Percepcion de utilidad”. De esta forma se
podrian llevar a cabo estrategias de diseflo de aplicaciones de t-commerce diferenciadas por género que
estimulen una actitud mas positiva en los usuarios para promover la aceptacion del comercio electronico a
través de la television digital interactiva. Ademas, si se analiza el efecto directo sobre la “Actitud hacia el
uso del t-commerce” parece ser que en los hombres tiene un efecto mayor dicha incidencia.

Esta investigacion se ha centrado en el estudio de las diferencias por género en los precedentes de la
“Actitud hacia el uso del t-commerce” tomando de forma parcial el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica
como referente tedrico. Posteriores investigaciones pueden introducir la variable género, asi como otras
caracteristicas personales, para estudiar los efectos sobre las incidencias de los precedentes de la
aceptacion del t-commerce.

Para la obtencion de la informacion se utilizé un sistema de muestreo de conveniencia para conseguir
alcanzar la muestra deseada, teniendo en cuenta los recursos limitados de la investigacion. Lin y Lu
(2000) o Peterson (2001) defienden que los resultados que proporcionan este tipo de muestras se
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aproximan a los resultados que proporcionarian muestras obtenidas mediante métodos de muestreo
probabilisticos. Aunque este tipo de muestra s6lo representa parcialmente a la poblacion, se ha
considerado valida para ser utilizada en esta investigacion. Por otro, lado las coincidencias en la
estimacion de las relaciones planteadas con otros estudios empiricos, presentes en la literatura cientifica,
aportan validez a los resultados obtenidos.
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