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RESUMEN

En los dltimos meses el comercio electronico ha tenido un creciente desarrollo

causado por las medidas de confinamiento en relacién a la pandemia de Covid-19.
Actualmente, el comercio electrénico en el Ecuador ha sido adaptado por empresas
y emprendimientos que buscan plantear nuevas estrategias con el propdsito de
incentivar al mercado actual a comprar en linea. Para el estudio de la presente
investigacion se utilizd como instrumento principal el TAM, incluyendo la Reputacion
(RE) y las Normas Subjetivas (NS) como factores adicionales; por otra parte se afiadio
el modelo TRA mismo que evalud la relacién que existe entre Control Percibido (CP),
Normas Subjetivas (NS) y Actitud de uso (AU) en la Intencion de uso (IU) de las
plataformas de e-commerce. Para esta investigacion se realizé una encuesta de 27
items dirigida a 369 estudiantes universitarios establecidos en Ecuador que hayan
realizado compras online y, para su respectivo analisis se utiliz6 el Modelo de
Ecuaciones Estructurales (SEM) y la Técnica del cuadrado minimo parciales (PLS),

misma que ayudo a determinar la relacion existente en el tema mencionado.
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Synergies between TRA, TAM and Reputation in the analysis of the adoption of
e-Commerce in Ecuador.

ABSTRACT

In recent months, electronic commerce has had a growing development caused by

confinement measures in relation to the Covid-19 pandemic.

Currently, electronic commerce in Ecuador has been adapted by companies and
enterprises that seek to propose new strategies in order to encourage the current
market to buy online. For the study of the present investigation, the TAM was used as
the main instrument, including Reputation (RE) and Subjective Norms (NS) as
additional factors; On the other hand, the same TRA model was added, which
evaluated the relationship between Perceived Control (PC), Subjective Norms (NS)
and Attitude of use (AU) in the Intent to use (Ul) of e-commerce platforms. For this
research, a survey of 27 items was carried out directed to 369 university students
established in Ecuador who have made online purchases and, for their respective
analysis, the Structural Equations Model (SEM) and the Partial Least Square
Technique (PLS) were used. same that helped to determine the existing relation in the

mentioned subject.
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1. Introduccién

Hacer las cosas en menor tiempo y mas comodamente es sin duda una de las
principales ventajas que la tecnologia de la informacion ha generado. La gran difusion
de las plataformas de venta en linea tiene claramente esta explicacion. No solo los

clientes son beneficiados de este tipo de venta; también las empresas encuentran en



el canal digital la posibilidad de interactuar (Shanmugam et al. 2016; Zhang,
Benyoucef, and Zhao 2016) y recibir de forma rapida la informacion que diversamente
deberia pasar por una serie de intermediarios (Anaya-Sanchez, Castro-Bonafio, and
Gonzalez-Badia 2020). Por esta razon la venta en linea es reconocida como un
instrumento imprescindible para el desarrollo de la empresa (Aldape Nolasco, Abrego
Almazan, and Medina Quintero 2016)

Sin embargo, no todos los consumidores han reaccionado de la misma forma a la
venta en linea (Sanchez and Montoya 2017): si por una parte se registraron
segmentos entusiastas en adaptarse al nuevo modelo de comercializacion (Ruyter et
al. 2001), por la otra parte otros consumidores siguen prefiriendo la venta tradicional
y el contacto personal con el vendedor. En particular son generalmente dos los
elementos que influyen en la aceptacion de la venta en linea: en primer lugar, la
facilidad con la cual el usuario pueda utilizar la aplicacién digital (Aldape Nolasco,
Abrego Almazan, and Medina Quintero 2016) y, en segundo lugar, la utilidad percibida
del servicio en linea (Aldape Nolasco, Abrego Almazén, and Medina Quintero 2016;
Davis 1989). Estos dos aspectos son frecuentemente relacionados a la edad de los
usuarios: es razonable afirmar que los usuarios, mas jovenes, tengan una perspectiva
mas abierta y flexible al respecto de los usuarios mas adultos (Cartagena 2017).

En el entorno ecuatoriano, el comercio electronico ha tenido una dificultad ulterior en
su desarrollo a causa de la fuerte falla en seguridad presente en el mercado local
(Cruz 2017). En especifico, no solo los consumidores son escépticos en utilizar la
tarjeta de crédito en transacciones comerciales (habitualmente los vendedores suelen
cobrar un extra precio por el pago con tarjeta de crédito) pero también raramente los
vendedores se muestran disponibles en cambiar un producto o en solucionar un

eventual problema en la entrega a domicilio (Biswas and Biswas 2004). Por esta
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razon, en este contexto, se generan dos factores adicionales que influyen en la
aceptacion de la venta en linea: la reputacion (confianza) en el éxito de la transaccion
(Y. Wang and Vassileva, n.d.) y la presién social que se ejercita en los usuarios (Yu
et al. 2005), por lo general por parte de los familiares y amigos (Schepers and Wetzels
2007).

Por esta razén es muy importante el estudio de la aceptacion de la venta en linea
relacionando facilidad y utilidad del instrumento por una parte, y reputacion y presion
social, por la otra parte (Y. Wang and Vassileva, n.d.; He, Lu, and Zhou 2008). De
esta manera, es posible identificar las lineas de desarrollo que las empresas locales
podrian implementar para el crecimiento de esta modalidad de negocio (Zapata,
Ramirez Salazar, and Mesias Tavera 2018).

En la literatura, se han desarrollado distintos instrumentos para la evaluacién de la
aceptacion de una innovacion tecnolégica (Mirza et al. 2009): entre estos el
Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, Bagozzi, and Warshaw 1989) es uno
de los mas implementados (Gefen, Straub, and Boudreau 2000) y el (Teoria de la
Accion Razonada) TRA que evalla la relacion existente entre Control Percibido (CP),
Normas Subjetivas (NS) y Actitud de uso (AU) en la Intencion de uso IU de las
plataformas digitales.

Por esta razon, este estudio tiene como propdsito la aplicacion sinérgica entre TAM y
TRA al contexto ecuatoriano para la identificacion de los factores que inciden en la
aceptacion de venta en linea.

El articulo procede de la siguiente manera: en primer lugar profundiza los temas de
comercio electronico y de venta en linea, en segundo lugar se detallan las
caracteristicas del modelo tedrico y de la metodologia aplicada y, finalmente, se

presentan y discuten los resultados con su respectiva conclusion.
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2. Marco conceptual

La venta en linea fue una de las primeras aplicaciones de Internet en el marketing
(Vargo and Lusch 2004), que, en esta primera fase, era percibido como un espacio
adicional de venta (Parise and Guinan 2008). Por esta razén, los contenidos utilizados
en linea eran derivados de los otros canales de venta (Ashraf, Thongpapanl, and
Spyropoulou 2016) y la pagina web era concebida como un instrumento para
contactar la empresa (Alba et al. 1997). Con el desarrollo tecnoldgico y la capacidad
de las plataformas de permitir la interaccion entre los usuarios, también el instrumento
de las ventas en linea modifica por completo su estructura pasando de ser un catélogo
digital de productos a un espacio de interaccién entre clientes y empresa (C2B) (Y. J.
Wang, Minor, and Wei 2011) y entre los clientes (C2C) (Lu, Zhao, and Wang 2010).
El marketing relacional se encarga de utilizar el medio digital para crear relaciones de
valor con el cliente (Shen and Eder 2011; Constantinides and Fountain 2008).

En este contexto, el desarrollo de las redes sociales ha generado un significativo
avance en la capacidad de la empresa de establecer estos tipos de relaciones (Shen
and Eder 2011). En particular, el contacto directo entre la empresa y el usuario
permite, en su aplicacion mas completa, bypassear el instrumento de la investigacion
de mercado mediante muestras de consumidores, dirigiendo directamente la
investigacion a las necesidades especificas de un restringido grupo de clientes
(Shanmugam et al. 2016) maximizando la satisfaccion de las expectativas.

La presencia del comercio electronico ha mostrado ser una herramienta importante
para las personas, ya que otorga beneficios que ayudan a reducir tiempo, dinero y

actividades que usualmente requerian la presencia fisica del cliente (Hajli 2013).
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La préactica del e-commerce mejora la sostenibilidad ya que comporta una reduccion
de la contaminacion y del impacto ambiental (Hall and Tiropanis 2012). De hecho, el
comercio electrénico implica el fendbmeno de la desmaterializacién, que se concreta
en la sustitucion de objetos materiales con elementos virtuales, como por ejemplo en
el caso del material publicitario (Tyler Miller 2002). Ademas, ya que las personas no
deben trasladarse a un lugar especifico para hacer la compra se logra también una

disminucién de emisiones de COa.

3. Modelo Tedrico
TRA
El Theory of Reasoned Action (TRA) es un estudio que permite predecir y conocer el
comportamiento de la conducta humana y determina la relacion que existe en diversos
factores como la actitud, el comportamiento, asi como las creencias e intenciones que
tiene una persona (Ajzen and Fisbbein 1974). Esta teoria permite utilizar factores que
usualmente suelen ser excluidos en otras investigaciones y que posteriormente a
esto, permita conocer si el individuo podra o no realizar una determinada conducta
social (Rodriguez 2007).
Generalmente dicha teoria esta relacionada con la intencion y conducta en funcion al
criterio personal (pensamiento propio) o la norma subjetiva (presion social de
personas cercanas) (Stefani 2005).
TAM
El Technology Acceptance Model (TAM) es un modelo que se basa en medir el grado
de aceptacion de tecnologia aplicando las variables de la utilidad percibida y la
facilidad de uso percibida como variables determinantes para la generacion de la

actitud de uso de una nueva tecnologia (Yu et al. 2005).
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En particular, la utilidad percibida se conoce como el beneficio que un usuario espera
obtener con el uso de un sistema tecnoldgico (Yong Varela, Rivas Tovar, and
Chaparro 2010) mientras que la facilidad de uso percibida es el minimo esfuerzo que
realiza el usuario para gestionar sus tareas sin dificultades (22) (Aldape Nolasco,
Abrego Almazén, and Medina Quintero 2016).

Aunque el propdsito de este modelo resulte eficaz, también es importante conocer
gue existen otros constructos que inciden en la utilidad y facilidad de uso percibido
de las innovaciones tecnoldgicas (Schepers and Wetzels 2007; Legris, Ingham, and
Collerette 2003). En el caso del comercio electrénico, existen otros factores que
influyen en la intencion del uso de las plataformas digitales para gestionar compras
online: la reputacion del sitio web es una variable que puede ser considerada
relevante ya que influye en la decision de compra (Walsh and Beatty 2007). Asi
mismo, las normas subjetivas representadas por las opiniones de familiares o amigos
del usuario influyen en la intencion de usar la plataforma online (25) (Jennings and
Seaman 1990). Del mismo modo, el control percibido del usuario, que se identifica
con las habilidades y recursos para realizar el proceso de compra por si solo, influye
en la percepcion que la plataforma sea facil de usar (Jennings and Seaman 1990;

Venkatesh, Thong, and Xu 2012).

4. Variables e hipodtesis
Intencion de uso
La intencidon de uso es la variable utilizada en el modelo TAM, que depende de la
facilidad de uso percibida y utilidad de uso percibida. No obstante, en el ambito de
comercio electronico la intencion de uso se entiende por el grado de aceptacion que

mantiene el usuario para gestionar una transaccion de compra online. Del mismo
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modo, para que se manifieste la intencion de uso es necesario evaluar si existen
otros factores que puedan influir en el proceso. Por lo tanto (Verdugo-Morales and
Andrade-Diaz 2018; Agarwal and Karahanna 2000) es necesario aclarar que mientras
las plataformas digitales mantengan una reputacion positiva, mayor seré la intensidad

de usar la misma (Park, Jeon, and Sullivan 2015).

Actitud percibida

La actitud percibida es la disposicidon que tiene un usuario sobre una situacion y esta
representada por la consideracion que él tiene acerca de un cierto comportamiento
(Harrati, Bouchrika, and Mahfouf 2017). Al respecto del e-commerce la actitud se
relaciona a que el usuario perciba que este tipo de compra sea algo positivo e
inteligente (Raza et al. 2018). Segun el TAM la actitud es el paso necesario para que

pueda crearse la intencion de uso. Por esta razon se formula la siguiente hipotesis:

H1: La actitud percibida hacia una tecnologia influye positivamente en la intencién de

usar la misma tecnologia

Facilidad de uso

La facilidad de uso se refiere a la posibilidad que el usuario pueda realizar sus
actividades sin esfuerzo alguno (Ros et al. 2015). En este sentido, es importante que
la informacion, contenidos y funciones de las plataformas digitales sean faciles de
entender para su 6ptimo proceso de manera que mientras mas sencillo sea el proceso
de compra en linea, mas posibilidades tendra el usuario de optar por el uso del mismo
(Ros et al. 2015; Sfenrianto, Wijaya, and Wang 2018). De acuerdo con el modelo

TAM, la facilidad de uso es una de los dos requisitos para la generacion de la actitud
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del consumidor hacia la adopcién de una tecnologia. Por esta razon se establece la

siguiente hipoétesis:

H2: La facilidad de uso tiene una influencia positiva en la actitud percibida
H3: La facilidad de uso tiene una influencia positiva en la utilidad percibida

H4: La facilidad de uso tiene influencia positiva en la reputacion

Utilidad de uso

La utilidad de uso es considerada como la perspectiva que tiene un individuo en
cuanto al uso de una tecnologia (Ros et al. 2015). En el contexto de comercio online
esta variable es la opinién propia que tiene una persona en cuanto a la utilizacion de
un sitio web y que independientemente de cémo lo perciba puede ser considerada
como positiva 0 negativa segun su conveniencia. Esta demostrado por el TAM que
esta variable influye en la actitud de uso para posteriormente llegar a la intencién de
uso de la plataforma digital (Natarajan, Balasubramanian, and Kasilingam 2018). Por

lo tanto se plantea la siguiente hipoétesis:

H5: La utilidad de uso tiene influencia positiva en la actitud percibida

Reputacion

La reputacion es una caracteristica que prevalece en una persona, empresa 0 c0sa,
esta puede ser difundida por comentarios positivos 0 negativos segun las
percepciones que tenga diversos individuos en cuanto a sus experiencias (Yoo and
Gretzel 2009). En el comercio electronico los usuarios sienten incertidumbre en las

transacciones en linea, ya que al no poseer un contacto fisico con el producto o
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vendedor, cabe la posibilidad de que se dé una accidn desleal. De consecuencia, para
los usuarios que compran por internet, la reputacién de la plataforma web es
importante, ya que esta relacionada con la confianza de manera que si no se mantiene
una buena reputacion no existira la intencién de utilizar la plataforma digital para sus
compras online (Benamati et al. 2010). Debido a estas consideraciones se formula la

siguiente hipotesis:

H6: La reputacion de la plataforma de e-commerce tiene una influencia positiva en la

utilidad de percibida

Control percibido

El control percibido determina la percepcién que tiene un usuario al momento de
realizar una conducta y se identifica con las habilidades y la competencia para operar
en la plataforma de venta (Hansen, Saridakis, and Benson 2018). Este factor es
necesario para que se manifieste la facilidad de uso, ya que, la capacidad de hacer
permite que las tareas sean percibidas mas sencillas (Tavera and Londofio 2014). Por

estas razone se formulan las siguientes hipétesis:

H7: El control percibido tiene una influencia positiva en la intencion de uso

H8: El control percibido tiene una influencia positiva en la facilidad de uso

Normas subjetivas
Las normas subjetivas representan la opinion que las personas cercanas al usuario
tienen acerca de un cierto tema (Agudo Peregrina 2017)). Es importante considerar

gue las personas siempre se mueven dentro de un conjunto de normas sociales que
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no siempre son objetivas, pero en algunos casos son percibidas soélo por el sujeto.
Por ende, es dificil que el usuario se active en una practica si piensa que su entorno
social mas cercano, como familiares y amigos, no aprueban explicita o implicitamente
su conducta. Varios estudios han demostrado que esta variable tiene influencia sobre
la facilidad de uso y la intencién de uso (Yu et al. 2005)y por esta razén se formulan

las siguientes hipotesis:

H9: Las normas subjetivas tienen una influencia positiva en la intencion de uso

H10: Las normas subjetivas tienen una influencia positiva en la facilidad de uso

Grafico 1

CP - control
percibido

NS - normas
subjetivas

U -
intencion de
uso

AP - actitud
percibida

FU - facilidad
de uso

UP - utilidad
percibida

RE -

reputacion
5. Anélisis de resultados

Para el estudio del modelo tedrico se ha generado una encuesta, de 7 preguntas

descriptivas y 26 items evaluados con escala likert de 5 puntos, dirigida a los

consumidores ecuatorianos que ya han utilizado el comercio electrénico. Para el

analisis de los resultados se ha adoptado el modelo de las ecuaciones estructurales

11


https://paperpile.com/c/wqLw9c/1oBD

(SEM) utilizando la técnica del cuadrado minimo parciales (PLS). El PLS fue elegido
por su flexibilidad (Franziska et al. 2016) y capacidad predictiva (Joseph F. Hair,
Ringle, and Sarstedt 2013). El software utilizado fue el programa Smart-PLS, utilizado
eficazmente en distintos estudios anteriores (Ghasemy et al. 2020). Fue utilizada una
muestra de conveniencia que en la literatura ha recibido valoraciones positivas en
relacion a la validez interna de los resultados (Calder, Phillips, and Tybout 1981) y la
encuesta fue enviada a los estudiantes de la Universidad Técnica de Machala. La
encuesta fue contestada por 369 respondentes que representan una cantidad
suficiente para poder trabajar con el 1% de nivel de significancia y un valor minimo
aceptado de R? de 0,1 (J. Cohen 1992).

Los resultados del andlisis descriptivo (tabla 1) reportan que los respondentes son
primeramente de género femenino (60.7%), de edad “millennials” (90.8%) y cuya
ocupacion principal es la de estudiante (79.1%). Al respecto de la experiencia en el
uso de las plataformas de comercio electrénico la mayoria de la muestra se declara
con una experiencia medio-baja (93,5%), dato que no sorprende considerando la
dificultad en realizar compras en linea en el entorno ecuatoriano explicada en la
introduccién del presente estudio.

Tabla 1: Datos demograficos

Género

Frecuencia Porcentaje
Femenino 224 60,7
Masculino 145 39,3
Total 369 100,0
Edad

Frecuencia Porcentaje
16 - 22 afios 230 62,3
23 - 29 afios 105 28,5
30 - 36 afios 20 54
37 - 49 afios 11 3,0
Mas de 50 afios 3 0,8
Total 369 100,0
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Estudios

Frecuencia Porcentaje
Primaria (escuela) 6 1,6
Secundaria (bachillerato) 144 39,0
Estudios Tecnolégicos 24 6,5
Universidad (tercer nivel) 192 52,0
Postgrado 3 0,8
Total 369 100,0
Actividad

Frecuencia Porcentaje
Estudiante 214 58,0
Trabaja/estudia 78 21,1
Colaborador(a) privado 29 7.9
Propietari
En?grzt;/?nﬁ:?oempresa 11 3.0
Colaborador(a) publico 8 2,2
Otro 29 7,9
Total 369 100,0
Ingresos

Frecuencia Porcentaje
Menos de $ 400 230 62,3
De $ 401 a $ 800 65 17,6
De $801 a$1.200 12 3,3
De $1.201 a $ 1.600 4 11
De $1.601 a a $ 2.000 3 0,8
Mas de $2.000 2 0,5
Otro 53 14,4
Total 369 100,0
Experiencia

Frecuencia Porcentaje
Nivel Inexperto 48 13,0
Nivel bajo 128 34,7
Nivel medio 169 45,8
Nivel avanzado o experto 24 6,5
Total 369 100,0

Andlisis del modelo de medicidn

El analisis de resultados se desarrolla siguiendo un enfoque en dos pasos (Anderson
and Gerbing 1988): la evaluacion del modelo de medicion y la del modelo estructural.
La evaluacion del modelo de medicion tiene el propdsito de analizar la robustez del
modelo mediante tres exdmenes: la fiabilidad de la consistencia interna, la validez
convergente y la validez discriminante. La teoria que esta a la base de estos
examenes indica que los indicadores que describen un constructo deben ser fiables

como validos.
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La fiabilidad interna esta descrita por tres valores: la alfa de Cronbach, la fiabilidad
compuesta y la varianza media extraida (AVE); el primer valor se considera aceptable
cuando es mayor a 0.7 (Cronbach and Shavelson 2004; Taber 2018), mientras que el
segundo valor debe estar entre 0.6 y 0.95 (Rossiter 2002) y los valores de AVE deben
ser mayores a 0.5 (Bagozzi and Yi 1988). Los resultados de la fiabilidad interna (tabla
2) muestran que todos los valores estan entre los rangos de aceptabilidad

Tabla 2: Fiabilidad Interna

Constructo Alfa de Fiabilidad Varianza media extraida

Cronbach compuesta (AVE)
AP 0,803 0,910 0,835
CP 0,865 0,918 0,788
FU 0,806 0,885 0,720
U 0,881 0,918 0,737
NS 0,777 0,871 0,692
RE 0,910 0,933 0,735
UP 0,828 0,897 0,744

La validez convergente expresa la medida en la cual cada indicador tiene una
correlacion positiva con los demas indicadores mientras que la validez discriminante
representa la medida en la cual cada indicador se relaciona solo con su propio
constructo y con ningun otro (Joseph F. Hair et al. 2019). Un primer analisis de la
validez convergente y discriminante esta representado por los valores de carga
externay cruzadas, en donde los primeros (en negrito en la tabla 3) deben ser superior
a 0.7 para tener una relacion significativa con el constructo, mientras que los
segundos deben ser inferiores a 0.7 para no tener una relacion significativa con otros
constructos (Bagozzi, Yi, and Phillips 1991). Los resultados de las cargas externas y
cruzadas muestran que todos los valores respetan este requisito.

Tabla 3: Cargas externas y cargas cruzadas

Constructo

AP CP FU V) NS RE UP
AP-1 0,913 0,648 0,557 0,626 0,574 0,684 0,596
AP-2 0,915 0,648 0,536 0,649 0,567 0,580 0,594
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CP-1 0,602 0,846 0,530 0,548 0,508 0,560 0,571

CP-2 0,634 0,908 0,656 0,614 0,512 0,558 0,573
CP-3 0,652 0,907 0,616 0,620 0,501 0,548 0,561
FU-2 0,534 0,666 0,861 0,531 0,487 0,501 0,595
FU-3 0,533 0,560 0,852 0,486 0,433 0,472 0,604
FU-4 0,452 0,498 0,833 0,463 0,400 0,502 0,648
IU-1 0,560 0,559 0,459 0,859 0,632 0,574 0,537
IU-2 0,581 0,562 0,469 0,889 0,625 0,597 0,545
IU-3 0,560 0,506 0,463 0,833 0,567 0,472 0,540
IU-4 0,681 0,661 0,594 0,851 0,645 0,592 0,646
NS-1 0,601 0,501 0,454 0,601 0,827 0,617 0,512
NS-2 0,467 0,420 0,423 0,609 0,842 0,539 0,447
NS-3 0,486 0,502 0,419 0,589 0,825 0,491 0,431
RE-1 0,575 0,483 0,488 0,538 0,522 0,847 0,535
RE-2 0,621 0,546 0,492 0,572 0,572 0,856 0,546
RE-3 0,568 0,514 0,471 0,517 0,586 0,848 0,574
RE-4 0,588 0,571 0,548 0,590 0,576 0,864 0,660
RE-5 0,613 0,556 0,477 0,582 0,576 0,872 0,585
UP-1 0,582 0,556 0,615 0,564 0,482 0,569 0,867
UP-2 0,510 0,499 0,616 0,526 0,460 0,548 0,844
UP-4 0,590 0,593 0,643 0,622 0,500 0,637 0,876

[Nota: en negrito los valores de las cargas externas, en normal los de las cargas cruzadas]

Los valores de las cargas cruzadas no son conclusivos para poder excluir una falta
de validez discriminante, y es necesario el calculo de los indices de Forner-Larcker
(Fornell and Larcker 1981) y de HTMT (Henseler, Ringle, and Sarstedt 2015); en el
primer caso el valor en la diagonal, que corresponde a la raiz cuadrada del AVE, debe
ser mayor a todos los demés valores en la misma fila y columna mientras que en el
segundo caso los valores no deben ser superiores a 0.9 (Ab Hamid, Sami, and
Mohmad Sidek 2017). Los resultados de estas evaluaciones (tablas 4 y 5) cumplen
con los requisitos indicados y por ende se puede afirmar la validez discriminante del
modelo.

Tabla 4: indices Fornell-Larcker

Construct
o] AP CP FU U NS RE UP
AP 0,914
CP 0,709 0,888

15


https://paperpile.com/c/wqLw9c/QiA7Z
https://paperpile.com/c/wqLw9c/Kwuus
https://paperpile.com/c/wqLw9c/j7Wda
https://paperpile.com/c/wqLw9c/j7Wda

FU 0,598 0,680 0,849
U 0,697 0,671 0,582 0,858
NS 0,624 0,570 0,520 0,721 0,832
RE 0,691 0,624 0,579 0,654 0,661 0,857
uP 0,651 0,639 0,725 0,664 0,558 0,679 0,863
Tabla 5: HTMT
Constructo AP CcP FU U NS RE upP
AP
CcP 0,851
FU 0,742 0,807
(V] 0,825 0,762 0,685
NS 0,789 0,697 0,655 0,869
RE 0,809 0,703 0,675 0,726 0,784
uP 0,797 0,754 0,888 0,771 0,694 0,777

Anéalisis del modelo estructural

El paso previo al andlisis del modelo estructural es la evaluacion de colinealidad que

estd representada por el valor VIF interno, que, para excluir problemas de

colinealidad, debe ser inferior a 5 (Kock 2015). Los resultados demuestran que los

valores de VIF cumplen con este requisito.

Tabla 6: VIF interno

Constructo AP CP FU U NS RE UP
AP 2.349
CP 1.481 2.125
FU 2.105 1.000 1.505
U
NS 1.481 1.730
RE 1.505
UP 2.105

El andlisis estructural se forma de tres evaluaciones: primeramente el valor de R?,

acompaifiado por el valor de f2, en segundo lugar la prueba de la significancia de las

hipotesis del modelo mediante el procedimiento de Bootstrapping, y finalmente la
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evaluacion del valor de la consistencia predictiva mediante la técnica del Blindfolding
(Joseph F. Hair et al. 2019).

El valor de R? explica el porcentaje de la varianza de las variables endégenas
explicadas por el modelo y por ende tienen que ser lo mas alto posible. Valores de R?
mayores a 0.5 se consideran fuertes (Joe F. Hair, Ringle, and Sarstedt 2011) y es el
caso de los constructos de intencion de uso (IU) y de utilidad percibida (UP). Los
demas tres constructos logran un valor de R? mayor que 0.25 que se considera como
moderado.

Tabla 7: valores de R?

R Square R Square Adjusted
AP 0,457 0,455
FU 0,488 0,485
U 0,649 0,646
RE 0,336 0,334
uUP 0,626 0,624

A refuerzo del andlisis de R? se ha desarrollado el célculo del factor 2 (Jacob Cohen
2013) que corresponde a medir el cambio de R? en el caso se elimine una variable y
gue por ende determina la aportacién en el R? de cada variable. En la literatura se
indica como satisfactorios los valores de f> mayores a 0.02 como en el caso de esta
investigacion.

Tabla 8: valores de f2

AP CP FU U NS RE upP
AP 0,083
CP 0,425 0,082
FU 0,062 0,505 0,442
U
NS 0,051 0,286
RE 0,272
uUpP 0,184
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El segundo paso del analisis del modelo estructural es la prueba de todas las hipétesis
del modelo que se realiza mediante la prueba del valor t de student y del valor p que,
considerando de haber asumido un valor de alfa de 0.05, deben ser respectivamente
superior a 1.96 e inferior a 0.05 para que las hipétesis puedan ser aceptadas. Ademas
de los valores t y p, la prueba de hipétesis culmina con el analisis del intervalo de
confianza que, para excluir la posibilidad que el coeficiente de ruta sea igual que cero,
no debe incluir este valor. Los resultados del Bootstrapping muestran que todas las
hipbtesis son aceptadas.

Tabla 9: Bootstrapping

Hipotesis Constructo Path coefficient T Statistics P Values 2,50% 97,50%
H1 AP -> U 0,262 3.629 0,000 0,127 0,409
H2 FU -> AP 0,266 4.130 0,000 0,147 0,389
H3 FU -> UP 0,498 10.034 0,000 0,399 0,587
H4 FU -> RE 0,579 15.366 0,000 0,516 0,653
H5 UP -> AP 0,459 7.459 0,000 0,333 0,573
H6 RE -> UP 0,391 7.987 0,000 0,299 0,487
H7 CP->1U 0,247 3.955 0,000 0,105 0,367
H8 CP -> FU 0,568 11.189 0,000 0,468 0,662
H9 NS -> |U 0,417 7.020 0,000 0,300 0,530
H10 NS -> FU 0,196 3.693 0,000 0,098 0,294

El procedimiento de Bootstrapping permite no solo de probar las hipotesis del modelo
sino también los efectos totales incluidos los efectos indirectos y probar cada efecto

como fuera una hipétesis directa (Streukens and Leroi-Werelds 2016; Williams and

Mackinnon 2008). Esta prueba muestra como también los efectos totales del modelo

logran la significancia estadistica.

Tabla 10: Efectos totales

Original Sample Mean Standard Deviation T Statistics P Values
Constructo  sample (O) (M) (STDEV) (IO/STDEV))
AP -> U 0,262 0,260 0,072 3.629 0,000
CP -> AP 0,340 0,341 0,046 7.445 0,000
CP ->FU 0,568 0,568 0,051 11.189 0,000
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CP->1U
CP ->RE
CP ->UP
FU -> AP
FU-> U
FU -> RE
FU -> UP
NS -> AP
NS -> FU
NS -> U
NS -> RE
NS -> UP
RE -> AP
RE -> U
RE -> UP
UP -> AP
UP -> U

0,336
0,329
0,411
0,598
0,157
0,579
0,725
0,117
0,196
0,447
0,114
0,142
0,179
0,047
0,391
0,459
0,120

0,334
0,330
0,412
0,599
0,156
0,581
0,726
0,118
0,197
0,452
0,114
0,143
0,181
0,048
0,392
0,460
0,121

0,053
0,039
0,043
0,044
0,045
0,038
0,030
0,032
0,053
0,053
0,033
0,039
0,038
0,019
0,049
0,061
0,041

6.322
8.359
9.667
13.700
3.462
15.366
24.110
3.624
3.693
8.375
3.495
3.621
4.712
2.494
7.987
7.459
2.905

0,000
0,000
0,000
0,000
0,001
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,001
0,000
0,000
0,013
0,000
0,000
0,004

El dltimo paso de la evaluacion del modelo estructural esta representado por el valor

Q? de Stone (Stone 1974) y Geisser (Geisser 1974) que indica el out-of-sample poder

predictivo. El valor de Q? esta calculado con la técnica del Blindfolding que, omitiendo

un cierto niamero de datos de la variable enddgena, re-calcula todos los parametros

para luego utilizarlos para predecir los valores omitidos; de consecuencia, cuanto mas

el valor predictivo de Q2 es mayor a cero, tanto mas el constructo tiene valor

predictivo.

Tabla 11: valores de Q?

Construct
o} SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO0)
AP 738.000 462.167 0,374
CP 1.107.000 1.107.000
FU 1.107.000 725.604 0,345
V] 1.476.000 782.456 0,470
NS 1.107.000 1.107.000
RE 1.845.000 1.397.271 0,243
upP 1.107.000 598.959 0,459

6. Discusion
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Esta investigacion quiere aplicar un modelo tedrico para verificar tres aspectos que
estan a la base de la generacién de Intencién de Uso (IU) de las plataformas de e-
commerce en el entorno ecuatoriano. El primer aspecto es relativo a la aplicacién de
la teoria TRA para analizar que evalla la relacién de las variables de Control Percibido
(CP), de Normas Subijetivas (NS) y de Actitud de uso (AP) en la IU de las plataformas
de e-commerce. Siendo estas ultimas una innovacion en el escenario ecuatoriano, se
aplica el modelo TAM que considera las variables de Facilidad de Uso (FU) y la
Utilidad (UP) como antecedentes a la variable de AP. Un paso ulterior de este estudio
es la hipétesis que los elementos de TRA de CP y NS no solo sean directamente
relacionados, pero también influyan de forma indirecta, como antecedentes del
modelo TAM, relacionandose directamente a la FU, en la generacion de IU.
Finalmente, el tercer aspecto analizado es el rol jugado por la Reputacion de las
plataformas digitales (RE) en relacion al modelo TAM, si por una parte se considera
gue la FU genera RE por la otra que esta ultima genera UP, 0, en otras palabras, que
la FU genere UP sea directamente que mediante la generacion de RE. Es necesario
analizar los resultados por cada punto.

El modelo TRA

Los resultados han mostrado que las variables de CP, NS y AP establecen relaciones
positivas y significativas directamente con la IU. De esta manera es razonable las
hipotesis segun las cuales cuando un usuario mas dispone de los recursos y
habilidades para poder operar en el internet, mas esta abierto a la adopcion de este
método de compra. De la misma manera, se puede concluir que el usuario percibe
una presién social formada por las opiniones de las personas cercanas que lo motiva
a la compra en linea. Finalmente se puede validar la hipotesis que la consideracion

positiva e inteligente de las plataformas implica la aceptacion de las mismas. Ademas,
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es también aceptado que la AP se forma gracias a la FU y a la UP de manera que si
la plataforma es facil de utilizar y resuelve problemas relevantes, se crea en el usuario
una propension positiva hacia las plataformas. De consecuencia, los modelos TRA 'y
TAM identifican correctamente un patrén de comportamiento comun en los usuarios.
CP y NS antecedentes al TAM

Los resultados también muestran que ambas variables CP y NS establecen relaciones
significativas con la facilidad de uso asi que se puede afirmar que los recursos y
habilidades como la presion del entorno social influencian la percepcion que una
plataforma sea facil de utilizar. Al respecto de esta Ultima conclusion, es posible
comentar que si la primera parte parece por lo general bastante manifiesta (101)

(Crespo and del Bosque Rodriguez 2005), la segunda, que relaciona presion social y

facilidad, representa un resultado mucho méas sorprendente porque identifica la
facilidad en el uso de una plataforma con el juicio que las demas personas tienen
acerca de la misma: es decir, si los demas quieren que utilice esta plataforma, esa
debe ser facil de utilizar.

El rol de la Reputacion

El modelo es completado por la variable de la Reputacion (RE) y su doble relacién
con la FU y con la Utilidad Percibida (UP) del modelo TAM. Las dos conclusiones son
igualmente interesantes: la primera considera que si la plataforma es facil de utilizar
la reputacion de la empresa esta beneficiada. Sin embargo, analizando el segundo
aspecto de la investigacion se evidencid como la facilidad de uso es generada por las
variables de CP y NS. Por ende se establece una relacion indirecta entre
caracteristicas internas a los usuarios, como habilidades y opinidn del entorno, con la
RE. En este sentido, lo que no es posible relacionar directamente, las caracteristicas

de los usuarios y las de la empresa, es razonable conectarlo indirectamente mediante
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la facilidad de uso de la plataforma. Lo que es mas, la RE produce la percepcion de
utilidad de la plataforma: también en este caso se muestra una sinergia entre aspectos
objetivos y subjetivos, entre propiedad de una empresa y percepcion de un factor

“técnico” de un instrumento tecnoldgico.

7. Conclusiones

Este articulo se orientd en analizar los factores que influyen en la generacion de la
intencién de uso de las plataformas de e-commerce. Para desarrollar la investigacion
se adoptaron los modelos tedricos de la Theory of Reasoned Action y el Technology
Acceptance Model. En especifico este estudio evalud las sinergias entre los dos
modelos de manera que si por un lado la TAM es considerada antecedente a la Actitud
de la TRA, por el otro lado, las variables de CP y NS han sido también consideradas
como antecedentes de la variable FU del modelo TAM. Ademas, el estudio incorporé
también el factor de la reputacion de la empresa como intermediario entre FU y UP
del modelo TAM. Los resultados han demostrado que el modelo propuesto captura
de forma precisa la realidad y complejidad de las relaciones entre factores distintos y
proporciona nuevos temas a profundizar. De consecuencia, se planea que en
investigaciones futuras se siga con el presente analisis para evaluar la variable de la
reputacion y de las posibles interacciones que pueden estar relacionadas a otros
factores que estan a la base de la adopcion de un producto nuevo.

Anexo 1: Tabla de los indicadores utilizados en los modelos

Indicadores
Intencion de uso (1U)
Tengo la intencion de utilizar las redes sociales para hacer compras
IU-1 online
Tengo la intencion de utilizar las redes sociales cada vez que desee
IU-2 comprar
IU-3 En un futuro, quiero aumentar mis compras online en redes sociales
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lU-4

AP-1

AP-2

FU-2

FU-3

FU-4

UP-1

upP-2

UP-4

RE-1

RE-2

RE-3

RE-4

RE-5

CP-1

CP-2

CP-3

NS-1

NS-2
NS-3

Recomendaria a otras personas utilizar las redes sociales para hacer
compras online

Actitud percibida (AP)

Tengo una opinidn positiva sobre compras por redes sociales
Considero que comprar por redes sociales es una idea inteligente
Facilidad de uso (FU)

Comprendo con facilidad las funciones de las redes sociales para realizar
compras online

La informacién y contenido de las redes sociales son faciles de entender
a la hora de hacer compras online

Es facil buscar informacién del producto o servicio que deseo comprar
en las redes sociales

Utilidad percibida (UP)

Las redes sociales me permiten hacer mis compras mas rapido

Las redes sociales me permiten elegir el producto que mas me gusta al
momento de realizar mis compras online

Las redes sociales tienen herramientas que me permiten hacer compras
de manera mas eficiente

Reputacion (RE)

Las redes sociales tienen buena reputacién, en el ambito de ventas entre
los usuarios

Considero que las redes sociales tienen buena reputacion para realizar
compras online

Confi6é en que las redes sociales siempre van a velar por el mejor interés
de los compradores

Confié que las redes sociales cuenta con los recursos suficientes para
gestionar las compras online

Confié que mis compras online en redes sociales se van a realizar con
seguridad

Control percibido (CP)

Cuento con los recursos para comprar a través de internet

Cuento con habilidades suficientes para comprar a través de redes
sociales

Tengo la seguridad de poder hacer compras en redes sociales por mi
mismo

Normas subjetivas (NS)

Mi entorno de amigos y familiares piensa que yo deberia utilizar las redes
sociales para realizar mis compras online

Las personas que considero importantes para mi utilizan las redes
sociales para hacer compras online

Mis amigos piensan que comprar por internet es una buena actividad
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