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Marketing

EMOTION AND REASON: THE MODERATING EFFECT OF GENDER IN
ONLINE SHOPPING BEHAVIOR

ABSTRACT: Despite the existing evidence regarding the differences be-
tween women and men in decision-making processes, as well as in the
adoption of technology, the research carried out to date has not been con-
clusive. The objective of this paper is to study the behavioral intentions
of consumers in B2C commercial exchanges based on their gender. In this
sense, the proposal is to identify how the functional value (representing
consumer's reasoning), the symbolic value (representing the emotional
motivation), and the feeling of trust act as antecedents of the purchase
intention in the online channel. Based on the results derived from an em-
pirical research on 262 Colombian online consumers, and through a struc-
tured questionnaire for the evaluation of the variables under study, the
existence of differences in the formation of consumers’ purchase inten-
tions according to their gender is supported. Results indicate that the sym-
bolic value has a significant effect on women's purchase intention, while
the functional value and trust have a greater effect on men. Such results
contribute to increasing knowledge on the moderating role of gender in
consumers' behavioral intentions in B2C commercial exchanges within the
online context of an emerging economy, allowing companies to better un-
derstand how to direct their efforts in terms of marketing. This work is a
contribution to the literature on perceived value, trust and behavioral in-
tention for the adoption of electronic commerce. Implications for manage-
ment are also discussed in the document.

KEYWORDS: E-commerce, gender, purchase intention, functional value,
symbolic value.

EMOCAO E RAZAO: O EFEITO MODERADOR DO GENERO NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA ON-LINE

RESUMO: Apesar da evidéncia existente sobre as diferencas entre mu-
lheres e homens nos processos de tomada de decisdo, bem como na
adocdo da tecnologia, esta pesquisa realizada até o momento ainda nao
é conclusiva. O objetivo deste trabalho é estudar as intencées comporta-
mentais dos consumidores segundo seu género nos intercambios comer-
ciais B2C. Nesse sentido, propoe-se identificar como o valor funcional
— representando o raciocinio do consumidor — e a confianca agem como
antecedentes da intencdo de compra no canal on-line. A partir dos re-
sultados derivados de uma pesquisa empirica sobre 262 consumidores
on-line colombianos e de um questionario estruturado para a avaliaco
das variaveis objeto de estudo, obtém-se apoio para a existéncia de dife-
rencas na formagéo das inten¢des dos consumidores conforme o género.
Os resultados indicam que o valor simbélico tem efeito significativo na
intencdo de compra nas mulheres, enquanto no coletivo de homens o valor
funcional e a confianga tém maior efeito na inten¢do de compra. Esses re-
sultados contribuem para aumentar o conhecimento acerca do papel mo-
derador do género nas intencdes comportamentais dos consumidores nos
intercambios comerciais B2C no contexto on-line numa economia emer-
gente, o que permite as empresas compreender melhor como dirigir seus
esforcos em termos de marketing. O trabalho pretende contribuir para a
literatura do valor percebido, da confianca e intencdo comportamental
para a adogdo do comércio eletrnico. As implicacdes para a gestdo sdo
discutidas neste texto.

PALAVRAS-CHAVE: e-commerce, género, intencao de compra, valor fun-
cional, valor simbélico.

L'EMOTION ET LA RAISON : L'EFFET MODERATEUR DU GENRE SUR LE
COMPORTEMENT D'ACHAT EN LIGNE

RESUME: Malgré les preuves existantes concernant les différences entre
les femmes et les hommes dans les processus de prise de décision, ainsi
que dans I'adoption de la technologie, les recherches effectuées a ce jour
n'ont pas été concluantes. L'objectif de cet article est d'étudier les inten-
tions comportementales des consommateurs en fonction de leur sexe dans
les échanges commerciaux B2C. Dans ce sens, on propose d'identifier com-
ment la valeur fonctionnelle (représentation du raisonnement du consom-
mateur), la valeur symbolique (représentant la motivation émotionnelle) et
la confiance agissent comme des antécédents de l'intention d'achat dans
le canal en ligne. Sur la base des résultats issus d'une recherche empirique
sur 262 consommateurs en ligne colombiens, et a travers un questionnaire
structuré pour I'évaluation des variables étudiées, on obtient des résultats
permettant soutenir I'existence de différences dans la formation des inten-
tions des consommateurs en fonction de leur sexe. Les résultats indiquent
que la valeur symbolique a un effet significatif sur I'intention d'achat chez
les femmes, tandis que dans le groupe des hommes, |a valeur fonctionnelle
et la confiance ont un effet plus important sur I'intention d'achat. Ces ré-
sultats contribuent a accroitre les connaissances sur le role modérateur du
genre dans les intentions comportementales des consommateurs dans les
échanges commerciaux B2C dans le contexte en ligne dans une économie
émergente, ce qui permet aux entreprises de mieux comprendre comment
orienter leurs efforts en termes de marketing. Le travail est une contribu-
tion dans la littérature de la valeur percue, la confiance et I'intention com-
portementale pour l'adoption du commerce électronique. Les implications
pour la gestion sont discutées dans le document

MOTS-CLE: commerce électronique, sexe, intention d'achat, valeur fonc-
tionnelle, valeur symbolique.
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RESUMEN: A pesar de la evidencia existente en torno a las diferencias entre mujeres y hombres
en los procesos de toma de decisiones, asi como en la adopcién de la tecnologia, la investigacién
llevada a cabo hasta la fecha no ha sido concluyente. El objetivo de este trabajo es estudiar las in-
tenciones comportamentales de los consumidores segtin su género en los intercambios comerciales
B2C. En este sentido, se propone identificar cémo el valor funcional —representando el raciocinio del
consumidor—, el valor simbélico —representando la motivacion emocional—y la confianza acttan
como antecedentes de la intencién de compra en el canal online. A partir de los resultados deri-
vados de una investigacion empirica sobre 262 consumidores online colombianos, y mediante un
cuestionario estructurado para la evaluacion de las variables objeto de estudio, se obtiene apoyo a
la existencia de diferencias en la formacién de las intenciones de los consumidores segtin su género.
Los resultados indican que el valor simbélico tiene un efecto significativo en la intencién de compra
en las mujeres, mientras que en el colectivo de hombres el valor funcional y la confianza tienen
mayor efecto en la intencién de compra. Estos resultados contribuyen a aumentar el conocimiento
acerca del papel moderador del género en las intenciones comportamentales de los consumidores
en los intercambios comerciales B2¢ en el contexto online en una economia emergente, permitiendo
a las empresas comprender mejor como dirigir sus esfuerzos en términos de marketing. El trabajo
supone una contribucién en la literatura del valor percibido, la confianza y la intencién comporta-
mental para la adopcion del comercio electrénico. Las implicaciones para la gestion son discutidas
en el documento..

PALABRAS CLAVE: e-commerce, género, intencion de compra, valor funcional, valor simbdlico.

*  El proyecto de investigacion del que se deriva el articulo es "Universidad del Valle,
CI.8114", que fue financiado por la Universidad del Valle, convocatoria interna para fi-
nanciar proyectos de investigacion. Este estudio ha sido realizado también en el marco
del proyecto EC02016-76553-R. Ministerio de Economia, Industria y Competitividad de
Espafia. Agencia Estatal de Investigacién.
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Introduccion

El comercio electrénico es considerado un canal de comer-
cializacién de rapido crecimiento (Elbeltagi & Agag, 2016)
que ha traido grandes beneficios sociales y econémicos
en paises desarrollados. Sin embargo, el panorama es di-
ferente en los paises en via de desarrollo, pues estos ca-
recen atn de la tecnologia y conocimiento necesarios para
adoptar el canal y aprovechar sus ventajas; por eso, es ne-
cesario que desde la academia se realicen aportes de valor
para impulsar la adopcién del comercio electrénico en eco-
nomias emergentes.

Colombia resulta de especial interés en Latinoamérica,
pues su comercio electrénico presenta una de las tasas de
crecimiento mas altas de la regién. Del universo empre-
sarial colombiano, el 96,4% de las empresas constituidas
legalmente son micro, pequefias y medianas empresas (mi-
pymes) y aportan el 64% de empleos en el pais, siendo asf
una de las principales fuentes de crecimiento y desarrollo
econdmico. No obstante, de acuerdo con informes del Mi-
nisterio de Tecnologias de la Informacién y las Comunica-
ciones de Colombia (Mintic, 2018), aunque se ha avanzado
en materia de conectividad con el actual gobierno, solo
el 74% de las mipymes en Colombia estan conectadas a
Internet y 53% tienen presencia en la web, cifras muy su-
periores a las de cuatro afios atrds, pero que dejan adn
entrever la necesidad de impulsar la actuacién de las mi-
pymes en el mundo digital. Si bien mas de la mitad de
estas empresas tienen presencia en la web, no todas ellas
cuentan con una tienda virtual, lo que frena un gran nu-
mero de oportunidades que podrian encontrar en el co-
mercio electrénico; segtin cifras del Mintic, la penetracién
de conexiones a Internet de Banda Ancha en Colombia, a
diciembre del 2017, fue del 57,7% y sigue avanzando, ga-
nando terreno la Internet mévil (Mintic, 2018).

Los usuarios mas frecuentes de Internet y comercio electré-
nico son los jévenes, sin discriminacién de género, por eso
resulta importante y conveniente analizar este mercado y
testar un modelo tedrico que ayude a entender lo que guia
la conducta de estos consumidores en el comercio elec-
trénico. De acuerdo con Borraz-Mora, Bordonaba-Juste y
Polo-Redondo (2017), los factores demograficos, y especial-
mente el género, pueden ayudar a explicar la adopcién de
tecnologias y a segmentar las estrategias para promoverla.
Por esta razén, este trabajo propone un estudio de géne-
ro para investigar si existen diferencias significativas entre
el comportamiento de compra de hombres y mujeres en la
adopcién del comercio electrénico, asi como se han hallado
diferencias en otros contextos cuando se estudia el proce-
so de toma de decisiones (véase, por ejemplo, Nadeem, An-
dreini, Salo & Laukkanen, 2015; Riedl, Hubert & Kenning,
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2010; Schumacher & Morahan-Martin, 2001; Venkatesh,
Morris & Ackerman, 2000).

Si bien existen algunos estudios relativos al tema en cues-
tién, estos han sido realizados en paises desarrollados y cul-
turalmente diferentes al mercado colombiano; por lo tanto,
no son generalizables, pues la cultura del individuo influye
en su conducta, haciendo necesario la exposicién de teo-
rias en ambitos culturales diferentes para confirmar su va-
lidez (Evanschitzky, lyer, Hesse & Ahlert, 2004). Cuando
las teorias son testadas y aprobadas en contextos dife-
rentes, entonces pueden ser aceptadas como universales
(Boddewyn & lyer, 1999). Asi, esta investigacién aportard
al establecimiento y consolidacién de teorias desarrolladas
en otros &mbitos culturales y geograficos.

Debido a que el objetivo principal es motivar el comercio
electrénico en Colombia desde el consumidor, desde la
perspectiva de la Teoria de la Accién Razonada (Fishbein
& Ajzen, 1975) se tomara la variable intencién del com-
portamiento para medir la disposicién que tienen los con-
sumidores en adoptar el comercio en linea y, desde la
perspectiva del marketing relacional, el estudio propone
estudiar tres factores clave en la construccién de relaciones
B2cC (sigla del término en inglés business to consumer)': el
valor percibido funcional, el valor percibido simbélico y la
confianza, para asi explorar desde la perspectiva de los
beneficios recibidos en el intercambio los elementos mas
importantes para iniciar una relacién comercial a través de
este canal.

Marco conceptual e hipédtesis

La necesidad del ser humano por agrupar individuos, cosas
0 eventos y categorizarlas es un proceso psicosocial lla-
mado “categorizacién social”, que ayuda a las personas a
comprender su entorno. Ademds, esta categorizacion so-
cial contribuye al surgimiento de filtros y sesgos de las
personas pertenecientes a cada grupo, con los que condi-
cionan la percepcién de unos sobre otros y sobre si mismos.
Cuando la percepcion de estas caracteristicas se transmite
sistematicamente, se convierten en creencias naturales,
que se suponen son objetivas, permanentes e incuestio-
nables, dando paso a los estereotipos (Uribe, Manzur, Hi-
dalgo & Fernandez, 2008; Tajfel & Forgas, 1981).

En el estudio del comportamiento del consumidor, es fre-
cuente usar constructos sociodemograficos como el gé-
nero para explicar el efecto moderador en la relacién de
otras variables y hacer perfiles de clientes; sin embargo,

' Se refiere a la estrategia comercial donde la empresa ofrece sus
productos y servicios directamente al consumidor o usuario final.
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estos constructos han recibido poca atencién en el con-
texto de mercados emergentes (Sreen, Purbey & Sadaran-
gani, 2018). Para cerrar este GAP, este estudio se propone
explorar el género como un constructo moderador de las
relaciones, con el fin de entender las diferencias entre
las percepciones de los dos segmentos hacia la intencién de
compra online. En este sentido, se ha propuesto en la lite-
ratura que las mujeres son menos objetivas; se dejan guiar
mas por las emociones que por los hechos; tienen mas difi-
cultades para adoptar nuevas tecnologias, y sus decisiones
de compra son mas impulsivas que las de los hombres. Del
mismo modo, existe evidencia de que los hombres suelen
Ser menos propensos a participar activamente en la provi-
sién de informacién a otros consumidores (Feick & Price,
1987), y también cuentan con una tendencia menor a
realizar compras impulsivas y compulsivas (Wood, 1998;
O'Guinn & Faber, 1989). Con respecto a las interacciones
sociales en el comercio, Mitchell y Walsh (2004) sostienen
que estas estan influidas por los roles de género que, a su
vez, determinaran el comportamiento del individuo.

INNOVAR VOL. 28, NUM. 69, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2018
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En la tabla 1, se relacionan las diferencias comportamen-
tales mas importantes entre hombres y mujeres, halladas
en la literatura acerca de la compra online.

Las diferencias encontradas en la literatura evidencian la
categorizacién social que se presenta en el comercio elec-
trénico. Estudiar estas caracteristicas podria conducir a
ampliar la literatura de los estudios de género en el com-
portamiento del consumidor online, validando y contras-
tando las teorias vigentes. A continuacién, se presentan
las variables que conforman nuestro objeto de investi-
gacién, y sobre cuyas relaciones pretendemos observar la
incidencia de la perspectiva de género.

Intencién de compra online

La intencién comportamental tiene su origen en la Teorfa de
la Accién Razonada (Fishbein & Ajzen, 1975) y busca me-
dir la posibilidad de que un individuo lleve a cabo una ac-
cion determinada. En el caso del comercio electrénico, el
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Tabla 1.
Diferencias de género en el dmbito de la compra online.

Resultados de la investigacion

Autores

Los hombres estan méas orientados a la conveniencia y menos motivados por la interaccién social que las
mujeres en la compra online.

Swaminathan, Lepkowska-White y Rao
(1999)

Los hombres son méas propensos a usar la web para realizar compras que las mujeres. Los hombres califican
la compra online con un nivel de confianza més alto que las mujeres, y el nivel de complejidad méas bajo que
las mujeres.

Van Slyke, Comunale y VaBelanger
(2002)

Las mujeres perciben un nivel de riesgo més alto en las compras online que los hombres. La disposicién de
comprar online aumenta en las mujeres cuando reciben una recomendacién sobre un sitio web.

Garbarino y Strahilevitz (2004)

Las mujeres valoran menos la utilidad de la compra online que los hombres.

Hasan (2010)

Las mujeres procesan mayor cantidad de informacién que los hombres, y mas extensamente que ellos. Esto
puede deberse a que las mujeres perciben mayores niveles de incertidumbre y de riesgo.

Riedl et al. (2010)

El efecto moderador de las criticas inconsistentes en la relacién confianza emocional-intencion de compra

es mayor en las mujeres que en los hombres.

Zhang, Cheung y Lee (2014)

la adopcidn del comercio electrénico.

Los adultos mayores no muestran una diferencia de género en lo que respecta a antecedentes y barreras en

Liany Yen (2014)

El género modera el impacto de los beneficios percibidos en la intencién de compra online. Los hombres con
mayor propension a confiar son el grupo con mayor orientacién hacia los beneficios.

Chen, Yan, Fan y Gordon (2015)

actitudes de los hombres.

Las recomendaciones de compafieros tienen una mayor influencia en las actitudes de las mujeres que en las

Nadeem et al. (2015)

Fuente: elaboracién propia con base en Riedl et al. (2010).

constructo se ha dirigido hacia la posibilidad de que un con-
sumidor realice una compra a través de una tienda online
(Chen, Hsu & Lin, 2010), conceptualizandose concretamente
como intencién de compra online. Debido al gran auge del
comercio electrénico en algunos paises y del interés en co-
nocer cdmo se impulsa la intencién de adoptarlo, las inves-
tigaciones acerca del constructo han venido en incremento
en los dltimos afios (véase, por ejemplo, Hsu, Yu & Chang,
2017; Chen, Teng, Yu & Yu, 2016; Law, Kwok & Ng, 2016). La
intencién tiene lugar en la fase de precompra del consumi-
dor y capta los aspectos motivacionales que influyen en su
comportamiento (Armitage & Conner, 2001).

La intencién de compra, ademas, ha sido reconocida como
el determinante del comportamiento real (Nasermoadeli,
Choon-Ling & Maghnati, 2013), convirtiéndose asi en un
factor clave para medir la adopcién del comercio electré-
nico. Su importancia también radica en que la intencién
puede predecir no solo el acto de compra, sino también la
eleccién del producto y de la compaifiia a la que comprara
(Chu & Lu, 2007; Turney & Littman, 2003).

Para este trabajo se retiene la idea de que la intencién de
compra online es la disposicién que tiene el consumidor
para llevar a cabo una compra a través del canal electré-
nico. Para explorar los determinantes de la intencién de
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compra online, a partir de los trabajos de Monroe y Kris-
hnan (1985) y Zeithaml (1988), se exploraré la relacién
entre el valor percibido y las intenciones comportamen-
tales, basandose en la declaracién de que, a mayor valor
percibido, mayor intencién de compra.

El valor percibido

El management ha estudiado la cadena de valor, extrapo-
lando la nocidn de valor a todos los ambitos de la empresa,
como el valor para el cliente, el valor para el accionista y
el valor afiadido (Génzalez-Gallarza, Gil-Saura & Holbrook,
2011; Gil-Saura & Gonzalez-Gallarza, 2008). En el marke-
ting, el valor ha sido de utilidad para la investigacién en
el comportamiento del consumidor y para la gestion estra-
tégica; ademas, es relevante para el éxito de la comercia-
lizacién de productos y servicios (Lloyd, Yip & Luk, 20171,
Molina, Garcia & Gémez, 2011).

El valor ha sido considerado uno de los pilares funda-
mentales en el éxito de las empresas (Sweeney & Soutar,
2001). Crear valor para el cliente es la actividad principal
del marketing, como se puede reconocer en su definicién
por la American Marketing Association (2018). Cuando las
empresas pueden reconocer lo que genera valor para el

INNOVAR VOL. 28, NUM. 69, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2018



cliente, sus estrategias seran mas efectivas al centrarse en
las necesidades de estos (Ayman & Kaya, 2014), creando
relaciones comerciales duraderas. De acuerdo con Chen
(2013), la retencién de los clientes es la clave para asegurar
el éxito empresarial, lo que le proporciona al valor perci-
bido una gran importancia en la gestién del marketing.

A pesar de la importancia que tiene tanto para la gestién
como para la academia, investigadores no han llegado a
una conceptualizacién undnime del constructo (Bigné, Al-
varado, Aldas & Currds, 2011), haciendo entonces que
presente dificultades conceptuales y metodoldgicas (Gon-
zélez-Gallarza et al, 2011; Gil-Saura & Gonzélez-Gallarza,
2008). Sin embargo, no hay discusién en cuanto a su vali-
dez y a su utilidad en la comprensién del comportamiento
del consumidor, especialmente en entornos cambiantes co-
mo el caso del comercio electrénico (Fuentes, Gil-Saura, Be-
renguer & Moliner, 2010).

Aunque el valor percibido adolece de una conceptualizacién
unanime rigurosa, el trabajo de Zeithaml (1988) es amplia-
mente aceptado, en el que se identifican algunas caracte-
risticas del valor: (1) valor es precio bajo; (2) valor es lo que
quiero de un producto; (3) valor es la calidad que obtengo
por el precio pagado, y (4) valor es lo que obtengo por lo que
doy. Actualmente, el valor percibido sigue siendo objeto de
estudio en la academia, donde ademas se ha reconocido su
multidimensionalidad, de acuerdo con la perspectiva desde
la que se estudie; asf, la escuela hedénica propone que hay
una dimensién simbélica que obedece a la evaluacién emo-
cional y experiencial que hace el consumidor con respecto a
una marca. Este aporte ha permitido solucionar un proble-
ma tipico del valor percibido, que era su enfoque centrado
en la utilidad econémica (Forgas, Moliner, Sanchez & Palau,
2011). Estudios posteriores han incluido la multidimensiona-
lidad del constructo, haciendo que sea generalmente acep-
tado (véase, por ejemplo, Chen y Chang, 2012; Ruiz-Molina,
Gil-Saura & Calderén-Garcia, 2010).

De acuerdo con Beuckels y Hudders (2016), los consumi-
dores necesitan percibir una gran asociacién e importancia
utilitaria o hedénica para evaluar y percibir de forma acti-
va un producto. Extendiendo esta afirmacién a esta inves-
tigacién, se propone entonces que entender la relevancia
personal (utilitaria o heddnica) del canal electrénico pa-
ra los consumidores permitird en mejor medida su evalua-
cion y analisis.

Valor simbélico percibido

Para explorar el aspecto hedénico del valor, en esta investi-
gacion se retiene la variable valor simbélico percibido, que
recoge las emociones del consumidor y obedece a las per-
cepciones de imagen, estética y placer que encuentra un

INNOVAR VOL. 28, NUM. 69, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2018
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consumidor al comprar. Esta variable se percibe principal-
mente cuando hay un aumento en los beneficios relacio-
nados con el significado que tiene para el consumidor, y se
puede establecer como la impresién positiva o la aproba-
cién de terceros acerca de comportamientos de consumo
(Rintamakia & Kirves, 2017). Los vinculos emocionales y
afectivos estan estrechamente relacionados con el com-
portamiento de consumo (Hall, Robertson & Shaw, 2001).
Se ha hallado que los factores de estética y reputacion
crean vinculos emocionales en el consumidor que facilitan
la asociacién de marca (Schmitt & Simonson, 1997), asi la
experiencia de compra se convierte en el escenario en el
que surge el valor simbélico, basado en las emociones y
sentimientos del consumidor (Rintamakia & Kirves, 2017,
Po-Tsang & Hsin-Hui, 2010). A la luz de la literatura, se en-
tiende entonces que el valor simbdlico es profundamente
subjetivo y apunta a la motivacién del consumidor.

Los estudios realizados en psicologia han establecido que
las mujeres experimentan las emociones con mayor fuerza
que los hombres, y las expresan mas; sin embargo, la evi-
dencia muestra que los efectos de las emociones pueden
afectar mas a un género o al otro dependiendo del con-
texto (Kemp, Kennett-Hensel & Kees, 2013). Se dice que
las mujeres experimentan emociones mas fuertes que los
hombres, por lo que su motivacién puede provenir en ma-
yor medida de elementos subjetivos que utilitarios, sugi-
riendo entonces que el valor simbélico serd determinante
en la intencién de compra online para el segmento feme-
nino. No obstante, los motivos simbdlicos como el estatus
o el simple placer de comprar pueden llegar a influir en los
hombres para realizar compras a través de Internet. En ge-
neral, los hombres se sienten mas a gusto en un ordena-
dor, que interactuando socialmente al realizar una compra.
Asi, la diferencia entre la percepcion de la compra online
en hombres y mujeres esta basada en la emocién (Rodgers
& Harris, 2003). Se propone entonces la primera hipétesis:

H1. £l efecto del valor simbdlico en la intencion de com-
pra online estd moderado por el género.

Valor funcional

De acuerdo con Rintamakia y Kirves (2017), el valor utilita-
rio o funcional tiene su base en dos aspectos principales: 1)
el valor recibido a cambio del precio pagado y 2) el valor del
tiempo y el esfuerzo ahorrado. Asi, el valor funcional serd
percibido cuando haya una disminucién en el sacrificio rela-
cionado con el tiempo y el esfuerzo, y haya un aumento en
beneficios relacionados con el tiempo, tales como conseguir
el producto que se necesita, de manera rapida, convenien-
te y que se pueda encontrar facilmente. Esta perspectiva
que toma en cuenta solo los beneficios funcionales para

121



motivar la compra por Internet es conveniente estudiarla
desde una comparativa de géneros para entender la moti-
vacién que subyace en los segmentos analizados.

Segun la descripcién de los beneficios buscados que se en-
marcan en el valor funcional, esta dimensién capta tnica-
mente las caracteristicas objetivas y medibles de la oferta
comercial, y asume el consumidor con un ser objetivo y ra-
cional (Rust & Oliver, 2000). Forgas et al. (2011) afirman que
esta dimensién se relaciona estrechamente con las creen-
cias del consumidor, que se derivan en actitudes y, posterior-
mente, con la intencién comportamental, siendo entonces el
componente racional de las decisiones de consumo.

Si bien la literatura ha sefialado con mayor frecuencia
que las emociones son las grandes determinantes de la in-
tencién comportamental en las mujeres, existen también
estudios que sefialan que, en el comercio electrénico, la
motivacién funcional impera sobre las decisiones en las
mujeres (Dittmar, Beattie & Friese, 1996). A su vez, Swami-
nathan et al. (1999) afirman que en el colectivo de hom-
bres dominan las motivaciones funcionales. En vista de que
no existe un acuerdo general sobre el efecto del valor fun-
cional en la intencién de compra online en los segmentos
estudiados, este trabajo propone la segunda hipétesis:

H2. El efecto del valor funcional en la intencion de com-
pra online estd moderado por el género.

Confianza

Trabajar y vivir en sociedad a diario requiere a menudo de
la interdependencia de las personas, asi que estas deben
depender de otras en diferentes maneras para alcanzar
sus metas personales y organizacionales. El estudio de
la confianza ha sido de interés para los académicos y se
ha trabajado desde diferentes areas como la comunica-
cion, el liderazgo, la administracién por objetivos, la ne-
gociacion, la teoria de juegos, las relaciones laborales y
la implementacién de equipos autodirigidos (Mayer, Davis
& Schoorman 1995), y en ciencias como la psicologia, la
sociologia, la economia, la administracién y el marketing
(Schlesinger, Cervera & Calderdn, 2014). La confianza es
considerada una accién estratégica en el campo de la co-
mercializacién y constituye un factor clave del éxito de las
relaciones a largo plazo.

La confianza del consumidor en el dmbito de la compra
electrénica resulta incluso mas relevante que en la com-
pra tradicional. La intangibilidad e impersonalidad del
comercio electrénico hacen que incremente la incerti-
dumbre en el consumidor. De acuerdo con Bilgihan (2016),
la confianza de los consumidores en una tienda virtual
es un factor clave para su éxito; sin embargo, las tiendas
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online deben entender que el consumidor espera que su
proveedor sea capaz de cumplir sus promesas, que sea ho-
nesto en las transacciones, que sea capaz de realizar su
actividad comercial en los tiempos y en la calidad espe-
rada, y que no divulgue informacién personal ni bancaria.
De acuerdo con Pestek, Resic y Nozica (2011), la confianza
en el consumidor online se refiere a la seguridad en la fia-
bilidad e integridad de un proveedor online para realizar
transacciones exitosas.

Por otra parte, de acuerdo con Kim (2012), el ciclo de vida
de la confianza esta marcado por la primera compra que
realiza el consumidor. {Deberiamos entonces suponer que
la confianza inicial conlleva a la compra? Harris y Goode
(2010) y Chen (2012) afirman que las intenciones de com-
pra del consumidor estéan afectadas por la confianza del
consumidor. Schlosser, White y Lloyd (2006) ademaés corro-
boran que en la literatura la confianza es un determinante
de la intencién de compra.

Las transacciones comerciales electrénicas suponen un al-
to riesgo para el consumidor, debido a la posibilidad del
robo de su informacién personal, asi como de su informa-
cién bancaria, cargos indebidos a su tarjeta de crédito, y
la ausencia de una tienda fisica que implica para el consu-
midor riesgos relacionados con la compra, como la calidad
del producto ofertado, el tiempo de entrega, los cambios y
las devoluciones, entre otros (Shim, Eastlick, Lotz & Warr-
ington, 2001). El consumidor se pregunta qué tan riesgosa
es la transaccién y si vale la pena para su beneficio (Boyle
& Ruppel, 2006), por lo que la confianza es bésica para im-
plementar el comercio electrénico.

Mokhtar y Wang (2012) también hacen referencia a la
importancia de la confianza en el ambiente online y de
cémo esta afecta las percepciones del consumidor y la dis-
posicién que tiene este para participar y para establecer
relaciones con los distribuidores online. De acuerdo con
Riedl et al. (2010), los hombres son méas susceptibles de
confiar en otras personas en &mbitos comerciales que las
mujeres; sin embargo, las mujeres son personas mas con-
fiables que los hombres. Los hombres poseen niveles de
confianza més elevados que las mujeres (Rodgers & Harris,
2003); ademas, sus actitudes hacia el comercio electrénico
son positivas y tienen un nivel de ansiedad mas bajo que
las mujeres con respecto a las compras online (Lee, 2010;
Jackson, Ervin, Gardne & Schmitt, 2001; Sherman et al.,
2000). Asi, se presenta la hipétesis 3:

H3. £/ efecto de la confianza en la intencién de compra
online estd moderado por el género.

A partir de las hipétesis enunciadas, se presenta en la fi-
gura 1 el modelo de investigacién propuesto.
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Género

Figura 1. Modelo de investigacion. Fuente: elaboracién propia.

Metodologia y evaluacion de resultados

Planteamiento de la investigacion
y recogida de la informacién

Con el fin de testar el modelo de investigacién propuesto,
se disefid un instrumento de recoleccién para realizar en-
trevistas personales con un cuestionario estructurado. Se
utilizaron trabajos previos para medir las variables, asi:
se adapté el trabajo de Jin y Kang (2011) y Barber, Kuo,
Bishop y Goodman (2012) para medir la intencién de
compra online; el valor percibido simbélico y funcional se
midié a partir del trabajo de Sweenney y Soutar (2001) y
de Petrick (2002); la confianza del consumidor en el co-
mercio electrénico se midié a partir de la propuesta de
Gefen, Karahanna y Straub (2003) y de Aghdaie, Sanayei
y Etebari (2012). Todas las variables fueron medidas con
escalas tipo Likert de anclaje de siete puntos, en la que
1 corresponde a totalmente en desacuerdo y 7, a total-
mente de acuerdo. El cuestionario fue pretestado y pos-
teriormente sacado a campo, obteniendo un total de 262
cuestionarios validos. De acuerdo con Anderson y Gerbing
(1988), para garantizar el correcto andlisis del modelo de

Tabla 2.
Detalles técnicos de la investigacion.
Ambito geografico

Universo
de Administracion

Metodologia Encuesta personal

Tamaiio muestral 262 encuestas validas
Fecha trabajo de campo

Técnicas estadisticas Analisis descriptivo

INNOVAR

ecuaciones estructurales (sem, por sus siglas en inglés) se
necesitan minimo entre 100 y 150 muestras; el presente
estudio cumple con este requerimiento basico. Los deta-
lles técnicos de la investigacién se presentan en la tabla 2.

La muestra estd compuesta en un 55% por mujeres y 45%
hombres, y la mayoria de los encuestados (cerca de un 80%)
estd en edades entre los 18 y los 40 afios. En la tabla 3 se
exponen los resultados de las variables sociodemogréficas
recogidas en la investigacion.

Con respecto a las caracteristicas webgraficas, los encues-
tados en su mayoria (92,8%) tienen mas de tres afios de
experiencia en la navegacion web; el 65,4% de la muestra
manifiesta haber comprado por Internet al menos una vez
en los udltimos 12 meses, y el 42,8% son visitantes habi-
tuales de tiendas online.

Analisis de los resultados

En este apartado, se presentan los analisis estadisticos lle-
vados a cabo a partir de la informacién recopilada a través
de las encuestas. En primer lugar, con el fin de analizar la
relacién entre la intencién de compra online con el com-
portamiento de compra real segtin el género, se presentan
las tablas 4 y 5, con una Prueba Ty una tabla de con-
tingencia, respectivamente. Posteriormente, se presentan
los estadisticos descriptivos de las variables objeto de es-
tudio; el anélisis factorial confirmatorio que determinara
la validez y la fiabilidad del instrumento de medida im-
plementado; ecuaciones estructurales que mostraran la
significatividad de las relaciones propuestas en el modelo
y, finalmente, el andlisis multigrupo que se compone de
la invarianza del instrumento de medida para corroborar la
validez del instrumento en las dos submuestras, y la con-
trastacién de las hipétesis de la investigacién.

Nacional

Individuos mayores de 18 afios, estudiantes de programas de pregrado y posgrado de Facultades

Entre agosto del 2013 y agosto del 2014

Analisis Factorial Confirmatorio
Modelo de Ecuaciones Estructurales

Software estadistico SPSS
EQS 6.2

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 3. Tabla 4.

Descripcion de las variables sociodemogrdficas de la muestra. Prueba T.
Variable Frecuencias Género Media DT Error tip. media
B R Hombres 4,6471 1,94670 0,17845
Género F. Relativa F. Absoluta INT1
Mujeres 4,2028 1,99139 0,16653
Hombre 44,9% 118
) Hombres 45714 1,98968 0,18239
Mujer 55,1% 145 INT2
Mujeres 3,9091 2,03805 0,17043
Edad
~ Hombres 4,6975 1,99387 0,18278
Menos de 20 afios 11,8% 31 INT3
. Mujeres 4,0699 2,08499 0,17436
Entre 21 y 30 afios 42,7% 112
i Hombres 4,5378 2,06582 0,18937
Entre 31 y 40 afios 25,2% 66 INT4
- Mujeres 3,9790 2,20904 0,18473
Entre 41 y 50 afios 16% 42
Fuente: elaboracién propia.
Entre 51 y 60 afios 3,4% 9
Més de 60 afios 0,8% 5 De acuerdo con la Prueba T, los hombres exhiben puntajes

superiores a los de las mujeres en todos los items corres-

Ocupacion principal . s . . .
P princip pondientes a la medicién de la intencién de compra online.

Estudiante 23.9% 60 Se espera entonces que su comportamiento sea acorde
Empleado 66,3% 167 con la intencién autorreportada.
Independiente 9.8% 25 Del total de la poblacién que nunca ha comprado por In-
Ingresos mensuales (salarios minimos legales vigentes) ternet, el 58,9% corresponde a mujeres, mientras que el
0, i .
Hasta 1 sumwy 4,2% n 16,8% de los hombres manifiesta haber comprado mas de

20 veces por Internet en los Ultimos 12 meses. Los resul-

Entre 1y 3 smmLv 19,4% 51 . . ..
i tados son discutidos en los siguientes apartados.
Entre 3y 5 smmwv 43,7% 115 o o
De acuerdo con los analisis descriptivos expuestos en la
Entre 5y 7 smmwv 20,5% 54 . . . ,
tabla 6, las variables con calificaciones més altas son con-
Mas de 7 swmy 12,2% 31 fianza e intencién de compra online. La puntuacién mas
Fuente: elaboracin propia. baja corresponde al primer indicador del valor simbélico,
Tabla 5.

Tabla de contingencia compra por género.

Género

hombres mujeres Total

COMPRAS Nunca % dentro de COMPRAS 41,1% 58,9% 100,0%
% dentro de GENERO 31,1% 37,3% 34,5%

% del total 14,2% 20,3% 34,5%

Menos de 5 veces % dentro de COMPRAS 45,9% 54,1% 100,0%
% dentro de GENERO 28,6% 28,2% 28,4%

% del total 13,0% 15,3% 28,4%

De 5 a 20 veces % dentro de COMPRAS 51,9% 48,1% 100,0%
% dentro de GENERO 23,5% 18,3% 20,7%

% del total 10,7% 10,0% 20,7%

Mas de 20 veces % dentro de COMPRAS 46,5% 53,5% 100,0%
% dentro de GENERO 16,8% 16,2% 16,5%

% del total 7.7% 8,8% 16,5%

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 6.
Descripcion de las variables comportamentales estudiadas.

INNOVAR

Variable Indicador Media Max Min DT
Confianza Las tiendas online se esfuerzan por satisfacer al consumidor 4,4885 7,00 1,00 1,52057
Las tiendas online se preocupan por sus clientes 4,0649 7,00 1,00 1,65154
Las tiendas online son integras 3,8817 7,00 1,00 1,56999
Las tiendas online se esfuerzan para proporcionar un servicio de
alta calidad 4,3053 7,00 1,00 1,59930
La informacién proporcionada en las tiendas online es sincera .
y honesta 3,9046 7,00 ,00 1,65005
Las tiendas online usualmente estan comprometidas con la
o 3,8282 7,00 1,00 1,53287
ética
Valor simbélico Mejora la manera en que me percibo 2,7634 7,00 1,00 1,85006
Me ayuda a dar una buena impresién a la gente 41374 7,00 1,00 1,89681
Me hace sentir contento 3,3779 7,00 1,00 1,82531
Es elegante 41679 7,00 1,00 1,74923
Valor funcional Recibo un buen servicio a un precio razonable 43779 7,00 1,00 1,65582
Es consistente 3,9351 7,00 1,00 1,58041
Es excepcional 3,3779 7,00 1,00 1,66964
Intenci6n de Absolutamente consideraria comprar en una tienda online 4,4046 7,00 1,00 1,97989
compra online
Definitivamente espero comprar préximamente en una tienda
. 4,2099 7,00 1,00 2,03932
online
Tengo la intencién de comprar en una tienda online 4,3550 7,00 1,00 2,06410
Tengo planes de comprar en una tienda online 42328 7,00 1,00 2,15918

Fuente: elaboracion propia.

aunque se perciben puntuaciones bajas en las medias de
los indicadores del valor percibido funcional y simbdlico.
Se podria prever entonces que el valor no tenga un efecto
significativo en la formacién de la intencién de compra on-
line del consumidor colombiano, o que algtn grupo puntte
mas bajo alguna de las dos variables, dando paso entonces
a una diferencia en la formacién de la intencién moderada
por el género.

En latabla 7 se presenta la fiabilidad y la validez del instru-
mento. Posteriormente, en la tabla 8 se comprueba la in-
varianza del instrumento de medida para evaluar el efecto
moderador de la variable género en las relaciones estructu-
rales propuestas en esta investigacién (Aldas, 2013).

En la tabla 8 se presenta la bondad del ajuste para cada
grupo, tanto en el caso del analisis individual como para el
analisis colectivo, en el equal formy el equal factor loadings.
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La bondad del ajuste del instrumento de medida sufre un
decrecimiento en los niveles de los indices rescatados al
igualar las cargas factoriales en cada modelo; sin embargo,
la evidencia sefiala que es normal y que, a menos que el
decrecimiento sea considerable, se puede continuar con
el andlisis de las ecuaciones estructurales (Aldas, 2013).

Con respecto a las hipétesis planteadas, los modelos de
ecuaciones estructurales en ambos colectivos arrojaron los
resultados expuestos en la tabla 9.

La hipétesis 1 de la investigacién propone que el efecto del
valor simbélico en la intencién de compra online esta mode-
rado por el género. Los resultados indican no solo la contras-
tacién positiva de la hip6tesis, sino que ademas se evidencia
que no existe una relacién significativa entre el valor simbé-
lico y la intencién de compra online en el colectivo de hom-
bres, con lo que se puede afirmar el efecto moderador de la
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Tabla 7.
Validacion del instrumento de medida.

Variable Indicador Carga Valor T Fiabilidad Compuesta AVE

Confianza CONI1 0,704 12,736* 0,917 0,661
CON2 0,805 15,414*
CON3 0,858 16,998*
CON4 0,865 17,254*
CON5 0,804 15,367*
CON6 0,792 15,048*

Valor simbélico VALI 0,866 17,050* 0,891 0,673
VAL2 0,875 17,323*
VAL3 0,843 16,347*
VAL4 0,682 12,093*

Valor funcional VF1 0,793 14,916* 0,881 0,713
VF2 0,915 18,575*
VF3 0,820 15,673*

Intencién de compra INT1 0,864 17,476* 0,965 0,837
INT2 0,934 19,947*
INT3 0,970 21,414
INT4 0,911 19,114*

Nota. nFi = 0,910; NNFI = 0,925; cFi = 0,937; srRmr = 0,056; * p < 0,05
(NFi: Normed fit index; NNFi: Non-normed fit index; Comparative fit index; sRmr: Standarized Root Mean Square Residual)

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 8.
Test de la invarianza del instrumento.
X2 df NFI NNFI CFI
Grupos individuales
Hombres (n=119) 240,241 13 0,881 0,919 0,933
Mujeres (n = 143) 208,165 113 0,900 0,941 0,951
Invarianza del instrumento
Equal Form 448,405 226 0,891 0,930 0,942
Equal Factor Loadings 479,027 243 0,883 0,931 0,938
Fuente: elaboracién propia.
Tabla 9
Contraste de las hipotesis.
Mujeres Hombres
Hipétesis Relacién
Valor T Stand. Loading Valor T Stand. Loading
H1 V. Simbélico - Intencién 2,349* 0,508 0,212 0,025
H2 V. Funcional - Intencién 0,79 0,018 4,018* 0,507
H3 Confianza - Intencién 1,227 0,157 2,195* 0,237

Nota. X? (239) = 479,966, Nri = 0,884, NnFi = 0,929, cri = 0,938; * p < 0,05.

Fuente: elaboracidn propia.
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variable género en la relacién. La hipétesis 2 de la investi-
gacion plantea que existe un efecto moderador del género
en la relacién entre el valor funcional y la intencién de com-
pra online; esta también se contrasta de manera positiva,
mostrando ademas que el efecto del valor funcional en la
intencion de compra online de las mujeres no es significati-
vo. En la hipétesis 3, se declara que el efecto de la confian-
za en la intencién de compra online estard moderado por el
género, y nuevamente se contrasta de manera positiva, in-
dicando un efecto significativo en los hombres mas no asi
en las mujeres.

Discusion los resultados

En el estudio, la variable intencién de compra online es uti-
lizada para medir la planeacién del comportamiento del
consumidor, sefialada en la literatura como la variable
idénea para observar el comportamiento de compra (Ra-
mayah, Lee & Mohamad, 2010), en el papel de predictor
eficaz del comportamiento de compra real (véase, por
ejemplo, Pascual-Miguel, Agudo-Peregrina & Chaparro-Pe-
ldez, 2015; Cheng & Huang, 2013; Chen et al., 2010; Jar-
venpaa, Tractinsky & Vitale, 2000).

En la investigacién se han hallado evidencias del compor-
tamiento adecuado de la intencién como predictor del
comportamiento de compra real, coincidiendo con los re-
sultados de estudios anteriores (véase, por ejemplo, Pas-
cual-Miguel et al., 2015; Chen & Huang, 2013; Lee & Chen,
2010), tal como se muestra en los resultados de las tablas
4y 5. En la tabla 4 se presenta una Prueba T, en la que
se pueden ver las diferencias de medias en la intencién
de compra online en los colectivos de hombres y mujeres;
la segunda es una tabla de contingencia en la que se ha
cruzado la variable género con el niimero de compras reali-
zadas a través de Internet. De acuerdo con la prueba T, el
colectivo de hombres valoré los items de la variable inten-
cion de compra online mas altos que el colectivo formado
por mujeres, lo que indica una mayor intencién de compra
online en hombres que en mujeres, tal como se expone en
la literatura revisada (véase, por ejemplo, Chiu, Lin & Tang,
2005; Van Slyke et al., 2002). En la tabla 5 se presenta la
tabla de contingencia que sefiala que, dentro de los en-
cuestados que nunca compraron por Internet, el 58,9%
correspondia a mujeres, lo que equivale al 20,3% del total
de la muestra. Alin mas, el 28,2% de las mujeres solo ha
comprado menos de 5 veces, el 18,3% ha comprado de 5
a 20 veces y el 16,2% ha comprado més de 20 veces, ci-
fras inferiores a las obtenidas por los hombres: el 31,1% de
los hombres encuestados nunca ha realizado una compra
por Internet, el 28,6% ha comprado al menos en 5 oca-
siones, el 23,5% ha comprado de 5 a 20 veces, y el 16,8%
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restante afirma haber comprado mas de 20 veces. Estos re-
sultados ademas de comprobar la teoria revisada aportan
luz sobre los estudios de género en el comportamiento del
consumidor online, evidenciando la relacion directa entre
la intencién y el comportamiento de compra real en hom-
bres y mujeres.

Por otro lado, el efecto moderador del género en las rela-
ciones propuestas en el modelo se ha contrastado signifi-
cativa y positivamente. El valor simbélico se ha propuesto
en la literatura como un factor significativo en el compor-
tamiento de consumo en las mujeres (véase, por ejemplo,
Jackson, Stoel & Brantley, 2011; Carpenter & Moore, 2009),
siendo mas susceptibles a elementos de caracter hedénico.
En esta investigacion se ha confirmado que los elementos
de caracter hedénico o simbdlico derivan en intenciones
comportamentales en este colectivo, mientras que en el
colectivo de hombres no tiene un efecto significativo sobre
la intencién. Por otra parte, se ha propuesto que el con-
sumidor masculino valora mas los elementos funcionales
de la compra electrénica, lo que se ha comprobado en la
investigacién empirica llevada a cabo por este estudio, y
en linea con lo que plantean autores como Hasan (2010)
y Swaminathan et al. (1999). Entretanto, la literatura in-
dica que las mujeres tienen mayor aversion al riesgo (véase,
por ejemplo, Tifferet & Herstein, 2012); por lo tanto, se es-
tablecié que la confianza iba a ser un factor con mayor
incidencia en el comportamiento de los consumidores mas-
culinos que en el femenino, hecho que se demostré en el
estudio empirico. El efecto moderador del género en estas
relaciones en el contexto de la compra electrénica no ha
sido estudiado en la literatura con profundidad, lo que
afirma el aporte de esta investigacién a la academia.

Conclusiones, implicaciones y
futuras lineas de investigacion

El colectivo de mujeres en el universo estudiado percibe
beneficios simbdlicos tales como caracteristicas ltdicas,
festivas o hedénicas en la compra electrénica, semejan-
te a investigaciones realizadas previamente (véase, por
ejemplo, Babin, Darden & Griffin, 1994), lo que convier-
te al valor simbélico en un determinante de la intencién
de compra online. Estos beneficios simbédlicos de caracter
lidico o hedénico que influyen en el colectivo de mujeres
no tienen la misma influencia en el colectivo de hombres,
y no constituye un determinante en la formacién de su in-
tencién de compra online. En ellos, los factores utilitarios
y objetivos que componen la variable valor funcional son
los que influyen en su intencién de compra a través del
canal online, afirmando asi que los hombres se basan en
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caracteristicas objetivas, racionales y medibles para la to-
ma de decisiones.

En la literatura se reconoce que el impacto de los bene-
ficios percibidos en la intencién de compra online esta
moderado por el género, y los beneficios a su vez seran
percibidos con mayor efecto de acuerdo con la confian-
za percibida (Chen et al, 2015). Los resultados de esta in-
vestigacién aseguran que el valor percibido, simbdlico o
funcional tiene una relacién positiva con la intencién de
compra: a mayor valor percibido, mayor intencién de com-
pra, como se establece en la literatura (Zeithaml, 1988;
Monroe & Krishnan, 1985), con lo que, para impulsar el co-
mercio electrénico en economias emergentes, es necesario
segmentar y disefiar estrategias de acuerdo con las carac-
teristicas que cada colectivo percibe como beneficiosas y
que influyen en la intencién de compra. Asi, las tiendas on-
line que establezcan a las mujeres como su target deben
preocuparse entonces por acentuar los detalles sensoriales
de los productos con el fin de atraer a las mujeres e incidir
en su intencién de compra. Teniendo en cuenta que en el
comercio electrénico no es posible utilizar elementos que
puedan ser percibidos por el tacto, el gusto o el olfato, es
necesario hacer un esfuerzo en aquellos susceptibles a ser
evaluados por la vista o el oido. La realidad virtual podria
ser una tecnologia importante para resaltar los elementos
simbélicos o hedénicos de la compra.

Por otro lado, para llegar al mercado masculino, es necesa-
rio resaltar aquellos factores funcionales como beneficios
del producto, precio, disponibilidad, entre otros; por lo tan-
to, se recomienda tener herramientas de comparacion, in-
formacién detallada del producto, una politica clara sobre
calidad y garantia, entre otros.

Por otra parte, realizar transacciones comerciales online
supone para el consumidor un alto grado de incertidum-
bre (Bourlakis, Papagiannidis & Fox, 2008; Kuhlmeier &
Knight, 2005). La confianza permite que los consumidores
estén dispuestos a compartir informacién personal y a rea-
lizar compras. No obstante, la confianza demostré ser una
variable influyente en la intencién de compra online en el
colectivo masculino, no asi en el femenino, coincidiendo
con los resultados de las investigaciones de Ried| et al.
(2010), Rodgers y Harris (2003) y Van Skyle et al. (2002),
en las que se afirma que los hombres son més suscepti-
bles a percibir confianza que las mujeres y con un nivel
mas bajo de ansiedad, a la vez que los hombres consideran
la compra online mas conveniente. De este modo, la con-
fianza se presenta como un antecedente de la intencién
de compra online en el colectivo masculino, lo que implica
que los hombres estardn mas atentos a los esfuerzos de las
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tiendas por asegurar la transaccién comercial que generen
confianza en la tienda electrénica.

Este trabajo ha realizado un aporte en el estudio de una
de las variables sociodemograficas que mas despiertan el
interés de la academia y de la practica, pero que no ha te-
nido la atencién requerida en las economias emergentes.
No obstante, existen otras variables sociodemogréficas
que deberian ser también analizadas en el contexto de la
compra electrénica; variables como la generacién, la clase
social, entre otras, deberian ser el objetivo de las investiga-
ciones futuras en este tema. Asimismo, el marketing rela-
cional trabaja diferentes variables que podrian resultar de
interés para la practica, tales como la satisfaccién del con-
sumidor, la lealtad hacia la tienda y el compromiso.

Referencias bibliograficas

Aghdaie, S., Sanayei, A., & Etebari, M. (2012). Evaluation of the Consu-
mers' Trust Effect on Viral Marketing Acceptance Based on the Te-
chnology Acceptance Model. International Journal of Marketing
Studies, 4(6), 79-94. doi:10.5539/ijms.v4n6p79

Aldas, J. (2013). La invarianza del instrumento de medida. En F. J. Sa-
rabia (ed.), Métodos de investigacion social y de la empresa (pp.
421-446). Madrid, Espafia: Piramide.

American Marketing Association (2014). Dictionary. Recuperado el 11
de julio del 2014, de https://www.ama.org/resources/Pages/
Dictio nary.aspx?

Anderson, J. C., & Gerbing, D. W. (1988). Structural equation mode-
ling in practice: A review and recommended two-step approach.
Psychological bulletin, 103(3), 411-423.

Armitage, C. & Conner, M. (2001). Efficacy of the Theory of Planned Be-
haviour: A Meta-Analytic Review. British Journal of Social Psycho-
logy, 40(4), 471-499.

Ayman, U., & Kaya, A. (2014). Consumption of branded fashion apparel:
Gender differences in behavior. Social Behavior and Personality:
an international journal, 42(Supplement 1 to Issue 1), 15-8S. doi:
10.2224/sbp.2014.42.0.1

Babin, B. J., Darden, W. R., & Griffin, M. (1994). Work and/or fun: mea-
suring hedonic and utilitarian shopping value. Journal of Con-
sumer Research, 20(4), 644-656.

Barber, N., Kuo, P. J.,, Bishop, M., & Goodman Jr, R. (2012). Measu-
ring psychographics to assess purchase intention and willing-
ness to pay. Journal of Consumer Marketing, 29(4), 280-292. doi:
10.1108/07363761211237353

Beuckels, E., & Hudders, L. (2016). An experimental study to investigate
the impact of image interactivity on the perception of luxury in an
online shopping context. Journal of Retailing and Consumer Ser-
vices, 33, 135-142. doi:10.1016/j.jretconser.2016.08.014

Bigné, E., Alvarado, A., Aldas, J., & Curras, R. (2011). Efectos de la res-
ponsabilidad social corporativa percibida por el consumidor sobre
el valor y la satisfaccién con el servicio. Revista Europea de Direc-
cién y Economia de la Empresa, 20(4), 139-160.

Bilgihan, A. (2016). Gen Y customer loyalty in online shopping: An inte-
grated model of trust, user experience and branding. Computers
in Human Behavior, 61, 103-113.

INNOVAR VOL. 28, NUM. 69, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2018



Boddewyn, J., & lyer, G. (1999). International-business research: Beyond
déja vu. Management International Review, 39(2), 161-184.

Borraz-Mora, J., Bardonaba-Juste, V. & Polo-Redondo, Y. (2017). Functio-
nal barriers to the adoption of electronic banking: The modera-
ting effect of gender. Revista de Economia Aplicada, 25(75), 1-22.

Bourlakis, M., Papagiannidis, S., & Fox, H. (2008), E-consumer beha-
viour: past, present and future trajectories of an evolving retail
revolution. International Journal of E-Business Research, 4(3), 64-
76. doi:10.4018/jebr.2008070104

Boyle, R. J., & Ruppel, C. P. (2006). The effects of personal innovative-
ness, perceived risk, and computer self-efficacy on online purcha-
sing intent. Journal of International Technology and Information
Management, 15(2), 61.

Carpenter, J., & Moore, M. (2009). Utilitarian and hedonic shopping
value in the US discount sector. Journal of Retailing and Consumer
Services, 16(1), 68-74. doi:10.1016/].jretconser.2008.10.002

Chen, C. P. (2012). Online group buying behavior in CC2B e-commerce:
Understanding consumer motivations. Journal of Internet Com-
merce, 11(3), 254-270.

Chen, J,, Teng, L., Yu, Y., & Yu, X. (2016). The effect of online information
sources on purchase intentions between consumers with high and
low susceptibility to informational influence. Journal of Business
Research, 69(2), 467-475. doi:10.1016/|.jbusres.2015.05.003

Chen, W. (2013). Perceived value of a community supported agriculture
(csa) working share. The construct and its dimensions. Appetite,
62, 37-49. doi:10.1016/j.appet.2012.11.014

Chen, Y., Hsu, I, & Lin, C. (2010). Website attributes that increase con-
sumer purchase intention: A conjoint analysis. Journal of Business
Research, 63(9/10), 1007-1014. doi:10.1016/j.jbusres. 2009.01.
023

Chen, Y, Yan, X., Fan, W., & Gordon, M. (2015). The joint moderating
role of trust propensity and gender on consumers' online shopping
behavior. Computers in Human Behavior, 43, 272-283. doi:10.
1016/].chb.2014.10.020

Chen, Y. S., & Chang, C. H. (2012). Enhance green purchase intentions:
The roles of green perceived value, green perceived risk, and
green trust. Management Decision, 50(3), 502-520. doi:10.1108/
00251741211216250

Cheng, H., & Huang, S. (2013). Exploring antecedents and conse-
quence of online group-buying intention: An extended perspec-
tive on theory of planned behavior. International Journal of In-
formation Management, 33(1), 185-198. doi:10.1016/j.ijinfomgt.
2012.09.003

Chiu, Y. B, Lin, C. P, & Tang, L. L. (2005). Gender differs: Assesing a
model of online purchase intentions in e-tail services. Interna-
tional Journal of Service Industry Management, 16(5), 416-435.
doi:10.1108/09564230510625741

Chu, C., & Lu, H. (2007). Factors influencing online music purchase in-
tention in Taiwan: An empirical study based on the value-inten-
tion framework. Internet Research, 17(2), 139-155. doi:10.1108/
10662240710737004

Dittmar, H., Beattie, J., & Friese, S. (1996). Objects, decision consi-
derations and self-image in men's and women's impulse pur-
chases. Acta Psychologica, 93(1), 187-206. doi:10.1016/ 0001-
6918(96)00 019-4

Elbeltagi, I, & Agag, G. (2016). E-retailing ethics and its impact on cus-
tomer satisfaction and repurchase intention. Internet Research,
26(1), 288-310. doi: 10.1108/IntR-10-2014-0244

INNOVAR VOL. 28, NUM. 69, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2018

INNOVAR

Evanschitzky, H., lyer, G. R., Hesse, J., & Ahlert, D. (2004). E-satis-
faction: a re-examination. Journal of Retailing, 80(3), 239-247.
doi:10. 1016/j.jretai.2004.08.002

Feick, L. F, & Price, L. L. (1987). The market maven: A diffuser of marke-
tplace information. The Journal of Marketing, 51(1), 83-97. doi:10.
2307/1251146

Fishbein, M. & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior:
An introduction to theory and research. Reading, EE. UU.: Addison-
Wesley

Forgas, S., Moliner, M. A., Sénchez, J., & Palau, R. (2011). La formacién
de la lealtad de un cliente de una compaiiia aérea: diferencias
entre aerolineas tradicionales y de bajo coste. Cuadernos de Eco-
nomia y Direccién de la Empresa, 14(3), 162-172. doi:10.1016/].
cede.2011.02.005

Fuentes, M., Gil-Saura, 1., Berenguer, G., & Moliner, B. (2010). Measu-
ring the antecedents of e-loyalty and the effect of switching costs
on website. The Service Industries Journal, 30(11), 1837-1852.
doi10.1080/02642060802626774

Garbarino, E., & Strahilevitz, M. (2004). Gender differences in the
perceived risk of buying online and the effects of receiving a site
recommendation. Journal of Business Research, 57(7), 768-775.
doi:10.1016,/50148-2963(02)00363-6

Gefen, D., Karahanna, E., & Straub D. (2003). Trust and Tam in On-
line Shopping: an Integrated Model. mis Quarterly, 27(1), 51-99.
doi:10.2307/30036519

Gil-Saura, 1., & Gonzélez-Gallarza, M. (2008). La investigacién en valor
percibido desde el marketing. Innovar, 18(31), 9-18.

Gonzalez-Gallarza, M., Gil-Saura, I, & Holbrook, M. B. (2011). The
value of value: further excursions on the meaning and role of
customer value. Journal of Consumer Behavior, 10(4), 179-191.
doi:10.1002/cb.328

Hall, J., Robertson, N., & Shaw, M. (2001). An investigation of perceived
value and consumable goods. Asia Pacific Advances in Consumer
Research, 4, 350-354.

Harris, L. C. & Goode, M. M. (2010). Online service scapes, trust, and pur-
chase intentions. Journal of Services Marketing, 24(3), 230-243.

Hasan, B. (2010). Exploring Gender Differences in Online Shop-
ping Attitude. Computers in Human Behavior, 26(4), 597-601.
doi:10.1016/j.chb.2009.12.012

Hsu, C. L., Yu, L. C,, & Chang, K. C. (2017). Exploring the effects of on-
line customer reviews, regulatory focus, and product type on pur-
chase intention: Perceived justice as a moderator. Computers in
Human Behavior, 69, 335-346. doi: 10.1016/j.chb.2016.12.056

Jackson, L. A., Ervin, K. S., Gardne, P. D., & Schmitt, N. (2001). Gender
and the Internet: Women communicating and men researching.
Sex Roles: A Journal of Research, 44(5-6), 363-379. doi:10.1023/
A:1010937901821

Jackson, V., Stoel, L., & Brantley, A. (2011). Mall attributes and shopping
value: Differences by gender and generational cohort. Journal
of Retailing and Consumer Services, 18(1), 1-9. doi:10.1016/j.
jretconser.2010.08.002

Jarvenpaa, S., Tractinsky, N., & Vitale, M. (2000). Consumer Trust in an
Internet Store. Information Technology and Management, 1(1/2),
45-71. doi:10.1023/A:1019104520776

Jin, B., & Kang, J. (2011). Purchase intention of Chinese consumers
toward a US apparel brand: a test of a composite behavior inten-
tion model. The Journal of Consumer Marketing, 28(3), 187-199.
doi:10.1108/07363761111127617

129



Kemp, E., Kennett-Hensel, P. A., & Kees, J. (2013). Pulling on the Hearts-
trings: Examining the Effects of Emotions and Gender in Persua-
sive Appeals. Journal of Advertising, 42(1), 69-79. doi:10.1080/0
0913367.2012.749084

Kim, J. B. (2012). An empirical study on consumer first purchase in-
tention in online shopping: integrating initial trust and Tam. Elec-
tronic Commerce Research, 12(2), 125-150.

Kuhlmeier, D., & Knight, G. (2005). Antecedents to internet-based pur-
chasing: a multinational study. International Marketing Review,
22(4), 460-473. doi:10.1108/02651330510608460

Law, M., Kwok, R. C. W., & Ng, M. (2016). An extended online purchase
intention model for middle-aged online users. Electronic Com-
merce Research and Applications, 20, 132-146. doi:10.1016/].ele
rap.2016.10.005

Lee, J. W. (2010). The roles of demographics on the perceptions of elec-
tronic commerce adoption. Academy of Marketing Studies Journal,
14(1), 71-89.

Lee, S. M. & Chen, L. (2010). The impact of flow on online consumer be-
havior. The Journal of Computer Information Systems, 50(4), 1-10.

Lian, J., & Yen, D. (2014). Online shopping drivers and barriers for older
adults: Age and gender differences. Computers in Human Beha-
vior, 37,133-143. doi:10.1016/].chb.2014.04.028

Lloyd, A. E., Yip, L. S., & Luk, S. T. (2011). An examination of the diffe-
rences in retail service evaluation between domestic and tourist
shoppers in Hong Kong. Tourism Management, 32(3), 520-533.
doi:10.1016/j.tourman.2010.04.004

Mayer, R. C., Davis, J. H. & Schoorman, F. D. (1995). An integrative
model of organizational trust. Academy of Management Review,
20(3), 709-734.

Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones [Min-
tic]. (2018). Boletin trimestral de las Tic, Cifras tercer trimestre de
2017. Recupardo de http://colombiatic.mintic.gov.co/602 /arti-
cles-62299_archivo_pdf.pdf

Mitchell, V. W., & Walsh, G. (2004). Gender differences in German con-
sumer decision-making styles. Journal of Consumer Behaviour,
3(4), 331-346. doi:10.1002/cb.146

Mokhtar, M., & Wang, W. (2012). A computational trust model for colla-
borative ventures. Journal of Computer Science, 8(9), 1531-1540.
doi:10.3844/jcssp.2012.1531.1540

Molina, A., Garcia, J. A. & Gémez, M. (2011). Elementos clave para el
comercio minorista de un destino. Universia Business Review, 29,
80-99.

Monroe, K. B., & Krishnan, R. (1985). The effect of price on subjective
product evaluations. Perceived Quality, 12(1), 209-232.

Nadeem, W., Andreini, D., Salo, J., & Laukkanen, T. (2015). Engaging con-
sumers online through websites and social media: A gender stu-
dy of italian generation Y clothing consumers. International Jour-
nal of Information Management, 35(4), 432-442. doi:10.1016/].
ijinfomgt.2015.04.008

Nasermoadeli, A., Choon Ling, K., & Maghnati, F. (2013). Evaluating the
Impacts of Customer Experience on Purchase Intention. Interna-
tional Journal of Business & Management, 8(6), 128-138. doi:10.
5539/ijbm.v8n6p128

O'Guinn, T. C., & Faber, R. J. (1989). Compulsive buying: A phenome-
nological exploration. Journal of Consumer Research, 16(2), 147.

Pascual-Miguel, F. J., Agudo-Peregrina, A. F, & Chaparro-Peldez, J.
(2015). Influences of gender and product type on online purcha-
sing. Journal of Business Research, 68(7), 1550-1556. doi:10.10
16/].jbusres.2015.01.050

130

Pestek, A., Resic, E., & Nozica, M. (2011). Model povjerenja u etransak-
cije. Ekonomska IstraZivanja, 24(3), 131-146.

Petrick, J. (2002). Development of a multi-dimensional scale for measu-
ring the perceived value of a service. Journal of Leisure Research,
34(2), 119-134. doi:10.1080,/00222216.2002.11949965

Po-Tsang, C., & Hsin-Hui, H. (2010). How determinant attributes of ser-
vice quality influence customer-perceived value: An empirical in-
vestigation of the Australian coffee outlet industry. International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 22(4), 535-
551. doi:10.1108,/09596111011042730

Ramayah, T, Lee, J. W., & Mohamad, 0. (2010). Green product purchase
intention: Some insights from a developing country. Resources,
Conservation and Recycling, 54(12), 1419-1427. doi:10.1016/].
resconrec.2010.06.007

Riedl, R., Hubert, M., & Kenning, P. (2010). Are there neural gender di-
fferences in online trust? An fMRI study on the perceived trust-
worthiness of eBay offers. mis Quarterly, 34(2), 397-428. doi:10.
2307/20721434

Rintamaki, T., & Kirves, K. (2017). From perceptions to propositions:
Profiling customer value across retail contexts. Journal of Retai-
ling and Consumer Services, 37, 159-167. doi:10.1016/| jretcon-
ser.2016. 07.016

Rodgers, S., & Harris, M. A. (2003). Gender and e-commerce: An ex-
ploratory study. Journal of Advertising Research, 43(3), 322-329.
doi:10.1017/50021849903030307

Ruiz-Molina, M. E., Gil-Saura, I. & Calderén-Garcia, H. (2010). El efecto
moderador de la edad en la relacién entre el valor percibido, las
TIC del minorista y la lealtad del cliente. Cuadernos de Economia
y Direccién de la Empresa, 13(43), 65-91.

Rust, R. T., & Oliver, R. L. (2000). The Real-Time Service Product: Con-
quering Customer Time and Space. En J. A. Fitzsimmons y M. J.
Fitzsimmons (ed.), New Service Development: Creating Memorable
Experiences (pp. 52-70). Thousand Oaks, EE. UU.: Sage.

Schlesinger, W. Cervera, A. & Calderén H. (2014). El papel de la con-
fianza, la imagen y los valores compartidos en la creacién de valor
y lealtad: Aplicacién a la relacién egresado-universidad. Revista
Espariola de Investigacion de Marketing esic, 18, 126-139.

Schlosser, A., White, T., & Lloyd, S. (2006). Converting web site visitors
into buyers: how web site investment increases consumer trus-
ting beliefs and online purchase intentions. Journal of Marketing,
70(2), 133-148.

Schmitt, B., & Simonson, A. (1997). Marketing aesthetics: The strategic
management of brands, identity, and image. New, EE. UU.: Simon
and Schuster .

Schumacher, P, & Morahan-Martin, J. (2001). Gender, Internet and com-
puter attitudes and experiences. Computers in Human Behavior,
17(1), 95-110. doi:10.1016/50747-5632(00)00032-7

Sherman, R. C,, End, C., Kraan, E., Cole, A., Campbell, J., Birchmeier, Z.,
& Klausner, J. (2000). The Internet gender gap among college stu-
dents: forgotten but not gone? Cyber Psychology & Behavior, 3(5),
885-894. doi:10.1089/10949310050191854

Shim, S., Eastlick, M. A., Lotz, S. L., & Warrington, P. (2001). An on-
line prepurchase intentions model: The role of intention to search:
Best Overall Paper Award—The Sixth Triennial Ams/AcrA Retai-
ling Conference, 2000 11 Decision made by a panel of Journal
of Retailing editorial board members. Journal of Retailing, 77(3),
397-416.

Sreen, N., Purbey, S., & Sadarangani, P. (2018). Impact of culture, be-
havior and gender on green purchase intention. Journal of Retai-
ling and Consumer Services, 41, 177-189. doi:10.1016/|.jretcon-
ser. 2017.12.002

INNOVAR VOL. 28, NUM. 69, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2018



Swaminathan, V., Lepkowska-White, E., & Rao, B. P. (1999). Browsers
or buyers in cyberspace? An investigation of factors influencing
electronic exchange. Journal of Computer-Mediated Communica-
tion, 5(2), 0-0. doi:10.1111/}.1083-6101.1999.tb00335.x

Sweeney, J. C., & Soutar, G. N. (2001). Consumer perceived value: the
development of a multiple item scale. Journal of retailing, 77(2),
203-220. doi:10.1016,/50022-4359(01)00041-0

Tajfel, H., &. Forgas, J. (1981). Social categorization: Cognitions, va-
lues and groups.En J. Forgas (ed.), Social cognition (pp. 20-23).
London, United Kingdom: Academic Press..

Tifferet, S., & Herstein, R. (2012). Gender differences in brand com-
mitment, impulse buying, and hedonic consumption. Journal of
Product and Brand Management, 21(3), 176-182. doi:10.1108/
10610421211228793

Turney, P. D., & Littman, M. L. (2003). Measuring praise and criticism:
Inference of semantic orientation from association. acm Transac-
tions on Information Systems (Tois), 21(4), 315-346. doi:10.1145/
944012.944013

Uribe, R., Manzur, E., Hidalgo, P, & Fernédndez, R. (2008). Estereotipos
de género en la publicidad: Un andlisis de contenido de las revistas
chilenas. Santiago, Chile: Universidad de Chile.

INNOVAR VOL. 28, NUM. 69, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2018

INNOVAR

Van Slyke, C., Comunale, C. L., & Belanger, F. (2002). Gender differences
in perceptions of web-based shopping. Communications of the
Acm, 45(8), 82-86. doi:10.1145/545151.545155

Venkatesh, V., Morris, M. G., & Ackerman, P. L. (2000). A longitudinal
field investigation of gender differences in individual techno-
logy adoption decision-making processes. Organizational Beha-
vior and Human Decision Processes, 83(1), 33-60. doi:10.1006/
0bhd.2000.2896

Wood, M. (1998). Socio-economic status, delay of gratification, and im-
pulse buying. Journal of Economic Psychology, 19(3), 295-320.
doi:10.1016/50167-4870(98)00009-9

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and
value: a means-end model and synthesis of evidence. The Journal
of Marketing, 52(3), 2-22. doi:10.2307/1251446

Zhang, K., Cheung, C., & Lee, M. (2014). Examining the moderating effect
of inconsistent reviews and its gender differences on consumers'
online shopping decision. International Journal of Information
Management, 34(2), 89-98. doi:10.1016/].ijinfomgt.2013.12.001

131



