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Resumen

Este trabajo analiza el efecto que tienen las caracteristicas culturales de un pais en el
nivel de adopcidn del Comercio Electrdnico, especificamente del comercio “Business to
Consumer” (B2C). La informacién analizada tiene base en una muestra que considera
paises desarrollados o en vias de desarrollo.

Como primer paso se aplica un anélisis estadistco de componentes principales a dis-
tintas variables d= tipo tecnoldgico, educacional, demogréfico y econémico. Este andlisis
permite identificar cinco factores generales que diferencian a los paises con respecto a
sus condiciones “estructurales” para la adopcidn del comercio B2C.

Posteriormente se analizan estos factores en combinacién con las caracteristicas cultu-
rales de los paises, a modo de variables independientes, y se mide el impacto de cada uno
de estos tpos de variables en los distintos niveles de penetracion del Comercio Electrénico
B2C. Los resultados de este estudio permiten afirmar que el perfil cultural de un pafs es
un factor condicionante en el nivel de adopcidn de esta nueva modalidad de comercio, y
que e} rasgo cultural denominado “masculinidad” es uno de los més determinantes para
el grupo de paises analizados, debido a que alcanza niveles de impacto similares al de
variables estructurales consideradas hasta el momento como las mis relevantes.

Palabras claves: Diferencias culturales, Cometcio Electrénico, Business to Consnmer
(B2C), adopcidn de recnologias.
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Abstract

On the present paper is analysed the gffect of the cultural characteristics of a country on the e-cons-
smerce adgption, espectally over the "Business to Conssmer” (B2C). Developed and developing conntries
are considered in the sample of this inpestigation.

The first step is to apply an statistic analysis of main corgponents to different technological educational,
desmggraphic and econoniic variables. This analysis identifies five geneval factors which state the differences
antong conntyies related to the “structural” conditions for the e-commerce adoption (B2C).

After, these five factors, in contbination with the cultural characteristics of the conntries, are studied
ar independent variables, measuring the inpact of each variable over the different levels of e~commerce
(B2C) penstration. The study results make possible to state that the cwltural characteristics of a country
are a cricial factor in the level of adoption of this wew way of conmimerce. 1t is also stated that one of the
wiost relevant cultural characteristies is "Mascalinity”, which reacher impact levels sinsilar to stractural
variables considered, sntil now, as the most important,

Key words: Cultural Differences, E-Commetrce, Business to Consumer (B2C),
Technology Adoption.

INTRODUCCION

Nueve afios han transcurrido desde que en 1994 se eliminaran las restricciones
comerciales de Internet. Y si bien el crecimiento del Comercic Electrénico ha
sido y se proyecta constante y exponencial (Boston Consulting Group, 1999;
Goldman Sachs, 2000; 1pc, 1999; 0ECD, 2000), no ha sido homogéneo entre
los pafses que han adoprado esta nueva modalidad de hacer negocios. Estudios
realizados por organizaciones internacionales como la Organisacion for Eco-
nomic Co-operation and Development (OECD) asocian estas diferencias a la
denominada “Divisién Digital”, que se refiere a las “brechas entre individuos,
familias, empresas y dreas geogrificas de distintos niveles socioeconémicos,
con relacién a sus oportunidades de acceso a las Tecnologias de Informacion y
Comunicacién (ICT)' y a sus capacidades y niveles de uso de Internet para una
amplia gama de actividades” (OECD, 2000¢). De esta forma, las diferencias en
las tasas de penecracién del Comercio Electrénico, especialmente del Comercio
B2C (Business to Consumer), se atribuyen a los distintos niveles de desarrollo
econémico, educativo y tecnoldgico de los paises (OECD, 2000b). Debidoa esta

! Las ICT pueden ser definidas como “medios electrénicos de captura, procesamiento,
almacenamiento y difusién de informacién”; es decis, son nuevas herramientas para el manejo de
recursos ya existentes (Duncombe and Heeks, 1999).
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creencia generalizada se han realizado pocos estudios que traten de incorporar
otras variables, principalmente sociales o culturales, como fuentes o causas
de la permeabilidad de los paises a la adopcién de esta nueva modalidad de
comercio. Uno de los estudios mds interesantes es el realizado por Jarvenpaa y
Tractinsky (1999), en el cual se analiza el efecto de las caracteristicas culturales
de un pafs, especificamente el grado de individualismo, en la confianza en
tiendas virtuales. Los resultados de estos autores permiten especular acerca de
la incidencia de la cultura de un pais en el grado de adopcién del Comercio
Electrénico B2C.

Este trabajo pretende dar una mirada mds profunda a este aspecto un poco
olvidado dentro del contexto de la Nueva Economia.

INTERNET, COMERCIO ELECTRONICO B2CY COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Es imposible negar que el desarrollo de Internet ha provocado considerables
cambios en los estratos de la sociedad que tienen acceso a ella. Concebida en
su origen con fines de seguridad nacional de los Estados Unidos de Norte-
américa, fue adoptada posteriormente por instituciones de educacién superior
para el intercambio de informacién, y luego se transformé en una “red de
redes” completamente abierta, En los dltimos afios, el crecimiento de esta
supercartetera de la informacién ha sido exponencial, tanto desde el punto de
vista de los usuarios como de la informacién que en ella se puede encontrar,
como se aprecia en la grifica 1.

De esta forma, Internet permite una amplia gama de potenciales actividades
comerciales e intercambios de informacién. Estas relaciones de intercambio
pueden tener como participantes a empresas, consumidores y gobiernos, lo que
permite un sinnimero de posibilidades de interaccién entre cada uno de estos
participantes, como se puede apreciaren la tabla 1. Uno de los aspectos mds visibles
y “mundanos” en que esta red estd transformando las vidas de las personas es el
Comercio Electrénico, que se puede definir como “hacer negocios en Internet,
vendiendo productosyservicios, os cuales pueden serentregadosoffline’ o productos

2 (ffline se refiere a que los bienes llegan al comprador por medio de sistemas de entrega
tradicionales.
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que pueden ser digitalizados® y enttegados por la misma red, como por ejemplo
los softwares”. Las transacciones pueden ser entre empresas (Business to Business,
o B2B) o entre empresas y consumidores (Businegss to Consumer, 0 B2C). Son estas
tiltimas, que involucran a empresas con consumidores individuales, las que serin
consideradas en este trabajo como e~ommerce B2C. De esta forma, un diseribuidor
puede utilizar su presencia en Internet para alcanzar consumidores en todo el
mundo. Quelch y Klein (1996) comentan cémo Internet posibilita expandir
el rango de productos, servicios e informacién accesibles para consumidores de
mercados geogrificamente distantes y/o emergentes. Hamel y Sampler (1998)
declaran el inicio de “un mundo donde los consumidores ya no son rehenes de

la geografia”,
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Fuente: PNTUD, 2001.
Grifica 1. Crecimiento de Internet

De esta forma, personas de distinros lugares det mundo pueden tener acceso
a bienes y servicios sin importar el lugar de ubicacién de la empresa oferente.
Sin embargo, la disposicién de los consumidores (empresas y personas) a
adoptar esta nueva forma de comercio y este nuevo tipo de mercado podria

? Digitalizady significa que la forma fisica del producto o servicio puede ser codificada usando
tecnologia digital y después discribuido a través de Internet.
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variar dependiendo de su capacidad de acceder a la red, y de sus valores,
creencias y formacién en general. Este trabajo aborda este tema considerando
exclusivamente a los consumidores individuales (personas) y no a los consumi-
dores organizacionales (empresas).

‘Tabla 1
Comercio Electrénico y otras aplicaciones de Internet
Gobierno Empresa Consumidor
G2G G2B G2C
Ej. coordinacién Ej. Informacién Ej. informacifn
B2G B2B B2C
Ej. abastecimiento Ej. e-commerce Ej. e-commerce
C2G C2B cz2C
Ej. declaracién de impuestos Ej. comparacién de precios Ej. remates

Fuente: OECD.

La razén para esta decisién es el hecho de que el comportamiento del
consumidor individual, y no organizacional, es el que manifiesta mayores niveles de
influencia desde el punto de vista de la culrura, que se refiere a las creencias, valores
y puntos de vista que compartimos como miembros de una sociedad. Esta fuente
de influencia actiia a lo largo de la vida y tiene un efecto penetrante en todos los
comportamientos del individuo, incluyendo el de consumidor. Un rol de la cultura
es identificar los limites de lo que se ve como aceptable en productos, servicios y
actividades del consumidor. Como patrén de la forma de vida de una sociedad, la
culrura estd necesariamente presente en los diversos aspectos de la conducta del
consumidor, asi como en los objetos mismos de consumo (McCracken, 1986).

Recurriendo a una definicién miés conceptual, se puede decir que “la cultura
estd constituida por una serie de valores adquiridos que la sociedad acepta como
un todo y transmite a sus miembros a través del lenguaje y los simbolos. Por
lo tanto, la cultura es el reflejo de los significados y las cradiciones compartidas
por la sociedad” (Assael, 1999). Ademds, se ha demostrado que los valores
culturales afectan los motivos, actitudes, procesos de eleccién, intenciones y
comportamiento (Assael, 19999),

Por |o tanto, es posible pensar que la cultura de una sociedad determine

la capacidad o disposicién de ésta a adoptar nuevas modalidades de comercio,
como el Comercio Electrénico.
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HIPOTESIS.Y METODOLOGIA

La hipétesis sobre la cual se trabaja se relaciona con los tipos de factores que
afectan el desarrollo del Comercio Electrénico B2C en los distintos paises que
han adoprado esta modalidad de comercio. Esta hiptesis se puede graficar
de la siguiente forma:

Variables de disponibilidad
Econdmicas, tecnolégicas,

educacion, demografia => Intensidad del Comercio
Electrénico B2C

Volumen de transacciones

Variables culturales DDI:> por usuario

Creencias, héabitos y valores
de las sociedades

Hipétesis: “Las caracteristicas culturales de un pais afectan el desarrollo del
Comercio Electrénico B2C, con niveles de impacto iguales o superioves a los factores
econdmicos, de mevcado y tecnoldgicos considerados como los mds relevantes hasta el
momento.”

De esta forma se pretende iniciarunadiscusién y dar piea posteriores trabajos
que permitan identificar estos factores y determinar su nivel de impacto. Las
conclusiones que se pueden obtener de este trabajo pueden ser de gran ayuda
para adaptat las modalidades de Comercio Electrénico existentes a la realidad,
cultura e idiosincrasia de los paises, con lo cual se lograrfan mejores resultados
y se incrementarian, de esta forma, los niveles comerciales que permitan
aprovechar de mejor forma las oportunidades generadas por Interner.

La idea fundamental de este trabajo es determinar la importancia relativa
de variables de “disponibilidad” respecto a variables “culturales” (variables
independientes) como factores que inciden en el desatrollo posible del Comercio
Electrénico B2C por usuario de Internet (variable dependiente). Para esto es
necesario definir, cuantificar y medir estas variables para diversos casos (paises)
y luego realizar un andlisis estadistico que permita obtener conclusiones vilidas
respecto a la hipétesis planteada. La metodologfa que se utilizé para validar
o rechazar esta hip6tesis consisti6 en identificar las variables més relevantes
que pueden explicar el desarrollo del Comercio Electrénico B2C de un pais.
Dentro de estas variables se pueden identificar dos grandes grupos. Variables de
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“disponibilidad”, con las especificas: econémicas, de infraestructura, desarrollo
y demograficas de un pafs. Son estas variables las que se han considerado en
la mayoria de los estudios realizados hasta el momento. El otro grupo de
variables son de tipo “cultural”, es decir, que distingan a una pafs de otro de
acuerdo a sus valores o creencias. También se considera dentro de este grupo
el idioma del pais, debido a que Internet es una sociedad eminentemente de
habla inglesa.

En la primera etapa de este estudio se realizé una bisqueda y anilisis
de las variables tecnolégicas, econémicas, de mercado y de infraestructura
que pueden determinar el nivel de Comercio Electrénico de los paises.
Posteriormente se llevé a cabo un levantamiento estadistico de estas variables
para un determinado nimero de paises de distintos niveles de desarrollo y
que poseen registros confiables respecto al desarrollo y estado tecnoldgico,
educacional, demogrifico y econémico. Este levantamiento estadistico
permiti6 realizar un agrupamiento y disminucién del niimero de estas variables
en factores mediante un procedimiento de Anilisis Factorial de Componentes
Principales, que tuvo como resultado la reduccién de las variables originales
a cinco Factores Fundamentales,

En la segunda etapa de este estudio se realizé Regresién Lineal Miltiple,
en la que la variable dependiente es el volumen de Comercio Electrénico
B2C por usuario de Internet del pais, y las variables independientes son los
valores para los factores identificados previamente para los distintos pafses
y las caracteristicas culturales de éstos. De esta forma se obtuvo una funcién
que explica de buena forma el comportamiento de los pafses con respecto a
los voliimenes de transacciones de Comercio Electrénico en funcién de las
variables previamente identificadas. El objetivo de esta regresién no fue obtener
un modelo que explique el comportamiento del Comercio Electrénico B2C
de los pafses, sino comparar los niveles o grados de influencia de las distintas
variables independientes sobre la variable dependiente utilizando como
estadistico de andlisis la Correlacién Parcial.

VARIABLES UTILIZADAS

Las variables consideradas en este estudio, separadas en los dos grupos
identificados previamente, se describen a continuacién.
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A. Variables de disponibilidad

Se denominan “variables de disponibilidad” a aquellas variables relacionadas
con las condiciones actuales y potenciales de desarrollo tecnolégico,
infraestructural, econémico, educacional y demogréfico de un pais, que
pueden tener incidencia en la capacidad de éste de adoptar nuevas tecnologias
como Internet y sus aplicaciones, como el Comercio Electrénico. Como se
puede apreciar en la grifica 2, se las considera como causantes de la “Divisién
Digital” entre paises (OECD, 2000b), y por lo tanto determinantes en el
desarrollo potencial del Comercio Electrénico en una nacién, medido a través
de variables de intensidad.

tmpacto .-~ . . .
. Ganancias de Eficiencia ‘\

,,’ Emplao, hatilidades, arganizacién *,
' del trabajo :
. ' Nuevos productos, sarvicios, modelos )
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lntensida’q - I Contribution 8 ta Creacién ¢
v de Riqueza .

; Tamafioy nmuz_alaza ' L
I detas T~ [P
Disponibilidad '\r fransaccionesinegocios T :

.

hES ’

,-77 Actual wPotencial Uso N L
’ Infraesteuctura s -
. Tecnoléglea §~ =~ - -- - - - -
Sl Socieconbmica e

Nivel de actividad de e-commaerce

Tiempo

Fuente: OECD (2000}

Grifica 2. variables de incidencia en el desarrollo del Comercio Eleccrénico
Las variables de disponibilidad consideradas en este estudio son:

e Costo o precio promedio de Acceso @ Invernet: La mayorfa de los estudios
internacionales relacionados con el desarrollo, impacto y condiciones
necesarias para el Comercio Electrénico coinciden en identificar esta
variable como una de las mis relevantes, Las principales argumentaciones
afirman que “para los consumidores, el costo de acceso a Internet es un
factor decisivo para el desarrollo de actividades de Comercio Electrénico”
(OECD, 2001).
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Niimero de host de Internet: “Dos de los indicadores mads citados que pueden
ser comparados a nivel internacional son el niimero de host de Internet y
el niimero de servidores seguros” (OECD, 2000d).

Nriimero de servidores seguros: Esta variable estd relacionada con la existencia
de la infraestructura técnica adecuada para el desarrollo de comercio
seguro. “El desarrollo del Comercio Electrdnico estd determinado por la
disponibilidad de infraestructura adecuada para transacciones seguras”
{0ECD, 20004d).

Niimero de computadores personales: Citado frecuentemente como uno de los
indices que permite estimar el nivel de implementacién de Tecnologias de
Informaci6én y Comunicaciones. En el caso de la publicacién Just Numbers
(2001) es el primero de los indices mencionados.

Niimero de linezs de acceso: Es el indicador considerado como “mds bdsico”
para medir la divisién digital, ya que determina la capacidad de acceso a
las telecomunicaciones de un pafs. “Las diferencias entre pafses con respecto
al nimero de usuarios de Internec con respecto a ia poblacién estd también
determinada por el acceso telefénico™ (OECD, 2000e).

Producto Interno Bruto: Determina los niveles de riqueza del pafs si se utiliza
ponderado por el niimero de habitantes. De esta forma determina el volu-
men de las transacciones realizadas.

Porcentaje de habitantes con educacion terciaria: Existen grandes diferencias en
la penetracién de computadores y acceso a Internet encre aquellas personas
con educacién terciaria y quienes se encuentran en los niveles de educacién
miés bajos. “En general, mientras mayor sea el nivel de educacién, mds
probable es que las personas accedan y usen TCls, tante en el hogar como
en el trabajo. La preparacién educacional y el ingreso estdn altamente
relacionadas y explican muchas de las diferencias en la difusién de las
TCIs. Ademis, al mismo nivel de ingresos, aquellos con mayor formacién
educacional tendrin mayores niveles de acceso” (OECD, 2000c¢).

Porcentaje de la poblacién entve 25 y 45 afivs: La penetracién de computadores
y el acceso a Internet es generalmente menor en las personas mayores que
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en los jévenes. Los niveles de uso han crecido rdpidamente en personas
mds jévenes. “Los mayotes usuarios parecen estar en €l grupo de personas
que tienen una edad entre los 35 y 45 afios. Estos patrones de edad son
similares a través de paises” (OECD, 2000c).

Porcentaje urbano de la poblacién: En general, el acceso a Internet en las
zonas urbanas es mayor que en las zonas rurales. “Los miembros de grupos
familiares en dreas urbanas son més propensos a tener ocupaciones donde
los computadores e Internet son parte de su ambiente de trabajo. En las
dreas rurales los costos tienden a ser mayores y la calidad de acceso infetior.
Los ingresos tienden a ser menores en las zonas rurales y los costos de TCI
son relativamente altos para grupos de bajos ingresos” (OECD, 2000c).

Porcentage de hogares con Televisién por cable: “La televisién por cable y satelital
se ha difundido rdpidamente y estd en etapa de crecimiento, y puede ser
una forma efectiva de lograr acceso a Internet” (OECD, 2000c).

Preciopromedio de acceso telefénico: Este indicador estd relacionado con los costos
de acceso a la infraestructura que permite el desarrollo de actividades de
comercio en la red. “Para los consumidores y pequeiias empresas, el costo
mds significativo para incorporarse al Comercio Electrénico es el precio
de acceso a las comunicaciones locales” (OECD, 2000c¢).

Nrimero de teléfonos celulares: Se considera esta variable como un indicador
del grado de desarrollo del sector de las telecomunicaciones en un pafs.

Niimero de ISP (Proveedores de Intermet ): Esta estadistica permite cuantificar la
disponibilidad de servicios de conexién a Internet de un pais. Es también
uno de los Indices citados en la publicacién estadistica de Comercio
Electrénico Just Numbers (2001), de la Comunidad Europea, para evaluar
el nivel de penetracién de Internet.

Niimero desitios web: Este es un indicador que permite cuantificar el desarrollo
de infraestructura relacionada con Internet y Comercio Electrénico.
“Indicadores del desarrollo de Internet y de Comercio Electrénico incluyen
el nimero de host de Internet, servidores seguros, sitios Web, aplicaciones
de multimedia en Internet y patrones de uso” (OECD, 2000b).
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B. Variables culturales

El segundo grupo de variables considerado en el estudio es el compuzesto por
las denominadas “variables culturales”, que se refieren a las distintas tendencias
u orientaciones que pueden tener los paises desde el punto de vista de sus
creencias o valores como sociedad. Esta etapa fue la mas compleja del estudio
realizado, dado que la informacidn estadiscica de clasificacién cultural es escasa
y poco actualizada. La inexistencia de una clasificacién de paises en funcién
de las variables culturales especificas condicioné el andlisis a 4 variables,
de las cuales existe informacién para 52 paises, y cuya fuente es un estudio
realizado por Hofstede (1980) a 116.000 funcionarios de una multinacional.
El resultado de este estudio fue la identificacién de cuatro variables de
clasificacién cultural y un ranking de los paises estudiados en funcién de cada
una de estas variables, Ademds, se incluye como variable cultural el idioma
o lengua madre del pafs, especificamente si es de habla inglesa o no. De esta
forma, las variables culturales consideradas son:

e Prevencion de la incertidumbre: Esta dimensi6n se refiere a qué ran cémoda
se siente la gente de una cultura con las situaciones ambiguas o inciertas.
Aquellas culturas rankeadas en una posicién inferior toleran de mejor forma
la incertidumbre y les produce menos ansiedad que a aquellas rankeadas
en los primeros lugares. En términos operativos, se puede apreciar a través
del nivel de reglas formales y patrones de vida existentes dentro de una
sociedad, que tienen como objetivo garantizar cierto nivel de seguridad a
los individuos que la componen.

» Distancias del poder: Esta variable se refiere al grado de resignacién y
aceptacién por parte de las personas menos poderosas de la sociedad frente
al hecho que el poder esté distribuido en forma desigual. En otras palabras,
las personas en culturas con una alta distancia del poder se sienten mucho
mis cémodas con grandes diferencias de status que aquellas que pertenecen
a culturas de baja distancia del poder.

* Individualismo: Estavariable se relaciona con la importancia que las culturas
le dan a los individuos 0 a los grupos. Se clasifican desde culturas colectivistas,
que son culturas en que los intereses individuales estdn subordinados a
los intereses del grupo, a culturas individualistas, que se caracterizan por el
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hecho de que los lazos entre los miembros que la componen son débiles,
las personas sor: independientes y se espera que se cuiden sélo a sf mismos,
o cOmMO maximo, a su niicleo familiar.

» Masculinidad: Mientras mds masculina una sociedad, mds importancia
se le da al materialismo y el cumplimento de los logros. Se demuestra
menos preocupacién por la calidad de vida. La feminidad de una sociedad
se relaciona con la preocupacién y el cuidado de las personas. Esta variable
también distingue a Jas culturas de acuerdo a la claridad de los roles de los
hombres y mujeres dentro de ésta. Mientras mas femenina es una cultura,
menos definidos estdn los roles del hombre y la mujer.

o Idioma inglés: Lsta variable es relevante debido a que el inglés es, sin
discusién, el lenguaje del Cometcio Electrénico. En julio del afio 2000,
mis del 89% de las conexiones a pdginas en servidores seguros en el mundo
(casi 2.9 millones de conexiones) eran en inglés (0OECD, 2000c). Por lo
tanto, se incluye esra variable de tipo dicétoma en la que se clasifica a los
paises de acuerdo a si tienen el idioma ingles como primera lengua o no.

MUESTRA CONSIDERADA

La muestra de paises considerados en el estudio se compone de 21 paises, de
los cuales se posee informacién relativamente actualizada con estadisticas en las
variables consideradas. Ademis, estos pafses son clasificados, en funcién de su
“indice de adelanto tecnolégico”, como Lideres (L), Lideres Potenciales (LP) y
Seguidores Dindmicos (SD) por la 0NU en su «Informe sobre Desarrolic Humano
2001 (pNUD, 2001). Un listado con los paises considerados se puede observar
en la tabla 2. Adernds, se incluye en la tabla 3 el listado de las distintas fuentes

de datos utilizadas para cada una de las variables consideradas en el estudio.

Tabla 2
Muestra de pafses considerados

PAISES

Argentina  (LP) Dinamarca * Holanda (L)
Australia (L) Finlandia (L) Noruega [4B)]
Austria (L) Francia (L) Espaiia {LP}
Belgica L) Alemania () Suecia (L)
Brasil SD) Italia (LP) Suiza *
Canada w Japon (L) Reino Unido (L)
Chile LP) Corea (L} Estados Unidos (L}

Estos paises no estdn clasificados debido a falta de informacién en algunos de los
indices utilizados para este efecto.



Tabla 3

Fuentes.de datos para las variables consideradas

. Variable considerada

Fuente de daros

Costo o precio promedio de Accese a Internetr(ZO-OO)' _. i

OECD, Communiqatiqns Qutlook 2001

Nimero de host de Internet (2000)

QECD, Communications Qutlook 2001

Nimero de servidares seguros (2000}

OECD, Communications Qutlook 2001

World Development Indicators

Nimero de compuradores personales (afio 1999)

Niimero de lineas de acceso {1999) World Development Indicators

Producto Incerno Bruto {1999) World Development Indicators

UNESCO Database

International Data Base, Census.gov

Porcentaje de habitantes con educacién terciaria (1996}

Porcentaje de la poblacién encre 25 y 45 afios (afic 2000)

Porcentaje urkano de la poblacidn (1999) Fact Book 2000, CIA

Porcentaje de hogares con Televisién por cable {2000) QECD, Communications Outlook 2001

Precio promedio de acceso telefénico (afio 1999) World Development Indicarors

Nimero de teléfonos celulares (1999) World Development Indicators

Niimero de ISP {1999) Fact Book 2000, CIA

QECD, Communications Ourtlook 2001
Morgan Stanley; OECD
QECD, Communications Outlook 2001;

Nersizer.

Niamero de sitios web (2000)
Comercio Electrénico B2C por pais (2000)
Usuarios de Internet por pais (2000)

ANALISIS Y RESULTADOS
A. Anilisis de las Variables de Disponibilidad

Con el objetivo de reducir el nimero de variables de disponibilidad y evitar
la colinealidad de éstas, se realizé un Andlisis Factorial de Componentes
Principales a este grupo de variables, y se dej6 fuera a aquellas variables que
fueron utilizadas para calcular el gasto en Comercio Electrénico B2C por
usuario de los distintos paises.

Como primera consideracién se debe mencionar que para que un anélisis
facrorial sea adecuado, las variables consideradas deben estar correlacionadas.
En la prictica, casi siempre éste es el caso. Si las correlaciones entre rodas
las variables son bajas, el andlisis factorial quizds no sea adecuado. Estdn
disponibles estadisticas formales para probar qué tan apropiado es el modelo
factorial. La prueba de esfericidad de Bartletc puede utilizarse para probar
la hipétesis nula que dice que las variables no estdn correlacionadas en la
poblacién; en otras palabras, la matriz de correlacién de la poblacién es una
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matriz identidad (Malhotra, 1997). La estadistica de prueba de esfericidad se
basa en una transformacién de chi cuadrado del determinante de la matriz de
correlacién. Un valor alto de la estadistica de prueba favorecerd el rechazo de
la hipéresis nula. En el caso analizado, esta valor es superior a 205, por lo que
se rechaza la hipdtesis nula y se considera adecuado el procedimiento. Otra
estadistica iitil es la medida de adecuacién de la muestra de Kaiser-Meyer-Olkin
(kmo0). Este indice compara las magnitudes de los coeficientes de correlacién
observados con las magnitudes de los coeficientes de correlacién parciales. Los
valores bajos de la estadistica de KMO indican que las correlaciones entre los
pares de variables no pueden explicarse por medio de otras variables y que
quizis el andlisis factorial no es apropiado (Malhotra, 1997). Para el estudio
en particular, el valor del estadistico kMO es 0,520 (>0,5), de modo que se
puede considerar que el andlisis factorial es una técnica apropiada para analizar
los datos de la muestra considerada. Los resultados de estos procedimientos
se aprecian en la tabla 4.

Tabla 4
KMO y prueba de Bartlect

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0,520
Prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado | 205,276
gl | 105
Sig. {0,000

El principal resultado de la aplicacién de un andlisis factorial es la reduccién
de las variables consideradas en el problema a un niimero menor de dimensiones
fundamentales, por lo que uno de los mayores problemas que se debe enfrentar
es la decisién respecto al ndmero de componentes que se debe considerar en la
solucién. Para este objeto se han propuesto diversos métodos, aunque ninguno
es considerado como definitivo y vilido por sf solo. Para decidir el nimero de
factores en este caso en particular se consideraron los siguientes criterios:

Criterio de los valores propios (autovalores): Segin este criterio, sélo se
conservan aquellos factores cuyos valores propios son superiores a 1,0 (Kaiser,
1958). La razdn de este criterio es que cualquier componente debe explicar
mayor varianza que una dinica variable en el espacio de puntuacién dela prueba
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estandar (Dillon, 1996). Es decir, Los factores cuya varianza es menor que 1,0
no son mejores que una sola variable, ya que, debido a la estandarizacién, cada
variable tiene varianza de 1,0. En el caso en estudio, este criterio sugiere un
resultado de 5 facrores principales.

Criterio del porcentaje de la varianza explicado por factor: Este critetio
o regla es uno de los mds usados en los estudios de andlisis facrorial (Aaker,
1989) y considera que todos los factores incluidos (antes de la rotacién)
deben explicar por lo menos tanta varianza como una “variable promedio”.
La varianza explicada por una variable promedioc es el total de la varianza
dividido por el nimero de variables consideradas en el andlisis. En el caso en
estudio, las varizbles consideradas son 15, por lo que una variables promedio
deberfa explicar el 6,67 % de la varianza. De esta forma, no se podia considerar
un factor que explique menos de esa cantidad de la varianza, lo que conduce
nuevamente a la solucién de cinco factores, ya que el quinto factor explica un
7,066% de la varianza, y el sexto s6lo un 4.812%.

Tabla 5
Resulcados obtenidos para los datos analizados
Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones [Suma de las saturaciones al
al cuadrado de la extraceién | cuadrado de la rotacién
Componente | Total | 7% de la % Total | % dela % Total | % dela %
varianza |acumulado varianza | acumulado varianza |acumulado
1 6,160 41,069 41,069, 6,160 41,069 41,069 | 4,149 27,660 27,660
2 2,152| 14,350 55,419 2,152| 14,350 55,419 2,461 16,405| 44,065
3 2,006| 13,375 68,794 2,006 13,375 68,794 | 2,440| 16,266] 60,331
4 1,255 8,365 77,159 1,255 8,365 77,159 2,097 13,978 74,309
bl 1,060 7,066 84,225 1,060| 7,066 84,2251 1,487 9,916| 84,225
6 0,722 4,812 89,037
7 0,560 3,737 92,774
8 0,424 2,826 95,600
9 0,254 1,694 97,294
10 0,214]| 1,424 | 98,718

Criterio del porcentaje de la varianza total explicada: Segin este criterio,
el ndmero de factores que se extraen se determina de modo que el porcentaje
acumulado de varianza que extraen los factores alcanza un nivel satisfactorio
(Malhotra, 1997). Un nivel considerable depende del problema. Sin embargo,
se recomienda que los factores que se extraen representen por lo menos el
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60% de la varianza. En el caso en estudio, el mimero minimo de factores que
se debe considerar es de 3, ya que con esta cantidad de factores se explica el
68,79% de la varianza.

Criteriodela ladera del grdfico de sedimentacion: Este criterio se sustenta
en la “mejora” que pueda tener una solucién al incluir un nuevo factor, desde
el punto de vista de los valores especificos de éstos. Por lo general, el trazo
de un grifico de sedimentacién presenta una interrupcidn distintiva entre Ia
pendiente pronunciada de los factores con valores especificos altos y un desvane-
cimiento gradual relacionado con el resto de los factores. Este desvanecimiento
gradual se conoce como ladera (Malhotra, 1997). Las evidencias experimentales
indican que el punto en €l que empieza la ladera sefiala el niimero verdadero
de factores. Para el caso en estudio, dos posibles soluciones serfan las sefialadas
con los circulos en la grifica 3. Es decir, una primera solucién que considera
sélo 2 factores y la segunda que considera 4 factores.

Namero de componente

Grifica 3. Grifico de sedimientacién

Un anlisis de todas estas evaluaciones o criterios, combinado con la inspeccién
de las distintas soluciones en términos de las variables agrupadas para cada
una de ellas, permite considerar una solucién de cinco factores como la mds
adecuada y representativa de los datos originales. Esta solucién fue rotada con
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el procedimiento Varimax de Kaiser. Este método es probablemente el mds
utilizado y conocido de los procedimientos creados por computador (Kaiser,
1959). El objetivo de esta rotacién es representar los datos de una forma
alternariva, pero que en un sentido matemitico es igualmente vélida (Dillon,
1996, p. 481), para de esta forma lograr una mejor interpretacién (Kerlinger,
1988). Los resulrados de esta rotacién se puede ver en la tabla 6. Una evaluacién
de las correlaciones existentes entre las variables y los factores permite asociar
las distintas variables a factores especificos, de acuerdo a la carga o influencia
del factor en cada una de ellas (McDaniel, 1999), considerando ademds la
coherencia de este agrupamiento. De esta forma se logran identificar 5 factores
de relevancia que determinarfan la “disponibilidad” de un pais para la adopcién
de la modalidad de Comercio Electrénico B2C, como se aprecia en la tabla 6.

Tabla 6
Marriz de componentes rotados, método varimax
Factor 1 | Factor 2 | Factor 3 | Factor 4 | Factor 5
Teléfonos celulares 0,905 -0,051 | -0,088 0,017 | -0,251
Niimero de lineas telefénicas . 0,368 0,246 0,120 0,180 0,178
Pib per cipita ] 0838 | 07280| 0082 | 0089 0,276
Ntimero de compuradores por 1000 hab. 0,759 0,472 0,260 0,249 | 0,069
Numero de ISP . 0,180 0,921 0,007 0,050 0,150
Servidores seguros 0,181 0,866 0,235 0,030 | -0,013
Niimero de bost por 1000 hab | 0,640 0,642 0,167 -0,076 | -0,099
Educacion tetciaria 0,635 0,640 | -0,024 -0,037 | -0,013
Poblacién urbana o -0,204 0,117 0,806 -0,010 | -0,226
Suscripciones a internet 0,375 0,244 0,697 -0,380 | 0,040
Nimero de dominios ’ 0,167 -0,096 | 0,686 0,295 | 0,357
Hogares con TV cable 0,215 0,284t 0,525 0,424 | 0,215
Costo promedio Jlamada local -0,008 0,243 | -0,114 0,770 | -0,221
Costo Acceso Internet 0,273 -0,292 0,240 0,741 1 -0,096
% de la poblaci6n entre 25 y 43 afios 0,016 0,078 0,015 -0,233 | 0,917

Factor 1, Infraestructura y Desarrollo: En este factor estin incluidas
las variables relacionadas con el desarrollo econdmico y educacional del pais,
ademds de las que lo caracterizan de acuerdo al grado de penetracién y estado
delainfraestructura de telecomunicaciones, incluyendo ademds la penecracién
de los computadores y bost de internet en la poblacién.
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Factor 2, Proveedores de servicio y seguridad: En este factor se incluyen
las variables del niimero de servidores seguros y el nimero de proveedores de
Internet con respecto a la poblacién.

Factor 3, Urbanidad y Conectividad: Esta factor incluye variables
demogrificas y de conexidn, tanto a la red como a la televisién por cable,
lo que permite evaluar el grado de penetracién de estas tecnologias en la
poblacién.

Factor 4, Costo de conexidn: Este factor considera los costos promedios de
llamada local y los costos de acceso a Internet, que sumados permiten tener
una idea del costo de conexién en el pafs.

Factor 5, Juventud : Este factor sélo incluye a la variable que mide el
porcentaje de la poblacién del pais que se encuentra entre los 25 y 45 afios de
edad, y que son considerados como los mas conectados a Internet y que més
compras realizan a través de la red.

B. Determinaci6én de Correlaciones Parciales

En esta etapa del estudio se pretende evaluar el nivel de impacto de cada uno
de los factores identificados previamente y de las caracteristicas culturales de
un pais en el nivel de penetracién del Comercio Electrénico B2C. Para esto,
suponemos que esta Gltima variable depende de los dos grupos de variables
nombrados. Esto significa que se podria encontrar una funcién que explique
el comportamiento de la variable “Comercio Electrénico B2C por Usuario”
en funcién de los factores de disponibilidad y las caracteristicas culrurales de
una nacién. Es decir:

COMERCIO ELECTRONICO B2C = F (FACTORES DE
DISPONIBILIDAD, CULTURA)

La idea de este trabajo no es encontrar “la funcién” que explique este compo-
rtamiento, sino demostrar que las variables de tipe cultural pueden llegar a tener
niveles de incidencia iguales o superiores a los de factores de disponibilidad
considerados tradicionalmente como relevantes. Para determinar estos niveles
de impacto individuales se utilizé la herramienta estadistica conocida como
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correlacién parcial, que consiste en determinar la correlacién de dos variables
mientras se conrrola el efecto de una rercera u otras variables mis. Esta técnica
es comiinmente utilizada en estudios “causales” para modelos pequerios (3
a 7 variables) (Garson, 2001). Por ejemplo, r12.34 es la correlacién de las
variables 1 y 2, controlando el efecto de las variables 3 y 4. El investigador
compara la correlacién controlada (ej., r12.34) con la correlacién original (gj.,
£12 ) y si no hay diferencias, la inferencia es que las variables de control no
tienen efecto. Si la correlacién parcial se aproxima a 0, la inferencia es que la
correlacién original es espuria.

Como en este caso se trabaja con un modelo que tiene 10 variables (5
factores de disponibilidad, 4 variables culturales y el idioma) se procedié, en
primer lugar, a eliminar del modelo aquellas variables con baja significancia.
Esto permitié construir un modelo que considera siete variables predictoras,
cuyo resumen se puede examinar en la tabla 7.

Tabla 7
Resumen del Modelo
R R cuadrado | R cuadrado corregida | Error tip. de la estimacidén
0,875 0,765 0,639 36,592

Variables predictoras: Disrancias de poder, Individualismo, Infraestructura y desarrollo,
Inglés, Juventud del pais, Masculinidad, Urbanidad y conectividad.
Variable dependiente: E-commerce B2C por usuario en délares.

Cabe destacar que las variables eliminadas son Costo de conexién, Proveedores
de Servicio y Seguridad, y Prevencién de Incertidumbre. La eliminacién de
estas variables se realizé bajo el criterio de probabilidad de F>=0,1.

De esta forma, se pueden calcular las correlaciones parciales para las 7
variables que se mantienen dentro del modelo, ya que su nivel de incidencia
justifica su presencia. De anilisis de estas correlaciones exhibidas en la tabla
8 se pueden identificar 2 grupos de variables:
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Tabla 8

Correlacién parcial entre variables y Comercio Electrénico B2C

por usuario de Internet

Variable Correlacién parcial
Individualismo 0,366
Infraestructura y desarrollo 0,816
Juventud del pais -0,453
Masculinidad 0,811
Distancias de poder 0,647
Utbanidad 0,700
Inglés 0,480

Variables de impacto considerable: Son aquellas que presentan niveles de
correlacién parcial con la variable dependiente superiores a 0,6 (en valorabsoluto)
para la muestra considerada, dentro de las que se puede mencionar:

¢ Infraestructura y Desarrollo
¢ Masculinidad

¢ Distancias de poder

¢ Urbanidad

Variables de impacto dudoso: Estas variables deberfan ser analizadas
con mayor detencién, ya que su rango de correlacién patcial con la variable

dependiente varia entre 0,3 y 0,6. Estas variables son:

* Individualismo
* Idioma inglés
¢ Juventud del pafs
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Grifica 4. Grificos de regresién parcial de las variables
de impacto considerable

Si bien no existen pruebas de significancia ampliamente aceptadas para los
estadisticos de correlacién parcial, se puede evaluar el nivel de coherencia de
estos resultados analizando los grificos de regresién parcial de las grificas 4 y
5, que permiten observar el grado de correlacién entre la variable dependiente
y el predictor en forma parcial, Para el primer grupo de variables, se puede
apreciar la existencia de una correlacién entre las variables analizadas, siendo
ésta mds evidente para las variables Infraestructura y Desarvollo y Masculinidad.
Parael segundo grupo de variables, se puede apreciar que el nivel de correlacién
es mucho menor, por lo que su clasificacién como variables de impacto dudoso
en la muestra considerada parece acertada.
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Grifica 5. Grificos de regresién parcial de las variables
de impacto dudoso

LIMITACIONES

La informacién estadistica analizada y los resultados obtenidos permiten hacer
algunas inferencias respecto a la relacién de las variables, pero no permiten
realizar conclusiones acerca de la relacién causa-efecto entre ellas. Este tipo
de conclusiones se pueden realizar sobre la base de estudios cualitativos que
incorporen en forma profunda el andlisis social y antropolégico de las variables
culturales estudiadas y planteen algunas hip6tesis en cuanto a las posibles
vinculaciones comerciales de éstas.

Ademis, este estudio se basa en el supuesto de que Jos datos considerados
son exactos y carecen de errores de medicién. Otro hecho importante que se
debe destacar es que la muestra considera principalmente a paises con cierto
grado de desarrollo en el tema Internet, principalmente debido a que aquellos
paises con menor grado de desarrollo no poseen estadisticas respecto al tema.

CONCLUSIONES

La principal conclusién que se puede extraer de este anélisis es la validacién
de la hipétesis planteada originalmente, vale decir que se puede afirmar que
“Ias caracteristicas culturales de un pats afectan el desarrollo del Comercio Electrdnico
B2C, con niveles de impacto iguales o superioves a los factores econdmicos, de mercado
y tecnoldgicos considerados hasta el momento.”

Esto se pudo comprobar, ya que de las cuatro variables con niveles de
impacto considerable (correlacién patcial mayor a 0,6), dos corresponden
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a variables de tipo cultural, como son la Masculinidad (CP = 0,811)y la
Distancia de poder (CP = 0,647).

Ademis, se pueden plantear conclusiones particulares del estudio, como

SO

i

ii.

1ii,

iv,

El estado de desarrollo tecnolégico, econémico, educativo y de penetracién
de Internet en los hogares es el principal determinante en las posibilidades
de desarrollo de Comercic Electrénico en un pafs. Esta conclusién es
coherente con la mayoria de las visiones previas obtenidas a partir de
estudios internacionales. Por lo tanto, el gran desafio futuro es disminuir
la “Divisién Digital”, y asi permitir a aquellos paises mds atrasados en el
campo tecnolégico acceder a la Nueva Economia.

Laimportancia que una culturaosociedad le de al materialismo determinara
sus patrones de consumo. El sentido de posesién y el valor asociado a ella
son factores importantes en culturas “masculinas”, por lo que se puede
esperar un mayor nivel de consumo. Si a esto se le suma 1z caracterfstica
de “exclusividad” que puede adquirir un bien al ser comprado a través de
Internet, se podria estar frente a la explicacién de la importancia de esta
variable en el desarrollo de este tipo de comercio.

La urbanidad de una cultura, medida como el porcentaje de la poblacién
que vive en dreas urbanas, y su grado de conexidn a Internet (niimero de
suscripciones) y a la televisién por cable también determina o condiciona
las posibilidades de desarrollo del Comercio Electrénico B2C.

La variable de distancia del poder, referida principalmente al grado de
aceptacién de las desigualdades en la distribucién del poder, pareciera
tener un efecto que se debe considerar, o por lo menos estudiar, aunque
la explicacién de esto atin no es clara y deberia ser objeto de un estudio
mis profundo y de tipo antropolégico, que permita relacionar este valor
cultural con los patrones de consumo de los individuos.

El hecho de que casi el 90% de los servidores seguros estén asociados a

pédginas o sitios en idioma inglés condiciona las posibilidades de realizar
transacciones de los individuos, lo cual disminuye considerablemente las
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vi.

vil.

posibilidades de transacciones seguras para los habitantes de paises con
idiomas distintos a éste. Sin embargo, para la muestra considerada parece
no ser un factor relevante, lo que se podria explicar debido a que si bien
hay paises en los cuales la lengua madre no es el inglés (europeos y asidticos
principalmente), gran parte de la poblacién domina este idioma.

La variable cultural individualismo parece tener un efecto negativo sobre
el Comercio Electrénice (el valor de su CP es negativo), aunque esta
afirmaci6n es cuestionable dado algunos antecedentes por analizar. Segiin
el modelo, mientras mds individualista sea un pafs, menor setd el grado
de Comercio Electrénico B2C. Sin embargo, Estados Unidos es el pais
mids individualista del mundo y es, después de Japén, el pais con mayor
volumen de transacciones de Comercio Electrénico B2C por usuario. Esto
entrega una evidencia que indica que esta relacién debe ser analizada con
mayor detencidn.

La juventud de un pais pareciera tener algin grado de efecto sobre la
potencialidad de desarrollo del Comercio Electrénico B2C, aunque en
el caso de la muestra no es tan claro. Tradicionalmente se considera que
son los jévenes quienes mds navegan y adquieren productos a través de la
red, por lo que paises de mayor juventud deberfan presentar indices de
Comercio Electrénico B2C mayores. Sin embargo, esto no es tan claro para
la muestra considerada, y se podria explicar en el hecho de que aquellos
pafses desarrollados, en los que se tiene mdés recursos, poder adquisitivo,
acceso a la red y, por lo tanto, Comercio Electrénico, son normalmente
mds “viejos” que aquellos en vias de desarrollo.

viii. El resto de las variables, es decir, Prevencién de la incertidumbre, Costo de

acceso y Proveedores de servicio y seguridad parecen ser irrelevantes, en la
muestra considerada, desde el punto de vista de la variable dependiente.
La explicacién para esto puede depender de cada una de las variables.
En el caso del Costo de conexién, los antecedentes recopilados indican
que siempre ha sido considerado como relevante. El resultado para esta
muestra de pafses se podria explicar dado la homogeneidad de ella en
esta variables. Es decir, este resultado particular se puede deber a que en
el caso de la muestra, no se presentan grandes diferencias desde el punto
de vista de los Costos de conexién. Sin embargo, hay que considerar esta

pensatiento & gestidn, 17, Universidad del Norte, 39-64, 2004



variable al momento de analizar pafses con un menor grado de desarrollo,
ya que en esos caso pudiera ser fuente de influencia considerable. Para el
caso de los Proveedores de Servicio y Seguridad, la explicacién de su bajo
nivel de incidencia pudiese set la misma, aunque el tema del nimero
de servidores seguros realmente diferencia a los paises. Sin embargo, si
se considera que la mayor cantidad de transacciones se realizan en sitios
de tipo internacional, esta variable pierde relevancia. El tema de la Pre-
vencién de incertidumbre deberfa ser analizado, ya que se considera que
en las primeras etapas de desarrollo del Comercio Electrénico, el factor
Riesgo Percibido puede ser de importancia (Quelch, 1996), no sélo en
el corto plazo, sino que también en el largo plazo es la barrera de mayor
importancia en el desarrollo del potencial de mercado de Internet (Keen,
1997). Un estudio sobre la relacién de esta variable cultural con las per-
cepciones de riesgo podria explicar estos resultados.
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