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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo de memoria consiste en analizar ciertos factores que influyen en la
intencién de compra a través de Instagram para poder dar recomendaciones a emprendimien-
tos chilenos que inician o son parte de esta red social, dado que el ambiente emprendedor
en el pais resulta prometedor y la actual pandemia mundial ha llevado a cientos de em-
prendedores a buscar nuevas formas de hacer conocer sus productos y servicios entre los
consumidores.

El objetivo general de esta investigacion es poder modelar la intencién de compra a
través de Instagram por medio de la confianza del consumidor, para lo cual se trabajard con
un modelo de ecuaciones estructurales.

Para lograr lo anteriormente enunciado, se realizé una revision de la literatura, buscando
diversos modelos probados en diferentes partes del mundo y analizando sus aportes y
resultados. En paralelo, se estudi6 el escenario emprendedor en el pais previo a la pandemia,
y la evolucién en el uso de redes sociales dentro del mismo, dando énfasis a Instagram.
Con lo anterior, se logré entender que existe un espiritu emprendedor dentro del pais y que
por otra parte, las redes sociales han ganado un espacio importante dentro de la vida diaria
de las personas, dando luces de lo importante que puede ser tener presencia en estas redes.

De la revision de la literatura, se escogieron los modelos tentativos a replicar en el
entorno nacional y se estudiaron las diversas modificaciones que se podrian realizar a los
mismos. Se estudiaron ademds los modelos de ecuaciones estructurales, para entender sus
partes y poder aplicarlos posteriormente.

En el desarrollo del modelo conceptual, se identificaron siete variables latentes exdgenas
que van a explicar dos variables latentes endégenas, la Confianza del Consumidor y la
Intencién de Compra en tiendas de Instagram. Asi, se plantearon las ocho hipétesis del
modelo propuesto.

Para la recoleccion de datos, se realiz6 una encuesta online en la plataforma Survey
Monkey, de las que se recopilaron 239 respuestas vélidas. Estos datos se trabajaron en los
softwares IBM SPSS Statics e IBM AMOS. De la fiabilidad de los constructos se decidié

eliminar la variable observable CE6 para mejor la misma. El modelo propuesto en AMOS
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arrojé un ajuste no tan bueno y algunas covarianzas muy altas, las cuales se agregaron
al modelo. Asi, el modelo ajustado presenta un ajuste mucho mejor obteniendo un CFI y
TLI muy cercano al 0.9 ideal, ademas de un RMSEA de 0.062 . Respecto de las cargas
factoriales obtenidas, la mayor corresponde a un 0.63 de la Confianza del Consumidor a
la Intencién de Compra, seguida de una carga de 0.36 de la Integridad Percibida hacia la
Confianza del Consumidor.

Respecto a las variables de control incluidas en la encuesta se obtuvo que cerca de un
95 % de la muestra considero6 estar de acuerdo o muy de acuerdo con la importancia del
orden y armonia que pudiera tener el perfil, asimismo cerca de un 70 % de los encuestados
consideraron importante que el perfil del emprendimiento suba stories al menos una vez
al dia, un 60 % consider6 importante los posts diarios en el feed y finalmente cerca de un
50 % de la muestra considerd importante que se realicen concursos y sorteos.

Los objetivos planteados se cumplieron con éxito. Se espera que estos resultados puedan
ser utilizados para dar ciertas luces a los emprendedores que se unen a esta red social con
ansias de llevar sus productos y servicios a un publico mas amplio.

Algunas limitaciones de esta investigacion se basan en problemas en la encuesta, tanto
en el largo de esta como en las definiciones presentadas en la misma. Se recomienda a
futuros estudios ver la re-especificacion del modelo, pudiendo eliminar las variables que
resultaron tener una baja carga factorial ademds de poder mejorar la fiabilidad del modelo,
revisar los items de cada constructo, ademds de mejorar los items asociados a las variable
KOL, SMI y Recomendacion de Pares para verificar que no existe confuncion entre ellas
por parte de los encuestados. Finalmente, la posibilidad de realizar un estudio similar a

nuevas muestras o mejorando el modelo propuesto.
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1 Problema de Investigacion

Cada dia son mas las personas que deciden darle un giro a su vida e iniciar el camino de
ser su propio jefe tomando una idea, y convirtiéndola en su nuevo sustento y suefio. Parecen
infinitas las oportunidades para emprender, pues cada vez aparecen nuevas personas con
ideas que van desde importar productos que no llegan al pais, hasta realizar sus propios
productos o servicios. Segun datos del GEM 2018-2019, “Chile se ha posicionado en tercer
lugar entre las naciones con mayor actividad emprendedora en etapas iniciales” (Tirado,
2019), lo que da luces de la gran cantidad de emprendedores que hay en el pais.

En paralelo al crecimiento de los emprendimientos, el uso de internet y las redes
sociales ha visto un crecimiento exponencial a nivel global, de hecho “el 50 % de la
poblacién mundial estd usando redes sociales” (Cooper, 2020), lo cual no resulta extraiio
pues basta con salir a algin espacio publica para ver la gran cantidad de personas que
estan pendientes de su celular. Segtin J. Celaya, “Las redes sociales son lugares en Internet
donde las personas publican y comparten todo tipo de informacién, personal y profesional,
con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos” (Gonzélez Sanchez, 2011),
es asi como esta herramienta da la oportunidad a las personas de ampliar sus redes de
contactos y poder llegar a otros, con quiénes en condiciones del dia a dia, quizas no se
podrian contactar.

Bajo el contexto de pandemia, muchas personas han perdido sus trabajos y se han
aventurado a crear sus propios negocios, aumentando en el dltimo afio la cantidad de
emprendimientos en el pais. Una de las herramientas més utilizadas para potenciar y dar
a conocer estos nuevos emprendimientos es el uso de marketing digital a través de redes
sociales. En Chile, tras el ingreso del COVID y el inicio del aislamiento “el nimero de

publicaciones realizadas en redes sociales crecid un 53 % en marzo de 2020, con respecto
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

al mismo mes del afio anterior”, segtin datos entregados por Statista (Pasquali, 2020), lo
que deja ver el gran despegue que han tenido las redes sociales en el diario vivir de las
personas en el pais.

El poder que han desarrollado las redes sociales a lo largo de los afios es enorme, y hoy
en dia, son una herramienta indispensable en cualquier estrategia de marketing (Moran-
Quifionez and Canarte-Rodriguez, 2017), esto queda claro después de entender que gran
parte de las personas y sobre todo las nuevas generaciones le han dado una importancia
particular a las redes sociales en su vida cotidiana.

Actualmente existen diversas redes sociales, sin embargo, Instagram destaca por ser una
de las mas utilizadas presentando cerca de mil millones de seguidores activos en el mundo
(Mohsin, 2021). Esta gran cantidad de usuarios es la que hace tan atractiva a esta red para
promocionar productos y servicio, ademds de generar un valor como marca y poder crear
lazos con los usuarios. Respecto a la marcas que utilizan esta red social para promover
sus productos y servicios, se maneja que la tasa de crecimiento promedio de seguidores
para un perfil de empresa es de 2.5 % al mes y el 92 % de los usuarios de Instagram dice
que, después de ver un producto o servicio en la plataforma, ha seguido a una marca, se ha
metido a su sitio web o ha hecho una compra (Cooper, 2020).

En base a todo lo mencionado se plantea la problemaética de cudles son las variables
que afectan la intencién de compra a emprendimientos a través de Instagram, resultando
interesante analizar ;cudles son las variables que influyen en la intencién de compra a
través de Instagram segun la literatura?,;son realmente importantes estas variables para
los consumidores chilenos?, ;hay acciones rdpidas que puedan potenciar el perfil de un
emprendimiento en Instagram?.

Para poder dar solucion a esta problematica y sus interrogantes resultard de gran
ayuda realizar una encuesta a usuarios chilenos, y luego aplicar un Modelo de Ecuaciones
Estructurales (SEM) pues, para este dltimo, “su objetivo central es validar teorias de
negocio mediante la cuantificacion de relaciones causales” (Contreras, 2016). Con lo cual
se espera tener una nociéon mas detallada de los factores que afectan la intencién de compra

a emprendimientos a través de Instagram.
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CAPITULO 2. OBJETIVOS

2 Objetivos

2.1. Objetivo General

Modelar la intencién de compra a través de Instagram por medio de la confianza
del consumidor, utilizando un modelo de ecuaciones estructurales, con el fin de obtener

informacidn que sea ttil para los emprendimientos que se inician en esta red social.

2.2. Objetivos Especificos

Identificar y comprender las variables que influyen en la intencién de compra por medio
de Instagram realizando una exhaustiva investigacion para poder plantear modificaciones al
modelo.

Determinar los factores que influyen en la intencién de compra por medio de Instagram,
a través del andlisis estadistico de las hipdtesis planteadas en el modelo, para obtener
conclusiones respecto al caso aplicado en el contexto chileno.

Determinar el nivel de bondad de ajuste y la fiabilidad con la que el modelo propuesto
predice y explica la intencién de compra por medio de Instagram en Chile.

Establecer a través de variables de control en la encuesta, si las acciones asociadas a
la publicacién en feed y stories, realizacion de concursos y orden del perfil, resultan ser

importantes para los consumidores.
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3 Marco Teorico

3.1. Emprendimientos en Chile

Para resolver a cabalidad el problema de investigacion desde todas sus aristas, resulta

importante en primer lugar tener una idea general de qué es emprender.

La palabra emprendedor proviene del francés entrepreneur pionero), siendo
utilizada inicialmente para referirse a estos aventureros como Col6én que se
venian al Nuevo Mundo sin saber con certeza que esperar. Hoy en dia, es
esta misma actitud hacia la incertidumbre lo que caracteriza al emprendedor

(Castillo, 1999).

Con esta concepcion en mente, es relevante mencionar la importancia que el rol em-
prendedor cumple en la sociedad, ya que “ la creacion y el crecimiento de las empresas
contribuyen al bienestar econémico y social de los paises” (Guerrero and Serey, 2020).
Ademads “las pymes son clave para lograr un crecimiento econdmico sostenible e inclusivo”
(OECD, 2019). Es por esto que paises como Chile hacen lo posible para fomentar el
emprendimiento y ayudar a los nuevos emprendedores a afrontar las diversas dificultades,
muchas veces externas, a las que se ven sometidos como lo ha sido el caso de la pandemia
mundial del COVID-19.

El emprendimiento en Chile, previo a la pandemia, presentaba una evolucidn positiva
en lo que respecta a la intencién de emprender. Seguin present6 la edicion GEM Chile
2019, “un 58 % de la poblacion chilena no emprendedora ha manifestado su intencion

de iniciar un negocio en los proximos tres afios”, y ademds “un 48 % de la poblacion

chilena reconoce la existencia de buenas oportunidades para iniciar un negocio en los
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3.1. EMPRENDIMIENTOS EN CHILE CAPITULO 3. MARCO TEORICO

proximos 6 meses. Aunque tan s6lo un 39 % de la poblacion ha declarado ser proactivo al
momento de identificar una oportunidad de negocio rentable” (Guerrero and Serey, 2020).
Estos resultados indican que la intenciéon de emprender resulta relevante y no es menor
su participacion en la poblacién chilena, asimismo cada vez es mayor la poblacién con

intencién de emprender como muestra la Figura 3.1.

Figura 3.1: Evolucion de intencién de emprender (2010-2019)- Chile.
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente. Adaptado de Revista GEM (p.27), por Maribel Guerrero y Tomés Serey, 2019

Asi como la intencion de emprender lleva una tendencia al alza, la tendencia emprende-

dora también ha visto un cambio positivo en los dltimos afos.

En promedio, entre los afios 2014 a 2018 el Total de Actividad Emprendedora
en Etapa Inicial (TEA) se habia mantenido constante en torno al 25 %. En la
edicion GEM 2019, esta tendencia se acentud al observarse un aumento del
11 % en el porcentaje de emprendedores nacientes respecto a la ediciéon 2018

(16 %) e incluso de los dltimos diez afios (Guerrero and Serey, 2020).

Con lo antes expuesto se vislumbra el papel general del emprendimiento dentro del pafs.
Para desarrollar de forma correcta un emprendimiento es clave estudiar los distintos

medios de comunicacion que estos tienen con sus clientes. En los dltimos afios y con la
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3.2. USO DE REDES SOCIALES EN CHILE CAPITULO 3. MARCO TEORICO

mejora en la conectividad, uno de los canales que resulta sugerente de analizar son las redes

sociales.

3.2. Uso de redes sociales en Chile

En el mundo de hoy la comunicacién entre las personas ha visto un gran cambio, siendo

ahora las redes sociales un medio muy relevante.

Un estudio de We Are Social muestra que Chile presenta un 67 % de penetracion
de internet, el mas alto de la regién sudamericana seguido por Argentina con
un 65 %. Por otro lado, en promedio un 29 % de la poblacién mundial es un
miembro activo en alguna de las redes sociales, con un crecimiento desde el
afo anterior de un 12 %. En Chile, la penetracion de las redes sociales en la
poblacion es del 61 %, solo superado por Singapur y Hong Kong con 66 % y
64 % respectivamente (Claro, 2016).

Enfocando el uso de Internet y las redes sociales al emprendimiento cabe mencionar

que:

El desarrollo de Internet ha transformado los negocios en los dltimos afios, cada
vez mds organizaciones obtienen acceso a clientes y proveedores ubicados
en diferentes ciudades y paises. En paises latinoamericanos emergentes el
uso de Internet es significativo, lo que implica oportunidades de negocio
para microempresas, ejemplo de ello, es que Chile lidera en e-Commerce en la
region y 72.4 % de su poblacion presentaba acceso a Internet en 2015 (Verdugo,

2017).

En la actualidad existen diversas redes sociales, con enfoques particulares y que presen-
tan distinta cantidad de usuarios segun sus gustos y preferencias, algunas de estas redes
son Facebook, Twitter, LinkedIn , TikTok, Snapchat, Whatsapp e Instagram, entre otras.
De estas redes resulta interesante notar la penetracion que esté teniendo Instagram en la

actualidad.
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3.3. USO DE INSTAGRAM Y EMPRENDIMIENTOS CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3.3. Uso de Instagram y emprendimientos

Instagram es una red social disefiada para compartir fotos y videos, que fue creada en
2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger, y en 2012 fue adquirida por Facebook. Entre
sus multiples funcionalidades actualmente Instagram permite compartir historias, enviar
mensajes a otros usuarios y permite crear un perfil empresa el cual puede conectarse a su
respectiva pagina de Facebook .

Segin Madrigal 2015 “Instagram es una aplicacion a la que se ha atribuido como valor
principal la capacidad de interaccion entre marca y usuario a través de la fotografia. La
aplicacion facilita la construccion de un discurso participativo entre usuarios y marcas’ .

En lo referido al uso de esta red social por los chilenos la pagina Statista en colaboracién

con IEDGE Business School realizaron diversos estudios de los que se rescata que:

Chile tiene 7.3 millones de usuarios en Instagram, siendo el quinto pais con
mayor nimero de instagramers] en Latinoamérica, detras de Brasil, México,
Argentina y Colombia. Los usuarios de Instagram, entre 18 y 34 afios, repre-
sentan el 67 % del total de usuarios. El 53 % de los usuarios acceden, al menos,

una vez al dia, pero el 35 % lo realiza de una forma constante (Garcia, 2020).

Lo antes enunciado muestra el gran atractivo que tiene esta red social a la hora de poder
utilizarlo como via de comunicacién con la comunidad. Un estudio realizado por Cadem

en conjunto a Jelly arroj6 las siguientes conclusiones:

Hoy en dia Instagram se ha convertido en un canal de comunicacion y de
compra para las marcas o emprendimientos, especialmente en la Generacion
Z. Entre los usos que le dan a las distintas Redes Sociales, Instagram aparece
como una red social para comprar productos, seguir marcas de interés o seguir
personajes conocidos tanto a nivel nacional como internacional. A nivel total
un 43 % de los encuestados declara haber comprado alguna vez por Instagram,
mientras que entre los mds jévenes este nimero alcanza un 61 % (CADEM,

2019).

| Entiéndase por instagramer como una persona que utiliza Instagram.
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3.4. DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR CAPITULO 3. MARCO TEORICO

Conociendo el peso que posee esta red social en el medio chileno y que puede ser
utilizada como medio para potenciar un nuevo emprendimiento, se considera relevante
tener una herramienta que permita evaluar que hace que esta red sea atractiva y asi poder

potenciar el uso de estos aspectos.

3.4. Decision de compra del consumidor

La intencién de compra en el comercio social es uno de los aspectos mas importante
tanto para las organizaciones como para los consumidores. Las nuevas tecnologias y plata-
formas de comunicacién han surgido y han dado lugar a una nueva forma de transacciones
comerciales y de comunidad de amigos. Este avance ha influido en que las empresas y los
consumidores naveguen por nuevas tecnologias y canales en comparacion con las décadas
anteriores (Makmor and Shah Alam, 2017). Es asi como resulta de interés visualizar y
entender los factores y condiciones que afectan al uso de estas nuevas redes, y como los
usuarios pasan a realizar compras a través de las mismas.

Mientras Instagram es muy utilizada como una herramienta de marketing para algunos
publicistas, con la que pueden hacer promocién y conectar con sus clientes, algunos
pequefios y medianos emprendimientos lo usan para vender sus productos (Subiakto, 2017),
este fendmeno se ha vuelto muy frecuente tras la pandemia, ya que al no poder tener un
espacio fisico para presentar sus productos o servicios, las personas debieron encontrar
nuevos tipos de vitrinas para seguir vendiendo.

Con un nimero cada vez mayor de consumidores que compran en el comercio elec-
trénico, es importante comprender las motivaciones de los compradores del comercio
electrénico, ya que puede ayudar a explicar por qué las personas compran a través de
Instagram y la intencién de los compradores de Instagram de difundir sus experiencias
de boca en boca (Shankar et al. ., 2010; Liang y Turban, 2011). Esto ha dado espacio a
diversos investigadores a lo largo del mundo para poder entender estas decisiones, y ademds
probar si ciertas teorias obtienen los mismo resultados con diferentes muestras.

“La intencidén de compra del consumidor es el proceso de tomar la decision y actividad

fisica que realizan las personas al evaluar, adquirir, usar o disponer de bienes y servicios”
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enuncia L. Loudon and J. Della Bitta (2002).

Es aqui donde diversos estudios han propuesto a la confianza del consumidor como
principal variable influyente sobre la intencion de compra. De acuerdo a Gefen, Karahanna
and Detmar (2003), “la confianza es una cosa esencial en la actividad econémica y especial-
mente en las compras online por la falta de interaccién entre compradores y vendedores” (p.
52). Por ende resulta relevante entender este concepto y las diversas variables que pueden

componerla.

3.4.1. El Rol de la Confianza del Consumidor

En la conferencia nimero 50 sobre Sistemas de Ciencia en Hawai, los autores Che,
Cheung and Thadani (2017) presentaron un articulo titulado como Consumer Purchase
Decision in Instagram Stores: The Role of Consumer Trust. Este estudio intenta entender
qué mueve a las personas a comprar en tiendas de Instagram, exponiendo un marco basado
en tres factores que explicarian la confianza del consumidor en las tiendas de Instagram.
Esto serian la integridad de la tienda de Instagram, conformada por la benevolencia,
integridad y competencia percibidas. Luego la propension o tendencia a confiar y en el
entorno exterior, este iltimo conformado por el respaldo de la opinién de lideres clave o
KOL, y de consumidores pares.

El modelo planteado se presenta en la Figura 3.2. De esta investigacion Che et al. (2017)
establecieron que la benevolencia percibida, la integridad percibida y el respaldo de la
opinidn de lideres clave, afectan significativamente la confianza del consumidor en tiendas
de Instagram. Por otra parte, el mismo estudio establece que existe una fuerte relacioén entre
la confianza y la intencién de compra de consumidor. Esto respalda el argumento tedrico
de que generar confianza es un elemento vital para eliminar incertidumbres y desencadenar

la intencién de compra del consumidor.
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Figura 3.2: Modelo de Investigacién Intencion de Compra en Tiendas de Instagram
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Fuente. Tomado de Consumer Purchase Decision in Instagram Stores: The Role of Consumer Trust
(p.26), por Jasmine W. S. Che, Christy M. K. Cheung y Dimple R. Thadani, 2017

3.4.2. Una revision de los Factores de Confianza

En la Conferencia sobre Aplicacion, Informacion y Seguridad de Redes, Din, Ramli
and Bakar (2019), presentaron su estudio denominado “A review on Trust Factors affecting
Purchase Intention on Instagram”, basado en lo expuesto anteriormente por Che et al.
(2017). Este estudio propone un marco conceptual para Instagram de tres dimensiones;
Personas, Tecnologia e Informacidn, el cual muestra la relacién entre estos factores y la
confianza, y la confianza con la Intencién de Compra en Instagram.

El modelo propuesto por los autores se observa en la Figura 3.3. Este modelo agrupa
las variables benevolencia percibida, integridad percibida y propension a confiar, en una
dimension o factor principal denominado Personas, incluyendo ademds una variable basada
en los comentarios positivos que pueden dejar las personas en internet sobre un producto
o servicio denominado Electronic Word of Mouth o E-WoM. Esta dimension consiste en

factores relacionados a una persona dentro de la cadena de eventos, es decir, el vendedor o
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comprador.

La segunda dimension de este modelo se denomina Tecnologia. Esta se compone por
las variables utilidad y facilidad percibida de Instagram, numero de seguidores, respuesta
del vendedor y nimero de hashtags. Segtin exponen los autores, la utilidad y facilidad
percibida se refiere al nivel de facilidad que presenta la plataforma, por ejemplo, en las
herramientas de busqueda dentro de Instagram. Por otro lado, la respuesta del vendedor
alude a la rapidez y calidad de responder preguntas a los potenciales clientes dentro en
Instagram. Finalmente el niimero de hashtags se refiere a la cantidad de etiquetas o hashtags
usados o compartidos por una marca, producto o tienda de Instagram (Din et al., 2019).

Esta dimension, es una de las principales diferencias respecto al estudio base realizado
por Che et al. (2017), y como se puede apreciar, son aspectos mucho mds técnicos de cada
perfil de Instagram. En general, Instagram tiene una secciones de estadisticas que permite
a los usuarios visualizar algunos de estos elementos en términos de cudntos seguidores
nuevos se han ganado o cudntas veces se ha utilizado cierto hashtag.

La tercera dimension presentada se denomina Informacién, y se compone de factores
relacionados a cémo la informacion se organiza, cataloga, estructura e indexa. Los factores
que componen esta dimension son la calidad de la imagen, calidad de la informacién y
racionalidad del precio percibida. Este tltimo factor se refiere a como el precio se ajusta al
compararse con otros vendedores y con la calidad de los productos ofrecidos (Din et al.,

2019).
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Figura 3.3: Marco de confianza conceptual propuesto en Instagram
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Fuente. Tomado de A Review on Trust Factors Affecting purchase Intention on Instagram (p.52),
por Salwa Mustafa Din, Ramona Ramli y Asmidar Abu Bakar, 2018

3.4.3. El caso de Arabia Saudi

En base a los estudios que se fueron desarrollando sobre las redes sociales, Alotaibi,
Alkhathlan and Alzeer (2019) realizaron una investigacion sobre factores que influencian
la confianza del consumidor y la decisién de compra, para el caso de Arabia Saudi.

Los autores proponen como factores la opinion de influencers o SMI, la opinién de
lideres clave o KOL, y la retroalimentacion de otros consumidores. Ademas, integra el
efecto de “Maroof™, el cual es un servicio electronico entregado por el Ministerio de
Comercio e Inversion de Saudi, para evaluar la fiabilidad de las tiendas online.

La investigacion basada en el modelo presentado en la Figura 3.4, confirmo la relacion
positiva entre la confianza del consumidor y su intencién de compra. Adicionalmente,
expone el impacto del SMI y la retroalimentacién de consumidores en el incremento de la
confianza del consumidor, y por otra parte, el efecto directo que Maroof y KOL presentan

sobre la intencién de compra del consumidor.
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Figura 3.4: Modelo de Investigacién Compras en Instagram en Arabia Saudi.
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Fuente. Tomado de Instagram Shopping in Saudi Arabia: What Influences Consumer Trust and
Purchase Decisions? (p.607), por Taghreed Shaher Alotaibi, Afnan Abdulrahman Alkhathlan y
Shaden Saad Alzeer, 2019

3.4.4. El caso de Manado

Otro caso de la adaptacion de los modelos sobre intencién de compra es el realizado por
Liusito, Tulung and Saerang (2020) en Manado. Los autores plantean que la intencién de
compra en el comercio de redes sociales se ve influenciada por la confianza del consumidor
y el valor percibido.

El modelo desarrollado por los autores se presenta en la Figura 3.5. En este la confianza
del consumidor se describe como una variable formada por la integridad, competencia y
benevolencia percibidas, ademds de la seguridad de control percibida. Por otra parte, se
plantea la variable valor percibido formada por el valor emocional, valor social, la calidad
o performance y el precio o valor en dinero.

Esta investigacion indica que la confianza del consumidor y el valor percibido tienen un
efecto significativo y positivo sobre la decision del consumidor de comprar en el comercio
online, tanto de forma independiente como en conjunto. Asi es como los autores sugieren
a los productores ‘“‘usar las redes sociales como un medio para vender y potenciar las

caracteristicas de su productos y poder beneficiarse de esto” (Liusito et al., 2020).

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 13



3.5. MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES (SEM) CAPITULO 3. MARCO TEORICO

Figura 3.5: Modelo de Investigacién Compras en Instagram en Arabia Saudi.
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Fuente. Tomado de The influence of consumer trust and perceived value on consumer purchase
decision of e-commerce in social media (study case in Manado) (p.478), por Reginald Andre
Liusito, Joy Elly Tulung y Regina Trifena Saerang, 2020

Existen diversas herramientas de la matematica y la estadistica que ayudan a comprobar
teorias 0 modelos como los antes expuestos, uno de los métodos més conocidos y utilizados

es el uso de modelos de ecuaciones estructurales, como se presentara en la siguiente seccion.

3.5. Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)

Los modelos de ecuaciones estructurales (SEM) son una familia de modelos estadisticos
multivariantes que permiten estimar el efecto y las relaciones entre multiples variables.
Estos nacieron de la necesidad de dotar de mayor flexibilidad a los modelos de regresion
(Ruiz, Pardo and San Martin, 2010). Estos modelos toman un enfoque confirmatorio por
medio de una prueba de hipétesis para el andlisis de una teoria estructural que se relaciona
con algiin fenémeno (Byrne, 2013). En general, esta teoria representa procesos causales que
generan observaciones en multiples variables (Bentler, 1988). Asi, estos modelos resultan
de gran ayuda para estudiar una serie de fendmenos y comportamientos humanos, como lo
son la adquisicion de nuevas tecnologias, el desempefio en el trabajo o algunos fenémenos
dentro del drea de la ciencia médica y de la salud.

Una ventaja del SEM es la posibilidad de evaluar la concordancia de los datos estimados

por el modelo con los datos observados mediante el uso de indices de ajuste, y de esta
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manera, poner a prueba el modelo causal postulado. Por ello el SEM es una técnica de gran
utilidad para el desarrollo de modelos conceptuales, ya que permite poner a prueba modelos
hipotéticos y mediante el contraste empirico adquirir nuevos insights tedricos que depuren
el modelo inicialmente especificado (Medrano and Mufioz-Navarro, 2017). El uso de estos
modelos nos permiten entonces poner a prueba un modelo y lograr mejorarlo, segin se
pueda y sea necesario, para entender de mejor forma el efecto en estudio.

El término modelo de ecuaciones estructurales transmite dos aspectos importantes del
procedimiento: (a) que los procesos causales en estudio estan representados por una serie
de ecuaciones estructurales (es decir, regresion), y (b) que estas relaciones estructurales
pueden modelarse graficamente para permitir una conceptualizacién més clara de la teoria
en estudio (Byrne, 2013). Estos aspectos son los que hacen del SEM un método amigable
para el trabajo, ya que permite entender las ecuaciones de forma gréfica, viendo mas
directamente las relaciones en estudio.

Son varios los aspectos que diferencian y otorgan una ventaja a SEM sobre otras técnicas.
En primer lugar, se requiere un enfoque confirmatorio en lugar de exploratorio para el
andlisis de datos. Por el contrario, la mayoria de los otros procedimientos multivariados son
esencialmente descriptivos por naturaleza, por lo que la prueba de hipoétesis es dificil, si no
imposible. En segundo lugar, mientras que los procedimientos multivariados tradicionales
son incapaces de evaluar o corregir el error de medicién, SEM proporciona estimaciones
explicitas de estos parametros de varianza del error. De hecho, los métodos alternativos
suponen que los errores en las variables independientes desaparecen, por lo tanto, aplicar
esos métodos equivale a ignorar el error, que puede conducir, en Ultima instancia, a graves
inexactitudes, especialmente cuando los errores son considerables. En tercer lugar, los SEM
permiten incorporar variables observadas y no observadas, mientras que los andlisis de
datos que utilizan los otros métodos multivariados se basan inicamente en mediciones
observadas. Por dltimo, no existen métodos alternativos de fécil aplicacién para modelar
relaciones multivariantes o para estimar efectos indirectos puntuales y/o de intervalo;
importantes caracteristicas que estin disponibles al utilizar la metodologia SEM (Byrne,

2013).
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3.5.1. Variables Latentes y Observables

En las ciencias del comportamiento, los investigadores suelen estar interesados en
estudiar constructos tedricos que no se pueden observar directamente. Estos fenémenos
abstractos se denominan variables latentes o factores (Byrne, 2013). Por otro lado, las
variables observables o indicadores directos, son variables directamente medidas ya sea
por observacién o por entrevista y que no han sufrido mayor manipulacién matemaética
(Contreras, 2016).

Para entender de mejor forma estos conceptos y los posteriores, se tiene un ejemplo
en la Figura 3.6, donde se ven los factores ambientales, del tinel, de fatiga, y todos los
posicionados dentro de elipses como variables latentes. Mientras las que se encuentran en
rectangulos como ruido, aire acondicionado y aprendizaje entre otros, son las variables
observadas.

Entonces, una variable observada es aquella que es posible medir de manera directa,
como la edad o la estatura, y una latente no se puede medir directamente (la inteligencia,
la motivacioén, la depresion o el estrés), por lo tanto, se utilizan otras variables observadas

para medirlas (Bartholomew, Steele and Moustaki, 2008).

3.5.2. Variables Endégenas y Exdgenas

Al trabajar con modelos SEM es de ayuda distinguir las variables latentes en exogenas
y enddgenas.

Las variables que son causa de otras variables y cuya variabilidad se asume que es
causada por otras variables no consideradas en el modelo se denominan variables exdgenas.
Puesto que las relaciones entre las variables exdgenas (sus correlaciones) no son tomadas
en cuenta dentro del modelo, no se intenta explicar sus interrelaciones. Las variables cuya
variacién es explicada por las variables exdgenas, o por otras variables del sistema, se
denominan variables end6genas (Arias, Badia, Crespo, Sdnchez Meca and Verdugo, 2008).

Las variables exdgenas son entonces, aquellas variables independientes, es decir, que
causan fluctuaciones en los valores de otras variables latentes pero el modelo no detecta

la causa de ella, mds bien se considera que estdn influenciados por otros factores externos
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al modelo como género, edad, nivel socioecondémico, entre otros. Las variables latentes
endogenas son sinénimo de variables dependientes y, como tal, estdn influenciadas por las
variables exdgenas en el modelo, ya sea directa o indirectamente. Se dice que la fluctuacion
en los valores de las variables endogenas se explica por el modelo porque se incluyen todas
las variables latentes que las influyen en la especificacion del modelo (Byrne, 2013).
Volviendo al ejemplo presentado en la figura a continuacidn, se pueden identificar como
variables exdgenas a los factores ambientales, del asiento, del tunel y de mareo. Mientras
que los factores de confort del viaje y de fatiga, intentan ser explicadas por las variables

exdgenas antes mencionadas, lo que las convierte en variable endégenas.

Figura 3.6: Ejemplo de Modelo SEM.
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Fuente. Tomado de Modelos de Ecuaciones Estructurales aplicados al andlisi de fatiga, por Juan
Hernandez, 2016

3.5.3. Fases de un modelo SEM

Los principales especialistas en el SEM consideran seis pasos a seguir para aplicar esta
técnica: especificacion, identificacion, estimacion de parametros, evaluacion del ajuste,
reespecificacion del modelo e interpretacion de resultados (Kaplan, 2000). Para entender

mejor el proceso, se definen a continuacion los seis pasos:
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1. Especificacion del modelo:es la fase en donde el investigador establece la relacion
hipotética entre las variables latentes y las observadas, la misma que con el andlisis
se obtendran las relaciones correctas (Escobedo Portillo, Hernandez Gémez, Esteba-
né Ortega and Martinez Moreno, 2016). Se formulan enunciados sobre el conjunto
de parametros, decidiendo entre los que serdn libres para ser estimados o fijos, a los
que se les asignard un valor dado, normalmente cero. Asimismo, se especifican los
supuestos estadisticos sobre las fuentes de variacion y en concreto sobre la forma de
distribucién conjunta. Si la informacién es poco exhaustiva o detallada, la asignacién
de los pardmetros serd confusa en un comienzo, por lo que el investigador debera

realizar luego diversas modificaciones (Cupani, 2012).

2. Identificacion del modelo: en esta fase se debe asegurar que los parametros del
modelo pueden ser estimados. El modelo esta identificado si todos los parametros
lo estén, es decir, si existe una solucion unica para cada uno de los parametros

estimados(Cupani, 2012).

Cabe recordar que el SEM se basa en la estimacion de covariaciones a partir de
las relaciones causales que se especificaron en el modelo. Esto implica que cada
pardmetro por estimar debe ser derivable de la informacion contenida en la matriz de

varianza-covarianza (Ruiz et al., 2010).

Existe una serie de reglas generales aplicables para identificar un modelo, una de
ellas es la regla de los grados de libertad. Los investigadores calculan el ndmero de

grados de libertad (g/) en un modelo utilizando la siguiente férmula:

N°var. observables X [N°var. observables + 1] . .
gl= > — N°param. a estimar

Se espera que los grados de libertad del modelo deban ser mayores o iguales a
cero. Esto corresponde a lo que se denomina modelo identificado o modelo sobre
identificado. Un modelo sobre identificado es el objetivo de todos los modelos de
ecuaciones estructurales. Estos modelos tienen mds informacion en la matriz de datos
que el nimero de pardmetros a estimar, lo que significa que tiene un nimero positivo

de grados de libertad (g/ > 0). En resumen, mientras mds grados de libertad, mds
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parsimonioso es el modelo. Asi, el investigador puede demostrar que las asociaciones

entre variables observadas y latentes son mds importantes (Cupani, 2012).

3. Estimacion de parametros:en esta fase se determinan los valores de los pardmetros
desconocidos asi como su respectivo error de medicién para lo que se utilizan
diversos programas computacionales como el LISREL (Joreskog and Sérbom, 1996),

el AMOS (Arbuckle, 2003) y el EQS (Bentler, 1995).

Una de las técnicas ampliamente empleada en la mayoria de los programas infor-
maticos para la estimacién de modelos estructurales, es el de maxima verosimilitud
(MV), que es eficiente y no sesgada cuando se cumplen los supuestos de norma-
lidad multivariada. Aun asi existen otras alternativas como el método de minimos
cuadrados (WLS), minimos cuadrados generalizados (GLS) y asint6ticamente libre
de distribucién (AGL) (Cupani, 2012). Es por ende, importante evaluar que método
se ajusta mejor a los datos en estudio, dado que cada tipo de estimacion tiene sus

propios supuestos.

La diferencia entre los diferentes métodos de estimacion radican fundamentalmente
en la "funcién de ajuste"que utilizan, es decir, el método que utilizan para minimizar
las diferencias con las covarianzas muestrales (Schermelleh-Engel, Moosbrugger and

Miiller, 2003).

4. Evaluacion del ajuste: la evaluacion o bondad de ajuste se refiere a la exactitud en
los datos del modelo para determinar si es correcto y sirve para los propdsitos del
investigador. Las medidas de calidad del ajuste pueden ser de tres tipos: (1) medidas
absolutas del ajuste que evaluan el ajuste global del modelo, (2) medidas del ajuste
incremental que comparan el modelo propuesto con otros modelos especificados
por el investigador, o (3) medidas del ajuste de parsimonia, que ajustan las medidas
de ajuste para ofrecer una comparacién entre modelos con diferentes nimeros de
coeficientes estimados, siendo su propdsito determinar la cantidad del ajuste conse-
guido por cada coeficiente estimado (Hair, Anderson, Tatham and Black, 2004). Se
especificard un poco mds respecto a cudles son los indices asociados a cada medida

para entender estos de mejor forma.
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Ninguno de estos estadisticos de ajuste aporta toda la informacidn necesaria para
valorar el modelo, por lo cual se recomienda utilizar multiples indicadores de ajuste.
En una revision realizada por Jackson, Gillaspy and Purc-Stephenson (2009), se
observé que los indices mds utilizados en la literatura especializada eran el indice de
ajuste comparado (CFI), el indice de ajuste no normado (TLI), la raiz cuadrada media
del error de aproximacion (RMSEA) y el indice de bondad del ajuste (GFI). Esto
nos deja ver que no es necesario tener todos los indices para entender un modelo, asi

como que tampoco se deben segar conclusiones al ver s6lo uno de estos.

» Medida de bondad de ajuste absoluta: estas determinan qué tan bien un
modelo a priori se ajusta a los datos de muestra (McDonald and Ho, 2002).
Entre los mas utilizados podemos destacar el indice GFI del cual los valores
varian por lo general entre O y 1, con 1 indicando un ajuste perfecto (Cupani,

2012).

Otro indice es el estadistico y*, considerado una medida fundamental de bondad
de ajuste en SEM. La hipoétesis nula a contrastar es que el modelo predice la
matriz de covarianzas observada, por lo cual el objetivo es no rechazarla. Un
buen ajuste del modelo proporcionaria un resultado con una significancia menor

a un umbral de 0.05 (Barrett, 2007).

El indice RMSEA nos indica que tan bien el modelo, con pardmetros desco-
nocidos pero 6ptimamente elegidos, se ajusta a la matriz de covarianza de la
poblacion (Byrne, 1998). Es considerado un ajuste justo cuando sus valores

estan en el rango de 0.05 y 0.08 (Hu and Bentler, 1998).

» Medida de ajuste incremental: estas comparan el modelo propuesto con algin
otro existente, llamado generalmente modelo nulo (Escobedo Portillo et al.,
2016). Entre estos indices se encuentra el Indice de Ajuste Normado (NFI)
que evalda el modelo comparando el valor de y? del modelo con el y? del
modelo nulo. EI modelo nulo es el peor escenario, ya que especifica que todas
las variables medidas no estin correlacionadas (Hooper, Coughlan and Mullen,

2008). Los valores para esta estadistica varian entre 0 y 1. Se recomiendan
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valores superiores a 0.90 para indicar un buen ajuste (Bentler and Bonett, 1980).

El Indice de Ajuste Comparativo (CFI), el cual supone que todas las variables
latentes no estdn correlacionadas y compara la matriz de covarianza de la
muestra con el modelo nulo. Se necesita un valor superior a 0.90 para garantizar

que no se acepten modelos mal especificados (Hu and Bentler, 1998).

Entre otros, existe también el Indice Ajustado de Bondad de Ajuste (AGFI)
es una extension del GFI, el cual ajusta los grados de libertad entre los dos
modelos. Los valores cercanos a 0.90 o superiores son los que muestran un

mejor ajuste del modelo (Escobedo Portillo et al., 2016).

= Medida de ajuste parsimonia:estas relacionan la calidad de ajuste del modelo
con el nimero de coeficientes estimados necesarios para conseguir el nivel de
ajuste. Los valores se congregan en tres grupos, bajos, adecuados o elevados
dependiendo de su valor, ya que este oscila entre 0 y 1 (Escobedo Portillo et al.,
2016). Entre estos encontramoscurs el Indice de ajuste normado de parsimonia
(PNF]I) relaciona los constructos con la teoria que los sustenta. Entre mds cerca
esté de 1.0 es mayor su relacion (Torres Sanabria, 2010). Asimismo, entre estos
estadisticos se encuentra el Criterio de informacién de Akaike (AIC) que es
una medida comparativa entre modelos con diferente nimero de constructos.
Los valores cercanos a 0 indican un mejor ajuste y una mayor parsimonia,
teniendo que el modelo es mejor por ser una medida comparativa (Akaike,
1987). Finalmente mencionar el Indice de bondad de ajuste de parsimonia
(PGFI), el cual constituye una modificacion del GFI y considera los grados
de libertad disponibles para probar el modelo. Las magnitudes consideradas
aceptables se encuentran en el rango de 0.5 a 0.7 (Escobedo Portillo et al.,

2016).

5. Re-especificacion del modelo: en raras ocasiones el modelo propuesto es el que
mejor se ajusta. En consecuencia, el investigador normalmente busca métodos para
mejorar el ajuste del modelo y/o su correspondencia con la teoria subyacente (Cupani,

2012). Para saber si el primer modelo escogido es el mejor, es necesario buscar
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métodos para mejorar el ajuste del mismo afiadiendo o eliminando los pardmetros
estimados del modelo original, con sus justificaciones correspondientes. Para tal
caso, el valor del indice de modificacién corresponde a la reduccion del valor de
chi-cuadrado, el cual se sugiere en un minimo de 3.84 para ser significativa (Hair
et al., 2004). También se puede examinar la matriz residual de la matriz de las
predicciones de la covarianza y correlacion, donde los valores residuales mayores
que 2.58 se consideran estadisticamente significativos al nivel de 0.05 . Los residuos
significativos indican un error de prediccion sustancial para un par de indicadores
(Cupani, 2012). Es relevante entonces en este paso, examinar a detalle todos los

resultados obtenidos para poder entender como mejorar el modelo.

6. Interpretacion de resultados: esta es la etapa final que ayuda al investigador a
establecer el modelo correcto y la aceptacion o rechazo de las hipdtesis, concluyendo
con su investigacion (Escobedo Portillo et al., 2016). Aqui ya se tiene el modelo final,
y se espera concluir respecto a este, entendiendo que cambios fueron significativos y

como este podria mejorar.

Es relevante agregar que segin Cupani (2012), entre la etapa de identificacion del
modelo y estimacion de pardmetros se debe realizar una evaluacion de la calidad de la base
de datos. En esta, se debe revisar el tamafio de la muestra. Algunos autores como Kline
(2005), consideran que una muestra adecuada deberia tener entre 10 a 20 participantes por
parametro estimado. Por su parte, Jackson et al. (2009) sugiere que la confiabilidad de las
medidas observadas y el nimero de indicadores por factor determinan el ajuste del modelo,
y controlando estos factores, el tamafo de la muestra minima recomendable es 200 sujetos
para cualquier SEM. Esto quiere decir que, es relevante al momento de realizar un estudio

con base en SEM el tamaiio esperado de la muestra, segiin el autor que se pretende seguir.
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4 Modelo de Investigacion e Hipotesis

La presente investigacion se basa en el modelo propuesto por Che et al. (2017), al cual

se le ha incorporado la variable latente SMI u Opinion de Influencers, presentada en la

investigacion de Alotaibi et al. (2019), esta variable resulta de gran interés debido al alza

de influencers dentro del pafs, esto quiere decir, personas que han alcanzado un alto nivel

de popularidad a través del uso de redes sociales. El modelo planteado se puede observar

en la Figura 4.1.

Figura 4.1: Modelo de Ecuaciones Estructurales Propuesto

Benevolencia
Percibida

Integridad
Percibida

Competencia
Percibida

Tendencia a
Confiar

Opinién de
Lideres Clave

Confianza del
Consumidor

H8

Y

Recomendacién
de pares

Opinién de
Influencers

Fuente. Elaboracién Propia.

Intencién de
Compra en
Instagram
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4.1. Benevolencia Percibida

“El concepto de benevolencia percibida se refiere a la percepcion de que el administrador
estd haciendo algo bueno por los clientes” (Mayer, Davis and Schoorman, 1995). Segtin
Che, Cheung y Thadani (2017) una caracteristica importante de las tiendas de Instagram
es que usualmente pertenecen a pequefios negocios o emprendimientos, haciendo que
la interaccion entre el consumidor y la tienda de Instagram sea cercana. Es asi como la
benevolencia percibida se puede entender como la percepcion de que un vendedor de
Instagram entrega cuidado y el servicio deseado a sus clientes (Din et al., 2019).

Cuando un cliente considera que el duefo o vendedor de una tienda de Instagram entre-
ga un buen servicio y cuidado a sus consumidores, es mds probable que estos desarrollen

confianza en su tienda de Instagram (Che et al., 2017). Bajo esto se propone que:

HI: La benevolencia percibida en una tienda de Instagram afecta positivamente a la

confianza del consumidor en la tienda de Instagram.

4.2. Integridad Percibida

Din, Ramli y Bakar (2019) plantean que la integridad se relaciona con la percepcion de
un vendedor de Instagram para proporcionar coherencia y equidad al tratar con los clientes
en Instagram.

El estudio desarrollado por Che et al. (2017) evoca que la relacion de esta variable con la
confianza del consumidor se debe a que cuando este tltimo muestra interés por el producto
ofrecido por una tienda de Instagram, debe contactarla directamente a través de mensajes
en la aplicacion, y de materializar la compra debe recurrir a medios de pago tradicionales
como depdsito bancario o transferencia. Luego de esto el producto es entregado o enviado
por correo a su destinatario por lo que el cliente ya no puede retractarse de su decision en
este punto.

Asi mismo es como Mayer et al. (1995) se refiere al concepto de integridad percibida

como “la percepcion de los clientes sobre la honestidad del administrador”. Entonces, cuan-
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do los consumidores encuentran que las tiendas de Instagram muestran acciones coherentes
y un proceso de compra-venta justo, es probable que formen confianza hacia estas tiendas.

Por lo que se plantea la siguiente hipétesis:

H2: La integridad percibida en una tienda de Instagram afecta positivamente a la

confianza del consumidor en la tienda de Instagram.

4.3. Competencia Percibida

El concepto de competencia percibida se relaciona a la habilidad que tiene el admi-
nistrador (Mayer et al., 1995). Al ser una aplicacién basada en fotografias, la habilidad
de presentar fotos de alta calidad de los productos resulta muy importante para atraer la
atencion del consumidor. Ademas el vendedor debe demostrar su conocimiento sobre los
productos para generar confianza en sus clientes (Che et al., 2017). Es por lo anterior que

se presenta como hipdtesis que:

H3: La competencia percibida en una tienda de Instagram afecta positivamente a la

confianza del consumidor en la tienda de Instagram.

4.4. Tendencia a confiar

Los autores Che, Cheung y Thadani (2017) incluyen la tendencia a confiar dentro de su
modelo y la plantean como la disposicién estable del consumidor a confiar independiente
del tiempo y las situaciones.

La tendencia o propension a confiar se refiere a la tendencia general de las personas para
depender de otros (Mayer et al., 1995). Sin embargo, Din, Ramli y Bakar (2019) plantean
esta variable como la tendencia de un individuo para confiar en otros en Instagram previo a
decidir si comprar o no en una tienda de Instagram. Bajo esta premisa se propone que:

H4: La tendencia a confiar de una persona afecta positivamente a la confianza del

consumidor en la tienda de Instagram.
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4.5. Opinion de lideres claves

Childers (1986) plantea la relevancia de la influencia que se puede generar en otras
personas, hablando de los lideres de opinién o KOLs por sus siglas en inglés Key Opinion
Leader. Estos lideres se refieren a consumidores que proveen informacidén y liderazgo a sus
seguidores para realizar sus decisiones de compra. Mas especificamente estudios como los
realizados por Che et al. (2017) y Alotaibi et al. (2019) definen a los KOLs como personas
consideradas expertas en una tema o drea, y que poseen un titulo o grado académico que
les permite respaldar su conocimientos. En este sentido, si los propietarios de las tiendas de
Instagram consiguieran que estos KOLs recomienden sus productos, es probable que los
consumidores confien en las tiendas. De esta manera se propone que:

HS5: La opinion de lideres clave afecta positivamente a la confianza del consumidor en

la tienda de Instagram.

4.6. Opinion de Influencers

La Opinién de Influencers, o SMIs por sus siglas en inglés Social Media Influencers, se
refiere a personas que alcanzaron una gran popularidad generando y compartiendo conteni-
do en redes sociales como Instagram, Facebook, YouTube y Snapchat. Estos influencers
por lo general se centran en algin campo como salud, estilo de vida, comida, belleza, viajes
entre otros (Alotaibi et al., 2019).

Es relevante mencionar que hay un grado de diferencia entre los influencers y los lideres
clave. Si bien ambos son individuos que pueden influir en las personas en ciertas dreas de
interés, al referirse a lideres estos poseen un campo mucho mds amplio, existiendo lideres
que hablan de dreas como la tecnologia, ciencia y medicina, entre otros. Ademads de poseer
estudios que acreditan sus conocimientos y usualmente estos lideres trabajan dentro de su
area de conocimiento (Alotaibi et al., 2019). Es asi como se plantea como hipdtesis que:

H6: La opinion de influencers afecta positivamente a la confianza del consumidor en la

tienda de Instagram.
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4.7. Recomendacion de consumidores pares

Debido al contexto en el cual se desenvuelven las tiendas de Instagram, los consu-
midores buscan recomendaciones de las tiendas antes de adquirir un productos de las
mismas, ya que resultarian mas confiables que la informacién publicada por las tiendas en
si (Alotaibi et al., 2019). En este contexto, las recomendaciones de consumidores pares
alude a recomendaciones positivas hechas por actuales o potenciales clientas de las tiendas
(Che et al., 2017). Diversos estudios plantean que las recomendaciones o feedback de otros
consumidores en forma de resefias o comentarios tiene un impacto positivo en la confianza
de los consumidores (Alotaibi et al., 2019). Entonces se propone la hipétesis:

H7: La recomendacion de pares afecta positivamente a la confianza del consumidor en

la tienda de Instagram.

4.8. Intencion de Compra en Instagram

L. Loudon and J. Della Bitta (2002) expone que “la intencién de compra del consumidor
es el proceso de tomar la decision y actividad fisica que realizan las personas al evaluar,
adquirir, usar o disponer de bienes y servicios”.

De acuerdo a lo expuesto por Mayer, Davis y Schoorman (1995) , “la confianza en las
compras por internet corresponde a la voluntad de un consumidor para ser vulnerable ante
las acciones de un vendedor de Internet que se comportard de manera agradable, indepen-
dientemente de la capacidad del consumidor para monitorear y controlar al comerciante”
(Din et al., 2019) .

Entonces, crear un comportamiento relacionado con la confianza es el paso inicial para
los vendedores y consumidores de la web. Estudios anteriores han demostrado que cuando
los consumidores desarrollan confianza en una tienda de Internet, estin méas dispuestos a
compartir informacion, realizar compras e interactuar con otros (Che et al., 2017). Asi se
plantea como hipétesis:

HS8: La confianza del consumidor en la tienda de Instagram afecta positivamente a la

intencion de compra en la tienda de Instagram.
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5 Metodologia

La presente investigacion se llevo a cabo en dos fases. En primer lugar, se realizé una
investigacion de los diversos modelos que han intentado explicar la intencién de compras
a través de la plataforma Instagram. Esta puede denominarse la fase exploratoria de la
investigacion. Esta fase inici6 con la idea general que hace nacer la investigacién, y vino
seguida del planteamiento del problema como se muestra en la Figura 5.1. Tras esto se
realiz6 una exhaustiva revision de la literatura, en la cual se intent6é conocer y entender los
diversos modelos asociados al tema estudio, las metodologias usadas por los autores y los
resultados que estos obtuvieron.

Con toda la informacidn obtenida se procedi6 al desarrollo del modelo conceptual. Aqui
se eligieron algunos modelos tentativos para replicar el estudio en el pais, y se analizé cual
o cuales variables serian interesantes de modificar, agregar o eliminar.

La siguiente fase de esta investigacion inicié con la elaboracion de la encuesta en
base al modelo conceptual antes desarrollado. Para esto se reviso a través de qué items,
estudios anteriores, habian definido cada constructo, escogiendo asi las que se consideraron
como las mejores definidas. Estos items tuvieron que ser adaptados al idioma, dado que
se encontraban en inglés. Ademads, se tuvo en consideracion la extension que tendria la
encuesta, y que las preguntas a desarrollar pudieran ser comprendidas por todos los lectores,
es decir, se intent6 utilizar un vocabulario simple, y para el caso de ciertos términos que
pudieran generar confusion se agrego una breve definicion de los mismos.

Con la encuesta revisada, comenz6 el proceso de recopilacion de datos en el cual se
esperé que un cierto nimero de personas pudieran responder la encuesta en su totalidad.
Dentro de esta etapa, y previo al andlisis de los datos, se procedi6 a eliminar encuestas que

estuvieran incompletas, lo que se pudo deber a problemas de conexion o que las personas
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dejardn la pagina sin terminar la encuesta.

Teniendo los datos en orden se procedié a utilizar el software IBM SPSS Statistics
para realizar un andlisis descriptivo de los datos, y poder estudiar las variables de control
anadidas a esta encuesta. Luego, se pas6 a evaluar la fiabilidad de cada constructo por
medio del Alfa de Conbrach, evaluando la posibilidad de eliminar o no algin item.

La data es luego importada al software IBM SPSS AMOS, en el cual se tiene el modelo
conceptual. Este software permite visualizar de forma més grafica las diferentes relaciones
planteadas por el modelo. Aqui se obtuvieron las cargas factoriales entre las diversas
variables latentes y observadas, con sus respectivas significancias. Ademads, a través del
Indice de Modificacién permite identificar covarianzas altas, las cuales puede significar que
dos variables tienen cierta relacion, logrando asi ajustar el modelo. Este software ademaés
entrega los diversos indices de medidas de ajuste, permitiendo hacer un andlisis del modelo.

Finalmente, se puede realizar el andlisis de resultados y obtener conclusiones al respecto.
Aqui se revisan las hipétesis planteadas para ver si son aceptadas o no, ademds se pueden
justificar las re-especificaciones realizadas al modelo y plantear nuevas para estudios
futuros. Por otra parte, se expone la relevancia de las variables de control afadidas y el

impacto que estas podrian generar.

Figura 5.1: Esquema metodolégico.

Desarrollo del
modelo
conceptual

Planteamiento Revision de
del problema literatura

Andlisis de
datosy
modelo SEM

Recopilacién Elaboracién de
de datos encuesta

Resultados y
Conclusiones

Fuente. Elaboracion Propia.
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5.1. Recoleccion de datos

La encuesta para llevar a cabo la recoleccion de datos se desarroll6 en la plataforma
Survey Monkey. Esta plataforma genera un link con el cual las personas pueden acceder a
responder la encuesta.

Al ser el foco de la investigacion la intencion de compra por medio de Instagram,
se aclar6 que la encuesta iba dirigida a usuarios de Instagram, es decir, personas que
conocieran y usaran o hubieran usado esta red social.

Para obtener la muestra requerida, de al menos 200 respuestas vélidas como platea
Jackson et al. (2009), se utilizaron diversas redes sociales para difundir la encuesta. En
primer lugar se difundié a conocidos y grupos de Whatsapp, se publicé el link en el
perfil de Instagram personal el cudl fue compartido a su vez por esta misma red social,
publicando historias diarias en las cuales se explicaba el fin de la encuesta y se daba
las indicaciones para poder ingresar a la misma. La encuesta también se difundi6é por
medio de una publicacién en Facebook. Finalmente, el Centro de Estudiantes de Ingenieria
Civil Industrial envié un comunicado a todos los alumnos de la carrera, dando una breve

descripcion de la encuesta y pidiendo la colaboracion de los compaieros.

5.2. Caso Aplicado

Para el caso de esta investigacion y con la informacién recopilada de la revision de la
literatura, se plante6 una propuesta de modelo basado en lo expuesto por Che et al. (2017)
y presentado en la Figura 3.2. A dicho modelo se le hicieron 2 modificaciones, el primero
fue integrar la propension a confiar, como una variable asociada al comportamiento de las
personas segun plantean Din et al. (2019). El segundo fue agregar al entorno exterior la
opinion de influencers o SMI como plantea Alotaibi et al. (2019) en su investigacion en
Arabia Saudi.

La primera parte de la encuesta corresponde a variables de control como género, rango
de edad, frecuencia de uso de Instagram en veces por dia y si la persona ha comprado un

producto o servicio a emprendimientos a través de Instagram. Estas variables se pueden
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observar en la Tabla 5.1 .

Tabla 5.1: Perfil demografico y de uso de los encuestados.

Medicion Item
Femenino
Sexo
Masculino

menos de 18 afios
18 - 25 afios
26 - 35 afios

Rango de edad

mas de 35 anos

0 -3 veces
4 -6 veces

. Con cuanta frecuencia utiliza Instagram en un dia? 7 - 9 veces
10 - 12 veces

mas de 12 veces

(Ha comprado un producto o servicio a un Si

emprendimiento mediante su pagina de Instagram? No

Fuente. Elaboracién Propia.

Por otra parte, se decidié tomar como variables de control, cuatro aspectos visibles en los
perfiles de Instagram para validar la posibilidad de que a las personas les fueran relevantes.
Estas variables corresponden a publicaciones en el feed, en las stories, la realizacién de
sorteos y el orden del perfil, como se muestra en la Tabla 5.2. Estas fueron medidas a través
de una escala Likert de 5 puntos, donde los encuestados debian evaluar cada afirmacion

desde 1 = Muy en Desacuerdo y 5 = Muy de Acuerdo.
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Tabla 5.2: Preferencias de los encuestados

Medicion

Es importante para mi que las tiendas suban fotos y videos a su feed al menos una vez al dia.

Es importante para mi que un emprendimiento suba stories al menos una vez al dia.

Es importante para mi que las tiendas realicen concursos y sorteos.

Es importante para mi que el perfil de un emprendimiento se vea ordenado y armonico.

Fuente. Elaboracion Propia.

Todas las escalas y los elementos utilizados en la encuesta se basaron en fuentes
existentes. Las variables Opinion de lideres clave y Opinion de Influencers se midieron con
4 items segtn lo planteado por Alotaibi et al. (2019). Mientras que las otras siete variables se
midieron adaptando la encuesta planteada por Che et al. (2017), dejando asi a las variables
Benevolencia Percibida y Tendencia a confiar con dos items cada una, la Competencia e
Integridad Percibida con tres items cada una, la Recomendacion de Consumidores Pares
con seis items, la Confianza del Consumidor con cinco y la Intencién de Compra con tres
items. Todas las variables mencionadas fueron medidas en una escala tipo Likert de 5
puntos que va de 1 = Muy en Desacuerdo a 5 = Muy de Acuerdo. Los constructos y sus
respectivos items aplicados en la encuesta se visualizan en la Tabla 5.3.

Es importante mencionar que previo a realizar las preguntas sobre Opinion de Lideres
Clave e Influencer, se mostro6 a los encuestados una pequefia definicion adaptada de estos
términos. Para el caso de la Opinion de Lideres Clave se expuso: Para las siguientes
preguntas, considere a un “lider” como un profesional o especialista en cierta drea que
tiene estudios y reconocimientos académicos que respaldan su conocimiento. Ejemplo:
Abogados, Médicos, Ingenieros, etc..

Tras ser respondidas las preguntas respecto a los lideres, se present6 a los encuestados
la siguiente informacién: Para las siguientes preguntas, considere a un “influencer” como
una persona que destaca dentro de una red social debido a su alto niimero de seguidores

(sobre 10 mil seguidores).
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Tabla 5.3: Encuesta adaptada.

Constructo Item
PB1 El vendedor de Instagram actuaria segiin sea conveniente para m{
Si necesitara ayuda, el vendedor de Instagram harfa todo lo posible

Benevolencia Percibida (PB)

PB2
para ayudarme.

PC1 Los vendedores de Instagram tienen la capacidad de manejar las

Competencia Percibida (PC) YRR e, . N .

PC2 Los vendedores (?e Instagram tienen experiencia y recursos suficientes
para hacer negocios en Internet.

PC3 Los vendedores de Instagram tienen conocimientos adecuados para
gestionar su negocio en esta red social.

PI1 Los vendedores de Instagram no cobrardn mds caro a los compradores

por utilizar este medio.
PI2  Los vendedores de Instagram son honestos con sus consumidores.
PI3 Los vende.dores de Instagram actiian con sinceridad en el trato
con los clientes.
PT1 Mitendencia a confiar en una persona/cosa es alta.
PT2 Tiendg a.conﬁar en una persona/cosa, aunque tenga poco
conocimiento de ella.
CE1 Elsitio web de Instagram muestra testimonios de clientes satisfechos.
CE2 Las tiendas de Instagram muestran testimonios de clientes satisfechos.
CE3 Los comentarios de los usuarios de Instagram son honestos
CE4 En los comentarios de una tienda de Instagram puedo ver si los
clientes actuales estdn satisfechos con la tienda.
CE5 Los comentarios de los usuarios de Instagram son fiables.
CES6 Suelo comprobar los comentarios de los clientes en las tiendas
de Instagram antes de hacer una compra
KOL1 Los lideres son expertos en su campo
KOL2 Los lideres que estdn en Instagram son de confianza
KOL3 Lasas recomendaciones de los lideres son generalmente fiables
KOL4 Es mas probable que pruebe un nuevo producto si un lider lo recomienda
Las personas influyentes en las redes sociales son generalmente

Integridad Percibida (PI)

Tendencia a Confiar

Opinion de pares (CE)

Opinion de lideres clave (KOL)

SMI1

dignas de confianza
Opinion de Influencers (SMI) SMI2 Las recomendaciones de las personas influyentes en las redes sociales

suelen ser fiables.

SMI3 Es mads probable que pruebe un nuevo producto si mi influencer favorito
lo recomienda.

SMI4 Los influenciadores de las redes sociales tienen mis mejores intereses
en mente.

PIT1 Estoy considerando la posibilidad futura de comprar por Instagram

Intencion de Compra (PIT) PIT2 Comprar en Instagram es una opcién para mi

PIT3 Lo mas probable es que compre en Instagram
TR1 Confio en que los vendedores de Instagram tengan en cuenta los

intereses de los clientes.
TR2  Las compras en Instagram son de confianza.
TR3 Los vendedores de Instagram no haran nada para aprovecharse de sus clientes.
TR4  Las tiendas de Instagram que visito cumplen sus promesas y compromisos.
TRS  Confio en que la informacién de Instagram sea cierta.

Fuente. Adaptado de Consumer Purchase Decision in Instagram Stores: The Role of Consumer
Trust, por Jasmine W. S. Che, Christy M. K. Cheung y Dimple R. Thadani, 2017

Confianza del consumidor (TR)
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6 Resultados

De un total de 287 respuestas recolectadas, 48 fueron suprimidas por consistir en

encuestas incompletas, dejando asi un total de 239 respuestas validas.

6.1. Perfil demografico de los encuestados

Respecto al género de la muestra obtenida, un 59.8 % se identific6 con el género feme-
nino y un 39.7 % con el masculino, dejando un 0.5 % , es decir, un individuo identificado
como no binario. Por otro lado, el rango de edad mayoritario se encuentra entre los 18 y
25 afios, siendo este un 79.1 % de la muestra total, seguido por un 14.2 % para el rango
entre 26 y 35 afios, y solo un 1.3 % y un 5.4 % para menores de 18 afios y mayores de 35
afios respectivamente. Estos resultados resultan muy congruentes dado que gran parte de la

difusion de la encuesta se realizo entre estudiantes universitarios.

6.2. Preferencia de los encuestados

En primera instancia se les preguntd a los encuestados por la frecuencia con la que
utilizaban Instagram, medida en nimero de veces al dia. La Figura 6.1 muestra estos
resultados, de los cuales destaca que el 43.9 % de la muestra, utiliza la aplicacién mas de
12 veces al dia. Ademads, se puede decir que, del total de encuestados, cerca del 90 % utiliza

la aplicacién al menos 4 veces al dia.
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Figura 6.1: Grifica frecuencia diaria de uso de Instagram

¢Con cuanta frecuencia utiliza Instagram en un dia?

WO-3veces
W4 -6 veces
H7 -9 veces
£10-12 veces
OImas de 12 veces

Fuente. Elaboracién Propia.

En un segundo paso, se les consulto si han realizado la compra de algin producto
o servicio a un emprendimiento mediante Instagram. Los resultados se observan en la
Tabla 6.1, donde destaca que el 84.1 % de la muestra si tendria alguna experiencia previa

comprando a emprendimientos en Instagram.

Tabla 6.1: Experiencia previa comprando en Instagram.

Frecuencia Porcentaje

Si 201 84,1
No 38 15,9
Total 239 100,0

Fuente. Elaboracién Propia.

Para finalizar con las variables de control dentro de esta investigacion, se consult6 a
los encuestados que tan importantes consideran algunos aspectos relacionados al perfil y
actividad de los emprendedores en Instagram. Los resultados se pueden observar en las

Figuras 6.2, 6.3, 6.4y 6.5 , ademds de verse en detalle en la Tabla 6.2.
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La primera afirmacién se relaciona a la frecuencia con la cual se suben fotos y videos al
feed de la cuenta, para el caso en estudio, esto corresponde al perfil de los emprendimientos.
Un 26.4 % de los encuestados dice ser indiferente a estas acciones, sin embargo, un 41 %
se declara de acuerdo y un 20.5 % muy de acuerdo, exponiendo que aproximadamente al

60 % de esta muestra si le resulta relevante esta accion.

Figura 6.2: Resultados importancia frecuencia de post.

Es importante para mi que los emprendimientos suban fotos y videos a su feed al
menos una vez al dia.

B 11iuy en desacusrdo
I 2En desacuerdo

[ 3Ni dle acuerda ni en
desacuerdo

[ 4De acuerdo
[ sMuy de acuerdo

Fuente. Elaboracién Propia.

La Figura 6.3 muestra los resultados obtenidos respecto a la importancia en la frecuencia
de stories subidas por un emprendimiento al dia. De manera similar que, con la variable
anterior, un 20.5 % se declar6 indiferente a este aspecto. Si embargo, un 39.7 % evalud la
afirmacién como de acuerdo y un 31 % como muy de acuerdo. Es asi como se interpreta
que a cerca de un 70 % de la muestre le es importante que el emprendimiento realice stories

al menos una vez al dia.
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Figura 6.3: Resultados importancia frecuencia de stories.

Es importante para mi que los emprendimientos suban fotos y videos a su feed al
menos una vez al dia.

W 11luy en desacuerdo
B 2En dlesacuerdo

[ 3Ni de acuerda ni en
desacuerdo

O4pe acuerdo
[ 5Muy de acuerdo

Fuente. Elaboracién Propia.

El realizar concursos y sorteos en su perfil, es una herramienta que diversas cuentas
realizan para ganar nuevos seguidores. La Figura 6.4 deja ver que un porcentaje importante
de la muestra estudiada considera este aspecto como importante. Esto se desglosa en un
34.7 % que indico estar de acuerdo con la afirmacién y un 24.3 % muy de acuerdo. Por otro

lado, un 28.5 % indico ser indiferente a este.

Figura 6.4: Resultados importancia de concursos y sorteos.

Es importante para mi que los emprendimientos realicen concursos y sorteos.

W 1Muy en desacuerdo
B 2En desacuerdo

[ 3Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

O 4pe acuerdo
D SMuy de scuerdo

Fuente. Elaboracién Propia.
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Finalmente se estudi6 la importancia que la personas le dan al orden y armonia del
perfil de un emprendimiento, esto puede entenderse como usar un filtro similar en todas las
fotos, seguir un patrén al subir post o usar una paleta de colores definida. Los resultados
muestran que el 24.7 % esta de acuerdo con la afirmacidén, mientas que un 71.1 % indica
estar muy de acuerdo. Esto expone la relevancia que tiene para los usuarios de la aplicacion

este aspecto. Dicha informacidn se presenta en la Figura 6.5.

Figura 6.5: Resultados importancia de orden del perfil.

Es importante para mi que el perfil de un emprendimiento se vea ordenado y
arménico.
B 2En desacuerdo

m 3Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

] 4De acuerdo
O shiuy de acuerdo

Fuente. Elaboracion Propia.
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Tabla 6.2: Frecuencia varibles de control feed, stories, concursos y orden.

Muy en Ni de acuerdo Muy de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo
Es importante para mi que
los emprendimientos suban
6 23 63 98 49
fotos y videos a su feed al
menos una vez al dia.
Es importante para mi que
un emprendimiento suba 5 16 49 95 74
stories al menos una vez al dfa.
Es importante para mi que
los emprendimientos realicen 8 22 68 83 58
concursos y sorteos.
Es importante para mi que
el perfil de un emprendimiento 0 3 7 59 170
se vea ordenado y armonico.
Fuente. Elaboracion Propia.
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6.3. Modelo de medicion

Para validar las diferentes hipétesis planteadas que llevan a entender la Intencion de
Compra a emprendimientos por medio de Instagram, se utilizé un Modelo de Ecuaciones
Estructurales para asi evaluar la confiabilidad y validez del modelo propuesto. Dicho modelo
contiene 9 variables latentes y 32 variables observables. Para procesar la informacion
recopilada y poder obtener los diferentes estadisticos y resultados necesarios para el
andlisis se utilizaron los softwares IBM SPSS Statitics e IBM SPSS AMOS. Es relevante
mencionar que el proceso se realiz6 con las 239 respuestas correspondientes a encuestas
validas.

En primera instancia, se realiz6 un anélisis de confiabilidad para comprobar la consis-
tencia interna de los constructos, mediante el coeficiente del Alfa de Cronbach (Fornell and
Larcker, 1981). Como los constructos poseen menos de 10 items, se estipula un valor limite
de 0.6 para este indicador (Loewenthal, 1996). La Tabla 6.3 expone el Alfa de Cronbach
de los constructos, estos resultan ser confiables ya que todos son mayores a 0.6, siendo la
Benevolencia Percibida el valor mas cercano con un valor de 0.63 . En general los resultados
se encuentran entre 0.7 y 0.95, lo que confirma una fiabilidad aceptable (Meneses, Barrios,
Bonillo, Cosculluela, Lozano, Turbany and Valero, 2013). Se podria mejorar la fiabilidad
de los constructos Competencia Percibida e Integridad Percibida, eliminando los items
PC1 y PII respectivamente, sin embargo esto dejaria a los constructos con s6lo dos items,
lo que podria afectar los resultados dado que se recomienda un minimo de tres, y ya se
tienen dos constructos definidos s6lo con dos items. Por otra parte, la Recomendacién de
consumidores pares, presenta una posibilidad de mejora al eliminar el item CE6, por lo
cual desde aqui en adelante este constructo quedara con cinco items y pasando el modelo a
tener 31 variables observables.

En base a esto, se procede a llevar el modelo al software IBM SPSS AMOS, el cual se

presenta mds adelante en la Figura 6.6 y en el Apéndice A.
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Tabla 6.3: Medicion descriptiva y de fiabilidad de la muestra,

Constructo [Item Media SD  Alfa de Cronbach Alfa.de- Cronbfz ch
al eliminar el item
Benevolencia Percibida 0,63
PB1 3,63 0,84 -
PB2 4,13 0,81 -
Competencia Percibida 0,715
PC1 3,79 0,75 0,789
PC2 3,08 0,90 0,513
PC3 3,12 0,90 0,501
Intergridad Percibida
PI1 3,64 1,09 0,702 0,826
P12 3,58 0,82 0,459
PI3 3,74 0,76 0,571
Tendencia a Confiar 0,851
PT1 3,08 1,15 -
PT2 2,60 1,11 -
Recomendacion de consumidores pares 0,727
CEl 3,88 1,02 0,701
CE2 4,13 0,80 0,684
CE3 3,74 0,82 0,651
CE4 344 0,87 0,686
CE5 4,03 0,90 0,656
CE6 4,12 1,11 0,755
Opinién de Lideres Clave 0,814
KOL1 330 0,85 0,757
KOL2 397 0,83 0,798
KOL3 3,58 0,83 0,73
KOL4 3,69 1,01 0,779
Opinién de Influencers 0,852
SMI1 2,64 1,02 0,813
SMI2 2,74 1,05 0,784
SMI3 299 1,25 0,842
SMI14 244 1,05 0,81
Intencion de Compra 0,865
PIT1 391 0,99 0,803
PIT2 4,19 0,82 0,819
PIT3 367 1,11 0,806
Confianza del Consumidor 0,73
TR1 394 0,70 0,695
TR2 343 0,77 0,657
TR3 2,86 0,81 0,719
TR4 4,00 0,75 0,671
TRS 3,50 0,85 0,672

Fuente. Elaboracion Propia.

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 41



6.3. MODELO DE MEDICION CAPITULO 6. RESULTADOS

Con los resultados de AMOS, se verificaron las medidas de bondad de ajuste, las cuales
resultaron estar ligeramente por debajo de los pardmetros recomendados por la mayoria de
los autores. A modo de fortalecer el ajuste del modelo, se reviso el Indice de Modificaciones
(IM) en las puntuaciones de covarianzas, encontrando que algunas eran considerablemente
altas. Con esto en cuenta, se incluyeron en el modelo aquellos valores superiores a 7 (Hair,
Anderson, Babin and Black, 2010), especificamente los que resultaban mayores a 20, el
detalle de estos valores se observa en el Apéndice B. El modelo resultante considera el
mismo ndmero de variables latentes y observadas, sin embargo, agrega dos covarianzas
entre variables observadas, y cuatro covarianzas entre variables latentes. Tras estos ajustes
se puede apreciar una mejora sustancial en el ajuste del modelo, el cual es presentado en la
Tabla 6.4.

Resulta interesante mencionar que ninguno de los indicadores aporta toda la informacién
necesaria para valorar el modelo y habitualmente se utiliza un conjunto de ellos del que se
informa simultaneamente (Ruiz et al., 2010). Por otra parte, a veces resulta que un modelo
no se ajusta bien para un determinado método de estimacidn, pero podemos estudiar el
mismo modelo por otros métodos donde, a veces, estos modelos se ajustan perfectamente a
los datos (Lara, 2014).

En relacién con los valores obtenidos, se consideran en su mayoria aceptables o cer-
canos, indicando un ajuste tolerable del modelo. La raz6n CMIDF se encuentra bajo el
valor 3, lo que es aceptable. Para el GFI y AGFI los valores se encuentran en un rango
que bordea el 0.8 , lo que muchos autores interpretan un rango que representa un ajuste
razonable (Doll, Xia and Torkzadeh, 1994).

El rango medio cuadraitico se encuentra cercano y muestra mejora en comparacion
al modelo inicial, mientras que la aproximacion del error cuadratico medio se encuentra
en el rango aceptable. Tanto el CFI como el TLI se encuentra cercanos al 0.9 propuesto
por la mayoria de los autores. El NFI, asociado al ajuste incremental del modelo se
encuentra un poco distante del valor esperado, lo que implica que el modelo propuesto
no es sustancialmente mejor al modelo nulo. Finalmente, el indice de ajuste normado de

parsimonia se considera aceptable al ser mayor que 0.5 .
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Tabla 6.4: Medidas de bondad de ajuste.

Valor Modelo  Modelo .
Aceptabilidad
Esperado Inicial  Ajustado
Chi - cuadrado Menor posible 1005,377 809,975 Aceptable
Razon chi-cuadrado sobre los i
<50<3 2,349 1,919  Aceptable
grados de libertad (CMIN/DF)
Indice de bondad de ajuste
09-1 0,765 0,821 Cercano
(GFI)
Indice ajustado de bondad de
09-1 0,728 0,790 Cercano
ajuste (AGFI)
Indice de error cuadritico medio Lo mas
0,139 0,115 Cercano
(RMR) cercano a (
Error cuadratica media de
<0,05 - 0,08 0,075 0,062 Aceptable
aproximacién (RMSEA)
Indice de ajuste comparativo
09-1 0,806 0,870 Cercano
(CFI)
Indice de ajuste normalizado
09-1 0,708 0,765  Rechazado
(NFI)
Indice de ajuste no normalizado
09-1 0,790 0,857 Cercano
(TLI)
Indice de ajuste normado de
>0,5 0,652 0,694 Aceptable
parsimonia (PNFI)
Fuente. Elaboracién Propia.
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6.4. Modelo de Ecuaciones Estructurales y testeo de Hi-
potesis

En el modelo estructural; la Confianza del Consumidor y la Intencién de Compra en
la tienda de Instagram, se definieron como variables latentes endégenas, mientras que las
otras siete variables se definieron como latentes exdgenas, es decir, que no son explicadas
por otras variables latentes en este modelo.

Los resultados obtenidos se exponen en la Tabla 6.5 y la Figura 6.6. Ademas se pueden
observar el modelo obtenido en AMOS en el Apéndice A. Estos dejan ver que el R* de
la Intencion de Compra en Instagram es de 0.40, es decir, que un 40 % de la varianza de
los errores de dicha variable latente enddgena es explicada por las otras, y para el el caso
de la Confianza del Consumidor el 52 % de la varianza de los errores es explicada por las
variables latentes exdgenas.

En base a las relaciones estructurales entre variables, siete de las ocho hipétesis propues-
tas fueron significativas para un p-value <0.05. Se corrobora asi el efecto positivo que tienen
sobre la Confianza del consumidor la Integridad Percibida (H2), Competencia Percibida
(H3), Tendencia a Confiar (H4), Opinién de lideres clave (HS), Opinién de Influencers (H6)
y Recomendacién de consumidores pares (H7). Por otra parte, la Benevolencia Percibida
no resulta ser significativa para esta muestra. Adicionalmente, se validé la relacion entre la
Confianza del Consumidor y la Intencién de Compra (HS).

El resultado obtenido en base al modelo modificado, deja ver la relevancia de la
Integridad Percibida sobre la Confianza del Consumidor, la cual resultd significativa para
un p-value <0.001 y una carga factorial de 0.36, es decir, que esta variable esté explicando
un 36 % de la Confianza del Consumidor. Esta relacion es la segunda més alta, después del
B igual a 0.63 para la relacion entre la Confianza del Consumidor y la Intencion de Compra,
relacion la cual igualmente resulté significativa para un p-value <0.001 . Por consiguiente,
se puede interpretar que, al identificar a las tiendas de Instagram o sus vendedores, como
honestos, pensando que actiian con sinceridad y que realizan un proceso de venta justo, los

consumidores tienden a crear confianza por dicha tienda.
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Tabla 6.5: Resultado estimadores de regresion estandarizados y significancia de variables latentes.

Estimate  S.E. C.R. P
Confianza del Consumidor <— Benevolencia Percibida -0,126 0,036 -1,274 0,203
Confianza del Consumidor <— Tendecia Confiar 0,209 0,028 2,678 0,007
Confianza del Consumidor <— Competencia Percibida 0,186 0,04 2,325 0,02
Confianza del Consumidor <— Integridad Percibida 0,36 0,051 3,621 HEE
Confianza del Consumidor <— Opinion Lideres Clave 0,214 0,047 2,359 0,018
Confianza del Consumidor <— Opinion Influencers 0,248 0,043 2,922 0,003
Confianza del Consumidor <— Recomendacién de pares 0,287 0,062 2,98 0,003
Intencién Compra en Instagram <— Confianza del Consumidor 0,63 0,182 7,293 Hokk

Fuente. Elaboracién Propia.

Respecto a los factores denominados parte del entorno exterior, y correspondientes a
la Recomendacién de consumidores pares, Opinion de Influencers y Lideres Clave. Estos
resultan tener una conexion directa y significativa con la Confianza del Consumidor, para
un p-value <0.05 . Se debe mencionar ademads el nivel de covarianza existente entre estas
tres variables, los cuales fueron muy similares bordeando el 0.40 como muestra la Tabla 6.6,
esto por un lado deja ver que para los consumidores estas variables pueden resultar muy
similares, lo que quizas requiere de re-especificar algunos items para estudios futuros.
Por otro lado, esto puede interpretarse como que en general, los consumidores se ven
influenciados por opiniones o recomendaciones exteriores, sin tener relevancia si esta viene
de una persona famosa, con estudios o un amigo, las cuales ayudan a que estos creen o
incrementen su confianza hacia la tienda de Instagram.

De forma mads tenue, pero aun asi significativa, se obtuvo una carga factorial de 0.209
y 0.189 para la Tendencia a Confiar y la Competencia Percibida en su relaciéon con la
Confianza del Consumidor. Sin embargo, la investigacién mostré el rechazo para la hip6tesis
sobre la Benevolencia Percibida, siendo esta no significativa y obteniendo una carga factorial
negativa. La Benevolencia estudiada alude a que los consumidores consideran que reciben
un buen servicio y sienten cierto cuidado hacia ellos (Che et al., 2017), este término se pudo
haber “confundido” o considerado muy similar a la Integridad Percibida, lo que se puede

asociar a la covarianza obtenida entre estas variables (0.46), la cual resulté ser significativa
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a un nivel de 0.001 como muestra Tabla 6.6 . Esto implica una nueva revision de los items
que conforman cada variable, para entender si esta relacion es tan fuerte o recae en un
problema de traduccion de los items.

Analizando mas a detalle los resultados obtenidos, se obtuvo que todas las variables
observables resultaron significativas para cada una de las variables latentes que intentaban
explicar, con un p-value <0.001 . Sin embargo, se puede observar en el modelo estandariza-
do, presente en el Apéndice A, que no todas las cargas factoriales son altas, es decir, que
algunas explican en un porcentaje muy bajo a la variable en si.

Las variables observables PI1 y PCI, tienen cargas de 0.438 y 0.436 respectivamente, lo
que indica que cada una explica menos del 50 % de la variable latente a la cual corresponden.
Ademas como se vi6 en el estudio de fiabilidad, el eliminar estas variables mejora el Alfa
de Conbrach. Asi es como se sugiere para estudios futuros, re-evaluar la posibilidad de
eliminar estos items, teniendo en consideracion que esto dejaria sélo dos items para las

variables Integridad y Competencia Percibidas.

Tabla 6.6: Resultados Covarianzas obtenidas del Modelo Modificado.

Estimate S.E. C.R. P
Opinion Lideres Clave =~ <—> Opinion Influencer 0,209 0,045 4,588 ***
Opinion Lideres Clave  <—> Recomendacion de pares 0,167 0,038 4,404 ***
Opinion Influencer <—> Recomendacion de pares 0,152 0,037 4,121 ***
Benevolencia Percibida <—> Integridad Percibida 0,325 0,061 5,37 k**
e2l <—> e22 0,367 0,054 6,833 ***
elS <—> el6 0,254 0,059 4,308 ***

Fuente. Elaboracion Propia.

Las variables CE1 y CE2, obtienen una carga factorial menor al 50 % y ademas, estas
variables han presentado una alta correlacion por lo cual se incluy6 una doble flecha entre
las mismas para ajusta el modelo, relacion la cual obtuvo un valor de covarianza de 0.367,
una correlacion 0.54 y resulto significativa para un p-value <0.001 . El efecto observado
en estas variables se debe a la similitud entre ellas, ambas aluden a el hecho de mostrar

testimonios de clientes satisfechos, pero una pregunta por “el sitio web de Instagram”,
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e

aludiendo a Instagram como plataforma general, y la otra a las

tiendas de Instagram”,

refiriéndose a post realizados por las mismas tiendas en sus perfiles. Esto pudo haber

generado confusion en los encuestados, 1o que se asocia a los resultados obtenidos.

Figura 6.6: Resultados de las pruebas del Modelo de Ecuaciones Estructurales.

Benevolencia
Percibida

Integridad
Percibida

Intencidn de
Compra en
Instagram

Confianza del
Consumidor

Competencia
Percibida

H4 H5 H6_ 55
21 H7

Tendencia a
Confiar

Opinidn de
Influencers

Recomendacion
de pares

Opinidn de
Lideres Clave

‘mu||xm2||xm3||mm| | CE1 H CE2 || CE3 || CE4 || CES | |SMI1||SMI2||SMI3|\SMI4|
x_ A K
Fuente. Elaboracion Propia.
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7 Conclusiones y Recomendaciones

El objetivo general de la presente investigacion es modelar la intencién de compra a
través de Instagram por medio de la confianza del consumidor, el cual se cumpli6 con éxito.
Para lograrlo, se trabajé con un modelo de ecuaciones estructurales utilizando AMOS y
SPSS Statistics de IBM, esto claro, después de una larga revision de la literatura, el disefio
del modelo conceptual y la recopilacion de datos por medio de una encuesta.

De los objetivos especificos, en primer lugar, el identificar y comprender las variables
que influyen en la intencién de compra por medio de Instagram realizando una exhaustiva
investigacion para poder plantear modificaciones al modelo, se cumplié de manera 6ptima,
obteniéndose conocimientos clave respecto al tema.

Luego, se logré determinar los factores que influyen en la intencién de compra por
medio de Instagram, a través del andlisis estadistico de las hipétesis planteadas en el
modelo. Esto se desarroll6 con los datos obtenidos de las encuestas a través del software
IBM AMOS, visualizando que siete de las ocho hipétesis planteadas fueron aceptadas.

También se pudo determinar con éxito el nivel de bondad de ajuste y la fiabilidad con la
que el modelo propuesto predice y explica la intenciéon de compra por medio de Instagram
en la muestra chilena. Estos resultados se obtuvieron utilizando los softwares AMOS y
SPSS de IBM.

Finalmente, se pudo validar la importancia para los consumidores de las acciones
asociadas a la publicacion en feed y stories, realizacion de concursos y orden del perfil.
Esto se realiz6 por medio del andlisis de los resultados obtenidos en las variables de control
asociadas a cada una de estas acciones.

La gran incidencia de las redes sociales en la sociedad actual ha abierto una gran

oportunidad a los emprendedores, permitiéndoles iniciar un negocio desde su casa 'y a
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través de su celular. Instagram se ha convertido en una de las redes sociales mas populares,
y donde gran parte de los emprendedores han visto una opcidn para iniciar su negocio. Este
trabajo de investigacion se centré en modelar la Intencion de compra a través de Instagram,
teniendo como variable moderadora la Confianza del Consumidor.

En definitiva, la Confianza del Consumidor se ve afectada en primera instancia por la
Integridad Percibida por los consumidores, seguida de las opiniones o recomendaciones que
puedan recibir de su entorno externo, luego por su Tendencia a Confiar y la Competencia
Percibida. Esta Confianza del Consumidor es la que finalmente afectard de forma positiva a
la Intencién de Compra en las tiendas de Instagram.

Es relevante mencionar, la importancia que tienen para este tipo de investigacion las
variables observables, ya que estas son las que permiten tomar las mediciones. Para el
caso en estudio, la fiabilidad de la Benevolencia Percibida resulta muy cerca del limite
aceptado, lo que podria haber afectado al resultado obtenido en esta variable. Por otro lado,
cuando dos variables son muy similares como en el caso de las variables CE1 y CE2 para la
recomendacion del consumidores pares, estas pueden generar confusion en los encuestados,
haciendo que estas variables se vean relacionadas.

Desde otra arista de esta investigacion, se pudieron medir cuatro variables de control
relacionadas a acciones mds directas que se pueden realizar en los perfiles de emprendi-
mientos en Instagram. De la muestra estudiada, cerca de un 95 % consider6 estar de acuerdo
o muy de acuerdo respecto a la importancia del orden y armonia que pudiera tener el perfil,
asimismo cerca de un 70 % de los encuestados consideraron importante que el perfil del
emprendimiento suba stories al menos una vez al dia, un 60 % consideré importante los
posts diarios en el feed y finalmente cerca de un 50 % de la muestra consideré importante
que se realicen concursos y sorteos. Esto deja una pequefa guia a aquellos que quieren

potenciar sus perfiles de emprendimiento en Instagram.
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7.1. Implicancias practicas

Esta investigacion se inici6 con la finalidad de poder encontrar aplicaciones précticas de
la misma, especificamente para los nuevos emprendedores que quieren utilizar Instagram
como una herramienta para potenciar sus ventas.

Una de las principales aristas a considerar al momento de iniciar en esta red social,
es poder crear confianza en los consumidores. Las principales herramientas para esto son
mostrar la integridad de la tienda, de tal forma que los consumidores sientan un trajo
justo y honesto hacia ellos. Al entregar un buen producto o servicio, se generaran buenas
recomendaciones por parte de los clientes, estas recomendaciones serdn de gran apoyo en
la creacién de confianza.

Por otra parte, algunas medidas més rdpidas que pueden realizarse al entrar en esta
plataforma y que son consideradas importantes para los consumidores consisten en la
publicacién de fotos y videos en el feed y en stories, al menos una vez del dia. Ademads,
también es muy relevante el orden y armonia que tenga el perfil. Todos estos factores
pueden ser planificados con anticipacién, y pueden aportar mucho valor a la marca del
emprendimiento, ya que son la forma en la cual la tienda puede generar una relacion con
sus consumidores, dando a conocer no sélo sus productos o servicios, sino que sus valores,
metas e historia, distinguiendo su esencia como emprendimiento.

Estas acciones a su vez pueden potenciar la Integridad y Competencia Percibidas por
el consumidor, impactando asi en la confianza del mismo y su intencién de comprar al

emprendimiento.

7.2. Limitaciones y futuras investigaciones

El presente estudio puede haberse visto limitado por algiin sesgo en la muestra, dado
que las personas pueden no haber respondido de forma concentrada para terminar rapido.
Las preguntas de la encuesta fueron adaptadas y traducidas del inglés, lo que puede haber
generado algun tipo de confusion en quiénes responden por tener que adaptar ciertos

términos.
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Para estudios futuros se recomienda revisar los items que conforman el constructo de
Benevolencia Percibida, dado que puede haber existido una mala interpretacion por parte
de los lectores, influyendo esto directamente en sus respuestas. Asimismo, se puede realizar
una revision de la Integridad Percibida y ver que tan similar resulta con la Benevolencia,
evaluando la posibilidad de unirlas en una misma variable o planteando de mejor manera
sus diferencias. En esta misma linea, podrian mejorarse los items que miden las variables
KOL, SMI y Recomendacion de Consumidores Pares, para asegurar que las personas
entiendan la diferencia entre las mismas, y se pueda concluir de forma mads certera si una
de estas variables tiene alguna ventaja mucho mayor que las otras, o si existe la posibilidad
de agruparlas como una sola variable.

Se plantea a los futuros investigadores replicar esta investigacion modificando la mues-
tra, ya que en este caso la encuesta se difundi6 en personas que viven a lo largo de todo el
territorio nacional, pudiendo entonces ser interesante ver si existe algtiin cambio sustancial
de tratarse por ejemplo de una region o localidad en especifico. Existen ademds otro tipo de
variables que afectan la Confianza del Consumidor, como se mostré en el Marco Tedrico, y

que seria interesa entrelazar con las expuestas en este estudio.
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ANEXO A. MODELO EN AMOS

A Modelo en AMOS

Figura A.1: Resultados de las pruebas del Modelo de Ecuaciones Estructurales en AMOS.
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Fuente. Elaboracion Propia.
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ANEXO B. INDICES DE MODIFICACION

Indices de Modificacién

Tabla B.1: Indices de Modificacién mayores a 20 del modelo propuesto

Variables M.I. Par Change
e2l <> 22 61,491 0,328
Opinion_Lider <—> Opinion_Influencer 30,266 0,216
Integridad_Percibida <—> Opinion_Lider 29,514 0,212
ell <—> el6 28,877 0,27
Competencia_Percibida <—> Opinion_Pares 24,918 0,177
Opinion_Lider <—> Opinion_Pares 24,74 0,164
Benevolencia_Percibida <—> Integridad_Percibida 24,539 0,322
Integridad_Percibida <—> Opinion_Pares 24,448 0,173
Tendecia_Confiar <—> Opinion_Influencer 21,427 0,261
el5 <—> el6 20,625 0,223
Opinion_Influencer <—> Opinion_Pares 20,611 0,159

Fuente. Elaboracién Propia.
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