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Resumen

Para que una Plataforma Digital tenga éxito, es esencial que
tenga un alto nivel de aceptacion. Esta investigacion propone
explorar el nivel de aceptacion y los principales factores que
influyen a los usuarios de Bolivia. Este trabajo utiliza y modifi-
ca la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia
(UTAUT?2). El propésito de utilizar esta teoria es poder tener
un marco de trabajo, y llevar a cabo una investigacion empiri-
ca. Los hallazgos encontrados son utilizados para poder
enfocar los niveles de mejora para la post aceptacion.

Palabras clave: Plataformas Digitales. Gratificacion, Satisfac-
cion, Intenciones de continuacion

Abstract

For a Digital Platform to be successful, it is essential that it
have a high level of acceptance. This research proposes to
explore the level of acceptance and the main factors that
influence users in Bolivia. This work uses and modifies the
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT?2). The purpose of using this theory is to have a
framework and carry out empirical research. The findings are
used to focus on the levels of improvement for post-acceptan-
ce.

Keywords: Digital Platforms.
Continuation intentions

Gratification, Satisfaction,
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Introduccion

Las plataformas digitales (en adelante "plataformas") tienen el
proposito de abrir las puertas de un negocio a usuarios exter-
nos, proveedores y clientes, para permitir transacciones mutua-
mente beneficiosas entre ellos. Las plataformas, proporcionan
una infraestructura que facilita estas interacciones con el
objetivo de crear valor para sus distintos usuarios, mientras se
apropia de valor para ellos mismos (Broekhuizen et al., 2019,
p. 1). Debido a que las plataformas constituyen una fuente vital
de ventaja competitiva en las economias en red, ha habido un
flujo constante de investigacion que examina cémo las plata-
formas compiten efectivamente. Las plataformas se estan
volviendo cada vez mas relevante con un ingreso estimado que
continuara creciendo y alcanzara $ 80 mil millones de ddlares
estadounidenses para el afio 2020 (Insights, s. f.).

La Teoria de Confirmacion de Expectativas (TCE) se usa
ampliamente en la comprension del comportamiento del
consumidor para estudiar su nivel de satisfaccion, y el compor-
tamiento posterior a la compra (Bhattacherjee, 2001). Esta
investigacion se centra en el comportamiento de los usuarios,
donde se relaciona tres factores de gratificacion: sociales,
hedonicas y utilitarias con el uso de plataformas.

Dado que las compras en linea se caracterizan por el riesgo y la
incertidumbre, los compradores en linea generalmente no son
muy racionales (Gefen et al., 2003). Segiin Chao-Min Chiu
(2014, p. 87), las personas se comportan de acuerdo a sus
evaluaciones de las alternativas, y sus evaluaciones dependen
de los resultados, asi como de sus actitudes de riesgo. Los
resultados se codifican como ganancias o pérdidas en compa-
racion con un punto de referencia. Las personas se comportan
como si calcularan un valor (utilidad) sobre la base de los
posibles resultados y sus respectivas probabilidades, y luego
eligen la alternativa con la mayor utilidad.

Otra investigacion sugiere que el comercio social se basa en
actividades comerciales respaldadas por las redes sociales, y su
uso satisface las necesidades de satisfaccion social de los
usuarios. Los estudios que han examinado como la satisfaccion
de las necesidades motiva los comportamientos de uso en el
comercio social, prestan atencion a las necesidades utilitarias y
hedonicas (Wang et al., 2019) o simplemente a las necesidades
sociales.

En primera instancia, esta investigacion argumenta que las
gratificaciones (hedonicas, utilitarias y sociales) son funda-
mentales para poder determinar la post-adopcién de platafor-
mas. En segundo lugar, la medida en que se satisfacen estas
gratificaciones puede influir en la evaluacién de plataformas
(continuidad de uso) y adiccion.

Investigaciones actuales, muestran que en el area de Sistemas
de Informacion (SI) se utilizan diferentes métodos tedricos
para investigar la adopcion de tecnologias. Entre las mas desta-
cables estan los estudiosos donde se argumentan la vision de la
independencia, sugiriendo que la evaluacion cognitiva suscita
emociones independientes e influye directamente en los

comportamientos (Ashraf et al., 2019). Adicional, cuando
hablamos de usuarios y no de compradores, la literatura nos
muestra que, si bien los usuarios expresan explicitamente su
preferencia por las nuevas caracteristicas utilitarias, su prefe-
rencia "verdadera" es por el heddnico (Kakar, 2017).

Una de las teorias que se investiga en los SI es la de Uso &
Gratificacion (U&G), donde se plantea que los usuarios buscan
gratificaciones en el uso de los medios y la tecnologia en
funcion de sus necesidades o motivaciones individuales; si
estas necesidades se satisfacen, es probable que las personas
repitan la experiencia (Huang et al., 2014).

Otro principal aporte es el Modelo Motivacional (MM), donde
se asocia la utilidad percibida con el rendimiento y consecuen-
cia del uso (es decir, como una motivacion extrinseca). La
motivacion intrinseca, por el contrario, tiene que ver con el
refuerzo y el disfrute del proceso de realizar un comportamien-
to (Luo et al., 2011).

Tomando en cuenta la literatura presentada, es que se identifica
que los factores principales al momento de investigar la adop-
cion en SI, se maneja diferentes caracteristicas de gratifica-
cion. Por lo revisado, estos modelos tienen fragmentadas
muchas caracteristicas de estudio.

Para abordar este problema fragmentado, se propone un nuevo
modelo llamado Teoria Unificada de Aceptacién y Uso de
Tecnologia (UTAUT) que supera las limitaciones mencionadas
anteriormente. El modelo UTAUT propuesto por Venkatesh et
al. integra los modelos de aceptacion de tecnologia fragmenta-
da y tiene como objetivo explicar las intenciones del usuario de
utilizar un sistema de informacién y el comportamiento de uso
posterior (2016). De acuerdo con la Modelo UTAUT?2, siete
construcciones se consideran determinantes directos de la
aceptacion del usuario y el comportamiento de uso, estos son:
Expectativa de rendimiento, Expectativa de esfuerzo, Influen-
cia social, Condiciones de facilitacion, Motivacion hedonica,
Precio y Habito, como se muestra en la figura 1.

Figura 1: Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology 2
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Marco Tedrico

Vista de independencia: teoria de usos y gratificaciones
(U&G)

La teoria U&G se considera un enfoque tedrico axiomatico
porque sus principios son aplicables a casi todo tipo de comu-
nicacion mediada, incluidos los medios tradicionales, como los
periddicos y los medios interactivos, como Internet. Ademas,
la investigacion de U&G demuestra la importancia historica
del concepto de expectativa, como se ha demostrado en los
estudios del modelo de aceptacion de tecnologia (TAM) (Luo
& Remus, 2014).

Segun lo descrito anteriormente, la investigacion sobre adop-
cion de plataformas digitales (entre mucho, comercio electrd-
nico), sugieren tres necesidades que se busca satisfacer, inclu-
yendo las gratificaciones sociales, hedonicas y utilitarias. En
las siguientes secciones, presentamos como el cumplimiento
de estas necesidades motiva los comportamientos posteriores a
la adopcion (Kakar, 2017).

Gratificaciones sociales

Los individuos pueden adoptar una tecnologia en particular, no
por sus propias persuasiones personales, sino por las opiniones
de los demas. En general, el SI ocurre cuando las opiniones o
comportamientos de un individuo se ven afectados por otros
(Ifinedo, 2016). Kelman describe tres tipos generales de proce-
sos SI de esta forma: 1) El cumplimiento, es el acto de acordar
con otros; es decir, el cumplimiento como el acto de responder
favorablemente a solicitudes explicitas o implicitas hechas por
otros; 2) La identificacion, que se refiere al proceso de ser
influenciado por otros en el mismo grupo social. 3) La interna-
lizacion, que se refiere al proceso de aceptar una creencia o
comportamiento porque es coherente con el sistema de valores
de uno (Kelman, 1958).

Gratificaciones hedonicas

Los clientes que compran estan motivados por una variedad de
necesidades psicosociales que van mas alla de la adquisicion
de productos y servicios. La diversion de las compras repre-
sentan el valor hedonico que los compradores obtienen durante
su experiencia de compra (El-Adly & FEid, 2015).

Los compradores heddnicos adoran la diversion y disfrutan el
proceso de compra, y consideran que la tienda minorista es un
lugar de entretenimiento y exploracion. La motivacion hedoéni-
ca se refiere a aquellos comportamientos de consumo en busca
de felicidad, fantasia, despertar, sensualidad y disfrute. A estos
compradores les encanta comprar porque disfrutan del proceso
de compra(Atulkar & Kesari, 2017).

A medida que los consumidores continten utilizando los sitios
de comercio social como su plataforma deseada para las
compras en linea, su percepcion sobre el placer asociado con el
uso de esos sitios aumentard, llevandolos a convertirse en
usuarios adictivos. Por lo tanto, es posible esperar que los
usuarios se conviertan en usuarios adictivos para satisfacer
continuamente sus necesidades hedonicas, lo que indica los
efectos positivos de las gratificaciones hedonicas en las

intenciones de continuacion del comercio social y el uso adicti-
vo del usuario (Horvath & Adigiizel, 2018).

Gratificaciones utilitarias

Segun Anderson (2014), los valores utilitarios provienen del
deseo de esfuerzos eficientes, racionales y orientados a tareas
relevantes para la compra de productos. Los consumidores
motivados por los valores utilitarios en linea pueden buscar la
conveniencia de ahorrar tiempo o la facilidad de acceder a la
informacion. Los valores utilitarios motivan las compras en
formatos tradicionales, asi como en los canales en linea.

Los precios baratos y las promociones de ventas pueden consi-
derarse en conjunto como ahorros monetarios. Sin embargo, la
repeticion no incorpora una respuesta a menos que haya refuer-
zo. Este beneficio mencionado es el mas comun de las compras
en linea con valor utilitario. En consecuencia, los cuatro
beneficios utilitarios principales de las compras en linea como
dimension del valor utilitario son: conveniencia, ofertas de
productos, informacién de productos y ahorros monetarios
(Chiu et al., 2014).

Modelo Motivacional

Segun Simon (1993), existe el paradigma de que el proceso
racional, en la toma de decisiones, pasa por la evaluacion del
proceso de satisfaccion. En otras palabras, nuestras experien-
cias de uso son las que definen nuestro comportamiento de
continuar utilizando algun servicio o producto en el futuro.

Algo similar nos presenta Kumar et al. (Kumar et al., 2013)
donde la satisfaccion si se relaciona con las decisiones de los
usuarios, en este caso adoptar una PD, pero también existen
otros determinantes para la toma de decision. Por consiguiente,
es que Kumar et al. sugiere la evaluacion de las gratificaciones
que presenta el usuario. Por ultimo, es posible que un usuario
no este satisfecho con el uso de una PD, pero continue utilizan-
do por la relacion con las gratificaciones sociales, hedonicas y
utilitarias.

Vista de procesamiento: modelo UTAUT

Para este estudio se propone modificar el modelo UTUAT, y
utilizar los factores de gratificacion sociales, heddnicos y
utilitarios. El modelo propuesto, hace esta modificacion, ya
que se centra en usuarios que ya realizaron el uso de alguna
plataforma digital. Por tanto, se desea investigar sobre la inten-
cion de adoptar este comportamiento con un uso continuo (ver
figura 2).

Complementariamente, UTAUT no logra capturar otras
construcciones importantes, como el nivel de conocimiento
tecnologico y la actitud que se tenga. No se puede hablar de
aceptacion de tecnologia (para esta investigacion adopcion de
una PD) sin una adecuada creacidén de conocimiento de dicha
tecnologia a sus usuarios previstos. Por este motivo es que se
realiza una modifica y propone un nuevo modelo.
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Figura 2: Modelo UATUT de Gratificacion & Modelo
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Desarrollo del modelo de investigacion.

Esta seccion presenta la relacion que existe entre el concepto
de satisfaccion y gratificaciones, que da como resultado el
comportamiento de adopciéon de una PD. Para integrar los
modelos expuestos, se pretende identificar la correlacion que
existe entre usuarios que cumplen cada uno de los enunciados
realizados en la encuesta presentada, donde se categorizan
gratificaciones y sus métricas.

Gratificaciones y satisfaccion

A los fines de este documento, se supone que la satisfaccion
del cliente es "una reaccion cognitiva y afectiva resumida a un
servicio o incidente al experimentar un encuentro de calidad de
servicio y comparar ese encuentro con lo que se esperaba”
(Zhou et al., 2014).

Cuando los usuarios perciben emociones o sentimientos positi-
vos hacia el uso de Plataformas Digitales, tienden a evaluar un
alto nivel de satisfaccion. Enfatizar las gratificaciones sociales
y hedonicas no puede negar la importancia de los beneficios
utilitarios de las Plataformas Digitales (Zhou et al., 2014).

Como resultado de esta discusion, las percepciones de un
usuario de PD de las gratificaciones sociales, hedonicas y
utilitarias estan positivamente relacionadas con la satisfaccion
del usuario.

Gratificaciones y métricas

La respuesta positiva que existe entre satisfaccion y el compor-
tamiento de adopcion de continuar utilizando una PD esta
soportada por diferentes estudios. Como se ha presentado en la
literatura, podemos ver que la satisfaccion produce una
experiencia que estimula el comportamiento del usuario para
continuar o no utilizando una PD.

De igual forma, la relacion que existe entre satisfaccion y el
uso adictivo, se presenta en video juegos y compras por
internet (Allen & Anderson, 2018). A lo igual que las compras,
la necesidad de satisfaccion en los videojuegos también predi-
ce cudnto disfrutan las personas del juego: cuanto mejor
satisfaga las necesidades del juego, mas agradable sera (Oliver
etal., 2016).

Recopilando la literatura presentada sobre la relacién entre
gratificaciones, satisfaccion y comportamientos, proponemos
una mediacion de satisfaccion en las relaciones entre gratifica-
ciones y comportamientos.

Para poder integrar todos los conceptos y las diferentes formas
de modelaje, se propone el esquema mental de la figura 3.

Figura 3: Modelo propuesto
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Si bien el modelo UTAUT2 es ampliamente validado, su
estructura ha mostrado resultados hibridos en diferentes
contextos (Alalwan et al., 2017). Por tal motivo, es significati-
vo hacer constantes modificacion y validaciones al UTAUT2
con el proposito de difundir los hallazgos que se puede obtener.
Finalmente, la necesidad de la biisqueda continua de permitir
validar la relacion hipotética entre las variables que se presenta
pueda ser generalizadas como hallazgos sustentados.

Para esta investigacion, las medidas para las variables centra-
les UTAUT2 (GH, GU, GS) fueron adaptadas de Venkatesh et
al. (2016) y redactado adecuadamente para adaptarse a la
tecnologia utilizada en el estudio (es decir, la adopcion de
plataformas digitales). Las preguntas de tipo métrica se midie-
ron en una escala Likert de cinco puntos iniciando en 1 (total-
mente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). El cuestio-
nario también incluye informacién como edad, género y
educacion formal. El cuestionario fue probado piloto con 30
sujetos. El resultado de la prueba piloto indicd que las pregun-
tas eran confiables y validas. Los datos de prueba no se utiliza-
ron en el estudio para minimizar cualquier posibilidad de
sesgo.

Para obtener analizar la relacion directa de post-adopcion, se
agregd una pregunta ldgica, donde se pregunta si la persona
realizo una compra por internet. Las personas que no realiza-
ron compras fueron directamente descartadas. El propdsito
fundamental, es estudiar la post-adopcion de uso de platafor-
mas digitales.

Después del envio de consultas a 50 000 personas, por medio
de email, se obtuvieron 1000 datos empiricos, de los cuales
719 datos eran de usuarios que realizaron compras por internet
en los ultimos 5 meses (78.52% realizaron compras). La infor-
macion demografica de los encuestados se presenta en la Tabla
1 a continuacion.
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Tabla 1: Estadisticas descriptivas
INFORMACION DEMOGRAFICA

Genero # %
Hombre 449 62.4%
Mujer 270 37.6%

Edad
Hasta 20 afios 40 5.6%
21 - 30 afios 320 44.5%
31-40 afios 241  33.5%
mas de 40 afos 118 16.4%

Educacion
Ninguno 0 0.0%
Colegio 60 8.3%
Estudios universitarios 427 59.4%
Escuela de posgrado 232 32.3%

La mayor parte de las respuestas fueron hechas por hombres
(62.4%). Adicionalmente, la mayoria de las personas tienen la
edad de 21 - 30 afios (44.5%) y de 31 - 40 aiios (33.5%). Por
ultimo, el 59.4% de los encuestados tienen estudios universita-
rios.

Analisis de los datos y resultados

Utilizando un método estadistico de minimo cuadrado parcial
(PLS) se analiza la relacion entre las variables de gratificacion
social, hedonica y utilitaria y la satisfaccion del uso de plata-
formas digitales, el método PLS es un método estadistico que
guarda cierta relacion con el andlisis de componentes principa-
les; en lugar de encontrar hiperplanos de maxima varianza
entre la respuesta y las variables independientes, encuentra un
modelo de regresion lineal proyectando las variables predichas
y los predictores. Por lo tanto, nos interesara saber si existe una
correlacion entre las variables de satisfaccion social, hedonica
y utilitaria y la satisfaccion de los clientes utilizando un
conjunto de datos de 719 observaciones.

Ademas, investigaremos si existe una relacion entre la satisfac-
cion y la intencion de continuar el uso de plataformas digitales
y el uso adictivo, lo que significa que estamos interesados en
investigar si la satisfaccion afecta la intencion de continuacion
y el uso adictivo (Figura 4).

Figura 4: Modelo de relacion gratificaciones — satisfaccion
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En primer lugar, se analiza la confiabilidad de los datos para
ver si los items son confiables y medir la misma variable laten-
te de interés utilizando el alfa de Cronbach que serd aceptable
por encima de un valor de 0.70. En segundo lugar, analizare-
mos un modelo PLS utilizando las variables mencionadas
anteriormente y luego a través del andlisis de correlacion y el
modelo de regresion lineal simple, investigaremos si la
satisfaccion afecta la intencion de continuacion y el uso adicti-
vo de plataformas digitales.

Estadistica descriptiva

Estamos interesados en dar un resumen estadistico descriptivo
para tener una mejor comprension de los datos que tenemos en
las manos para poner mejor la hipdtesis adecuada para la
elaboracion del modelo PLS y los modelos OLS. De esta
manera, hemos realizado una puntuacion compuesta de
satisfaccion sintetizando las 4 variables de satisfaccion que
tenemos, que se miden con un grado de escala Likert 5 que
toma 5 para muy satisfecho y 1 para muy insatisfecho.

Gratificacion social

Esta variable se mide con una escala de 4 grados que toma 4
para: Todos los que conozco usan plataformas digitales para
comprar productos / servicios, 3 para: Usar plataformas digita-
les es lo que debe hacer en estos tiempos, 2 para: La forma de
adquirir productos / los servicios deben ser a través de platafor-
mas digitales y 1 para: Nadie usa plataformas digitales. La
tabla a continuacion muestra las estadisticas resumidas de las
respuestas de esta variable.

Tabla 2: Resumen de variable de gratificacion social

Variable Media Mediana Desviacion Estandar

Gratificacion social 2.20 2 0.697

Sobre la consulta de impacto de gratificacion social, en base a
las afirmaciones expuestas, se tuvo el resultado de que el
50.9% de los encuestados estaban de acuerdo con que el uso de
plataformas digitales es lo qué debe hacer en estos momentos.
El 32.8% ha respondido que la forma de adquirir productos /
servicios debe ser a través de plataformas digitales. El 15.2%
esta de acuerdo que la compra de productos/servicios debe
hacerse por plataformas digitales y el 1.1% ha respondido que
nadie usa plataformas digitales.

Figura 5: Gratificacion Social
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La respuesta media es 2.20, lo que significa que los encuesta-
dos en su promedio tienen la respuesta a esta pregunta entre la
forma de adquirir productos/servicios debe ser a través de
plataformas digitales y el uso de plataformas digitales es lo que
debe hacer en estos tiempos. La desviacion estandar es aproxi-
madamente 0.70, lo que significa que las respuestas estan
dispersas alrededor de la media.

Gratificacion hedonica

Esta variable se mide con una escala de 3 grados que toma 3 si
la respuesta es: prefiero ir a un lugar fisico para comprar
productos / servicios, 2 para: Mi experiencia es mas agradable
en plataformas digitales que en lugares fisicos y 1 si la respues-
ta es: paso mas tiempo en plataformas digitales que en lugares
fisicos. La siguiente tabla muestra las estadisticas resumidas de
esta variable.

Tabla 3: Resumen de variable de gratificacion hedonicas

Variable Media Mediana  Desviacion Estdndar

Gratificacion heddnica | 1.87 2 0.741

E143.5% de los encuestados respondio: Mi experiencia es mas
agradable en plataformas digitales que en lugares fisicos, el
34.5% respondié: paso mas tiempo en plataformas digitales
que en lugares fisicos y el 22% respondi6: Prefiero ir a un lugar
fisico comprar productos / servicios.

Figura 6: Gratificacion Hedénicas
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adquirir productosfsenvicios.

La respuesta media es 1.87, lo que significa que, en promedio,
los encuestados tienen una respuesta entre: paso mas tiempo en
plataformas digitales que en lugares fisicos y Mi experiencia es
mas agradable en plataformas digitales que en lugares fisicos,
la mediana es 2, lo que significa que Al menos el 50% de los
encuestados han respondido: mi experiencia es mas agradable
en plataformas digitales que en lugares fisicos. La variable
tiene una desviacion estandar de 0.741, lo que significa que
tiene una alta dispersion alrededor del promedio.

4.1.3 Gratificacion utilitaria

Esta variable se mide con una escala de tres grados y toma 3 si
la respuesta es: prefiero usar los comentarios y opiniones de
otros usuarios como referencia para decidir, 2 si la respuesta
es: prefiero recibir recomendaciones de amigos / familiares
para comprar un servicio / producto y 1 si la respuesta es: Con
el tiempo, todos los servicios seran a través de recomendacio-
nes de plataformas digitales. La siguiente tabla ofrece

estadisticas resumidas de esta variable.

Tabla 4: Resumen de variable de gratificacion utilitaria

Variable Media Mediana  Desviacion Estandar

Gratificacién heddnica | 2.05 2 0.875

El 40.8% de los encuestados respondio: prefiero usar los
comentarios y opiniones de otros usuarios como referencia
para decidir, el 35.9% respondi6: Con el tiempo, todos los
servicios seran a través de recomendaciones de plataformas
digitales y el 23.4% respondio: prefiero recibir recomendacio-
nes de amigos / familiares para comprar un servicio / producto.

Figura 7: Gratificacion Utilitaria
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La respuesta media es 2.05, lo que significa que los usuarios en
su promedio tienen una respuesta entre: Prefiero recibir
recomendaciones de amigos / familiares para comprar un
servicio / producto y prefiero usar los comentarios y opiniones
de otros usuarios como referencia para decidir. La desviacion
estandar es 0.875, lo que significa que la variable estd muy
dispersa alrededor de su media.

Satisfaccion

Para el analisis de satisfaccion, hemos construido un puntaje
compuesto de satisfaccion que es un puntaje promedio de las
cuatro variables de satisfaccion. Se utiliza 5 si: muy satisfecho
y 1 si: muy insatisfecho. La siguiente tabla proporciona las
estadisticas descriptivas de este puntaje compuesto de satisfac-
cion.

Tabla 5: Resumen de variable de satisfaccion

Variable Media Mediana  Desviacion Estandar

Satisfaccion 3.67 3.75 0.803

El puntaje compuesto promedio de satisfaccion es 3.67, lo que
significa que los usuarios en su promedio estan entre neutrales
y satisfechos con el uso de plataformas digitales, la mediana es
3.75, lo que significa que al menos el 50% de los encuestados
estan satisfechos con el uso de plataformas digitales. Con una
desviacion estandar de 0.803, lo que significa que el puntaje
compuesto de satisfaccion estda muy disperso alrededor de sus
medias.
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Figura 8: Satisfaccion del uso de Plataformas Digitales
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Andalisis de confiabilidad: alfa de Cronbach

En esta seccidn, el interesa esta en analizar la confiabilidad de
los articulos que tenemos para ver si son confiables para medir
la misma salida de interés. Sin embargo, analizaremos la
confiabilidad para las cuatro variables de satisfaccion, las tres
variables de intencion de continuacion y las cuatro variables
del uso adictivo. La siguiente tabla muestra los valores del alfa
de Cronbach para las tres dimensiones anteriores.

Tabla 6: Alfa de Cronbach de 3 variables

Variable Alfa de Cronbach
Satisfaccion 0.859
Intencion de continuacion | 0.822
Uso adictivo 0.658

Las 4 variables de satisfaccion tienen un alfa de Cronbach
igual a 0,859, lo cual es un buen valor y esto significa que estas
cuatro variables son confiables y estdn altamente relacionadas
entre si para medir la satisfaccion general de los usuarios de las
plataformas digitales. El valor del alfa de Cronbach para las 3
variables de intencion de continuacion es igual a 0,822, que es
un buen valor y esto significa que los tres elementos son
altamente consistentes y confiables para medir la intencion
general de los usuarios de continuar usando plataformas digita-
les. El valor del alfa de Cronbach para las cuatro variables de
uso adictivo es igual a 0,658, que es un valor pobre pero
aceptable y esto significa que las cuatro variables de uso adicti-
vo de las plataformas digitales son poco confiables para medir
el uso adictivo de las plataformas digitales de usuarios.

Modelo de minimos cuadrados parciales (PLS)

Los resultados de las estimaciones de un modelo de minimos
cuadrados parciales explican la satisfaccion de las 3 variables:
gratificacion social, gratificacion hedonica y gratificacion
utilitaria, estos se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 7: Analisis de varianza

Fuente DF ss MS F P
Regresién 3 5.07 1.68997 2.64 0.049
Error residual 715 458.457 0.6412

Total \ 718 463527

La tabla 7 da la adecuacion y la significatividad del modelo.
Sin embargo, tiene un valor F de 2.64 que es significativo a un
nivel de significancia de 5%, lo que significa que el modelo es
adecuado para predecir el puntaje global de satisfaccion
global.

Tabla 8: Modelo de seleccién y validacion

Componentes Varianza Error g

Satisfaccion 0.34995 458.457 0.0109364
Intencidn de continuacion 0.66958 458.457 0.0109377
Uso adictivo 1.00000 458.457 0.0109377

La tabla 8 muestra la varianza explicada por los predictores en
el modelo. Sin embargo, el primer componente tiene un
34.99% de varianza explicada por la prediccion de la gratifica-
cion social, la gratificacion hedonica y la gratificacion utilita-
ria. El segundo componente tiene 31.96% de la varianza expli-
cada por los predictores y el tercer componente tiene el 33.04%
de la varianza explicada por los predictores. Por lo tanto, el
primer componente es el que explica la mayor proporcion de
varianza, seguido del componente tres y el componente dos.

Tabla 9: Coeficientes de variables

C4 (4 estandarizado

Constante 3.68772 0.00000
Cc1 -0.08715 -0.07557
c2 0.02955 0.02727
c3 0.05786 0.06299

La tabla 9 proporciona los resultados de las estimaciones de los
coeficientes de las variables gratificacion social (C1), gratifi-
cacion hedonica (C2) y gratificacion utilitaria (C3) al predecir
el puntaje compuesto de satisfaccion general (C4). La gratifi-
cacion social tiene un coeficiente negativo de -0.08715, lo que
significa que la gratificacion social afecta negativamente el
puntaje compuesto de satisfaccion general de los usuarios de
plataformas digitales. La gratificacion heddnica variable tiene
un coeficiente positivo de 0.02955, lo que significa que la
gratificacion hedonica impacta positivamente el puntaje
compuesto de satisfaccion general en un aumento de
0.02955%, la variable gratificacion utilitaria tiene un coefi-
ciente positivo de 0.05786, lo que significa que la gratificacion
utilitaria impacta positivamente el compuesto puntaje de
satisfaccion general de los usuarios de plataformas digitales.
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Tabla 10: Coeficientes proyectados

Comp. 1 Comp. 2 Comp. 3

C1 -0.726097 -0.672900 0.112298
C2 0.269779 -0.149544 0.954001
0.632539 -0.724655 -0.277976

c3 ‘

La tabla 10 proporciona los coeficientes de los predictores
proyectados en los tres componentes extraidos por el método
PLS. Si bien sabemos que el primer componente tiene la mayor
proporcion de variabilidad, aunque es el primer componente
que se considerard. Como hemos analizado los coeficientes,
hemos visto que la gratificacion social tiene un coeficiente
negativo y también tiene un coeficiente negativo proyectado
en el primer componente con un valor de -0.7260, lo que signi-
fica que un aumento de una unidad en la puntuacion de la
gratificacion social impactaria negativamente, el puntaje
compuesto de satisfaccion general por una disminucion de
-0.7260, la gratificacion hedonica tiene un coeficiente positivo
con un valor de 0.2697, lo que significa que un aumento de una
unidad en la gratificacion heddnica impactaria positivamente
el puntaje de gratificacion heddnica por un aumento de 0.2697
.Y el coeficiente de la gratificacion utilitaria variable proyec-
tada en el primer componente tiene un valor positivo de
0.6325, lo que significa que un aumento de una unidad en la
gratificacion utilitaria variable impactaria positivamente el
puntaje compuesto de satisfaccion general por un aumento de
0.6325.

Figura 9: Proyeccion de variables predictoras
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En el grafico anterior, que da la importancia variable en la
grafica de proyeccion para los predictores, vemos que la varia-
ble gratificacion social es la variable mas importante en el
modelo con un VIP > 0.8, seguido de la gratificacion utilitaria
variable con un VIP moderado > 0.5 y la variable menos
importante en la proyeccion es la importancia hedénica varia-
ble con un VIP > 0.30. Por lo tanto, la variable mas importante
en el impacto en el puntaje compuesto de satisfaccion general
es la gratificacion social que permite predecir con precision el
puntaje compuesto de satisfaccion general de los usuarios de
plataformas digitales.

Modelo de regresion lineal

Relacion entre la satisfaccion y la intencion de continuidad de
uso

Primero nos interesa la relacion entre la satisfaccion y la inten-
cion de continuacion del uso de plataformas digitales. Sin
embargo, queremos investigar si la satisfaccion general de los
usuarios afecta su intencion de continuar usando las platafor-
mas digitales. Por lo tanto, se ejecuté un modelo de regresion
lineal entre las dos variables Intencion y satisfaccion para
medir la correlacion que existe entre estas dos variables.

Antes de pasar a estimar el modelo de regresion lineal,
debemos verificar la validez de los supuestos de un modelo de
regresion lineal simple, que son la distribucién de la normali-
dad de los errores y la homocedasticidad o la varianza igual y
constante de los errores.

Figura 10: PP normal de residuos contra la distribucion
de probabilidad normal
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Al examinar el grafico anterior, que es un grafico PP normal de
los residuos contra la distribucién de probabilidad normal, se
puede ver claramente que el grafico de los residuos puede
cumplir con el grafico de la distribucion de probabilidad
normal que nos permite concluir que los residuos estdn con
exactitud distribuidos normalmente.

Figura 11: Dispersion de los residuos vs valores
pronosticados del modelo
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Al examinar el grafico anterior se obtiene el diagrama de
dispersion de los residuos contra los valores pronosticados del
modelo estimado. Sin embargo, se puede ver claramente que
los residuos no dependen de los valores pronosticados, lo que
significa que estan distribuidos equitativamente y, por lo tanto,
la suposicion de homocedasticidad es valida.

Tabla 11: Estimaciones del modelo de regresion lineal —
Satisfaccién

Modelo R R?  R2ajustado Std.Errordela

estimacion

1 0318° 0.101 0.100 0.764214344514788

a. Predictores: (constante), satisfaccion

Tabla 12: Estimaciones del modelo de regresion lineal —
Intencion/Satisfaccion

Modelo Suma de df  Cuadrado F Sig.
cuadrados medio
Regresion 47.102 1 47.102 80.651 0.000°
1 | Residual 418.745 717 0.584
Total 465.847 718
b. Variable dependiente: Intencion
c. Predictores: (constante), satisfaccion

Tabla 13: Estimaciones del modelo de regresion lineal —
Intencion

Coeficientes a

Coeficientes
estandarizados

Coeficientes
desestandarizados

Modelo B Std. Error Beta t Sig.
\ (Constante) ~ 3.010 0.133 - 22.572 0.000
satisfaccion 0319 0.035 0318 8.981 0.000
a. Variable dependiente: Intencion

Las tablas 11, 12 y 13 proporcionan los resultados de las
estimaciones del modelo de regresion lineal y la adecuacion y
significatividad del modelo. Sin embargo, tiene un valor R
cuadrado de 0.101, lo que significa que el 10.1% de la variabi-
lidad de la intencion de continuacion se explica por la relacion
lineal entre la intencién de continuacion y la satisfaccion y
estas dos variables tienen un coeficiente de correlacion signifi-
cativo de 0.318, un valor significativo Valor F, lo que significa
que el modelo es adecuado para predecir la intencion de conti-
nuar el uso de plataformas digitales utilizando la satisfaccion
general como predictor. La pendiente de la satisfaccion del
predictor es significativa a un nivel de significancia del 1% y
esigual a 0.319, lo que significa que un aumento de una escala
en el puntaje compuesto de satisfaccion general de los usuarios
generaria un aumento de 0.319 en el puntaje de intencion de
continuacion de usar plataformas digitales. Por lo tanto, la
satisfaccion es una variable importante para explicar los punta-
jes de intencion de continuacion del uso de las plataformas
digitales

Relacion entre la satisfaccion y el uso adictivo de las platafor-
mas digitales.

Esta seccion, pretende investigar si existe una relacion entre la
satisfaccion general de los usuarios y la puntuacion del uso
adictivo de las plataformas digitales. Donde se ejecutd un
modelo de regresion lineal entre estas 2 variables y los resulta-
dos estan a continuacion.

Antes de pasar a estimar la ecuacion del modelo, debemos
verificar la validez de los supuestos de un modelo de regresion
lineal simple.

Figura 12: PP normal de residuos contra la distribucién
de probabilidad normal

Dependent Variable: adictivo
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El grafico 12 proporciona el P-P normal de los residuos contra
la distribucion de probabilidad normal para verificar si los
residuos se distribuyen normalmente. Sin embargo, se puede
ver claramente que el grafico de los residuos puede encontrarse
con el grafico de la distribucion de probabilidad normal y, por
lo tanto, los residuos se distribuyen normalmente.

Figura 13: Dispersion de los residuos vs valores
pronosticados del modelo

Dependent Variable: adictivo
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Se puede ver claramente en el grafico 13 de dispersion anterior
que la dispersion de los residuos del modelo contra los valores
pronosticados, los residuos no dependen de los valores pronos-
ticados del modelo de regresion lineal simple y, por lo tanto,
los residuos se distribuyen por igual, lo que significa que la
suposicion de homocedasticidad es valida. Por lo tanto, pode-
mos pasar a estimar el modelo que mide el impacto de la
satisfaccion general de los usuarios en su puntaje de uso adicti-
vo de plataformas digitales.

Los resultados de las estimaciones del modelo estan a conti-
nuacion.

Tabla 14: Estimaciones del modelo de regresion lineal —

Adictivo
Modelo R R?  R%ajustado Std.Errordela
estimacion
1 0.176° 0.031 0.030 0.81591
a. Predictores: (constante), satisfaccion

Tabla 15: Estimaciones del modelo de regresion lineal —
Adictivo/Satisfaccion

Modelo Suma de df  Cuadrado F Sig.
cuadrados medio
| Regresién 15.345 1 15.345 23.050 0.000"°
1 | Residual 477.308 717 0.666
| Total 492,653 718
a. Variable dependiente: Adictivo
b. Predictores: (constante), satisfaccion

Tabla 16: Estimaciones del modelo de regresién lineal —
Adictivo
Coeficientes a

Coeficientes
estandarizados

Coeficientes
desestandarizados

Modelo B Std. Error Beta t Sig.
(Constante) ~ 1.615 0.142 11.346 0.000
Satisfaccion ~ 0.182 0.038 0.176 4.801 0.000

a. Variable dependiente: adictivo

Los resultados del modelo dan un valor F significativo, lo que
significa que el modelo es significativo y adecuado para prede-
cir las puntuaciones de uso adictivo, un valor R cuadrado de
0.031, lo que significa que el 3.1% de la variabilidad de las
puntuaciones de uso adictivo es explicado por la relacion lineal
entre la satisfaccion y el puntaje de uso adictivo de plataformas
digitales. El coeficiente de correlacion entre estas dos variables
es 0.176, que es un coeficiente significativo y positivo, lo que
significa que las dos variables se mueven positivamente juntas
y estan correlacionadas.

El valor de la pendiente de satisfaccion es igual a 0.182 y es
una pendiente significativa a un nivel de significancia de 1%y
se interpreta de la siguiente manera: para un aumento de una
unidad en el puntaje compuesto de satisfaccion general, el
puntaje de uso adictivo aumenta en 0.182, significa que la

satisfaccion impacta positivamente el uso adictivo de las plata-
formas digitales de los usuarios.

Resultados

Los objetivos principales de esta investigacion cuantitativa
fueron de analizar un conjunto de datos de la intencion de
adoptar el uso de plataformas digitales mediante la investiga-
cion de las relaciones que existen entre un conjunto de varia-
bles para construir un modelo. Donde, la primera relacion que
nos intereso es el impacto de la satisfaccion social, la satisfac-
cion hedonica y la satisfaccion utilitaria en la satisfaccion de
los usuarios de las plataformas digitales. Por lo tanto, utiliza-
mos un modelo de minimos cuadrados parciales, el cual es un
método estadistico que combina las caracteristicas del analisis
de componentes principales y el modelo de regresion lineal
multiple.

Teniendo en cuenta lo mencionado, hemos resumido los resul-
tados del modelo que nos permitié concluir que habia una
correlacion significativa y; por tanto, una relacion lineal entre
la variable dependiente que es la satisfaccion y los tres predic-
tores establecidos. La gratificacion social es la variable mas
importante para predecir la satisfaccién y tiene un impacto
negativo en ella, mientras que las otras dos variables de gratifi-
cacion heddnica y gratificacion utilitaria tienen Impacto positi-
vo en la satisfaccion de los usuarios de plataformas digitales.

En un segundo momento, analizamos la relaciéon que existe
entre la satisfaccion y la intencion de los usuarios de continuar
usando plataformas digitales y su uso adictivo. Donde medi-
mos el impacto que tiene la satisfaccion en ambas variables: el
puntaje de la intencion de continuar usando plataformas digita-
les y el puntaje de uso adictivo de plataformas digitales,
usando dos modelos lineales simples, cuyos resultados fueron
que existen dos relaciones significativas entre la satisfaccion y
estas dos variables de interés.

La variable de satisfaccion tiene un impacto positivo en la
intencién de continuar el uso de plataformas digitales, por el
cual, un aumento de una escala en el puntaje compuesto de
satisfaccion general de los usuarios generaria un aumento de
0.319 en el puntaje de La intencion de continuar utilizando
plataformas digitales y la satisfaccion también tienen un
impacto positivo en el puntaje de uso adictivo de plataformas
digitales. Finalmente, un aumento de una unidad en el puntaje
compuesto de satisfaccion general afecta al puntaje de uso
adictivo en 0.182 puntos.

Discusion

Los resultados obtenidos muestran que existen dos represen-
tantes dominantes para explicar el impacto que tienen las
gratificaciones (utilitarias, heddnicas y sociales) en la adop-
cion de usuarios que ya hayan realizado el uso de una platafor-
ma digitales en el pasado. Un aspecto fundamental es el rol que
juega la satisfaccion en el comportamiento que se adopta
posteriormente (continuidad y uso adictivo).

El primer hallazgo nos muestra que el comportamiento en las

94 ORES DE ADOPCION DE PLATAFORMAS DIGITALES EN BOL
8596



Revista Cientifica INV@stigacion &Negocios

ISSN ONLINE 2521-2737 REV.INV.&NEG.
V.17IN°301ANO 2024

Plataformas Digitales esta influenciado por decisiones racio-
nales e irracionales. Esto da indicios de que existe una raciona-
lidad finita para la adopcion de una Plataforma Digital; donde,
esta decision esta definida por el nivel que el usuario desea
satisfacer sus gratificaciones.

El segundo hallazgo que se observa es la relacion entre la
evaluacion subjetiva y los resultados de conducta que existe
entre los usuarios que realizaron el uso de alguna Plataforma
Digital. Por consiguiente, se ve que las evaluaciones subjeti-
vas, definidas por las gratificaciones que tiene el usuario en
tres dimensiones, influyen en los resultados de conducta direc-
ta e indirecta a través de la satisfaccion. Las gratificaciones
utilizadas son producto de las necesidades que los usuarios
desean satisfacer cuando estan usando una Plataforma Digital.
Las gratificaciones sociales muestran el mayor impacto (en
términos de puntaje), seguida por las gratificaciones utilitarias
y hedonicas (en este orden). Esto muestra que siendo las Plata-
formas Digitales una categoria de la comunidad utilitaria, se
tiene como predominante la naturaleza social.

La satisfaccion utilitaria es una variable de pensamiento racio-
nal, mientras que la satisfaccion social y hedonica siguen un
pensamiento emocional. Basado en que la gratificacion social
sobre la utilitaria (indicado por un coeficiente negativo) pode-
mos concluir que la reaccion emocional da como respuesta a

un afrontamiento emocional como la intencion de continuidad.

También se puede verificar las gratificaciones heddnicas y
utilitarias pueden servir para determinar el comportamiento
resultado de las Plataformas Digitales, ya que ambos influyen
positivamente en la intencion de continuidad (una decision
racional) y el uso adictivo (un comportamiento irracional).

Finalmente, se puede concluir que los usuarios de plataformas
digitales siguen la vista de independencia para formular sus
intenciones de uso, mientras que siguen la vista de procesa-
miento dual, es decir que utilizan la satisfaccion como medio,
para tomar sus decisiones de uso.

Conclusion

Se puede concluir que existen dos versiones para explicar el
comportamiento posterior al uso de una plataforma digital,
sobre sus intenciones de uso y comportamiento de uso.
Utilizando un marco de evaluacion reactivo, el modelo
propuesto investigo el efecto directo e indirecto de la conducta
de post-adopcion. Este articulo investigo el resultado de tres
gratificaciones como medio de evaluacion, con la posibilidad
de tener un mediador que es la satisfaccion en la intencion de
continuidad y uso adictivo. De las tres gratificaciones, se
puede ver que la que mayor impacto tiene para afectar negati-
vamente el uso de una plataforma digital es la gratificacion
social, y positivamente la gratificacion utilitaria y hedonicas
(en ese orden). Finalmente, este estudio muestra que existe un
procesamiento dual para la posterior adopcion que es maneja-
da por la satisfaccion del usuario al momento de utilizar una
plataforma digital, este estudio muestra que, en el contexto de
plataformas digitales, el afecto es vital pero no un determinan-
te exclusivo de la posposicion de los usuarios y sus

comportamientos.
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