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Resumen

El advenimiento del internet como medio para el intercambio de informacién con fines
comerciales, ha convertido el voz a voz online 0 EWOM (Electronic Word of Mouth) en la
herramienta mas influyente en la Intencion de compra del consumidor colombiano. El EWOM
promueve conversaciones entre personas acerca sus experiencias y opiniones respecto de los
productos, servicios que han usado o de los proveedores a quienes les han comprado. Las plazas
de mercado virtuales como Mercado Libre, Linio o Dafiti han creado oportunidades invaluables
para la expansion del EWOM como una forma de comunicacion bastante fiable, en detrimento de
la publicidad que proviene de las marcas. El propdsito de la presente investigacion es determinar
la influencia que tiene el EWOM en la Intencion de compra del consumidor colombiano tomando
el marketplace de Mercado Libre como caso de estudio. Para tal efecto, se emplean el Modelo de
Adopcion de la Informacion y los Antecedentes del Modelo Confianza-Resultados; cuya validez
se sustenta en el Modelo de Ecuaciones Estructurales, el cual se aplico en 114 encuestas realizadas
a colombianos que han adquirido alguna vez productos en Mercado Libre, con fundamento en los
comentarios de otros usuarios de la plataforma. Los hallazgos confirman que la Actitud hacia la
Informacion y la Credibilidad de la Informacion ejercen influencia sobre la Utilidad de la
Informacion, mientras que la Calidad de la Informacion no influye sobre la Utilidad de la
Informacion; a su vez, la Utilidad de la Informacion y la Familiaridad inciden en la Adopcion de
la Informacion, en contraste con la Similitud Percibida y la Propension a la Confianza que no
actlian en la Adopcion de la Informacion; finalmente, la Adopcion de la Informacion influye en la
Intencion de compra del consumidor colombiano de Mercado Libre. Las implicaciones teoricas y
practicas del presente estudio se discuten mas adelante al igual que las recomendaciones para

futuras investigaciones.



1. Introduccion

El comercio electronico por medio de las plazas de mercado virtuales ha progresado de forma
vertiginosa en los ultimos veinte afos. Plazas de mercado virtuales como Amazon, Alibaba, Ebay
han impulsado las compras electronicas a escala mundial. Amazon paso de ser una tienda de libros
a convertirse en un marketplace que reune cientos de retailers que ofrecen toda suerte de productos,
(Markman, 2020). Sus ventas pasaron de US$ 610 millones en el afio 1998 a $232 billones en el
ano 2018, (Markman, 2020). A su vez, Alibaba se constituye como la plaza de mercado virtual
dominante en china con un 75% de las ventas totales de la industria dentro del pais mas poblado
del mundo (Semana, 2017). Con respecto a Ebay, sus ingresos netos aumentaron de US$ 46

millones en 2014 a US$ 2530 millones en 2018, (Statista Research Department, 2020).

De acuerdo con un informe de Digital Commerce 360, el comercio electronico a nivel global
movilizo US$ 2,8 billones en el afio 2018 y se espera que esta cifra aumente a US$ 4,9 billones
para 2021, (Markman, 2020); adicionalmente, la firma especializada en analisis de datos, Statista,
afirma que para el afio 2021 las ventas en linea representaran un 17,5% de las ventas totales
mundiales, (Markman, 2020). En el caso latinaomericano, las ventas de comercio electronico
pasaron de US$29800 millones en 2015 a US$64400 millones en 2019, adicionalmente uno de
cada cuatro habitantes de latinoamérica adquiere bienes o servicios por internet y las compras
regionales por medio de canal digital representan 1,9% de las compras a nivel mundial.
(Aristizabal, 2019). Un analisis realizado por Kantar indica que al cierre del afio 2019 el comercio
electronico aumentd en Argentina 7,6%, Brasil 6,6%, Chile 5,5%, México 3,7% y Colombia 9,9%,

(Vargas, 2020).



En Colombia entre los afios 2016 y 2019, las ventas y el numero de transacciones comerciales
aumentaron en un 64,6% y 171% respectivamente, sin embargo, en este mismo periodo tiempo el
valor per capita de las ventas disminuyé en un 36%, pues pas6 de $1,114,306.51 a $710,572.85;
esta aparente contradiccion refleja que los colombianos cada vez optan mas por adquirir bienes de
menor cuantia en mayores cantidades, (Camara Colombiana de Comercio Electronico; Ministerio

TIC, 2020).

Aun cuando las cifras anteriores muestren una tencendia alcista en lo que al comercio
electronico se refiere, el consumidor colombiano sigue siendo bastante cauteloso a la hora de
comprar online, (Portafolio, 2017). Un estudio realizado en el afo 2019 por el Observatorio
eCommerce Colombia, revela que el 80% de los internautas connacionales mayores de 15 afios
busca informaciéon de productos o servicios antes de comprar online, (Observatorio eCommerce
Colombia, 2019). Esta cifra se fundamenta en la desconfianza por parte de algunos consumidores
quienes piensan que el producto que ordenaron no va a llegar o que tardara mucho tiempo en

hacerlo, (Portafolio, 2017).

Por lo anterior, se presume que el comprador virtual colombiano considera que el EWOM,
resulta ser mucho mas consistente, natural, desinteresado y confiable que la publicidad procedente
de los distintos portales web, dados los propositos mercantiles que los sustentan. De todas formas,
no todos los comentarios del EWOM generan el mismo impacto en la Intencion de compra de las
personas, sino que tanto las caracteristicas del individuo que recibe la informacion, como las

caracteristicas de la misma se conjugan para suscitar distintas intenciones sobre la compra.



La presente investigacion pretende evaluar el impacto que genera el EWOM en la Intencion de
compra del consumidor colombiano en Mercado Libre con base en la aplicacion del Modelo de
Ecuaciones Estructurales en los constructos del Modelo de Adopcion de la Informacion y los

Antecedentes del Modelo Confianza-Resultados.

1.1 Contexto del problema

A medida que pasa el tiempo, los compradores en Colombia suelen ocupar gran parte de su
tiempo indagando sobre los comentarios que se hacen sobre una marca, producto o servicio en los
distintos portales de comercio online. Durante este lapso de tiempo entre la investigacion y la
compra, tienen lugar una serie de interacciones entre el comprador potencial y los grupos de
referencia que pueden estimular o desestimular la compra de un producto o servicio. El comprador
virtual colombiano valora el testimonio de sus semejantes, por encima de los mensajes

publicitarios proclamados en los sitios web corporativos.

Actualmente, no basta solamente con ostentar una oferta de productos o servicios a precios
accesibles, sino que se debe tener en cuenta que los consumidores actuales tienen un mayor poder
de influencia en lo atinente al consumo de ciertos bienes. Cada comentario, cada interaccion, cada
experiencia compartida entre consumidores se hace viral y obra para destruir o edificar la

reputacion de una marca o vendedor.



1.2 Justificacion de la investigacion

El presente estudio se ocupa de analizar la relacion existente entre EWOM vy la Intencion de
compra del consumidor colombiano de Mercado Libre. Hasta la fecha se ha encontrado poca
literatura que relacione el EWOM con la Intencion de compra en Colombia, uno de los ejemplos
es Gomez, (2018), quién trabajo la Intencion de compra en Mercado libre. Por lo cual, la
investigacion contenida en este documento le proporciona a los emprendedores online o
especialistas en mercadeo que utilizan la plataforma Mercado Libre como canal de
comercializacién, un marco de referencia sobre el cual delinear sus estrategias de marketing
considerando el impacto del EWOM sobre la Intencion de compra de sus posibles compradores.
Desde el punto de vista académico, este estudio aporta mayor trasfondo tedrico en un campo que
hasta ahora ha sido poco abordado y que cada vez adquiere mayor relevancia dentro de un entorno

de globalizacion.

1.3 Pregunta de investigacion

(Como influye el EWOM en la Intencion de compra de un consumidor colombiano participante

de Mercado Libre?

1.4 Objetivos de investigacion
General
Identificar los efectos que tiene el EWOM sobre la Intencion de compra del consumidor

colombiano participante de Mercado Libre.



Especificos

- Identificar los constructos que configuran el EWOM entre miembros de Mercado Libre en
Colombia.
- Evaluar la influencia que tienen los comentarios que hacen otros usuarios sobre la Intencion

de compra del consumidor colombiano que acude al Marketplace Mercado Libre.

2. Marco teorico

2.1 Plazas de mercado virtuales y voz a voz electronico

Las Plazas de Mercado Virtuales o Virtual Marketplaces se definen como lugares donde
compradores y vendedores conducen transacciones comerciales por medios electronicos, (Wang
& Archer, 2007), como por ejemplo Mercado Libre. Las plazas de mercado virtuales permiten el
intercambio y diseminacion del voz a voz electronico o Electronic Word of Mouth (E-WOM),
cuya definicioén es “cualquier declaracion positiva o negativa hecha por un cliente potencial,
actual o antiguo acerca de un producto o compaiiia, la cual se encuentra disponible para multitud
de personas o instituciones via internet”, (Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2004). Estas
declaraciones o intercambio de opiniones se dan de forma informal, natural, desinteresada y no
persiguen fines rentailisticos, (Kozinets, Wojnicki, Valck, & Wilner, 2010), mientras que la
publicidad web de las marcas busca promover el consumo del producto, razéon por la cual, el
EWOM resulta ser mas confiable para los consumidores que el contenido publicitario procedente

de los sitios web de las marcas, (Adjei & Noble, 2010).
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Adicionalmente, la escazes de tiempo para procesar todo al acervo publicitario por internet y la
imposibilidad de interactuar con el producto antes de la compra, inducen al consumidor a
seleccionar informacién clave de terceros, mas no de las marcas, como una forma de ayuda en su
proceso y decision de compra final, (Yusuf, Che Hussin, & Busalim, 2018). Un estudio indica que
el 61% de los consumidores usan el voz a voz online antes de adquirir un producto y el 80% de
los consumidores se disponen a comprar por internet después de haber consultado las opiniones
de otros usuarios, (Yusuf, Che Hussin, & Busalim, 2018). Una encuesta efectuada por la consultora
SINA por medio de su pagina web (2009, citado por Lu, Zhao, & Wang,2009), mostrd que las
personas desconfian de la informacion de los sitios web, por cuanto el 70% de los entrevistados se
sintieron estafados por productos que habian comprado, aduciendo que las fotos y videos que
suben a estos sitios suelen ostentar una calidad que no corresponde con la realidad, por dicha razén,

las personas prefieren la opinion de sus pares antes de comprar, (Lu, Zhao, & Wang,2009).

2.2 Modelo de Adopcion de la Informacion

El EWOM se basa en el intercambio de informacidn entre varias personas que envian y reciben
informacion, (Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2004). Sin embargo, los mensajes pueden
motivar distintas reacciones particulares entre una y otra persona, (Chaiken & Eagly, 1983), como
resultado de procesos de Adopcion de la Informacion individuales, (Ajzen & Fisbein,1975;
Davis,1989), los cuales han sido ampliamente analizados en otras investigaciones, (Ajzen &

Fisbein, 1975; Petty & Cacioppo, 1986; Davis,1989).
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Sussman & Siegal (2003) toman los modelos de investigacion de Elaboracion de la
Probabilidad, Modelo de Aceptacion de la Tecnologia y la Teoria de la Accién Razonada y los
integran a su propio modelo de investigacion, llamado Modelo de Adopcion de la Informacion,
conocido en inglés bajo el nombre de “Information Adoption Model-IAM”. El Modelo de
Adopcion de la Informacion, se ocupa de estudiar la forma en que los individuos adoptan un
contenido informativo y, por ende, los efectos que esto tiene en sus intenciones y comportamientos
dentro de las plataformas virtuales mediadas por un computador, (Sussman & Siegal, 2003). El
Modelo de Adopcion de la Informacion adhiere los constructos de Credibilidad de la Informacion
(Modelo de Elaboracion de la Probabilidad), Actitud hacia la Informacion (Teoria de la Accidén
Razonada), Utilidad de la Informacion (Modelo de Aceptacion de Tecnologia) y adiciona otros
dos constructos: Calidad de la Informacion y Adopcion de la Informacion, (Sussman & Siegal,

2003).

La Adopcion de la Informacion es la forma como las personas internalizan y hacen suya la
informacion que reciben, (Sussman & Siegal, 2003; Nonaka, 1994). Estudios previos han
demostrado que la exposicion de los consumidores frente a los comentarios ajenos ejerce una fuerte
influencia sobre su Intencion de compra online, (Adjei, Noble, & Noble, 2010, Baker, Donthu, &
Kuman, 2016, Bruhn, Schnebelen, & Schifer, 2013, Erkhan & Evans, 2016, Marhuenda, 2015,
Prendergast, Gerard; Ko, David; Yuen, Siu Yin V., 2010, Yusuf, Che Hussin, & Busalim, 2018).
Empero, no todos los comentarios tienen el mismo efecto sobre las personas, sino so6lo aquellos
cuya informacion es adoptada por el comprador, (Sussman & Siegal, 2003; Erkhan & Evans,
2016). En este estudio se aduce que la Intencion de compra de los compradores en Mercado Libre
Colombia se ve afectada por la informacion que adoptan de otros usuarios antes de realizar una

compra .
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Hi1 La Adopcion de la Informacion ejerce una fuerte influencia sobre la Intencion de compra

del consumidor colombiano de Mercado Libre.

La Utilidad de la Informacion se define como el provecho que tiene el contenido de un
comentario en relacion con las respuestas que un consumidor estd buscando de un producto antes
de adquirirlo, (Sussman & Siegal, 2003; Cheung & Thadani, 2012) . La gente tiende a
comprometerse con la informacion que consideran provechosa o de utilidad (Erkhan & Evans,
2016) , por lo tanto, la Utilidad de la Informacion se constituye en uno de los principales
predictores de la Adopcion de la Informacion, (Davis,1989; Sussman & Siegal, 2003) por parte

del consumidor colombiano participante de Mercado Libre antes de realizar su respectiva compra.

H2 La Utilidad de la Informacion del EWOM ejerce influencia sobre la Adopcion de la

Informacion del consumidor colombiano de Mercado Libre.

La Calidad de la Informacion se define como la la eficacia del significado intrinseco de un
mensaje, (Sussman & Siegal, 2003; Reichelt, Sievert, & Jacob, 2014; Kim, Sung, & Kang, 2014).
Cualquier persona que tenga un computador con acceso a internet puede generar contenido
informativo de toda clase, razén por la cual el comprador se ve impulsado a evaluar la Calidad de
la Informacion que recibe, (Xu, 2014) , con el objetivo de acercarse sélo a aquél contenido que le
resulte util dentro de su proceso de compra, (Olshavsky, 1985). Investigaciones anteriores han
encontrado que la Calidad de la Informacion tiene efectos positivos sobre la Utilidad de la
Informacion (Davis,1989; Sussman & Siegal, 2003; Erkhan & Evans, 2016), por consiguiente y
con fundamento en el Modelo de Adopcion de la Informacion, en esta investigacion se asume que

la Calidad de la Informacion esta positivamente relacionada con la Utilidad de la Informacion.
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H3 La Calidad de la Informacion del EWOM ejerce influencia sobre la Utilidad de la

Informacion del consumidor colombiano de Mercado Libre.

La Credibilidad de la Informacion se define como aquellos datos clave que una persona extrae
de un cumulo informativo y los codifica como informacion creible y persuasiva, (Petty &
Cacioppo,1986). La Credibilidad de la Informacion influye directamente en la Utilidad de la
Informacion y en la Adopcion de la Informacion, (Erkhan & Evans, 2016). Igualmente, distintas
investigaciones han establecido la relacion entre Credibilidad de la Informacion y la utilidad de la
misma, (Nabi & Hendriks, 2003; Prendergast et al., 2010). Con base en el Modelo de Adopcion
de la Informacion, se afirma que la Credibilidad de la Informacion esta relacionada con la Utilidad

de la Informacion.

H4 La Credibilidad de la Informacion del EWOM ejerce influencia sobre la Utilidad de la

Informacion del consumidor colombiano de Mercado Libre.

La Actitud hacia la Informacion es la disposicion hacia la aceptacion o rechazo respecto de los
comentarios recibidos de otros usuarios, (Sussman & Siegal, 2003; Erkhan & Evans, 2016) . La
Actitud hacia la Informacion es un constructo ampliamente abordado en otras investigaciones
relativas al EWOM, (Prendergast, Gerard; Ko, David; Yuen, Siu Yin V., 2010, Yusuf, Che Hussin,
& Busalim, 2018, Erkhan & Evans, 2016). Todos los modelos e investigaciones relacionadas
establecen una relacion entre la Actitud hacia la Informacion y la adopcion de informacion, en
tanto que si una persona manifiesta una actitud positiva hacia ciertas opiniones es posible que las

adopte para si mismo y encuentre que el contenido informativo es ttil, (Erkhan & Evans, 2016).
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En concordancia con lo anterior, esta investigacion formula que la Actitud hacia la Informacion

tiene un efecto positivo en la Utilidad de la Informacion.

Hs La Actitud hacia la Informacion del EWOM ejerce influencia sobre la Utilidad de la

Informacion del consumidor colombiano de Mercado Libre.

En cuanto al campo de investigacion del IAM, se pueden citar varios autores que han empleado
el modelo original o han introducido ciertas variantes para adelantar sus investigaciones, (Cheung,
Lee, & Rabjohn, 2008). Christy, Matthew & Neil (2008) usaron el IAM original para estudiar los
factores que afectan la Adopcion de la Informacion en las comunidades online. Los investigadores
usaron los cuatro constructos originales del IAM: Calidad de la Informacion (incluyendo la
relevancia, la exactitud, la oportunidad y al comprension), credibilidad de la fuente (incluyendo
la experticia y confiabilidad de la fuente), Utilidad de la Informacion y Adopcion de la
Informacion, (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008). Los constructos fueron aplicados en una encuesta
realizada a 154 usuarios de la plataforma “Openrice”, la cual es usada para intercambiar
informacion de restaurantes en Hong kong, (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008). Los investigadores
concluyeron que solo la relevancia y la comprension de la calidad del argumento tenian un fuerte
influjo sobre la Utilidad de la Informacion, lo cual afecta en gran manera la decision de Adopcion

de la Informacion dentro de las comunidades online, (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008).

A su vez, Dong et al., (2015, citados por Wang, 2016), tomaron algunos elementos del [AM
original para disefiar su propio modelo de investigacién enfocado en el estudio de la influencia de
las comunicaciones C2C sobre las decisiones de compra de los consumidores de las comunidades

online. Los resultados de la investigacion mostraron que la calidad del argumento y la credibilidad
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de la fuente (conocidos en el IAM como Calidad de la Informacion y Credibilidad de la
Informacion respectivamente), asi como la fortaleza del vinculo estan positivamente ligadas a la
evaluacion de la utilidad del producto y en consecuencia con la Intencion de compra, (Dong et al.,

2015, citados por Wang, 2016).

En contraste, Tseng & Wang (2016), aplicaron el IAM afadiendo el constructo de riesgo
percibido, con el fin de medir como este tipo de riesgo afecta el proceso de adopcion de
informacién en una pagina web de viajes. Tras haber validado 212 encuestas, los investigadores
hallaron que el constructo de riesgo percibido afecta de forma directa e indirecta (por medio de la
utilidad percibida) la Adopcion de la Informacion, mientras que la calidad del argumento y la
credibilidad de la fuente influyen en la Adopcion de la Informacion s6lo por medio de la utilidad

percibida, (Tseng & Wang, 2016).

Para Erkan & Evans (2016), el Modelo de Adopcion de la Informacion fue insuficiente para
determinar los motivos por los cuales el EWOM influye en las intenciones de compra del
consumidor, por cuanto sélo se limita a examinar las caracteristicas de la informacién (calidad,
credibilidad, actitud ,utilidad,y adopcion), dejando por fuera las Necesidades de informacion
(Erkhan & Evans , 2016). Las Necesidades de informacion se definen como el comportamiento
que el consumidor asume hacia el EWOM, durante su exposicion a los comentarios de otros

individuos, (Erkhan & Evans, 2016).

En virtud de lo anterior, Erkhan & Evans disefian un nuevo modelo conocido bajo el nombre
de Modelo de aceptacion de la informacion (en inglés Information Acceptance Model-IACM) ,

tomando las cinco constructos del Modelo de Adopcién de la Informacion (calidad, credibilidad,
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actitud, utilidad y adopcidén) y le suman el constructo de necesidades de la informacion (Erkhan
& Evans, 2016). Los investigadores aplicaron encuestas a estudiantes de varias universidades del
Reino Unido de las cuales se validaron 384. Una vez analizados los resultados, la investigacion
arrojo que la Calidad de la Informacion, la Credibilidad de la Informacion y la necesidad de
informacioén encausan la Utilidad de la Informacion; simultaneamente, la Utilidad de la
Informacion ejerce una fuerte influencia sobre la Adopcion de la Informacion y esta ultima, junto
con la Actitud hacia la Informacion inciden sobre la Intencion de compra, (Erkhan & Evans ,

2016).

2.3 Antecedentes del Modelo Confianza-Resultados

La confianza es un aspecto muy importante a considerar dentro de las relaciones sociales o de
negocios que se establecen entre individuos anénimos que confluyen en un entorno online,
(Kulkarni, 2019). La esencia de los marketplace no solo estriba en la compraventa de bienes o
servicios, sino que se constituyen como soluciones para reducir el riesgo y la incertidumbre en el
proceso de compra por medio del EWOM entre sus miembros , por tanto, la creacion de confianza
resulta ser una pieza clave dentro de los objetivos rentabilisticos de los vendedores y de la misma
plaza de mercado virtual a largo plazo, (McKnight & Chervany, 2006). La confianza se define
como “la voluntad de una persona a ser vulnerable a las acciones de otra persona, con base en la
expectativa que la otra persona realizard& una accion importante para quién confio,
independientemente si este ultimo tiene la capacidad de controlar o monitorear a la otra parte”,
(Mayer, Davis, & Schoorman, 2007). Distintas investigaciones han aplicado los Antecedentes del

Modelo Confianza-resultados (conocido en inglés bajo el nombre de Model Antecedents trust-
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outcomes), para estudiar los mecanismos bajo los cuales opera la creacion de confianza entre
individuos desconocidos, (Lu, Zhao, & Wang, 2009). Segun esta teoria, existen cuatro categorias
sobre las cuales se construye la confianza entre individuos: Confianza basada en el conocimiento,

Confianza basada en la cognicion, confianza basada en la institucion y confianza basada en la

personalidad, (Gefen & Straubb, 2004).

La Confianza basada en el conocimiento es aquella que se erige en virtud de la interaccion
continua entre dos personas; la Confianza basada en la cognicion es la que se fundamenta en la
primera impresion que una persona tiene sobre otra, obedeciendo a factores tales como su
transfondo social, valores personales y percepcion frente al voz a voz, (Kacmar & McKnight,
2006); la Confianza basada en la institucion es la que se apoya en las garantias y seguridad que
ofrece la institucion, representada en este caso por el marketplace y por ultimo la Confianza basada
en la personalidad, se refiere al impacto que tiene la personalidad individual sobre la construccion

de confianza, (Gefen & Straubb, 2004).

Entre tanto, Zucker (1986) toma dos elementos de la teoria de los Antecedentes del Modelo
Confianza-Resultados: Confianza basada en la institucion y la Confianza basada en el
conocimiento, a la cual denomina Confianza basada en el proceso y afiade otro elemento mas,
llamado Confianza basada en las caracteristicas, la cual se relaciona con el establecimiento de
confianza entre personas a partir de la similitud de sus rasgos sociodemograficos, tales como etnia,

origen racial, familia, entre otros.

En su investigacion, Lu, Zhao, & Wang, (2009) combinan parcialmente los Antecedentes del

Modelo Confianza-Resultados de Gefen & Straubb,(2004) y Zucker,(1998), y establecen nuevos
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nombres para las constructos asi: La confianza basada en el conocimiento es llamada
Familiaridad, 1a Confianza basada en las caracteristicas se torna en Similitud Percibida, la
Confianza basada en la personalidad se le designa como Propension a la confianza y la Confianza

basada en la institucion se le denomina Garantia estructural.

La Familiaridad es el mecanismo de construccion de confianza por medio del cual los
consumidores llegan a conocerse mutuamente como producto de su interaccion continua, (Gefen
& Straubb, 2004). Los usuarios que ingresan frecuentemente a una comunidad virtual, llegan a
familiarizarse con los apodos y el estilo de escritura de otros participantes con los cuales
interactuan de forma continua, (Lu, Zhao, & Wang, 2009). Por consiguiente, una mayor
interaccion entre miembros produce una mayor Familiaridad y si existe mayor Familiaridad, hay
mayor probabilidad que los futuros compradores adopten la informacion de sus interlocutores. En
esta investigacion se deduce que la Familiaridad tiene un efecto positivo en la Adopcion de la

Informacion.

He La Familiaridad entre los miembros de Mercado Libre Colombia ejerce influencia sobre la

Adopcion de la Informacion EWOM del consumidor colombiano de Mercado Libre.

La Similitud Percibida se define como el mecanismo de construcciéon de confianza
fundamentado en las caracteristicas comunes que se hallan entre los miembros de una comunidad
virtual, tales como intereses, valores y rasgos demograficos, (Lu, Zhao, & Wang, 2009). Crosby
& Evans, (1990) aseguran que las relaciones satisfactorias dentro de un contexto social se apoyan
en las similitudes entre individuos; entretanto, Morgan & Hunt, (1994) concluyen que los valores

y creencias compartidos en cuanto a metas , comportamientos y politicas fortalecen los vinculos
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relacionales, lo cual simplifica el proceso de Adopcion de la Informacion, por parte del receptor
de la misma. En este sentido, los investigadores Ziegler y Golbeck (2007), hallaron que en los
sistemas de recomendacion de libros las personas suelen adoptar las observaciones de aquellos que
perciben como similares a ellos. En esta investigacion se afirma que la Similitud Percibida de un
miembro de Mercado Libre Colombia con otros miembros influye en su proceso de adopcion de

informacion.

H7 La Similitud Percibida entre los miembros de Mercado Libre Colombia ejerce
influencia sobre la Adopcion de la Informacion EWOM del consumidor colombiano de Mercado

Libre.

La Propension a la Confianza es la tendencia de un individuo a desconfiar o confiar en otros
obedeciendo a sus experiencias pasadas, (Gefen & Straubb, 2004). La disposicion a confiar en
otros afecta la confianza en los miembros que integran la comunidad virtual, (Lu, Zhao, & Wang,
2009). La Propension a la Confianza juega un papel determinante en la confianza inicial que un
individuo le brinda a otro dentro de un entorno desconocido, (Lu, Zhao, & Wang, 2009). Por tanto,
una Propension a la Confianza alta conduce a un proceso de adopcion de informacion mas sencillo.
Este estudio plantea que la Propension a la Confianza tiene un efecto positivo sobre la adopcion

de informacion.

Hg La Propension a la Confianza en otros miembros de Mercadolibre Colombia ejerce
influencia sobre la adpciéon de la informacion EWOM del consumidor colombiano de Mercado

Libre.
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La Garantia estructural es la percepcion de seguridad que un individuo posee en un contexto
regulado por normas o leyes que avalan el intercambio de informacion entre individuos y por lo
tanto, contribuyen a la construccion de confianza entre individuos, (Baier, 1986; Lewis & Weigert,
1985). Este constructo se excluye de esta investigacion , puesto que no se esta valorando la
confianza que los consumidores tienen en las normas imperantes de la plataforma, sino en los

integrantes de la misma.

3. Metodologia

3.1 Modelo de investigacion aplicado

En este estudio se integran el Modelo de Adopcion de la Informacion y los constructos de
Familiaridad, Similitud Percibida y Propension a la Confianza de los Antecedentes del Modelo
Confianza-Resultados. La aplicacion parcial y/o total de los modelos mencionados, sirven al
propdsito principal que persigue esta investigacion, el cual es la determinacion de la influencia del
EWOM sobre la Intencion de compra del consumidor colombiano en Mercado Libre. E1 Modelo
de Adopcion de la Informacion explica como las personas hacen suya la informacion que reciben
y el modo en que aquello condiciona su conducta y motivacion dentro de un espacio virtual,

(Sussman & Siegal, 2003) .

Adicionalmente en esta investigacion se considera que los constructos de Familiaridad,
Similitud Percibida y Propension a la Confianza de los Antecedentes del Modelo Confianza-

Resultados, , pueden influir en la Adopcion de la Informacion y finalmente, la Adopcion de la
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Informacion incide en la Intencion de compra. En la figura 1 se representa graficamente el Modelo
de investigacion empleado en la presente investigacion y la correlacion entre constructos (ver

siguiente pagina):

Figura 1 Modelo de investigacion

Calidad de Ia Maodelo de Adopcién de la Informacién

informacion

Credibilidad de

la informacion Ha
Actitud hacia la Hs Utilidad de la H2 Adopcidn de la H1 Intencion de
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/
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del Modelo Similitud /
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Resultados Hs
Propension a la

confianza

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Recoleccion de datos

El método de recoleccion de informacion elegido para la validacion o rechazo de las relaciones
hipotéticas entre los constructos que conforman el modelo de investigacion elegido, fue una
encuesta virtual efectuada por medio de Microsoft forms a través de un link que se comparti6é con
varias personas por medio de whatspp y facebook. Cada respuesta era de caracter obligatorio y la

muestra poblacional debia conformarse con personas originarias del departamento de Santander y
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que a su vez hubieran comprado alguna vez en Mercado Libre Colombia, con fundamento en los
comentarios de otros usuarios de la plataforma. En virtud de lo anterior, si una persona respondia
que no habia adquirido en toda su vida un producto en Mercado Libre Colombia (primera pregunta
de la encuesta) o que si lo hizo, pero al momento de comprar no reparo6 en las opiniones de otros
usuarios (segunda pregunta), el formulario le redireccionaba automaticamente al final de la
encuesta. Por el contrario, si la respuesta era afirmativa en las dos primeras preguntas, el
encuestado podia resolver el resto de la encuesta. Las preguntas tres y cuatro caracterizaban el
perfil demografico del encuestado. Entretanto de la quinta pregunta en adelante, el enfoque se
direccionaba hacia los constructos propios de los modelos de investigacion elegidos, cuyo
fundamento teodrico se halla en otras investigaciones efectuadas en el campo del EWOM en
relacion con la Intencion de compra del consumidor por medio de distintos websites, (Lu, Zhao,
& Wang, 2009; Erkhan & Evans, 2016). En dichas preguntas se utilizo la escala de Likert de cinco
puntos, cuya ponderaciéon de 1 significa Totalmente en desacuerdo y 5 significa totalmente de
acuerdo. El listado con todas las preguntas se relaciona en los apéndices 1 y 2. En la encuesta
participaron 205 personas, de las cuales 114 cumplian con los parametros establecidos para
conformar la muestra. La siguiente tabla muestra la caracterizacion sociodemografica de los 114

encuestados que conforman la muestra:

Tabla 1 Caracterizacion demogrdfica de los encuestados

SEXO RANGO DE EDAD
MUESTRA
Masculino | Femeninoj 18 a2021a 3031 a40j41a50]> 50 ainos
114 58 56 4 18 55 23 15

VALOR PORCENTUAL ] 50,88% 49,12% | 3,51% | 15,79%]48,25%]20,18% ] 13,16%

Fuente: Elaboracion propia

23



Una vez obtenidos los datos, se procedié a utilizar el Modelo de Ecuaciones Estructurales, con

el fin de establecer la relacion entre Constructos segun el modelo de investigacion planteado.

3.3 Modelo de ecuaciones estructurales

El Modelo de Ecuaciones Estructurales es una herramienta de analisis que establece relaciones
entre los constructos que conforman un modelo de causa y efecto, por medio de ecuaciones
aplicadas en el calculo de datos cuantitativos previamente recolectados y que conforme al
cumplimiento de unos valores minimos de ponderacion, se determina si estas relaciones entre
constructos son aceptadas o rechazadas, (Escobedo, Hernandez, Estabané, & Martinez, 2016). El
modelo ha sido empleado en distintas investigaciones relacionadas con el EWOM vy la Intencion
de compra (Lu, Zhao, & Wang, 2009; Adjei, Noble, & Noble, 2010; Erkhan & Evans, 2016;

Kudeshia & Kumar, 2017).

En el caso de la presente investigacion, se uso el software de estadistica Smart PIS para calcular
cada relacion entre constructos. En primera instancia se procedio a realizar la representacion
grafica del Modelo de Ruta PLS (ver figura 2). Una vez efectuado lo anterior, se realizaron los

analisis del modelo externo y del modelo interno.

El andlisis del modelo externo, incluye un primer grupo de coeficientes para evaluar la
confiabilidad y validez de los constructos: Alfa de Cronbach o Cronbach’s Alpha, indice de
Fiabilidad Compuesta o Composite Reliability, indice de Varianza Extraida (IVE) o Average

Variance Extracted (AVE).
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El alfa de Cronbach mide la fiabilidad de una escala de medida entre un constructo y sus
indicadores, (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). De acuerdo con este coeficiente, si un
resultado se encuentra por encima del 0.7, la relacion entre el constructo y sus indicadores es
aceptada, (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). Por su parte, el indice de Fiabilidad Compuesta
calcula las interrelaciones entre constructos extraidos, (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). Al
igual que en el Alfa de Cronbach, en el Indice de Fiabilidad Compuesta, todo coefiente superior al

0.7 nos indica que la relacion interconstructos es aceptada (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014).

Por ultimo, el indice de Varianza Extraida (IVE), evalua si un conjunto de indicadores mide
realmente un constructo determinado en lugar de estar midiendo otro constructo. El pardmetro para
que la relacion indicador-constructo sea aceptada es que el resultado supere el 0.5, (Hair, Babin,

Anderson, & Black, 2014).

El modelo de analisis externo también incluye los criterios de Validez Discriminante: Criterio
Fornell-Larcker o Fornell-Larcker Criterion, las Cargas Cruzadas o Cross Loadings y el
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Contrario a los coefientes de validez de los constructos en
los cuales se busca validar la relacion interconstructos o los indicadores con su respectivo
constructo, los criterios de la Validez Discriminante buscan que los constructos no se superpongan
unos a otros, sino que exista una separacion entre los mismos, (Fornell & Larcker, 1981). El
criterio Fornell & Larcker estudia la divergencia entre constructos, por tanto, si los valores de la
diagonal principal son mayores que los valores de las celdas en las respectivas columnas, se
considera que se acepta la divergencia, (Fornell & Larcker, 1981). En contraste, las cargas cruzadas

relacionan los valores de todos los constructos entre si, de tal manera que el resultado de la
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correlacion de un constructo consigo mismo, debe ser mayor que la correlacion con el resto de
constructos. En tanto que se cumpla con dicha condicion, se valida la discriminacioén entre
constructos, (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). Finalmente, el HTMT sirve para obtener
informacion sobre la validez discriminante. Si los valores estan por debajo de. 0.9, hay validez
discriminante entre constructos, (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). Luego de validar que el
modelo externo esta bien, se continua con el andlisis del modelo interno, con el propdsito de
rechazar o no las hipotesis planteadas previamente, mediante el calculo del T value o Valor T
(Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). Si el coeficiente del Valor T de una hipotesis es superior

al 1.96, la hipdtesis se acepta, en caso contrario, se rechaza.

4. Analisis de datos.

Los célculos del Modelo de Ecuaciones Estructurales se hicieron por medio del Software Smart

Pls. La siguiente figura muestra el modelo de rutas PLS de los constructos:

Figura 2 Modelo de Rutas PLS
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Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 3 se encuentran el modelo de confiabilidad y validez de los constructos:

Figura 3 Modelo Externo de confiabilidad
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Fuente: Elaboracion propia
La Actitud hacia la Informacion es un constructo con tres indicadores, pero se ha eliminado
act 3 puesto que tenia una carga de 0.466 en relacion al constructo, teniendo en cuenta que para
su aceptacion se exige que la carga minima sea de 0.7, asi mismo, afectaba el alfa de Cronbach
(Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). Una vez eliminado este constructo, se volvio a validar el

modelo externo.

Los resultados del Modelo de confiabilidad y validez de los constructos se muestran en la

siguiente tabla:
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Tabla 2 Resultados de la confiabilidad y validez de los constructos

Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)
Adopcion 0,872 0,873 0,940 0,887
Intencion de compra 0,835 0,851 0,889 0,669
Actitud 0,675 0,677 0,860 0,754
Calidad 0,825 0,872 0,895 0,741
Credibilidad 0,787 0,819 0,858 0,604
Familiaridad 0,739 0,788 0,882 0,789
Propension 0,827 0,922 0,891 0,733
Similitud 0,830 0,840 0,886 0,660
Utilidad 0,725 0,752 0,878 0,782

Fuente: Elaboracion propia

Los valores del Cronbach’s Alpha se encuentran correctos, por cuanto superan el valor minimo

aceptado de 0.7, (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014), excepto por el resultado de actitud que

equivale a 0.675, el cual de todos modos sigue estando en un valor aceptable de acuerdo a Field

(2010). Se aceptan todos los resultados del Composite Reability por encontrarse encima del umbral

minimo de validacion correspondiente al 0.7 (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). En relacion

al Average Variance Extracted (AVE), todos los valores son correctos, en tanto que superan el 0.5

sugerido en la teoria, (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). Por otro lado, la siguiente tabla

contiene los resultados de validez discriminante del Fornell-Larcker:

Tabla 3 Matriz de resultados del Fornell-Larcker Criterion

Adopcion | Intencion compra | Actitud | Calidad | Credibilidad | Familiaridad | Propension | Similitud | Utilidad
Adopcion 0,942
Intencion compra 0,690 0,818
Actitud 0,619 0,398 0,869
Calidad 0,499 0,506 0,327 | 0,861
Credibilidad 0,597 0,571 0,365 0,502 0,777
Familiaridad 0,496 0,509 0,313 0,213 0,370 0,888
Propension 0,292 0,464 0,139 | 0,250 0,229 0,249 0,856
Similitud 0,467 0,563 0,293 0,260 0,435 0,623 0,350 0,813
Utilidad 0,645 0,453 0,533 | 0,446 0,544 0,145 0,274 0,244 0,884

Fuente: Elaboracion propia
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El criterio Fornell-Larcker se aprueba, dado que todos los valores de la diagonal principal, son

mayores que los valores de las columnas a las cuales pertenece cada constructo. (Fornell &

Larcker, 1981). Los resultados de las cargas cruzadas se encuentran en la siguiente tabla:

Tabla 4 Resultados de las cargas cruzadas

Adopcién | Intencion compra | Actitud | Calidad | Credibilidad | Familiaridad | Propensién | Similitud | Utilidad
Cre_1 0,528 0,475 0,321 0,429 0,778 0,232 0,092 0,336 0,542
Cre_2 0,263 0,358 0,116 | 0,292 0,685 0,331 0,248 0,316 0,278
Cre_3 0,519 0,420 0,359 0,349 0,768 0,272 0,154 0,331 0,358
Cre_4 0,481 0,494 0,292 | 0,451 0,868 0,353 0,266 0,371 0,433
Act_1 0,519 0,349 0,859 | 0,279 0,375 0,201 0,096 0,121 0,447
Act_2 0,556 0,343 0,878 0,289 0,264 0,338 0,143 0,380 0,477
Ado_1 0,940 0,640 0,571 0,452 0,552 0,432 0,272 0,415 0,619
Ado_2 0,943 0,659 0,595 0,487 0,572 0,500 0,278 0,464 0,596
Cal_1 0,454 0,434 0,321 0,910 0,410 0,121 0,257 0,213 0,448
Cal_2 0,395 0,411 0,253 | 0,914 0,439 0,103 0,199 0,164 0,401
Cal_3 0,461 0,496 0,273 0,748 0,481 0,410 0,181 0,341 0,276
Int_1 0,603 0,791 0,467 | 0,467 0,534 0,308 0,273 0,316 0,405
Int_2 0,568 0,876 0,344 | 0,489 0,518 0,415 0,436 0,565 0,405
Int_3 0,633 0,861 0,264 0,382 0,426 0,529 0,396 0,490 0,355
Int_4 0,413 0,735 0,199 | 0,296 0,376 0,416 0,442 0,498 0,308
Pro_1 0,163 0,285 0,071 0,167 0,117 0,190 0,804 0,232 0,202
Pro_2 0,215 0,310 0,077 0,164 0,199 0,168 0,862 0,283 0,164
Pro_3 0,323 0,521 0,173 | 0,276 0,238 0,259 0,899 0,352 0,304
Sim_1 0,392 0,455 0,250 0,198 0,345 0,584 0,164 0,814 0,134
Sim_2 0,332 0,366 0,294 | 0,224 0,446 0,449 0,242 0,815 0,267
Sim_3 0,443 0,508 0,129 | 0,197 0,278 0,572 0,439 0,825 0,138
Sim_4 0,330 0,488 0,314 0,236 0,374 0,386 0,264 0,796 0,287
Uti_1 0,639 0,474 0,559 | 0,412 0,484 0,172 0,283 0,262 0,912
Uti_2 0,488 0,312 0,364 0,375 0,481 0,074 0,193 0,158 0,856
Fam_1 0,499 0,478 0,304 0,226 0,386 0,923 0,200 0,564 0,167
Fam_2| 0,366 0,423 0,246 | 0,141 0,255 0,852 0,252 0,546 0,079

Fuente: Elaboracion propia

Se aceptan todos los resultados de las cargas cruzadas por superar el coeficiente minimo de 0.6,

cuando los valores de los constructos se cruzan consigo mismos y a su vez, porque los valores son

mayores que aquellos en los cuales el constructo se cruza con los demas, (Hair, Babin, Anderson,

& Black, 2014).
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Los resultados del Heterotrait-Monotrait Ratio se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 5 Resultados del Heterotrait-Monotrait Ratio

Adopcioén | Intencion compra | Actitud | Calidad | Credibilidad | Familiaridad | Propension | Similitud | Utilidad
Adopcion
Intencion compra 0,794
Actitud 0,806 0,519
Calidad 0,597 0,617 0,439
Credibilidad 0,692 0,687 0,481 0,621
Familiaridad 0,604 0,645 0,433 0,307 0,488
Propension 0,319 0,530 0,165 0,278 0,280 0,310
Similitud 0,540 0,680 0,411 0,338 0,544 0,781 0,393
Utilidad 0,801 0,566 0,744 0,561 0,682 0,180 0,328 0,320

Fuente: Elaboracion propia

El modelo de Heterotrait-Monotrait Ratio sugiere que los valores inferiores al 0.9 son

aceptados, por consiguiente la condicion se cumple en este caso y se admiten todos los resultados,

(Hair, Babin, Anderson, & Black, 2014). Una vez el modelo externo aprueba los criterios de

calidad de los constructos, se pasa a evaluar el modelo interno.

Los resultados del T-value se encuentran en la siguiente tabla:

Tabla 6 Resultados del T-value

RELACION ENTRE CONSTRUCTOS T VALUE HIPOTESIS

Adopcién -> Intencion de compra 10,495 ]| NO RECHAZADA
Actitud -> Utilidad 3,864 NO RECHAZADA

Calidad -> Utilidad 1,466 RECHAZADA
Credibilidad -> Utilidad 3,239 NO RECHAZADA
Familiaridad -> Adopcion 4,020 NO RECHAZADA

Propensién -> Adopcidn 0,183 RECHAZADA

Similitud -> Adopcién 1,623 RECHAZADA
Utilidad -> Adopcion 6,894 NO RECHAZADA

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al T-value o valor T, para que una hipotésis no sea rechazada, el resultado de la
correlacion entre constructos debe ser superior al 1.96, de tal manera que se rechazan las hipotesis
de calidad con utilidad, propension con adopcion y similitud con adopcion, en contraste, las demaés

hipdtesis no se rechazan por cumplir con el minimo limite establecido para su validacion.

El modelo de confiabilidad planteado se compone de nueve (9) constructos, los cuales a su vez
se subdividen en 26 identificadores o items, la mayoria de ellos tomados en su totalidad para
efectos del desarrollo de la presente investigacion. El tnico indicador que no se tuvo en cuenta fue

Act 3 porque su carga era de tan solo 0.455.

Pese a que la actitud obtuvo una valoracion de 0,675 en el Alfa de Cronbach, no se retira, por
cuanto la diferencia con el limite de 0,7 fue de tan s6lo 0.025 y también se hace de esta forma con
el fin de no alterar los Antecedentes del Modelo Confianza-Resultados y de Adopcion de la

Informacion.

5. Discusion

En esta investigacion se aplico el Modelo de Adopcion de la Informacion mas tres de los cuatro

constructos de los Antecedentes del Modelo Confianza-Resultados (Familiaridad, Similitud entre

personas y Propension a la Confianza), para determinar la incidencia del EWOM en la Intencion

de compra del consumidor Colombiano en Mercado Libre.
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En la investigacion se pudo establecer segin el Valor t que la Propension a la Confianza no
ejerce influencia sobre la Adopcion de la Informacion del consumidor colombiano de
MercadoLibre (H8). Un posible factor que podria causar este resultado es que la propension a
confiar en un desconocido varia dependiendo del contexto de interaccién, de modo que en una
conversacion terciada por un medio de comunicacion impersonal , los receptores de la informacion
se vuelven mas cautelosos con los mensajes que reciben y por lo tanto, el proceso de Adopcion de
la Informacion se vuelve mas complejo. También se pudo constatar que la Similitud entre personas
no influye de manera alguna en la Adopcion de la Informacion del consumidor colombiano de
Mercado libre (H7). Al parecer los colombianos estan mas dispuestos a adoptar la informacion de
aquellos usuarios que emiten un contenido informativo util, obviando toda clase de similitudes que

pudieran encontrar entre si, (Crosby & Evans, 1990).

En contraste, la familaridad con otros miembros de la plataforma Mercadolibre ejerce influencia
sobre la Adopcion de la Informacion EWOM del consumidor colombiano de dicha plataforma
(He), teniendo en cuenta que las personas adoptan informacion de aquellos con quienes interactian
de forma continua, (Komiak & Benbasat, 2006). De todo lo anterior se puede deducir que los
Antecedentes del Modelo Confianza-Resultados tienen poca relaciéon con la Adopcion de la
Informacion como predictores de la Adopcion de la Informacion, excepto por el constructo de
Familiaridad; no obstante, si este estudio se aplicard con participantes de otras latitudes de

Colombia, los resultados interconstructuales podrian variar ostensiblemente.

Por otro lado se corrobora que la Actitud hacia la Informacion del EWOM ejerce influencia
sobre la Utilidad de la Informacion del consumidor colombiano de MercadoLibre (H5),

probablemente porque los colombianos suponen que las opiniones de terceros son utiles como
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punto de partida para tomar una decision de compra antes de adquirir un producto, (Observatorio
eCommerce Colombia, 2019); igualmente , se confirma que la Credibilidad de la Informacion del
EWOM ejerce influencia sobre la Utilidad de la Informacion del consumidor colombiano de
MercadoLibre (H4). La relacion positiva entre estos dos constructos, se debe posiblemente a que
los colombianos filtran el contenido de un mensaje desde su ruta periférica del pensamiento (Petty
& Cacioppo, 1986), asi que cuanto mayor sea la credibilidad percibida de una fuente de
informacion, mayor sera la utilidad percibida de la informacion, independientemente de la clase

de contenido que exista dentro del mensaje, (Sussman & Siegal, 2003).

En cuanto a la Calidad de la Informacion se encontrd que tiene una baja correlacion con la
Utilidad de la Informacion (H3) , en contraposicion con lo que sugiere el Modelo de Adopcion de
la Informacion (Sussman & Siegal, 2003), Una posible explicacion frente a este resultado es que
el Modelo de Adopcion de la Informacion en funcidn de la Intencion de compra, ha sido aplicado
en otros contextos geoculturales distintos al colombiano, en los cuales se asocia calidad con
Utilidad de la Informacion, (Gunawan & Huarng, 2015; Erkhan & Evans,2016), en contraposicion
del consumidor Colombiano, quién privilegia la Utilidad de la Informacion en detrimento de la
calidad de la misma. Otra explicacion alternativa es que el modelo se ha aplicado en
investigaciones que se han dirigido en otras direcciones distintas de la Intencion de compra por
medio de una plataforma C2C, (Sussman & Siegal, 2003; Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008; Christy,

Matthew & Neil, 2008, Tseng & Wang, 2016).

Se comprueba que la Utilidad de la Informacion del EWOM ejerce influencia sobre la Adopcion
de la Informacion del consumidor colombiano de MercadoLibre (H2), siempre y cuando el

contenido de la informacion facilite y haga mas efectiva la decision de compra final del
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consumidor, (Erkhan & Evans, 2016). Por ultimo, no toda la informacién tienen el mismo efecto
sobre la Intencion de compra, sino s6lo aquella infromacién ajena que el consumidor adopta como
propia (Yang, 2012), de manera tal que el valor T muestra que la Adopcion de la Informacion

EWOM ejerce una fuerte influencia sobre la Intencion de compra del consumidor colombiano de

Mercado Libre (H1).

6. Conclusiones

En esta investigacion se pudo establecer los efectos que tiene el EWOM sobre la Intencion de
compra del consumidor colombiano participante de Mercado Libre, empleando el Modelo de
Ecuaciones estructurales como instrumento de validacion de las distintas correlaciones existentes
entre los indicadores de los constructos del Modelo de Adopcion de la Informacion (Calidad de la
Informacion, Credibilidad de la Informacion, Actitud hacia la Informacion, Utilidad de la
Informacion, Adopcion de la Informacion e Intencion de compra) y los constructos de los
Antecedentes del Modelo Confianza-Resultados (Familiaridad, Similitud Percibida y Propension

a la Confianza).

Se confirma que la Adopcion de la Informacion tiene un efecto positivo sobre la Intencion de
compra del consumidor colombiano, adicionalmente el factor que mas influye en la adopcion de
informacion es la Utilidad de la Informacion, al mismo tiempo que la actitud hacia la informacion
es el constructo que mayor influjo ejerce sobre la Utilidad de la Informacion. En contraste, la
Calidad de la Informacion no influye en la Utilidad de la Informacion; al mismo tiempo, ni la

Propension a la Confianza ni la Similitud Percibida actian sobre la Adopcion de la Informacion.
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Este estudio proporciona a los especialistas en marketing y los emprendedores virtuales que
impulsan la comercializacion de bienes por medio del marketplace de Mercado Libre Colombia,
un marco de referencia para disefiar, ejecutar o ajustar sus estrategias de marketing, teniendo en

cuenta la influencia del EWOM sobre la Intencion de compra de los compradores en la plataforma.

7. Limitaciones y futuras direcciones de la investigacion

La investigacion debe considerarse a la luz de ciertas limitaciones. La primera limitacion tiene
que ver con la extrapolacion del presente estudio hacia todos los compradores colombianos que
adquieren productos por Mercado Libre en virtud de los aspectos geoculturales subyacentes, pues
la Intencion de compra de los santandereanos es guiada por ciertos factores que no son
necesariamente compatibles con los de los habitantes de otras regiones del pais. Otra limitacion
que presenta el estudio es el centralismo en Mercado Libre Colombia, en lugar de considerar otras
plazas de mercado como un todo. No siempre los mismos constructos que operan en la Intencion
de compra dentro de una plaza de mercado electronica pueden incidir en otra de la misma manera.
De todas formas, el Modelo de Adopcion de la Informacion y los constructos de los Antecedentes
del Modelo Confianza-Resultados, pueden ser aplicados para analizar la influencia del voz a voz
online en la Intencion de compra del consumidor colombiano de otras plazas de mercado virtual
e incluso en otros canales de comercializacion, como redes sociales o paginas web de la marcas

que dispongan de un espacio para intercambiar comentarios.
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Apéndice 1 Diserio de cuestionario

PREGUNTA

RESPUESTAS

Si

(Alguna vez ha realizado compras en Mercado Libre Colombia?

No

(Consulta Ud. los comentarios de otros usuarios de Mercado Libre Colombia antes de realizar una compra
en dicha plataforma?

Si

No

Femenino

Por favor indique su sexo:

Masculino

18 a 20 afios

21 a 30 afios

31 a 40 afios

Por favor seleccione su rango de edad:

41 a 50 afios

51 afios en
adelante

CONSTRU
CTO

Ni de
Totalelllllente En acuerdo De

PREGUNTA desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Totalmente
de
acuerdo

1 2 3 4

5

Calidad de
la
Informacion

Pienso que la informacion sobre
productos que comparten otros
miembros de Mercado Libre es
entendible

Pienso que la informacion sobre
productos que comparten  otros
miembros de Mercado Libre es clara

Pienso que la Calidad de 1la
Informacion sobre productos que
comparten otros miembros de Mercado
Libre es alta

Credibilida
ddela
Informacion

Pienso que la informacion sobre
productos que comparten otros
miembros de Mercado Libre es
convincente

Pienso que la informacion sobre
productos que comparten otros
miembros de Mercado Libre es
suficiente

Pienso que la informacion sobre
productos que comparten otros
miembros de Mercado Libre es creible

Pienso que la informacion sobre
productos que comparten  otros
miembros de Mercado Libre es precisa

Siempre leo la informacién que
comparten otros miembros en Mercado
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Actitud
hacia la
Informacion

Libre cuando voy a comprar un
producto

Siento que los miembros de Mercado
Libre son utiles para tomar una
decision cuando voy a comprar un
producto

Los miembros de Mercado Libre me
hacen confiar en la compra de un
producto

Utilidad de
la
Informacion

Pienso que la informacion sobre
productos que comparten otros
miembros de Mercado Libre es util

Pienso que la informacion sobre
productos que comparten otros
miembros de Mercado Libre es
informativa

Adopcion
dela
Informacion

Los miembros de Mercado Libre me
hacen mas facil tomar una decision de
compra

Los miembros de Mercado Libre
mejoran mi efectividad en hacer una
decision de compra

10

Familiarida

d

Me familiarizo con los intereses y las
caracteristicas de comportamiento de
algunos miembros de Mercado Libre,
como sus estilos de escritura a través de
la lectura, publicacion o las respuestas
de sus mensajes

Me familiarizo con otros miembros de
Mercado Libre leyendo, publicando o
respondiendo sus mensajes

11

Similitud
entre
personas

Siento que los miembros de Mercado
Libre tienen metas comunes

Siento que los miembros de mercado
libre tienen intereses similares a los
mios

Siento que los miembros de mercado
libre tienen valores similares a los mios

Siento que los miembros de mercado
libre tienen experiencias similares a los
mias

12

Propension
ala
Confianza

Generalmente tengo fe en la
humanidad

Siento que las personas son
generalmente confiables

Generalmente confio en otras personas
a menos que me den razones para no
hacerlo
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Después de considerar la informacion
que comparten los miembros de
Mercado Libre sobre los productos, es
muy probable que compre el producto.

Después de considerar la informacion
que comparten los miembros de
Mercado Libre sobre los productos,
compraré el producto la proxima vez
que lo necesite.

13 Intencion Después d ” la inf -
de compra pucs de€ consiacrar a'm ormacion
que comparten los miembros de
mercado libre sobre los productos,
definitivamente voy a probar el
producto.
Después de considerar la informacion
que comparten los miembros de
mercado libre sobre los productos, le
recomendaré el producto a mis
familiares o amigos.
Fuente: Elaboracion propia
Apéndice 2 Preguntas originales y preguntas adaptadas
CONSTRUCTO PREGUNTA PREGUNTA
ORIGINAL ORIGINAL ADAPTADA REVISTA 1QUARTIL| AUTORES
The information | Pienso que la
about products Jinformacion ~ sobre
which are shared by |productos que
my friends in social fcomparten otros
media ... [miembros de
IQ1 I think they are|[Mercado Libre es )
Information understandable. entendible Computers Ismall.Erkhan
: " " . in Human Q1 & Chris Evans
Quality The  information|Pienso  que  la| Bopavior (2016)
about products Jinformacion  sobre
which are shared by |productos que
my friends in social jcomparten otros
media ...miembros de
1Q2 I think they areMercado Libre es
clear. clara
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The information
about products
which are shared by
my friends in social
media ..
IQ3 In general, I

. Jcomparten

Pienso que la Calidad
de la Informacion
sobre productos que
otros
miembros de

IC2 I think they are

think the|Mercado Libre es
quality of them isjalta

high.

The information | Pienso que la
about products finformacion  sobre
which are shared by |productos que
my friends in social jcomparten otros
media ... |miembros de
IC1 I think they are|Mercado Libre es
convincing. convincente

The information | Pienso que la
about products finformacion  sobre
which are shared by |productos que
my friends in social jcomparten otros
media miembros de

Mercado Libre es

Information  lstrone. suficiente Computers Ismall.Erkhan
et B . . - in Human Ql & Chris Evans
Credibility The information|Pienso  que la :
) ., Behavior (2016)
about products finformacion  sobre
which are shared by |productos que
my friends in social jcomparten otros
media ... |miembros de
IC3 I think they are|Mercado Libre es
credible. creible
The information | Pienso que la
about products finformacion  sobre
which are shared by |productos que
my friends in social jcomparten otros
media ... |miembros de
IC4 I think they are|Mercado Libre es
accurate. precisa
The information| .
Siempre leo la
about products|. .
! informacion que
which are shared by .
. . . . ° fcomparten otros| Computers Ismail Erkhan
Attitude towards §my friends in socialj . . .
. . . miembros en] in Human Ql & Chris Evans
information [media e . .
Mercado Libre] Behavior (2016)
ATI1 T always read
cuando voy a

them when I buy a
product.

comprar un producto
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The information
about products
which are shared by
my friends in social
media ..
ATI2 They are
helpful for my
decision making
when 1 buy a
product.

Siento  que los
miembros de
Mercado Libre son

“Jutiles para tomar una

decisién cuando voy
a comprar  un
producto

The information
about products
which are shared by
my friends in social
media
ATI3 They make me
confident in
purchasing product.

Los miembros de
Mercado Libre me
hacen confiar en la
compra de  un
producto

The information
about products
which are shared by
my friends in social
media
IU1 I think they are

Pienso que la

informacion  sobre
productos que
comparten otros
miembros de

Mercado Libre es util

Information generally useful. Computers Ismail Erkhan
usefulness The information Pienso e la in Human Q1 & Chris Evans
about products|. 4 Behavior (2016)
s informacion ~ sobre
which are shared by
. . .~ fproductos que
my friends in social
. comparten otros
media ""“[miembros de
[U2 I think they are Mercado Libre s
generally . .
: : informativa
informative.
The information
about products
which are shared byjLos miembros de
Information ™Y friends in social jMercado Libre me] Computers Ismail Erkhan
adontion media ...Jhacen mas facil] in Human Q1 & Chris Evans
p IA1 They makejtomar una decision] Behavior (2016)

easier for me to
make purchase
decision.

de compra
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The information
about products
which are shared by
my friends in social
media
IA2 They enhance
my effectiveness in
making

purchase decision.

Los miembros de
Mercado Libre
mejoran mi
efectividad en hacer
una decision  de
compra

FA1l 1 Dbecome
familiar

with the IDs of some
members  through
reading posts,

posting, or replying
to messages in the

Me familiarizo con
los intereses y las

Taobao Virtual e
. caracteristicas de
Community ,
comportamiento de
TAY 1 become algunos mlembrqs de
. Mercado Libre,
familiar .
X . como sus estilos de
with the interests . ‘s d
d behavioral escrifura a fraves de Electronic
aﬁ teristi ¢ la lectura, C Yaobin Lu,
— characteris ‘;CS oh publicacién o las lé)mmer;e | Ling Zhao &
amiliarity some members suc respuestas de  sus esearc Q Bin Wang
as their writing mensajes and (2009)
styles Applications
through reading,
posting, or replying
to messages in the
Taobao Virtual
Community
FA3 1 become
familiar Me familiarizo con
with other members Jotros miembros de
through reading, | Mercado Libre
posting, or replying jleyendo, publicando
to messages in thejo respondiendo sus
Taobao Virtual fmensajes
Community
I feel members injSiento que los| Electronic .
) Yaobin Lu,
Perceived the miembros de] Commerce Ling Zhao &
NS Taobao Virtual | Mercado Libre] Research Ql ;
similatiry . . Bin Wang
Community  have jtienen metas and
o (2009)
common goals comunes Applications
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I feel members in
the

Taobao Virtual
Community  have
similar interests to
mine

Siento  que los
miembros de
mercado libre tienen
intereses similares a
los mios

I feel members in
the
Taobao Virtual
Community  have
similar values to
mine

Siento  que los
miembros de
mercado libre tienen
valores similares a
los mios

I feel members in
the

Taobao Virtual
Community  have
similar experience
to

mine

Siento  que los
miembros de
mercado libre tienen
experiencias

similares a los mias

I generally have
faith
in humanity

Generalmente tengo
fe en la humanidad

Sientoque  las Electronic .
I feel that pegple are | personas son) - merce Yaobm Lu,
Trust propensity generally reliable generalmente Research Q1 Ling Zhao &
confiables and Bin Wang
I generally trust] Generalmente confio Applications (2009)
other en otras personas a
people unless theymenos que me den
give me reason notjrazones para no
to hacerlo
After  considering j Después de
information  about | considerar la
products informacion que
which are shared by |comparten los
my friends in social jmiembros de
media ...JMercado Libre sobre )
Purchase PII It is very likelyjlos productos, es Computers Ismall.Erkhan
Intention that T will buy the|muy probable quef] ™ Human Ql & Chris Evans
Behavior (2016)

product.

compre el producto.

After  considering
information  about
products

which are shared by
my friends in social

Después de
considerar la
informacion que
comparten los
miembros de
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media
P12 T will purchase
the product next
time

I need a product.

Mercado Libre sobre
los productos,
compraré¢ el producto
la proxima vez que lo
necesite.

After  considering
information  about
products

which are shared by
my friends in social
media
PI3 I will definitely
try the product.

Después de
considerar la
informacion que
comparten los
miembros de
mercado libre sobre
los productos,

definitivamente voy
a probar el producto.

After  considering
information  about
products

which are shared by
my friends in social
media
P14 I will
recommend the
product to my
friends

Después de
considerar la
informacion que
comparten los
miembros de

mercado libre sobre
los productos, le
recomendaré el
producto a  mis

familiares o amigos.

Fuente: Elaboracion propia
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