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Resumen de la propuesta Palabras clave

La investigacion propuesta busca conocer la interrelacion entre las

variables de percepcion de confianza de consumidores en plataformas

de e-commerce (antecedentes y consecuentes), a través de un estudio

correlacional. Se llevard a cabo un muestreo no probabilistico Confianza, Consumidor en linea, plataformas e-commerce, usuarios
consecutivo con usuarios entre 24 y 34 afos de la ciudad Bogot4, que on-line, consumo on-line

habitualmente compren en plataformas de e.commerce. Se esperan

gue tanto las variables de antecedentes como de consecuentes

correlacionen fuertemente entre si. (p < 0.05).

Planteamiento del problemay pregunta de investigacion

Colombia presenta una alta penetracion del internet ya que el crecimiento interanual de usuarios en el periodo 2016 — 2017 fue de 9%, de
modo que del total de colombianos (49 mill de personas), 31 millones tienen acceso a Internet, esto representa el 63% de la poblacidon
(Hootsuite, 2018), en ese mismo orden de ideas la compra de productos por internet ha pasado de 950 millones en enero de 2016 a 1.3
billones de pesos en junio de 2017, lo que muestra la expansion del uso de sitios web que los consumidores pueden elegir, es de vital
importancia no solo estudiar el impacto de estos en la economia (Yejas, 2016), las estrategias de compra en el marketing digital (Tavera, &
Arias,2013) o el uso de las redes sociales en el mercadeo (Saavedra, Criado & Andreu 2013), sino que es importante investigar en el contexto
de este ecosistema de comercio electronico uno de los constructos mas importantes como lo es la confianza en linea, la cual se conceptualiza
tipicamente como un mediador entre los antecedentes: seguridad percibida, disposicidén a la confianza, reputacién percibida, riesgo percibido,
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sistema de calidad percibido, utilidad percibida, calidad en el disefio, privacidad percibida y calidad del servicio percibido seleccionados y las
consecuencias Intencién de compra, satisfaccion, actitud, lealtad, intencion de uso de la pagina web e intenciéon de compra para determinar
hasta qué punto influyen en la confianza en la intencion de los consumidores (Kim & Peterson, 2017). A pesar de su importancia no existe
evidencia empirica relacionada con el constructo de investigacion planteado en la presente propuesta,teniendo en cuenta lo anterior, se
presenta la pregunta problema como sigue: ¢, Cual es la relacion entre las variables de percepciéon de confianza en linea de consumidores en
plataformas de e-commerce, en usuarios entre 24 y 34 afios de edad de la ciudad de Bogota?

Justificacion

El rdpido desarrollo del entorno digital a nivel global y local, segun el reporte de e.commerce & recaudo: Transacciones digitales Colombia
2016 — primer semestre 2017 del observatorio digital en 2016, las transacciones digitales (e.commerce + recaudo) en Colombia representan
$41,3 billones de pesos; comparado con 2015 se refleja un incremento del 26% (Observatorio de e-commerce, 2017) lo cual demuestra la
necesidad de proveer al campo del conocimiento, a las empresas de investigaciones que interpreten los comportamientos y percepciones del
consumidor para el disefio de estrategias efectivas en el uso, promocion y desarrollo de las plataformas e-commerce y potencialicen el amplio
crecimiento de este canal de comercializacion. Esta investigacion presenta un aporte a la construccion de conocimiento en el campo de e-
commerce, para continuo desarrollo de la disciplina del Marketing, orientada al conocimiento del comportamiento del consumidor en el entorno
digital. Asi mismo, este proyecto se refleja como una segunda fase de investigacion respecto de la percepcién del consumidor en linea y la
confianza en linea de la Convocatoria FODEIN 2018, actualmente el curso. Finalmente, el interés de los investigadores es avanzar en la
aplicacién practica de los conocimientos de la disciplina para la generaciéon de valor que aporte a la misién institucional, a su plan general de
desarrollo y a la linea 3 del Plan Integral Multicampus.

Objetivo general

Establecer las relaciones entre las variables de percepcion de confianza en linea de consumidores en plataformas de e-commerce, en usuarios
entre 24 y 34 afos de edad de la ciudad de Bogota

Objetivos especificos
Conocer el grado de correlacién entre las variables antecedentes de percepcion de confianza en linea de la poblacion objeto de estudio
Conocer el grado de correlacién entre las variables consecuentes de percepcion de confianza en linea de la poblacion objeto de estudio
Conocer el grado de correlacién entre las variables antecedentes y consecuentes de percepcion de confianza en linea de la poblacién objeto
de estudio Suministrar un instrumento que oriente la construccion de plataformas de e-commerce



Marco tedrico

Relaciones de Confianza en linea

“La confianza representa la voluntad de hacer vulnerable a otra persona” (Mayer, Davis, & Schorrman, 1995). Esta aceptacion de la vulnerabilidad se ha asociado
con el rendimiento en una serie de estudios meta-analiticos como los de Dirks & Ferrin (2002), Colquitt, Scott, & LePine (2007) De Jong, Dirks, & Gillespie
(2016). “La confianza es una construccion importante en el investigador organizacional” (Alarcon, y otros, 2018).

Segun el modelo de Mayer y otros (1995), la confianza se constituye a partir de la confiabilidad y de la propension a confiar.

Segun Alarcén, y otros (2018), el modelo de Mayer fue refinado por Jones & Shah (2016), dividiendo el proceso de confianza en tres conceptos: acciones de
confianza, creencias de confianza e intenciones de confianza. Las acciones de confianza se relacionan con las conductas que demuestran dependencia de otros, las
creencias de confianza hacen referencia a la confiabilidad percibida y las intenciones de confianza relacionadas con la voluntad a ser vulnerable, de esta forma, la
definicion de confianza de Mayer supone un cierto grado de relevancia personal e interés personal o vulnerabilidad para interacciones especificas o futuras (no
especificas) (Alarcon, y otros, 2018).

La propension a confiar, tiene un efecto global especialmente sobre las interacciones interpersonales donde la informacion sustantiva sobre el referente puede no
estar disponible (Alarcon, y otros, 2018). “Durante estas interacciones, un individuo hace una comparacion cuidadosa de los costos y beneficios potenciales de un
conjunto dado de opciones de decision y luego selecciona el curso de accion mas racional” (Jones & Shah, 2016), debido a esto, “la decision de confiar depende
de una evaluacion de la probabilidad de incurrir en una pérdida en lugar de ser recompensado por confiar, cuando hay poca o ninguna informacién disponible
sobre el fideicomisario” (Rotter, 1980), de tal manera que, “aquellos con mayor propension a confiar, creeran que es menos probable que experimenten la
explotacion y, por lo tanto, estdn méas dispuestos a confiar en los demas, en este caso, la propension a confiar puede promover la confirmacion de la creencia de
tal manera que los individuos con mayor propensién a confiar, interpreten informacion

nueva para ser congruentes con sus esquemas cognitivos existentes” (Alarcon, y otros, 2018; Fiske & Taylor, 1991).

Alarcon, y otros (2018), igualmente mencionan que muchas investigaciones sobre personalidad se han basado en el Modelo de Cinco Factores, la cual organiza
rasgos de personalidad en cinco dimensiones amplias, como nos indica Laak (1996):

1. Extroversion (Surgencia): afecto, gregarismo, asertividad, actividad, busqueda de emociones, emociones positivas.

2. Agradabilidad (Simpatia): confianza, honradez, altruismo, cumplimiento, modestia, sensibilidad.

3. Consciencia (Conformidad, Seguridad): competencia, orden, obediencia, lucha por el logro, autodisciplina, reflexion.

4. Neuroticismo (Estabilidad Emocional, Inquietud): Ansiedad, hostilidad colérica, depresion, timidez, impulsividad, vulnerabilidad.
5. Apertura a la Experiencia (Cultura, Intelecto, "Intelectancia™): fantasia, estética, sentimientos, acciones, ideas, valores.

Sin embargo, pocas investigaciones han examinado la relacion entre el modelo de Cinco Factores con la propension a confiar (Alarcon, y otros, 2018).

Por otra parte, las relaciones de confianza también son argumentadas desde las compras detallistas en linea por Lu, Zhang, Wang, & Keller (2016), quienes
resaltan importancia de la confianza a nivel individual cuando se eligen proveedores en mercados detallistas en linea, principalmente sobre los mecanismos de
construccién de confianza en estos mercados virtuales, asi como los atributos relacionados para la adopcion de estos canales de abastecimiento, segun los
argumentos de los autores sefialados, las percepciones de los atributos de un mercado basados en recursos, junto con la efectividad percibida de su rol de



intermediario, pueden ayudar a generar confianza hacia el mercado, aumentar la confianza hacia la comunidad de proveedores e impulsar la intencion de adoptar
microasesorias en linea.

Asi mismo, Kim & Peterson (2017) describe que la confianza en linea incluye causas y consecuencias. Las causas estan representadas por “la disposicion a la
confianza, el riesgo percibido, la seguridad percibida, la privacidad percibida, la reputacion percibida, la utilidad percibida, la calidad percibida del sistema, la
calidad percibida de la informacion, la calidad del servicio percibido y la calidad del disefio percibido. Las consecuencias se relacionan con satisfaccion, actitud,
intencion de compra, intencidén de compra repetida, intencion de uso del sitio web y lealtad.

Confianza del consumidor en linea

“La confianza del consumidor en un minorista se refiere a la voluntad de los consumidores de participar en una transaccion de compra con ese minorista” (Kim &
Benbasat, 2009). “Es un requisito previo para el comercio exitoso” (Kim, Song, Braynov, & Rao, 2005) (Urban, Sultan, & Qualls, 2000). “La confianza del
consumidor puede ser incluso mas importante para los minoristas en linea que fuera de linea” (Kim, Ferrin, & Rao, 2008).

Por otra parte, segun Li, Jiang, & Wu (2014), “en comparacion con el comercio tradicional, los consumidores perciben mas riesgo en el comercio electrénico de
empresa a consumidor (B-to-C) porque no pueden visitar una tienda fisica y sentir y tocar productos antes de comprar en linea (Hu, Wu, & Zhang, 2010). La
confianza del consumidor en los minoristas en linea juega un papel importante en la determinacion de las intenciones de compra en linea (Hong & Cho, 2011)
(Kim, Ferrin, & Rao, 2008) (Gefen, 2002), y las decisiones reales de compra (Lim, Sia, Lee, & Benbasat, 2006) (Pavlou, 2003)”.

Li, Jiang, & Wu (2014), también mencionan que “un fenémeno generalizado con respecto a la toma de decisiones en entornos complejos es que los individuos a
menudo son incapaces de evaluar todas las alternativas disponibles en gran profundidad antes de tomar una decisién (Beach, 1993). En cambio, tienden a utilizar
procesos en dos etapas, compatibilidad y rentabilidad, para llegar a sus decisiones, donde la informacion que se requiere y se procesa varia en diferentes etapas
(Payne, Bettman, & Johnson, 1988)”.

Segun Beach & Mitchell (1987), una teoria descriptiva desde la perspectiva del proceso de confianza en estas dos etapas es la teoria de la imagen. “Esta teoria
sugiere que las personas prefieren la toma de decisiones intuitiva y automatica, en comparacion con la toma de decisiones analitica con el objetivo de maximizar
los beneficios, propone un tipo de decisiones llamado decisidn de adopcion, que consiste en adoptar o rechazar candidatos potenciales para ser nuevos principios /
metas / planes, ademas, la decision de adopcidn es un proceso de toma de decisiones se soporta en las dos etapas inidicas de la siguiente manera: la primera
etapa es la prueba de compatibilidad que examina la compatibilidad entre los candidatos y los principios / metas / planes existentes y la segunda etapa es la
prueba de rentabilidad que compara las posibles ganancias y pérdidas ofrecidas por un meta / plan” (Li, Jiang, & Wu, 2014).

Finalmente, teniendo en cuenta que la confianza del consumidor se asocia con la decision de compra (McKnight, Cummings, & Chervany, 1998), el proceso de
formacion en las dos etapas de la confianza inicial en linea esta conectado con el proceso de toma de decisiones del consumidor. Segtn el modelo EKB (Engel,
Kollat, & Blackwell, 1982), hay cinco etapas en el proceso de decision del consumidor: reconocimiento de problemas, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, eleccion y evaluacion de resultados (Li, Jiang, & Wu, 2014).
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Metodologia

Se plantea una investigacion cuantitativa, con un estudio de tipo correlacional de disefio transversal con muestreo no probabilistico
consecutivo, teniendo como base la aplicacion de técnica de test dirigida a personas entre los 24-34 afios residentes en la ciudad de Bogota
D.C. que habitualmente compren en plataformas de e.commerce. Muestra Cualquier persona entre los 24 y 34 afios de edad, que vivan en la
ciudad de Bogota que habitualmente compren por plataformas de e.commerce Muestreo No probabilistico consecutivo, el disefio de muestreo
consecutivo consiste en reclutar a todos los individuos de la poblacién accesible que cumplan con los criterios de seleccidén durante el periodo
de reclutamiento fijado para el estudio. (Robledo, 2005) Instrumento de estudio Se propone la técnica test con el fin de indagar una dimensién
o foco de interés: la confianza en linea, respecto de las siguientes variables: Variables antecedentes: seguridad percibida, disposicion a la
confianza, reputacion percibida, riesgo percibido, sistema de calidad percibido, utilidad percibida, calidad en el disefio, privacidad percibida,
calidad del servicio percibido seleccionado Variables consecuentes: Intencién de compra, satisfaccién, actitud, lealtad, intencion de uso de la



pagina web e intencidon de compra Sistematizacion de la informacion Se llevara acabo analisis estadistico de correlacidon hallando el coeficiente

de Pearson, para esto se utilizard el software, The R Project for Statistical Computing.

Tipo de producto

Generacion de nuevo conocimiento

Actividades de investigacion, desarrollo e
innovacion

Apropiacion social del conocimiento

Formacion de recursos de formacion

Resultados esperados
Detalle
Articulos de investigacion
Libros de investigacion
Capitulos de investigacion

Productos tecnoldgicos patentados o en
proceso

Variedades vegetales
Productos tecnoldgicos certificados o validos
Productos empresariales
Regulaciones, normas, reglamentos técnicos
Consultorias cientificas y tecnolégicas
Innovacion social
Participacion ciudadana
Transferencia del conocimiento
Gestién del conocimiento
Comunicacion del conocimiento
Circulacion del conocimiento especializado
Tesis de doctorado
Tesis de maestria
Trabajos de grado
Proyectos de ID+i con formacién
Apoyo a programas de formacién

Cantidad
1



Contribucién del proyecto al cumplimiento con la mision institucional

La investigacion propuesta se articula desde la Mision de la Institucion, a partir del fortalecimiento de la investigacion como una de las
funciones sustantivas que permite visibilidad y proyeccion social aportar soluciones a las problematicas y a las necesidades de la sociedad y
del pais desde la disciplina del Marketing en el estudio del e-commerce desde la percepcion del confianza por parte de consumidores en
linea.

Lineas del PIM con las que se vincula el proyecto
3. Proyeccion social e investigacion pertinentes

Acciones del Plan General de Desarrollo 2016-2019 con el que se articula el proyecto

El proyecto se relaciona con la accion 3.4 de la linea 3 del PIM, que tiene por objetivo incrementar la produccion investigativa con impacto
regional, nacional e internacional, especificamente en la acciéon del Plan General de Desarrollo 3.4.2, a través de la convocatoria interna
FODEIN 2019.

FODEIN
Concepto Nombre Escalafon Horas mes Total (%)
Horas Nomina LUIS FERNANDO
(Investigador Principal) BOTERO CARDONA 2 10 $2.591.250
Horas Nomina (Co- SAMIR RICARDO NEME

Investigadores) CHAVES 2 10 $ 2.591.250

Concepto Descripcion Total (%)

Papeleria Esferos, cuadernos de notas, memoria USB $ 100.000

Fotocopias Encuestas $ 100.000

Salidas de campo Refrigerios $ 500.000

Auxilio de transporte Movilidad local a centros comerciales $ 100.000

Total FODEIN $ 5.982.500



CONTRAPARTIDA EXTERNA

Concepto Nombre Escalafon Horas mes Total
Horas Nomina $
Concepto Descripcién Total
$
Total Contrapartida externa $
TOTAL PROYECTO $5.982.500
CRONOGRAMA
Actividad Fecha Inicio Fecha Fin
Ajustes al proyecto 2019-02-01 2019-03-30
Revision documental 2019-02-01 2019-04-30
Clasificacion y organizacion revision documental 2019-03-01 2019-04-30
Planeacion trabajo de campo 2019-04-01 2019-05-30
Ejecucion trabajo de campo 2019-05-01 2019-08-30
Tabulacién y analisis de los datos 2019-07-01 2019-09-30
Analisis de resultados 2019-08-01 2019-09-30
Elaboraciéon informe final 2019-10-01 2019-10-30
Elaboraciéon de articulo cientifico 2019-11-01 2019-11-30

Posibles evaluadores
Carolina Garzén Medina , Sara Catalina Forero Molina
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