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La influencia social impacta en las decisiones
de compra en linea. El objetivo es determinar
si los consumidores se ven influenciados por
los grupos con los que tienen alguna relacion
directa para cambiar su actitud hacia las
compras en linea y el efecto moderador de la
edad, el género y el estado civil. Los
resultados demuestran que la influencia
social debe ser considerada al analizar las
compras en linea, y el género y la edad
moderan su comportamiento. Este estudio
tiene importancia cientifica bajo la

Resumen

consideracion del impacto de la aceptaciéon
de la tecnologia en los procesos digitales y
en particular, de la influencia social como
constructo de validez para explicar el
comportamiento positivo hacia las compras
en linea. Para la practica profesional, permite
a los especialistas conocer la influencia que
representan los grupos cercanos en la
decisibn del comprador, y determinar
estrategias de comercializacion en los
clientes potenciales que no utilizan las
compras en linea.
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influencia social
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Social Influence in Online Shopping

Social influence impacts online purchasing
decisions. The objective is to determine if
consumers are influenced by the groups they
have a direct relationship with to change their
attitude towards online shopping, and the
moderating effect of age, gender, and marital
status. The results demonstrate that social
influence should be considered when
analyzing online purchases, and gender and
age moderate its behavior. This study is of

scientific importance under the consideration
of the impact of technology acceptance in
digital processes and particularly the social
influence as a construct of validity to explain
positive behavior towards online shopping.
For professional practice, it allows specialists
to understand the influence that close groups
have on the buyer's decision and to
determine marketing strategies for potential
customers who do not use online shopping.

Palabras clave: Retail sales, ecommerce, technology acceptation, social influence.
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nfluencia Social en las Compras en Linea

1. Introduccién

El comercio electronico o ventas en linea han tenido un amplio crecimiento en los
ultimos afios debido al impacto de la tecnologia en todas las actividades humanas a nivel
global. Por ventas en linea se entiende el comercio al menudeo entre particulares para
efectos de este estudio. De acuerdo con el sitio web oberlo.com, se espera que el
crecimiento mundial de las ventas de comercio electronico continde en los préximos afios
a un ritmo constante, con una tasa de crecimiento del 9.4% en 2024 y del 8.6% en 2025
y 2026. En cuanto a los mercados de comercio electrénico, se espera que Estados Unidos
experimente el mayor crecimiento en los préximos afios, seguido de Europa y el resto del
mundo. Se espera que China, el pais con la mayor cantidad de ventas de comercio
electronico, tenga un crecimiento mas lento (Oberlo, 2023). Por su parte, y de acuerdo
con la Asociacion Mexicana de Ventas Online (AMVO, 2023), durante 2022 el comercio
electronico minorista logré un crecimiento del 23%, con una penetracion del mercado del
13.4%. México es uno de los paises con mayor crecimiento, con un mercado en el que
participan mas de 63 millones de compradores y que alcanza ventas totales por un monto
de 528 mil millones de pesos. Es decir, el comercio electrénico esta teniendo un impacto
significativo en la economia nacional, especialmente en el mercado al menudeo, ya que,
segun el INEGI (2023), representa el 10.2% del PIB.

Esta circunstancia econdémica obliga a conocer cuales son los factores que
determinan o no el uso del comercio electronico como medio para llegar a los
consumidores. Existen diversas formas en las que se ha estudiado lo mismo y con qué
enfoque se realiza. Por ejemplo, en el ambito de andlisis generacional, analisis
observables en la literatura establecen que el 32% de los consumidores de la Generacién
Z (la mas actual en cuanto a poder de compra), referida a los nacidos entre 1994 y 2015,
realizan compras en linea al menos una vez al dia. Mientras que los de la generacion
"millennial" (1981-1993) lo hacen en el 25% de los casos, la generacién X (1969-1980) lo
hace en un 15%, y los "baby boomers" (1949-1968) lo hacen en un 7% (Babcock, 2023).
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De igual forma, en la literatura se realizan amplios analisis sobre los enfoques del

comercio digital, entre los cuales se pueden mencionar los siguientes: el enfoque del
andlisis multicanal (Risberg, 2023), enfoque de compras impulsivas y Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia (Azizah et al., 2022); Modelo de Aceptacion de la Tecnologia
(Warganegara & Babolian Hendijani, 2022; Celik & Yilmaz, 2011); implicaciones de la
inteligencia artificial (Bawack et al., 2022); analisis del impacto generacional en el
comercio electrénico (Bafiares et al., 2022); entre otros muchos. Pero también hay
factores que son estudiados como elementos que impactan al comercio electrénico o al
comportamiento de los consumidores, por ejemplo, temas de privacidad, preparacion

digital, brechas economicas, etc.

Este estudio se enfoca en la influencia social para generar cambios de actitud
positivos 0 negativos hacia el comercio electrénico. Se utiliza parcialmente un modelo
dirigido a evaluar la utilizacion del comercio electronico por consumidores en mercados
fisicos tradicionales (ver figura 1). El objetivo es determinar si los consumidores se ven
influenciados por los grupos con los que tienen alguna relacion directa para cambiar su
actitud hacia las compras en linea y si hay efectos moderadores en las variables de
género, edad y estado civil. Cuando se evalia el comercio electronico desde la
perspectiva de los comerciantes, estos tratan de contar con dos tipos de informacion que
son relevantes para su actividad: informacion sobre las preferencias del usuario y la
informacion sobre la influencia social a la que estan expuestos (Kin & Srivastava, 2007).
El apoyo social informativo o emocional a otros, a través de un par, podria alterar el
comportamiento del destinatario, este tipo de acciones tienen variables de control como
la edad y su nivel de ingresos su consumo impulsivo (Hu, Chen & Davison, 2019). Para
evaluar el tema se administraron 226 encuestas a consumidores de mercados

tradicionales en la ciudad de Celaya, Gto.

El problema de investigacion surge de la penetracion que esta teniendo el comercio
electrénico en todas las actividades econdmicas, especialmente en las ventas al detalle

0 minoristas, en las cuales se esperan crecimientos importantes en los proximos afos.
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nfluencia Social en las Compras en Linea

Se realiza una revision de la literatura relacionada con la influencia social. En segundo
lugar, se reportan los métodos utilizados en el estudio, incluyendo las hipotesis, el estudio
de campo y el modelo de referencia. En tercer lugar, se presenta el analisis de datos
obtenidos durante el estudio de campo, cerrando con las conclusiones, sugerencias y

aportaciones al campo de estudio.

2. Marco teorico

La influencia social en el comercio electronico refiere el impacto que tienen o pueden
tener las opiniones, recomendaciones y comportamientos de otras personas en las
decisiones de compra de los consumidores en linea. Los usuarios a través de las redes
sociales, resefias de productos y testimonios de otros usuarios pueden verse
influenciados para comprar o no un producto o servicio en particular. Esta influencia
puede ser positiva 0 negativa y afectar las ventas y la reputacion de una empresa en
linea. Bajo esta perspectiva, se establece la premisa de que los compradores
tradicionales pueden determinar la posibilidad de comprar en linea a partir de la opinién

de los grupos de interés que tienen capacidad de influir en su decision.

Se relaciona con el concepto del lider de opinién, referido como un consumidor con la
capacidad de proporcionar informacion que influye en las decisiones de consumo de
otros. Una buena parte de los productos que salen al mercado son promovidos,
analizados y recomendados o no a través de los "influencers" en redes sociales como
YouTube, los cuales inclusive reciben productos gratis de las empresas para que los

conozcan y difundan.

De acuerdo con Tobon y Garcia-Madariaga (2021), en la era del consumidor digital,
las personas estan conectadas a través de la web y vinculadas a las redes sociales donde
siguen a artistas, politicos o celebridades a quienes admiran y en quienes confian, y son
estos "lideres" que mediante comentarios 0 recomendaciones impactan en sus
seguidores para seguir determinada conducta, en este caso comprar o no un producto.

Si bien este es un medio importante para impactar en los habitos de consumo, no es
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necesariamente valido para todos los casos, especialmente para aquellos que se

encuentran en condiciones de marginacion digital, en cuyo caso su referente de influencia

seria su circulo cercano.

Se hace un especial énfasis en la compra impulsiva y en el comercio social,
establecidos como subdominio del comercio electronico, para referirse al uso de redes
sociales para facilitar la compra y venta de productos, un tema que esta siendo cada vez
mas utilizado por los consumidores (Hu, Chen & Davison, 2019). Las compras impulsivas
no requieren planificacion o andlisis detallado del comprador una vez que es expuesto a
ciertos estimulos. Hu, Chen & Davison (2019) reportan que el 68% de las compras en
linea se realizan por impulso, y responden a factores asociados a elementos que se
relacionan con la conducta individual del comprador, ademas de aspectos como la
atractividad del sitio web de compra, los estimulos que recibe con su experiencia,

estimulos del entorno social, entre otros.

Es por ello que la conducta impulsiva del comprador puede existir en diversos
contextos y es una actividad cotidiana, pero en la actualidad en una sociedad consumista,
como la que enfrentamos, la espontaneidad acelera el proceso de compra, aunque el
consumidor compita de manera natural con la intencion de retrasarla (Rook, 1987). La
compra impulsiva siempre ocurre con un pensamiento no planeado, asi como una

repentina y fuerte urgencia por comprar (Liu et al., 2022).

Los tres conceptos previamente indicados: comercio social, influencia social en linea
y compras impulsivas estan siendo considerados en la literatura como un elemento a
seguir, al considerar que afectan el comportamiento del consumidor y su toma de
decisiones. Elementos como la popularidad de los posibles "influencers", métricas como
"me gusta" o la clasificacion en estrellas, tienen un impacto directo en el consumo actual
en linea (Redine et al., 2023). Algunos estudios estan intentando, en el sentido de lo
anterior, confirmar cdmo estos elementos pueden impactar el proceso de compra en

linea. Por ejemplo, Zerbini et al. (2023) confirman que las normas subjetivas actian en
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las intenciones de compra, para lo cual proponen como acciones gerenciales prestar
especial atencion a la comunicacion entre los usuarios y utilizar las comunidades sociales
en linea para estimular de forma positiva el mensaje boca a boca entre los usuarios y al

mismo tiempo monitorear las experiencias de sus clientes.

Para tratar de resumir el tema de la influencia social y como impacta en las compras
en linea, bajo la perspectiva de este estudio se hace referencia a lo indicado por Lim

(2022), quien recoge en un sentido amplio la perspectiva sostenida en este reporte:

Los seres humanos, como individuos, viven en una sociedad y, por lo tanto, estan
inherentemente situados en una posicion donde pueden contribuir a la influencia social o
ser influenciados socialmente ellos mismos. En esencia, la influencia social es un reflejo
de como la sociedad impacta al individuo, comprendiendo las formas en que la sociedad
intenta moldear las creencias, percepciones, valores, actitudes, intenciones vy
comportamientos del individuo. En este sentido, se argumenta que la influencia social es
poco probable que se manifieste solo como una variable Unica, sino mas bien como varias

variables que pueden ser explicadas y organizadas I6gicamente.

El estudio de campo utiliz6 como referencia base los estudios sobre el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia. Este modelo es utilizado en la literatura para analizar
diversas formas en las cuales los usuarios interactian con la tecnologia y, por
consiguiente, adoptan una conducta de uso para la misma. El modelo fue desarrollado
por Davis (1989) y considerando que evalla el contexto tecnologico a lo largo de los
afios, se ha utilizado en diversos entornos, especialmente los relacionados con el
internet, a la vez que ha sido adaptado a las nuevas condiciones que se han presentado.
De esta forma se han derivado modelos complementarios como el TAM 2 (Venkatesh &
Davis, 2000), TAM 3 (Venkatesh & Bala, 2008), y el UTAUT - Teoria Unificada de
Aceptacion y Uso de la Tecnologia, presentado por Venkatesh et al. (2003), cuya
intencion fue recoger toda la teoria que se habia desarrollado a lo largo de la historia del
TAM y la forma en que habia sido abordado y modificado en la literatura. El TAM y sus
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modelos derivados han seguido siendo utilizados como referentes en la literatura y para

teorizar sobre constructos complementarios, entornos de evaluacion y nuevas agendas
de investigacion. Un ejemplo en este sentido es la propuesta del propio Venkatesh (2022)
que recientemente establecid una agenda de investigacion para el UTAUT aportando

nuevos enfoques particularmente en herramientas de inteligencia artificial.

De acuerdo con Davis (1989), el TAM busca explicar los factores que determinan el
uso de la tecnologia a través de dos variables que son evaluadas: la utilidad percibida y
la facilidad de uso, las cuales a su vez determinan la intencion de uso por parte del usuario

de la tecnologia que esté siendo evaluada y finalmente el uso de esta.

El modelo UAUT incluye de manera expresa la variable de influencia social que habia
sido incluida en diversos estudios. La influencia social establece que es el grado en que
un individuo percibe que los demas le ven como consecuencia de utilizar la tecnologia.
El efecto de la influencia social en la intencién conductual serd moderado por el género,
la edad, la voluntariedad y la experiencia, de tal manera que el efecto serd mas fuerte en
mujeres, especialmente las mayores, en las primeras etapas de experiencia y en
entornos obligatorios. El efecto de la influencia social en el comportamiento individual se
produce principalmente a través de tres mecanismos: cumplimiento, internalizacién e
identificacion. El modelo ya incluia otras denominaciones como normas subijetivas,
factores sociales, etc. Entre las variables moderadoras consideradas se encuentra la
edad y el género; ambas variables son consideradas como significativas para tal fin
(Venkatesh & Zhang, 2010; Gonzalez, 2012).

3. Metodologia

Este es un estudio descriptivo de tipo cuantitativo que busca analizar el
comportamiento de los consumidores tradicionales que realizan compras en forma
presencial y que enfrentan en la actualidad un cambio en las tendencias del mercado

hacia las compras en linea, considerando que en los proximos afos formaran cada vez

U

’ UNIVERSIDAD
DE GUANAJUATO




nfluencia Social en las Compras

en Linea

una mayor proporcion del mercado al detalle y que los compradores deberan acercarse

al mismo.

Figura 1, Modelo de referencia

Facilidad de uso de la

tecnologia

Actitudes hacia las

|Edad | |Gérero | |E5tadocivi|

compras en linea

Influencia

social

Fuente: Ferrer-Guerra, L6pez-Medrano y Lépez Valdovino (2023)

Perspectiva de

compras en linea

El modelo de referencia utiliza tres dimensiones a ser evaluadas. Las tres han sido

estudiadas a través del Modelo de Aceptacién de Tecnologia y de sus modelos derivados

en diferentes contextos. Para efectos de este estudio, el modelo fue determinado

previamente, con su estructura y contenido adecuados al contexto especifico donde se

realiza el estudio (mercados populares) y contiene tres dimensiones:

e Facilidad de uso de la tecnologia: Esta dimension evalla si los consumidores

perciben que la tecnologia es un elemento que pueden utilizar de manera cotidiana

en su actividad diaria.

e Actitudes hacia las compras en linea: Se evaliuan las percepciones de los

consumidores en su contexto cotidiano para realizar compras en linea como

mecanismo alternativo o complementario a las compras fisicas tradicionales.

¢ Influencia social: Mide el grado en que el consumidor percibe que los demas le

ven como consecuencia de utilizar la tecnologia.

Sin embargo, este analisis solo considera la influencia social como referencia, sin

incluir las otras dos dimensiones indicadas. El objetivo es determinar si los consumidores

se ven influenciados por los grupos con los que tienen alguna relacion directa, para
S S ————
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cambiar su actitud hacia las compras en linea y si hay efectos moderadores en las

variables de género, estado civil y edad.

Se plantean las siguientes hipétesis:

H1. Los compradores de mercados tradicionales pueden convertirse en compradores en
linea determinados por tres variables: la facilidad de uso en la tecnologia, actitudes

hacia las compras en linea y la influencia social a la que se encuentran sujetos.

H2. La influencia social es el principal factor que permite a los compradores incursionar

en las compras en linea.

H3. El género, la edad y el estado civil son variables que impactan la posibilidad de

realizar compras en linea por parte de los compradores tradicionales.

Para tal efecto, se administr6 un instrumento (encuesta) que consta de 25 items
basados en modelos basicos de utilizacion de la tecnologia por usuarios, de los cuales
hay cuatro preguntas socio demograficas, tres de ellas con base en las tres variables
moderadoras a ser consideradas. Dieciocho preguntas corresponden a las tres
dimensiones del modelo propuesto para evaluar la aceptacién de comercio en linea, y
tres preguntas de contexto en cuanto a la tecnologia que tienen disponible (ver anexo 1).
En total, se administraron un total de 226 cuestionarios por el equipo de trabajo de
manera directa y fisicamente en los mercados populares de la ciudad de Celaya, bajo el
concepto de seleccién de muestra por conveniencia. La representatividad de esta
muestra responde a dos criterios: el estudio se realiza en dicha ciudad y en el contexto
de mercados populares, por lo que los resultados no pueden extrapolarse a otros
contextos, pero si servir como base para otros estudios mas amplios incluso en la propia
ciudad, pero abierto a un @mbito del comercio tradicional mas amplio. El segundo esta

asociado a las condiciones de inseguridad que imperan en este segmento.
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Se utiliz6é una escala Likert de cinco puntos (totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de
acuerdo ni en desacuerdo, desacuerdo y totalmente en desacuerdo) y fueron codificados

desde la captura con valores numéricos del 5 al 1 de acuerdo con el orden indicado.

Los datos fueron analizados mediante el software estadistico SPSS version 25y se
consideraron analisis estadisticos descriptivos, comparaciones de medias (ANOVA de un

factor), andlisis factorial y fiabilidad.

4. Resultados

El modelo se basa en tres dimensiones a ser evaluadas en general y, en particular, se
utiliza la dimension de influencia social como objeto de estudio para este reporte. El
analisis de consistencia interna arroja valores en el alfa de Conbrach superiores a 0.80
en las tres dimensiones, como se muestra en la tabla 1. Las tres dimensiones permiten
visualizar de manera directa como se dan las percepciones de los consumidores
analizados, ya que los valores medios para cada una de ellas muestran que la influencia
social juega un rol importante bajo la percepcion de los participantes (media=3.53), lo que
implicaria una posicion de acuerdo con el rol que juegan las personas en su circulo
cercano para tomar o no la decision de realizar compras en linea. En una situacion
parecida se encuentra la facilidad de uso de la tecnologia, que es percibida de manera
alta por los consumidores y que, por consiguiente, podria existir una propensiéon hacia el
uso de esta (ver tabla 1). Por consiguiente, se puede visualizar la importancia que llega
a tener en un momento dado la influencia social para determinar el realizar compras en

linea.

Tabla 1. Valores de consistencia interna y estadistica descriptiva de los factores utilizados

Factor items Alfa de Media  Desviacion
Cronbach
Facilidad de uso de la tecnologia 12 0.904 3.47 0.73
Actitudes hacia las compras en linea 4 0.940 2.57 0.92
Influencia social 3 0.831 3.53 0.78

Nota. Valores de Alfa de Conbrach para las tres dimensiones del modelo
tomando como base que un valor adecuado seria por encima de 0.70, asi como
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la media y desviacion para los items que integran cada dimension, sobre la
base de la media para cada uno.

En las caracteristicas demogréficas, se observa una mayor participacion de mujeres
(59%). El grupo de edad mas representativo es el de 25 a 34 afios (32%), y tan solo el
31% corresponde a personas casadas. Al evaluar la posibilidad de realizar compras en
linea, los consumidores consideran que tienen una alta probabilidad de hacerlo (probable
0 muy probable, p=68%). Este porcentaje es mas representativo entre los hombres
(p=74%) en comparacién con las mujeres, quienes perciben una probabilidad menor
(63%). Dado que el comercio tradicional en mercados generalmente esta asociado a las
mujeres, resulta contradictorio que estas sean menos propensas a utilizar las compras

en linea como alternativa.

En cuanto a la edad, los grupos de menores de 18 afios (2 casos) y el de 25 a 34 afios
(73 casos) muestran una probabilidad muy alta de realizar compras en linea en el futuro
(p>90%). Mientras tanto, los grupos de 18 a 24 aios (56 casos) y 35 a 44 afios (48 casos)
observan que su probabilidad es alta (p=72% dentro del grupo de edad). A medida que
aumenta la edad, la probabilidad de que los consumidores realicen compras en linea se
reduce, especialmente por encima del grupo de 35 a 44 afios (p=21%). El grupo de mayor
edad (mayor a 65 afios) declara tener nulas probabilidades de hacerlo. La tabla 2 muestra
la media para cada grupo de edad en funcion de la posibilidad de realizar compras en
linea, lo cual resume lo anterior. Este aspecto debe ser considerado significativamente y
se ratifica con lo indicado previamente: mientras los consumidores sean mas jovenes,
mayor sera su probabilidad de realizar compras en linea, por lo tanto, es un factor que

debe ser considerado.

Tabla 2. Medias de la posibilidad de realizar comprar en linea

Desviacion
Edad Media N estandar
Menos 18 4.00 2 .000
18-24 3.79 56 731
25-34 4.32 73 .780
‘l N
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35-44 4.06 48 .998
45-54 3.00 24 1.142
55-64 2.36 14 1.151
65+ 1.00 9 .000
Total 3.73 226 1.163

Nota. La escala es de cinco niveles codificadas de 1 a 5 (desde no probable
hasta muy probable)
Respuestas ante la probabilidad de realizar compras en linea en el futuro
préximo
Se realizé la prueba de ANOVA de un factor para las tres variables (género, edad y
estado civil) con el fin de determinar su impacto en la probabilidad de comprar en linea.
Se observa que la variable de género no resulté significativa (p>0.05), mientras que las
variables de edad y estado civil si lo fueron (p<0.05). Esto representa un punto de interés
especial en el andlisis, considerando que los usuarios dependen de igual forma, en
cuanto a la posibilidad de realizar compras en linea, de su edad. Sin embargo, se
incorpora el estado civil como variable a ser observada, considerando que esto puede

incluir la influencia del circulo familiar de manera significativa en su decisién de compra.

El estudio busca analizar de manera especifica la dimensién de influencia social,
independientemente de las otras dos indicadas en el modelo. Como se puede observar,
los items estan intencionalmente redactados para evaluar la influencia social en el
contexto del circulo de influencia de los encuestados y no se toma en consideracion la
influencia que podrian generar, por ejemplo, las redes sociales. Esto permite evitar que

los no usuarios no identifiquen el impacto real de la influencia social.

Los valores observados en el estudio en cuanto a las principales estadisticas
descriptivas se muestran en la tabla 3. Se puede observar que la variable con mayor
impacto es la propia percepcion sobre el realizar compras por internet. Resulta importante
observar que es el propio consumidor quien espera influirse a si mismo de manera

directa, incluso por encima de sus grupos cercanos reflejados en los otros dos items.
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Tabla 3. Estadistica descriptiva de los variables de influencia social

Desviacion
Minimo  Maximo Media estandar Varianza

Personas importantes, piensan que yo

deberia comprar en linea 1 5 3.38 -893 797
Personas que influyen en mi, piensan

que yo deberia comprar en linea 1 5 3.38 908 .824
Debo poder realizar compras por

internet 1 5 3.83 .888 .789

=0

UNIVERSIDAD POLITECNICA

DE GUANAJUATO

Nota: las tres variables utilizadas provienen de los items q

ue componen la

dimensién de influencia social en el modelo de referencia

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo establecido en la metodologia, es necesario analizar como estas

variables de género, edad y estado civil. La edad resulta ser

bajo la percepcion del mismo usuario. La edad es una variab

generacionales relacionadas con el uso de la tecnologia.

Tabla 4. ANOVA para las variables de influencia social bajo la pe

tres variables que integran la dimension de influencia social son moderadas o no por las

un elemento que presenta

diferencias entre los grupos que la integran, ya que en todos los casos el valor de
significancia es de 0 (p<0.05), y por consiguiente debe ser considerado como un tema a
abordar en el estudio de la influencia social, especialmente entre las categorias que la
integran (ver tabla 4). Esto se ratifica con la variable de probabilidad de comprar en linea

le que afecta los procesos

relacionados con las compras en linea, por lo tanto, se confirma la presencia de brechas

rspectiva de grupo etario

Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.

Personas importantes, Entre grupos 18.862 6 3.144 4.292 .000
piensan que yo deberia  Dentro de grupos 160.412 219 732
comprar en linea Total 179.274 225
Personas que influyen Entre grupos 20.086 6 3.348 4.432 .000
en mi, piensan que yo Dentro de grupos 165.422 219 .755
deberfa comprar en linea Tgtg) 185.509 225
Debo poder realizar Entre grupos 52.381 6 8.730  15.267 .000
compras por internet Dentro de grupos 125.229 219 572

Total 177.611 225
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Nota: El analisis toma como variables dependientes los tres items de influencia
social y como factor la edad Fuente: Elaboracién propia
En funcion de género, se observa que solo un item resulta ser no significativo, el
primero de los tres, mientras que los otros dos tiene valores inferiores para ser
considerados en el sentido que las diferencias de las medias entre los grupos que las
integran como significativos (p<0.05), por lo que son considerables como variables a ser
analizadas de manera especial y encontrar elementos que permitan explicar mejor el

impacto (ver tabla 5).

Tabla 5. ANOVA para las variables de influencia social bajo la perspectiva de género

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Personas importantes, _Entre grupos 2.215 1 2.215 2.802 0.096
piensan que yo Dentro de grupos 177.060 224 .790
deberia comprar en
linea Total 179.274 225
Personas que influyen Entre grupos 6.331 1 6.331 7.915 0.005
en mi, piensan que yo  Dentro de grupos 179.177 224 .800
deberia comprar en
linea Total 185.509 225
Debo poder realizar Entre grupos 5.594 1 5.594 7.285 0.007
compras por internet Dentro de grupos 172.016 224 768

Total 177.611 225

Nota: El andlisis toma como variables dependientes los tres items de influencia
social y como factor el género Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, con respecto a las variables moderadoras, se analiza el impacto de la
variable estado civil (ver tabla 6). Se observa que las tres variables, y por ende la
dimensién en su conjunto, resultan no significativas (p>0.05). Por lo tanto, se considera
gue no hay diferencias significativas entre los grupos que la integran, y en consecuencia
no se debe considerar el impacto del estado civil en la influencia social. Al cruzar este
resultado con lo indicado previamente, en el sentido de que el estado civil resultaba como
variable significativa en la probabilidad de compra, se debe notar que ambos contextos
son diferentes y no son contradictorios entre si. Uno implica una perspectiva personal
sobre una accion que podria ejecutar (compra), mientras que la otra considera como

afecta el estado civil a cada una de las variables que integran la dimensién.
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Tabla 6. ANOVA para las variables de influencia social bajo la perspectiva del estado civil

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Personas importantes, Entre grupos 4.224 3 1.408 1.786 151
piensan que yo deberia  Dentro de grupos 175.050 222 .789
comprar en linea Total 179.274 225
Personas que influyen Entre grupos 5.001 3 1.667 2.050 .108
en mi, piensan que yo  Dentro de grupos 180.508 222 .813
deberia comprar en Total
iinea 185.509 225
Debo poder realizar Entre grupos 7.327 3 2.442 3.184 .025
compras por internet Dentro de grupos 170.284 222 767

Total 177.611 225

Nota: Utiliza como variables dependientes los tres items de influencia social y
como factor el estado civil Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo con lo anterior, las variables de edad y género son variables moderadoras
que afectan significativamente la influencia social de los compradores en linea
estudiados; por consiguiente, deberan ser consideradas para analisis posteriores con
mayor detalle. Para concluir, se analizaron las medias y desviaciones estandar para cada
una de las categorias dentro de las dos variables que resultaron significativas en la

influencia social (edad y género).

En lo referente a la edad, los valores mas altos corresponden al item 3 de influencia
social, que implica la necesidad de realizar compras por internet por parte del comprador.
También se observa que el grupo de 25 a 34 afos de edad es el que tiene los valores
mas altos en su conjunto. Al aumentar la edad, las percepciones van disminuyendo en la
evaluacion de las respuestas de los compradores, lo que implicaria que a mayor edad,
menor es la actitud hacia las compras en linea. Especialmente para efectos de este
analisis, menor es la percepcién de que el comprador se pueda ver influenciado
socialmente y utilizar el comercio en linea como alternativa. No se debe perder de vista
gue el conjunto formado por las generaciones Z y millennial representa casi el 60% de la

poblacion, y en cierta medida, la mayoria de ellos son nativos digitales.
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Tabla 7. Estadistica descriptiva para las categorias de la variable Edad

Personas importantes,
piensan que yo deberia

Personas que influyen en
mi, piensan que yo deberia

Debo poder
realizar compras

Edad comprar en linea comprar en linea por internet
Menos 18 Media 3.50 3.50 4.50
Desviacion 2.12 2.12 0.71
18-24 Media 2.96 2.95 3.63
Desviacion 0.99 1.05 0.87
25-34 Media 3.67 3.66 4.21
Desviacion 0.69 0.69 0.58
35-44 Media 3.44 3.46 4.13
Desviacion 0.74 0.74 0.76
45-54 Media 3.54 3.63 3.58
Desviacion 0.93 0.88 0.78
55-64 Media 3.36 3.36 3.14
Desviacion 0.93 0.93 1.03
65+ Media 2.89 2.89 2.11
Desviacion 1.17 1.17 0.78
Total Media 3.38 3.38 3.83
Desviacion 0.89 0.91 0.89

Nota: Valores promedio observados en cada item de influencia social en funcién

de los grupos de edad patrticipantes en la encuesta
Fuente: Elaboracion propia

El analisis realizado considera estadistica descriptiva para la variable género (ver tabla

8). Se puede observar claramente que el efecto es similar al observado en la variable de

edad, donde el item 3 es el que recibe las mayores evaluaciones en las categorias de la

variable. Ademas, se observa que hay una diferencia en como se evalla la percepcion

hacia los tres items entre el género femenino y el masculino, siendo este dltimo el que

refleja mayores valores, a la vez que presenta una menor dispersion en los datos

considerada a partir de la desviacion estandar. Por lo tanto, se debe considerar que la

valoracion masculina es mayor que la femenina y, complementada con la prueba de

ANOVA que resulté significativa, la perspectiva de género debe ser tomada en cuenta

para un analisis mas profundo, con el fin de determinar de qué manera las categorias

propician en mayor o menor medida las compras en linea.
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Tabla 8. Estadistica descriptiva para las categorias de la variable género

Personas
importantes,
piensan que
yo deberia Personas que influyen en mi, Debo poder
comprar en  piensan que yo deberia comprar en realizar compras
Género linea linea por internet
Femenino Media 3.30 3.25 3.70
Desviacién estandar .958 961 .966
Masculino Media 3.50 3.59 4.02
Desviacién estandar T77 .787 726
Total Media 3.38 3.38 3.83
Desviacién estandar .893 .908 .888

Fuente: Elaboracion propia

5 Discusion de resultados y conclusiones

En este estudio, se ha hecho énfasis en el constructo de influencia social como un
importante determinante de la decision de comprar en linea. Para realizar el estudio, se
han planteado tres hipdtesis de trabajo que guiaron su desarrollo; estas son las

siguientes:

H1. Los compradores de mercados tradicionales pueden convertirse en compradores
en linea de manera natural, determinados por tres variables: la facilidad de uso en la
tecnologia, la actitud hacia las compras en linea y la influencia social a la que se

encuentran sujetos.

Esta primera hipotesis ha sido validada a través del impacto de las tres variables
indicadas, las cuales estan contempladas en la literatura y tienen un impacto directo. Se
ha observado que las variables conforman un constructo soélido, con adecuada
consistencia interna, que permite evaluar adecuadamente la percepcion que tienen los
compradores respecto a las compras en linea. Los resultados demuestran que las
variables de influencia social y facilidad de uso de la tecnologia tienen valores altos en
su evaluacion a través de la estadistica descriptiva presentada. Los resultados son

consistentes con la literatura de Kim & Srivastava (2007), Kalia, Zia & Kaur (2022),
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Setiyani, Natalia & Liswadi (2023) y Zerbini (2022), aunque los contextos abordados sean

diferentes.

H2. La influencia social es el principal factor que permite a los compradores incursionar

en las compras en linea.

La hipotesis de trabajo es aceptada a partir del analisis comparativo entre las tres
dimensiones incluidas en el modelo, donde fue la que tuvo mayores valores estadisticos.
Esta hipotesis no puede ser contrastada con la literatura, dado que no es un elemento
estudiado de manera especifica para establecer prioridades entre las diversas

dimensiones.

H3. El género, la edad y el estado civil son variables que impactan la posibilidad de

realizar compras en linea por parte de los compradores tradicionales.

Esta hipétesis es aceptada parcialmente, ya que las variables de género y edad son
aceptadas a través del analisis ANOVA, mientras que la variable de estado civil result
no significativa bajo el mismo enfoque. Ambas variables moderadoras son aceptadas
como aquellas que impactan la decision de compra en linea. Existen diversos estudios
que ratifican dicha situacion, entre los que se pueden mencionar Alfanur & Kadono
(2022), analizando el impacto de género y edad en las intenciones y conducta de compra
en el comercio electrénico, reportando que la asociacion de la influencia social, las
razones econdémicas y la seguridad con la intencion de compra estdn moderadas por el
género y la edad. Saleem et al. (2022) identificaron que existe una brecha significativa
por edad en las conductas de compras en linea. Kanwall et al. (2022), en un estudio para
identificar similitudes y diferencias para las compras en linea, encontraron que existen
claras diferencias, ya que los hombres tienen actitudes mas favorables hacia los
minoristas en linea, la compra/recompra en linea y los pagos electronicos que las
mujeres. La influencia social afecta positivamente las intenciones de compra en linea de

hombres y mujeres, pero tiene un efecto mas sustancial en las mujeres. Finalmente,
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Higueras-Castillo et al. (2023), en un estudio con participantes de Espafa y Portugal,

encontraron que hay diferencias significativas entre los habitantes de ambos paises, pero

en las variables socio demogréficas no se observan las mismas.

Respecto a la variable estado civil, no hay una amplia variedad de estudios sobre el
tema, aunque varios incluyen al estado marital como una variable socio demogréfica a
ser analizada; por ejemplo, Atanasova y Gerakis (2023) consideran ocho variables
asociadas a la adopcién del comercio electrénico, entre las cuales se encuentra el estado
marital. La realidad es que los reportes sobre esta variable se relacionan mas a
cuestiones de género, especialmente mujeres, y a niveles de ingreso. Varios estudios
reportan no haber encontrado diferencias significativas, lo cual ratifica el resultado
presentado en este documento. Hung, Ku & Chang (2003) no encontraron diferencias
significativas entre la adopcion del comercio electronico y el estado marital de la persona;
por el contrario, Wang y Somogye (2019) determinaron que existia una asociacion
significativa entre el comercio electrénico y caracteristicas socio demograficas, como

seria el caso del estado civil de la persona.

Por otro lado, es importante hacer mencién de que al comparar las tres dimensiones
incluidas en el modelo de referencia utilizado, se podria establecer que la opinién de las
demas personas sobre el posible comprador en linea juega un papel importante en la
decision de realizar compras en linea, que las personas tienen una actitud positiva hacia
el uso de la tecnologia, pero que no necesariamente lo perciben como importante para
su actividad de compras cotidiana. Los resultados demuestran que la influencia social
debe ser considerada al analizar las compras en linea, y el género y edad moderan su
comportamiento. Este estudio tiene importancia cientifica bajo la consideracion del
impacto de la aceptacion de la tecnologia en los procesos digitales y, en particular, de la
influencia social como constructo de validez para explicar el comportamiento positivo

hacia compras en linea.
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El comercio electrénico, compras en linea o cualquier otro nombre con que se le quiera
denominar no es un tema menor. Se observan claras tendencias de crecimiento del
mismo y un reacomodo econémico en los sectores comerciales que obligan a la sociedad
a evitar que las brechas sociales, econdmicas, tecnoldgicas y digitales se sigan
incrementando. Se requiere hacer esfuerzos para involucrar en este cambio a los
negocios y a las personas. No se trata de lo que vendra, puesto que esto es una realidad
hoy en dia y su impacto econémico podria ser sorprendente en términos del
desplazamiento de los negocios tradicionales.

Desde la perspectiva de la investigacion, este proyecto implica establecer modelos de
referencia en el area que sean adecuados y validados en entornos especificos y con
condiciones socioecondmicas de cada region. La influencia social es una dimensién
ampliamente estudiada en la literatura, pero su impacto en el comercio electrénico aun
es poco, especialmente en paises en vias de desarrollo y contextos de marginalidad

econdémica, que normalmente van asociados con brechas tecnoldgicas y educativas.

Desde el punto de vista de la practica en el area, las implicaciones pueden ser vistas
bajo la perspectiva de la preparacion digital. La actividad en linea se ha convertido en un
proceso intuitivo e impulsivo, pero sigue estando presente el componente educativo en
la actividad que realizan los individuos y su actividad comercial. Por un lado, los
compradores encuentran que en la cotidianidad de su actividad propia, es cada vez mas
comun encontrar actividades en linea, particularmente en este caso para la realizacion
de compras. Sin embargo, la realidad permite observar que se debe mejorar la educacion
de los participantes. También es necesario reconocer que las generaciones que dominan
la poblacion actual son, en su mayoria, nacidas en la era digital; por lo tanto, debe
considerarse que se encuentren realmente habilitadas para dichos procesos. Los
comercios, por su cuenta, deben adecuar sus procesos administrativos para ofrecer
alternativas multicanal en su oferta comercial y estar preparados para hacerlo
digitalmente. Finalmente, el gobierno debe proveer la infraestructura tecnolégica para

hacer posible que la mayor cantidad de la poblacidn participe activamente en el comercio
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digital, estableciendo ademas politicas publicas que fomenten lo mismo y que tengan un

enfoque claro dirigido a los grupos de edad, género y sectores de influencia social, para
mejorar la preparacion digital de compradores y negocios. Las actividades futuras que
pueden derivar de este estudio surgen en tres vertientes basicas: « Ampliar el ambito de
estudio hacia una base que sea mas representativa de la poblacion a nivel de pais o
inclusive en estudios comparativos que establezcan las diferencias culturales
multinacionales que impactan las compras en linea. La influencia social ha demostrado
ser una dimensioén que debe ser considerada; ahora es importante validarla en otros
contextos mas significativos. « En el analisis de la literatura, se ha hecho mencion del
comercio social y compras impulsivas, dos tendencias de mercado que estan presentes
en el comercio electronico. Seria importante establecer diferencias entre las tres

dimensiones, aun cuando se encuentren integradas entre si.

Se debe profundizar en el estudio de las variables de edad y género que estan
plenamente identificadas como moderadoras en la propension del comercio electronico
y que pueden permitir mejorar el conocimiento cientifico y practico para mejorar las

posibilidades de éxito en las compras en linea.
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