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1. Introduccién

En la Gltima década, el marketing en redes sociales ha aparecido como una corriente de
investigacion dominante que destaca las innovaciones en la tecnologia y sus efectos sobre
las relaciones con los clientes. El marketing en redes sociales es una de las prioridades del
Marketing Research Institute 2018-2020 (MSI, 2018) y 2020-2022 (MSI, 2022). La
importancia de las redes sociales se puede mostrar en la cantidad de usuarios activos que
tiene Facebook en un mes, que es de 2.890MM al segundo trimestre de 2021 (Statista,
2021e). Si consideramos estos 2.890MM como un namero, entonces Facebook duplica al
pais mas poblado (China-1.420MM) y representa la economia mas fuerte del mundo
(863.43 USD billion de capitalizacion). El 72% de los usuarios de internet tiene perfil en al
menos una red social y dedica una media de dos horas y veinte minutos a estas plataformas
(Sicilia et al., 2021). Esta enorme base de clientes hace que las redes sociales sean
bastante populares no solo entre los usuarios sino también entre las empresas, que utilizan
las redes sociales como medio de comunicacion de marketing (Koch et al., 2020). La
proyeccion para 2022 es que el 92,1 % de los especialistas en marketing de EE.UU en
empresas de mas de 100 empleados usen las redes sociales con fines de marketing
(Statista, 2021f). En 2020, el 42% de las personas utilizd los canales de las redes sociales
para la investigacion de productos (Kemp, 2021). Ademas, el 50% de los usuarios cree que
los anuncios les permiten descubrir cosas que le interesan (eMarketer, 2021a). Estos datos
muestran que las redes sociales se consideran una de las mejores opciones que tienen las
empresas de diversas industrias para permanecer en contacto directo con los clientes. De
hecho, las compafiias del Fortune 500 han adoptado las redes sociales como Facebook
(95%), Twitter (96%), Instagram (73%) y LinkedIn (99%) (Barnes et al., 2020). Con respecto
a los intereses de los consumidores, segun datos de Statista, las ofertas especiales y los

descuentos fueron la razon principal para seguir las cuentas de las redes sociales de las



marcas para los consumidores de la Generacién Z, para los Millennials, por otro lado, la
razén mas importante fueron las actualizaciones de productos (Statista, 2021a). Las redes
sociales brindan a los compradores una voz y les permiten interactuar y compartir su opinion
en todo el mundo (M. Yadav & Rahman, 2017). A octubre de 2021, 4.880 millones de
personas en todo el mundo utilizan Internet, es decir, casi el 62 por ciento de la poblacion
total del mundo y America Latina y el caribe es el cuarto mercado mas grande después de
Asia, Europa y Africa (Statista, 2021d). En 2020, el nimero de usuarios Unicos de Internet
movil se situé en 4.280 millones, lo que indica que mas del 90 por ciento de la poblacion
mundial de Internet utiliza un dispositivo movil para conectarse (Statista, 2021c). A medida
que el accesoy la adopcién de Internet aumentan rapidamente en todo el mundo, el nUmero
de compradores digitales sigue aumentando cada afio. En 2020, mas de dos mil millones
de personas compraron bienes o servicios en linea, y durante el mismo afio, las ventas
minoristas electrénicas superaron los 4.2 billones de délares estadounidenses en todo el
mundo. En el afio de la pandemia, las ventas globales de comercio electronico minorista

crecieron en mas del 25 por ciento (Statista, 2021b).

La ultima década también ha experimentado un cambio considerable en el estilo de vida de
los consumidores como resultado de la aparicion de las tecnologias de Internet. En lo que
respecta a las compras en linea, el comercio electronico ha experimentado una rapida
expansion y las compras en linea se han convertido en uno de los medios preferidos para
comprar bienes (Statista, 2021b). Ademas, las redes sociales se utilizan ampliamente para
actividades de marketing de comercio electrénico (Koch et al., 2020). Por lo tanto, es
necesario estudiar cémo los consumidores perciben las actividades de marketing en redes
sociales percibidas (en adelante, SMMA percibido) en un contexto de comercio electrénico.
Yadav & Rahman (2017) definen las Actividades de Social Media Marketing (SMMA) como

“un proceso mediante el cual las empresas crean, comunican y entregan mercadeo en linea



ofertas a través de plataformas de medios sociales”, e identifican los elementos que
componen la percepcion de las actividades de social media marketing (SMMA) en el
contexto de e-commerce/s-commerce; Interactividad, informatividad, personalizacion,
tendencia y boca a boca. Por lo tanto, los anunciantes deben realizar esfuerzos para
publicar contenidos Unicos, reflejando la imagen de marca, ser activos y abiertos en las
discusiones, y ser Utiles en cuestiones practicas para promover la interaccién (Godey et al.,

2016).

Al revisar la evolucion de las actividades de marketing en redes sociales, podemos observar
dos importantes desarrollos: Los anuncios y el comercio. Estos dos elementos van
constantemente presentando innovaciones desde el afio 2014 de manera aislada, y a partir
de 2014 con el desarrollo del botén de compra comienzan a confluir. Con respecto a los
anuncios, surgen el afio 2004 como una medida para monetizar la plataforma y compensar
el creciente costo de los servidores (Fuchs, 2020). En el afio 2007 se presenta “Facebook
Ads Platform”, un sistema de publicidad para que las empresas conecten con los usuarios
y orienten publicidad a las audiencias exactas que desean (Meta, 2007). Luego, en 2011,
Facebook presentd su proyecto "Sponsored Stories", un programa que colocaba anuncios
pagados directamente en los canales de noticias de los usuarios (Constine, 2011). En el
afo 2012, se lanza “Facebook mobile ads”, la estrategia de publicidad maévil de la empresa
tenia como objetivo hacer que los anuncios fueran lo mas discretos posible (Hof, 2012). En
2014 Facebook despliega su estructura de campafa publicitaria de tres niveles, ofreciendo
"campanas" y "conjuntos de anuncios", ademas de los “anuncios estandar” (Meta, 2014).
Con respecto al comercio, en 2007, Facebook crea un “mercado de segunda mano”
cibernético denominado “Marketplace” (Kulkarni, 2007). En 2010, Facebook implementa la
plataforma “F-Commerce” (SocialCommerceToday, 2010). En el afio 2014 tanto Facebook

como Twitter implementan los “botones de compra”, estos botones permiten a los usuarios



comprar productos instantaneamente, sin tener que salir de la red social (Hamburguer,
2014). Siguiendo con la escalada de innovaciones respecto al comercio, el afio 2015,
Facebook implemento la seccion “Tienda”. Esta innovacion profundiza los esfuerzos de “F-
Commerce” permitiendo a las marcas vender sus productos directamente a través de una
nueva seccion de "tienda" en sus paginas (D’Onfro, 2015). Todos estos esfuerzos tanto en
anuncios como en iniciativas de comercio nos llevan al concepto de “comercio social” como
lo conocemos en la actualidad. A partir del ailo 2016 comienzan los experimentos con los
“anuncios comprables”, prometiendo mejorar la experiencia de compra en redes sociales.
Esta evolucion representa una innovacion a partir de los desarrollos previamente
mencionados, en este punto se expresa por un lado la experiencia el desarrollo de
tecnologias de comercio social y los desarrollos para la monetizacion de las plataformas
basadas en las ofertas publicitarias. Este nuevo formato consiste en dos elementos: una
imagen o video principal con imagenes de productos relacionados y una segunda péagina
que contiene mas productos. Una caracteristica importante es que un clic en el anuncio no
llevard al usuario al sitio web del anunciante; la segunda pagina de productos se muestra
dentro de Facebook (Collins, 2017). A partir de la consolidacion de este formato de en
Facebook, otras plataformas han comenzado a implementar sus similes. Por ejemplo,
Youtube Shoppable TV (Pawar, 2021), TikTok Shoppable Content (Perez, 2021a), TikTok
Shoppable livestream (Perez, 2021b), Instagram Shop (Silverling, 2021). Esto demuestra la

importancia de estudiar el formato de anuncios comprables en redes sociales.

El comercio social se esta convirtiendo en “la forma definitiva de publicidad”, donde las
redes sociales ofrecen a las marcas convertir imagenes y videos en momentos de compra
mediante anuncios comprables (eMarketer, 2021b). En este contexto, las marcas han
experimentado "anuncios de comprables” en redes sociales que operan en dispositivos

moviles para promocionar sus productos y realizar transacciones comerciales (Serrano-



Malebran & Arenas-Gaitan, 2019, 2021). Este formato de publicidad personalizados se
presenta como anuncios promocionados que el usuario ve mientras se desplaza por su red
social, y que se caracterizan por "botones de compra" desde donde puede compartir y
comprar productos directamente (Eisenbrand & Petterson, 2019). A pesar del auge del
ecommerce a partir de la pandemia COVID-19, el comercio social y los anuncios
comprables no han tenido el crecimiento esperado, representando un 4.3% de las ventas
totales de en ecommerce (eMarketer, 2021b). Ante este fendmeno, surge la siguiente

pregunta: ¢ Por qué los consumidores han adoptado tan lentamente esta innovacion?

Dar respuesta a esta pregunta presenta importantes desafios. Primero, este fendmeno se
da en el contexto de del uso intensivo por parte de empresas y consumidores de las redes
sociales en dispositivos moviles. Las actividades de Social media marketing (SMMA) han
logrado basta aceptacién por los negocios debido a su potencial para generar un mayor
consumo de sus ofertas comerciales (Seo & Park, 2018). SMMA mediante anuncios facilita
la interaccion, el intercambio de informacién, ofrece recomendaciones personalizadas y
permite la recomendacion de los interesados sobre productos en tendencia (Yadav &
Rahman, 2017). Segundo, la principal diferencia entre los anuncios en redes sociales sobre
los medios tradicionales, es que el contenido es mejor dirigido a los segmentos de interés
del anunciante (Lee & Hong, 2016), las plataformas redes sociales proveen herramientas
para focalizar consumidores basadas en datos demograficos, geograficos y psicograficos
entregados por los usuarios en sus perfiles (Jung, 2017). Los formatos de anuncios
personalizados y dirigidos en plataformas de redes sociales se estan configurando como el
futuro de la publicidad (Boerman et al., 2017). Sin embargo, la exposicion a formatos
personalizados produce en los usuarios preocupacion por la privacidad cuando sus datos
personales sobre sus gustos y preferencias son comercializados como anuncios

personalizados (Jung, 2017). Estas preocupaciones se deben a que los anuncios



personalizacién implican recopilar, analizar y sacar provecho sobre datos personales de los
usuarios con un propadsito distinto al de la transaccion original (Bleier & Eisenbeiss, 2015).
En la medida que los usuarios de una red social son expuestos a anuncios altamente
personalizados, ellos perciben que los profesionales del marketing establecen un rastreo
de sus datos y que son utilizados con fines de comercializacion, aumentando asi, las
preocupaciones relacionadas con privacidad de los usuarios (Jung, 2017). Tercero, la
ropa/accesorios de moda es la categoria mas grande para el comercio social, pero la
electrénica de consumo, los cosméticos, la decoracion del hogar y los bienes de consumo
también son actores clave (eMarketer, 2021b). Las marcas que presentan productos
nuevos y diferenciados y/o imagenes aspiraciones son las mas adecuadas para el entorno
del comercio social (eMarketer, 2021b). En este sentido, es necesario conocer como estas
caracteristicas del contenido personalizado, afectan sobre la aceptacién de esta nueva
tecnologia. A la fecha no abundan trabajos que aborden esta brecha en la literatura. Por
nuestra parte, nos centraremos en la aceptacion por parte de los consumidores de este
formato de anuncios de productos de moda. Esto lleva a la formulacion de los objetivos de

la presente investigacion.



2. Objetivos

Como se deduce del apartado anterior, el objetivo general de nuestra investigacion es
analizar la aceptacion de anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales en
usuarios de dispositivos méviles. Con el fin de alcanzar un mayor grado de operatividad,

este objetivo general vamos a descomponerlo en objetivos especificos.

A pesar de que las marcas han experimentado "anuncios de comprables” en plataformas
de redes sociales méviles para promocionar sus productos y servicios, permitiendo realizar
transacciones comerciales, este formato no ha tenido el crecimiento esperado. Por esto,
nos marcaremos como primer objetivo especifico analizar la aceptacion de los anuncios
comprables de marcas de moda. Evaluar la aceptacion mediante el modelo de aceptacién
de tecnologias nos permitira entender qué caracteristicas deben tener los anuncios para

mejorar la adopcién del formato por parte de los consumidores.

Las actividades de Social media marketing (SMMA) han logrado basta aceptacion por los
negocios debido a su potencial para generar un mayor consumo de sus ofertas comerciales.
Por esto, nuestro segundo objetivo operativo es evaluar el papel del SMMA en el proceso
de adopcién de anuncios comprables. Para lograr este objetivo desarrollaremos un analisis

de mediacion del TAM entre SMMA y el uso de este tipo de anuncios.



Por dltimo, nuestro tercer objetivo se dirige a evaluar cuales de los elementos de Social
Media Marketing Activities (Personalizacion, Informatividad, Interavtividad, WOM, y

Tendencia) tienen una mayor influencia en la aceptacién de anuncios comprables.

2.1. Estructura de tesis

Para conseguir estos objetivos, hemos estructurado la presente tesis doctoral de la
siguiente forma. En el apartado niamero 3 se presenta el marco tedrico de esta tesis
mediante una revision y discusion de la literatura para proponer un modelo teérico y sus
respectivas hipotesis. En el apartado 4 se describe el disefio de la investigacion y la
metodologia. La parte 5 presenta los resultados de los modelos propuestos. El andlisis y la
discusion de los resultados se presentan en la parte 6. El objetivo de esta parte es conectar
el marco teérico con la metodologia y los resultados de las hipétesis propuestas. En la parte
7 se presentan las implicaciones que este estudio tiene para la academia, para la industria,
y para la sociedad. Finalmente, en el apartado 8 se muestran las conclusiones y una
discusion de las implicaciones y limitaciones de este estudio, ademés de los planes para

futuras investigaciones. La figura 1 muestra graficamente la estructura de la tesis.
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Figura 1. Estructura de la tesis.

finaliza fijando las hipotesis propuestas de la tesis.

A lo largo del desarrollo del marco tedrico de esta tesis doctoral, se revisa la literatura con
el fin de posteriormente proponer las hipotesis. Por un lado, las primeras dos secciones se
enfocan en el campo de estudio, sobre el comercio social y el uso de elementos de
marketing en redes sociales. Con este fin, la seccién 3.1 revisa los principales antecedentes
de la brecha, considerando la historia del comercio en redes sociales, la historia de los
anuncios en redes sociales y las categorias de compra. Luego, en la seccion 3.2 presenta
la revision de la literatura relevante con respecto al comercio social, las actividades de social

media marketing, la aceptacion de tecnologias y los compradores de moda. El marco teorico




3.1. Antecedentes de la brecha

Este apartado describe los principales antecedentes de la brecha de investigacion
identificada en esta tesis doctoral. Comienza con la historia del comercio en redes sociales,
explicando la evolucion de los formatos en el tiempo. Luego, se presenta la historia de los
anuncios en redes sociales, mostrando cémo han cambiado los formatos a lo largo de los
afos llegando a la situacion actual. Finalmente se revisa la importancia de las categorias
de compras y el consumidor actual. Estos antecedentes dan cuenta de la importancia del
estudio de los anuncios comprables y la respuesta de comportamiento de los consumidores

frente a esta innovacion tecnologica.
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3.1.1. Historia del comercio en redes sociales.

En febrero de 2007, Facebook estrend la primera iniciativa de comercio en redes sociales,
los “obsequios virtuales”. Consistié en pequefios iconos para regalar a otros miembros de
Facebook gue se mostraban en su muro y en una seccion de obsequios. Inicialmente estos
obsequios tenian un costo de 1$, y para incentivar su uso, durante el primer mes las
ganancias netas fueron donadas a la caridad (Arrington, 2007). En mayo del mismo afio,
Facebook crea un mercado de pulgas cibernético denominado “Marketplace”, esta
funcionalidad se mantiene hasta la actualidad. A los desarrolladores se les ocurrid la idea
cuando vieron a usuarios publicar articulos personales a la venta en sus perfiles (Kulkarni,
2007). En 2010, Facebook implementa la plataforma “F-Commerce”, la primera iniciativa
real de comercio social. Uno de los principales aliados de la plataforma fue la empresa
Procter & Gamble, quienes abrieron una tienda en Facebook con 29 de sus principales
marcas. Los beneficios destacados en la época fueron la capacidad de aprender de los
consumidores y sus habitos de compra, el poder recompensar la lealtad, y estimular el boca
a boca (SocialCommerceToday, 2010). En 2012, junto al éxito de la plataforma Pinterest,
Facebook evalia el comportamiento de anidamiento e intercambio de imagenes de
productos populares. El resultado se denominé “Collections”, con una orientacién comercial
donde las empresas asociadas pueden mostrar de forma novedosa imagenes de sus
productos (Constine, 2012). A partir del afio 2014, las plataformas de redes sociales
buscaron de forma mas profunda ser mas que el lugar donde dar like a las fotos, ver
videoclips virales o compartir enlaces a sus cuestionarios favoritos, comenzaron esfuerzos
para ser el lugar donde las personas realizaran su préxima compra impulsiva. En el afio
2014 tanto Facebook como Twitter implementan los “botones de compra”, estos botones
permiten a los usuarios comprar productos instantaneamente, sin tener que salir de la red

social. Cuando el usuario hace clic en el botén comprar, toda la transaccion, incluida la
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introduccion de la tarjeta de crédito y la informacion de envio, se lleva a cabo dentro del
sitio de la red social (Hamburguer, 2014). Ademas, en 2014, se produce un cambio
importante para Facebook, la separacion de la aplicacién “Facebook Messenger”. Detras
de esta decision estaban planes mas grandes para Messenger, incluidas llamadas de voz,
chat bots, juegos de ajedrez, y “Messenger Pagos Méviles”. Esta tecnologia de pagos por
mensajeria requeria una tarjeta de débito en ambos extremos de la transaccion. Las
transacciones no tienen ningun costo por utilizar el servicio y ofrece proteccion basada en
PIN y "seguridad lider en la industria”. Siguiendo con la escalada de innovaciones respecto
al comercio, el afio 2015, Facebook implement6 la seccion “Tienda”. Esta innovacion
profundiza los esfuerzos de “F-Commerce” permitiendo a las marcas vender sus productos
directamente a través de una nueva seccion de "tienda" en sus paginas. En esta
herramienta las empresas pueden mostrar sus productos disponibles en su péagina y
permitir que los clientes paguen sin salir del sitio (D’Onfro, 2015). En la figura 2 se muestra

la linea de tiempo de los avances en el comercio en redes sociales.
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Figura 2. Linea de tiempo del comercio en redes sociales.
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Todos estos esfuerzos nos llevan al comercio social como lo conocemos en la actualidad.
A partir del afo 2016 comienzan los experimentos con los “anuncios comprables”,
prometiendo mejorar la experiencia de compra en redes sociales. Esta evolucion representa
una innovacion a partir de los desarrollos previamente mencionados, en este punto se
expresa por un lado la experiencia el desarrollo de tecnologias de comercio social y los
desarrollos para la monetizacion de las plataformas basadas en las ofertas publicitarias.
Este nuevo formato consiste en dos elementos: una imagen o video principal con imagenes
de productos relacionados y una segunda pagina que contiene mas productos. Una
caracteristica importante es que un clic en el anuncio no llevara al usuario al sitio web del
anunciante; la segunda pagina de productos todavia se muestra dentro de Facebook
(Collins, 2017). A partir de la consolidacion de este formato de en Facebook, otras
plataformas han comenzado a aumentar su presencia en el comercio electrénico. Por
ejemplo, Youtube ha presentado experiencias de compra, expandiendo las capacidades de
a través de Shoppable videos, Live Shopping y compras en la aplicacion (Nguyen, 2022).
En el caso de TikTok, utiliza las Spark Ads, permitiendo a las marcas identificar personas
influyentes relevantes para su marca, productos o publico objetivo y publicar un anuncio
con ellos (Dulay, 2021). Pinterest se ha posicionado durante mucho tiempo como una fuente
de inspiracién que, en dltima instancia, podria conducir a compras en linea. La compafiia
lanz6 una nueva funcion de "Lista de compras" destinada a convertir los Pines guardados

de los usuarios en compras (Malik, 2021).

3.1.2. Historiade los anuncios en redes sociales.

En abril de 2004 los creadores de Facebook tomaron algunas medidas para monetizar la

plataforma y compensar el creciente costo de los servidores. Una de estas medidas fue
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comenzar a vender fragmentos de espacio publicitario a empresas denominados “Facebook
Flyers”. En este formato se promocionaban servicios de mudanza, camisetas, ofertas de
trabajo y otras ofertas para estudiantes (Fuchs, 2020). En el afio 2007 se presenta
“Facebook Ads Platform”, un sistema de publicidad para que las empresas conecten con
los usuarios y orienten publicidad a las audiencias exactas que desean. Este lanzamiento
tuvo tres partes: Permite a las empresas crear paginas en Facebook para conectarse con
sus audiencias; un sistema de anuncios que facilita la difusion de mensajes de marca de
forma viral a través de Facebook Social Ads; y una interfaz para recopilar informacién sobre
la actividad de las personas en Facebook para los especialistas en marketing (Meta, 2007).
En 2011, Facebook presentd su proyecto "Sponsored Stories", un programa que colocaba
anuncios pagados directamente en los canales de noticias de los usuarios. Inicialmente, la
compafia se comprometiéo a mostrar a los usuarios solo una historia patrocinada en sus
feeds de noticias por dia. Esas historias también provienen Unicamente de amigos o
paginas que a los usuarios ya les gustaban (Constine, 2011). En el afio 2012, se lanza
“Facebook mobile ads”, la estrategia de publicidad movil de la empresa tenia como objetivo
hacer que los anuncios fueran lo mas discretos posible. Proporcioné un espacio limitado a
los anunciantes, presionando a las empresas a crear contenido atractivo e interesante para
captar la atencion del consumidor dentro de limitado espacio de pantalla (Hof, 2012). En
2014 Facebook despliega su estructura de campafa publicitaria de tres niveles, ofreciendo
"campanas" y "conjuntos de anuncios", ademas de los “anuncios estandar”. El programa
fue diseflado para facilitar a los anunciantes de todos los tamafos la organizacion,
optimizacion y medicion de sus anuncios (Meta, 2014). En 2016, Facebook hizo un esfuerzo
para capitalizar el tremendo potencial publicitario de su funcion de “mensajeria movil”. Una
de las formas en que la empresa busc6 aprovechar el sistema fue mediante la incorporacion

de chatbots. Facebook ofrecio a las empresas dos caminos para la incorporacion de bot:
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anuncios de "Mensajes patrocinados" y "Click-to-Messenger" (Fuchs, 2020). En la figura 3

se muestra

The new campaign structure
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Figura 3. Linea de tiempo de los anuncios en redes sociales.

A partir de 2017, se amplian los formatos y funcionalidades. Buscan ofrecer el formato de
anuncio perfecto, utilizando videos, imagenes o texto como una combinacion de ellos, este
formato se denomina “Anuncios comprables” (Collins, 2017). Se incorporan la capacidad
de compra, produciendo una confluencia de los formatos de anuncios y los formatos
comerciales. Como se menciond en el apartado anterior, este formato predomina en la

actualidad y se ha desplegado a otras plataformas de redes sociales.

3.1.3. El comprador moderno y las categorias de compra

El comercio se ha convertido en una prioridad para las plataformas sociales, pero esta claro
gue algunas tienen funciones de compra mas sofisticadas que otras. Cuando se trata de

innovacion, Instagram y Facebook de Meta, y TikTok, estan liderando el camino por ahora,
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pero plataformas como Pinterest y Twitter estan haciendo todo lo posible para demostrar
su buena fe en el comercio social (Wolff, 2021). Segun Williamson (2021) aproximadamente
la mitad de los usuarios adultos de las redes sociales de EE.UU. han realizado una compra
a través de las redes sociales el afio pasado, y las plataformas mas utilizadas para comprar
son Facebook, Instagram, y YouTube. América Latina no es ajena al cambio, la rapida
adopcion de nuevos habitos digitales por parte de los consumidores crecidé a un ritmo y una
escala sin precedentes como nunca antes durante la pandemia. En 2022, espere un
aumento en la adopciéon de pagos digitales, un cambio en las expectativas de los
consumidores en torno al comercio electrénico, una lucha con los problemas de
sostenibilidad y la adopcion de redes sociales por parte de las pequefias empresas

(Ceurvels, 2021).
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Figura 4. Formas de compra en aplicaciones moviles.

Si bien muchas

plataformas ofrecen algun tipo de contenido que se puede comprar,

actualmente solo Facebook e Instagram tienen opciones de pago en la aplicacion. Existen

distintas funcionalidades y formas de pago segun la aplicacion. La falta de capacidades de

pago nativas no es necesariamente un factor decisivo para los consumidores (Wolff, 2021).

La figura 4. Muestra las formas actuales de pago en las aplicaciones moviles.

Sin redes sociales no hay tendencia, esta vision es especialmente frecuente en los nativos

digitales (Statista, 2017). La ropa/accesorios de moda es la categoria mas grande para el

comercio social, pero la electrénica de consumo, los cosméticos, la decoracion del hogar y

los bienes de consumo también son actores clave (eMarketer, 2021b). Las marcas que
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presentan productos nuevos y diferenciados y/o imagenes aspiraciones son las mas
adecuadas para el entorno del comercio social (eMarketer, 2021b). En el caso de los
consumidores que si que han aceptado y utilizado los anuncios comprables, los productos
moda y ropa representan la principal categoria de producto que los usuarios adquieren
(eMarketer, 2021b; Koch et al., 2020). Los compradores de productos de moda tienen
distintas motivaciones y orientaciones, las que requieren profundizacion con el desarrollo
de los dispositivos moviles y redes sociales (Bento et al., 2018). La pandemia Covid-19
cambid los habitos de compra de los consumidores, acelerando asi la adopcion de
comportamientos omnicanal. A medida que los consumidores hacen la transicion a la nueva
normalidad, los especialistas en marketing ven una mezcla heterogénea de rutas de compra

(Rosenstein, 2021).
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3.2. Antecedentes del Comercio Social

En este apartado contiene una discusion de la literatura sobre comercio social. Comienza
definiendo y estableciendo relaciones entre el comercio social y anuncios en redes sociales.
Luego, revisa el concepto de actividades de social media marketing y sus elementos:
informatividad, interactividad, personalizacion, tendencia y boca a boca. Finalmente, se
discute sobre la literatura sobre modelos de aceptacion de tecnologias y los consumidores
de moda. Estos antecedentes dan cuenta de la importancia del estudio de los anuncios
comprables y la respuesta de comportamiento de los consumidores frente a esta innovacién

tecnologica.

3.2.1. Desarrollos en comercio social e innovaciones en anuncios

El comercio social presenta una forma de comercio electronico mediado por las redes
sociales que permite a los clientes participar activamente en la comercializacion y venta de
productos en los mercados en linea (Li, 2017). Esta nueva forma de comercializacion
implica un conjunto de actividades que apoyan a los compradores en el proceso de
busqueda de informacion pre-compra y busca influir en la decision de compra y los
comportamientos post-compra (X. Lin et al., 2015). Las caracteristicas que destacan en el
comercio social son las plataformas de redes sociales, la capacidad de generar interacion
entre marcas y consumidores, y la posibilidad de generar actividades comerciales (Liang &
Turban, 2011). El comercio social representa relaciones de recomendacion, combinando
publicidad, promocién y marketing (Oleynikova & Zorkin, 2016). Como el comercio social es
un concepto nuevo en los mercados electronicos emergentes, ha sido definido de mdltiples

maneras. Kim & Park (2013) sefialan que el comercio social es un “‘huevo modelo de
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negocio de comercio electrénico conducido por las redes sociales redes sociales que facilita
la compra y venta de productos y servicios”. También, el comercio social puede ser definido
como “actividades relacionadas con el intercambio que ocurren en, o estan influenciadas
por la red social de un individuo en entornos sociales mediados por computadora, donde
las actividades corresponden a la necesidad de reconocimiento, pre-compra, compra y
post-compra" (M. S. Yadav et al., 2013). El comercio social es, por lo tanto, una combinacion
de compras y actividades en redes sociales que apoyan las actividades de interaccion social
en la comercializacion de productos y servicios en entornos online (Yichuan Wang & Yu,
2015a). El comercio social esta introduciendo nuevos modelos de negocio basados en
comunidades en linea donde el objetivo es llevar las caracteristicas de las techologias Web

2.0 al comercio electrénico para disefiar negocios orientados al cliente (N. Hajli, 2015).

Lin & Lu (2015) mostraron que los sitios de redes sociales estdn desempefiando un papel
importante tanto en el comercio electronico como en el comercio movil, y algunas redes
sociales se han movilizado en la actualidad. En el contexto mévil, Kucukcay & Benyoucef
(2014) ha acuiado el termino “comercio social movil” y lo define como “el set de actividades
de comercio electrénico realizado en ambiente mévil y realzado por contenido generado por
el usuario”. Estas redes sociales méviles, segun (J.-J. Hew et al., 2017), facilitan a las
empresas en sus investigaciones de marketing, comunicacion con los clientes, promociones

de ventas y programas de lealtad.

El comercio social se presenta en dos formas (Ko, 2018; Liang & Turban, 2011). La primera
forma busca agrega capacidades que corresponden a las redes sociales a un comercio
electronico existente. La segunda forma implica que se incorporan funciones comerciales a
una red social. Como se muestra en la Tabla 1, la investigacion en comercio social se ha

centrado principalmente en la primera de estas formas, evaluando sus caracteristicas,
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aceptacion y respuestas conductuales. En el segundo caso, existe un bajo desarrollo,
donde la investigacion se ha centrado en las comunidades, en la informacion que los
consumidores comparten sobre los productos en las redes sociales y recientemente en el

uso de redes sociales para transacciones comerciales.

Tabla 1. Formas de comercio social.

Redes sociales © E-Commerce E-Commerce - Redes Sociales

-Caracteristicas (Z. Huang & Benyoucef, | -Comunidades (Hajli, 2014; N. Hajli et al.,
2013; S. Kim & Park, 2013; Li, 2017; | 2015, 2016)

Shanmugam et al., 2016) -Consumidores (Sharma & Crossler,
-Aceptacion (S. Kim & Park, 2013; H. Zhang | 2014)s

et al., 2014) -Transacciones comerciales (Ben et al.,
-Comportamientos (Chen & Shen, 2015; | 2018; Hansen et al., 2018; Ko, 2018)

Liu et al., 2016; Lu et al., 2016; Yichuan

Wang & Yu, 2015b; Xiang et al., 2016)

Como propone Hew, Lee, Ooi, & Lin (2016) el comercio electronico parece contener un
amplio rango de actividades de negocio, como el marketing, mas alla de s6lo comprar y
vender en linea, y en el caso del comercio social, las compafias no solo lo utilizan con el
propésito de transaccion, sino también con otros objetivos, como el marketing y promocion.
Las plataformas de redes sociales entregan capacidades para llevar a cabo transacciones
comerciales que de forma tradicional se relacionan con los entornos de comercio
electronico (Hansen et al., 2018). Aunque elementos que permiten generar transacciones
comerciales van en aumento, la velocidad de los cambios y avances en las plataformas de

redes sociales dificulta establecer un claro entendimiento sobre el funcionamiento de las
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distintas tacticas comerciales (Ben et al., 2018). Por esto, el hecho de que las plataformas
de redes sociales se encuentren incorporando funcionalidades que permiten a los usuarios
realizar transacciones comerciales representa una nueva area de investigacion en el
comercio social. Dado el contexto de incorporacién de funcionalidades, las plataformas de
redes sociales instan a los anunciantes a utilizar “anuncios comprables”. Este formato tiene
como caracteristica el uso del botén "Comprar” presente en anuncios patrocinados que
emergen en el feed del usuario y que permiten realizar una compra directamente sin salir
de la aplicacion (Ko, 2018; Lal, 2017). Estas funcionalidades son relevantes por tres

principales razones:

1. Las consumidores contemplan a las plataformas de redes sociales un elemento
cotidiano de sus vidas, y tienen una tendencia a interactuar en estas plataformas
(Ej. Facebook, Twitter, Instagram y TikTok) (Alalwan et al., 2017). El importante
crecimiento del uso de redes sociales ha convertido a estas plataformas en los

medios de publicidad relevantes (Jung, 2017).

2. Lapublicidad tradicional es distinta a la publicidad en plataformas de redes sociales,
principalmente dado a que los contenidos publicitarios son focalizados sélo a las
personas a las que el anuncio se dirige (Lee & Hong, 2016). Para lograr esto, las
distintas plataformas de redes sociales proveen a las empresas herramientas de
focalizacion y segmentacion que se basan en datos demograficos, geograficos y
psicogréaficos que son entregados por los usuarios en sus perfiles (Jung, 2017). Por
lo tanto, los consumidores pueden facilitar los servicios y productos de los

vendedores de forma espontanea a través de rede sociales.
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3. Debido a que muchos consumidores no solo compran productos y servicios, sino
gue también comparten sus experiencias de compra e informacion de productos a
través de la comunicacion boca a boca (WOM), los consumidores tienden a
desempenfar un papel mas importante en el comercio social que en el comercio
electrénico. Por lo tanto, las empresas de comercio social pueden utilizar a los
consumidores para maximizar el boca a boca de los anuncios, los cuales son
menos costosos que los anuncios tradicionales(S. Kim & Park, 2013). Ademas, el
comercio social entrega ventajas a los medios sociales sobre los medios
tradicionales (Ej. Radio, television) mediante su capacidad para generar mayor

interactividad con los usuarios (Baghdadi, 2016; Phua et al., 2017)

Si bien existen beneficios potenciales de la adopciéon de anuncios comprables tanto para
anunciantes como para consumidores, se debe poner atencién en como se presentan los
anuncios y sus caracteristicas. Los anuncios comprables en plataformas de redes sociales
requieren cumplir con criterios basicos para el éxito del anuncio (X. Lin et al., 2015). Algunas
caracteristicas son la informatividad (Celebi, 2015; J. Lee & Hong, 2016; Yang et al., 2017),
interactividad (C. Lin & Kim, 2016), personalizacion (Enwereuzor, 2017; S. Gao & Zang,
2016), tendencia (Menon et al., 2016) y provocar WOM (Yichuan Wang & Yu, 2015b; Yan

et al., 2016).

3.2.2. Actividades de Social Media Marketing

El desarrollo tecnoldgico produce beneficios a la industria de la moda al atraer a los clientes
a generar interacciones con las marcas. Las marcas de moda participan actividades

comerciales en en redes sociales y blogs, lo que ha fomentando que las marcas de modas
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participen en las tendencias actuales. Al principio, la mayoria de las marcas eran renuentes
a usar la tecnologia, sin embargo, la industria ya considera la tecnologia como una
oportunidad mas que una amenaza (Kim, 2012). Las plataformas de redes sociales
entregan a los profesionales de marketing oportunidades para alcanzar a los comunidades
sociales y establecer relaciones mas personales (Kelly et al., 2010). A medida que su uso
aumenta exponencialmente, no solo las redes sociales existentes, sino también las
empresas comerciales y las organizaciones gubernamentales, se unen y las utilizan como
herramientas de comunicacion. Estos fendmenos producen cambios en la creacion,
distribucion y consumo del contenido de la marca, transfiriendo el poder de dar forma a las
imagenes de la marca de los vendedores a las conexiones y el contenido en linea de los
consumidores (Tsai & Men, 2013). A diferencia del uso que dan los usuarios a las redes
sociales, las empresas hacen uso activo de los medios de comunicacion para publicidad y
marketing (Angella J. Kim, 2012). Desde una perspectiva de marketing, las redes sociales
se han convertido en un importante canal que se alinea fuertemente con la publicidad y las
comunicaciones de marketing (Miranda et al., 2014), donde estas plataformas entregan
caracteristicas que permiten anuncios y transacciones (Liang & Turban, 2011). El marketing
en redes sociales atrae la atencion de las empresas por su potencial para generar un mayor
consumo de sus ofertas comerciales (J. Lee & Hong, 2016) y es considerado la esencia y
una de las actividades méas importantes del comercio social (L. Huang et al., 2016; Liang &

Turban, 2011).

Yadav & Rahman (2017) definen las Actividades de Social Media Marketing (SMMA) como
“un proceso mediante el cual las empresas crean, comunican y entregan mercadeo en linea
ofertas a través de plataformas de medios sociales”, e identifican los elementos que
componen la percepcion de las actividades de social media marketing (SMMA) en el

contexto de e-commerce/s-commerce; Interactividad, informatividad, personalizacion,
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tendencia y boca a boca. Esto representa desafios para las marcas, debiendo publicar
contenido Unico, reflejar el perfil de sus miembros, ser activos y abiertos en las discusiones,
y ser Utiles en cuestiones practicas para promover la interaccion (Godey et al., 2016). La

Figura 5 muestra los elementos de las Actividades de Social Media Marketing (SMMA).

Informatividad

Social Media
Tendencia Marketing
Activities
(SMMA)

Interactividad

Boca a boca Personalizacién

Figura 5. Elementos de las Actividades de Social Media Marketing

A continuacion, se realiza un analisis de la literatura sobre la importancia de cada uno de

los elementos del social media marketing en el contexto del comercio social:

3.2.2.1. Informatividad

A partir del auge del uso de dispositivos méviles, los consumidores se han vuelto
dependientes de dispositivos como un Smartphone, Tablet o PC para buscar informacién
de productos y servicios (Y. J. Kim & Han, 2014). La informatividad se define como la
"capacidad de informar a los usuarios sobre las alternativas de productos que les permiten
tomar decisiones con el mayor valor" (Rotfeld, 1987). Los clientes utilizan plataformas de

redes sociales como fuente de informacion en el proceso de compra (Powers et al., 2012),
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donde el uso principal de la publicidad por parte de los clientes es adquirir informacion del
producto (Y. J. Kim & Han, 2014). Los anuncios que entregan informacién sobre el producto
(por ejemplo, precio, opciones disponibles, opciones de pago, incentivos, etc.) ayudan a
formar actitud e intencién en entornos de compra online (Demangeot & Broderick, 2010).
En redes sociales, los anuncios informativos brindan al usuario la capacidad de emitir un
juicio informado ante una futura compra (J. Lee & Hong, 2016), por lo que los usuarios
tienden a tener una actitud negativa cuando los anuncios no cumplen con la calidad de
informacién requerida (Sohn, 2017). La Figura 6 presenta un ejemplo de un anuncio
informativo, donde se observa una breve descripcion, fecha, horario y algunas

caracteristicas del servicio.
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Figura 6. Ejemplo de anuncio informativo en redes sociales.

Los mensajes publicitarios informativos en un SNS atraerdn la atencion de los usuarios y
los motivaran a asociar el anuncio con una imagen positiva y, a veces, a dirigirlos a difundir
los mensajes a amigos a través de la red social de forma voluntaria. En general, la literatura

relacionada esta de acuerdo en que los anuncios informativos SNS brindan al usuario la
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capacidad de emitir un juicio informado para una compra futura, y que la percepcién de este
aspecto favorable del anuncio por parte del usuario conduce a la formacién de una actitud
positiva hacia el anuncio (J. Lee & Hong, 2016). Esta tesis doctoral define la informatividad
como la capacidad de los anunciantes entregar informacion valiosa para los usuarios en

anuncios comprables.

3.2.2.2. Interactividad

La interactividad se enfoca en la interaccion entre los individuos y una tecnologia, Zhang y
otros lo definen como “el grado en que los usuarios pueden controlar la modificacién de un

IH

medio y el contenido en tiempo real” (2014). La interaccién en redes sociales describe el
como los usuarios contribuyen en las plataformas de redes sociales relacionadas con la
marca para encontrarse con otras personas con ideas afines, interactuar y hablar con ellos
sobre productos o marcas especificas (Muntinga et al., 2011). El alto nivel de interactividad
disponible en las redes sociales aumenta el nivel de capacidad de los consumidores de
controlar, contribuir, e interactuar con otros (Alalwan, 2018). La publicidad patrocinada en
redes sociales representa un lugar de anuncios interactivos (C. Lin & Kim, 2016). En el
contexto del comercio social, las redes sociales ayudan a los consumidores en la
adquisicion de productos y servicios a través de las interacciones en linea con las marcas
y pares (S. Kim & Park, 2013; Liang & Turban, 2011). Por lo que la interactividad se refiere
al grado en que las publicaciones de la marca en redes sociales animan a los usuarios a
responder (Schultz, 2017). Algunos ejemplos de elementos interactivos son: facilitacion de
la comunicacion, personalizacién de la informacion presentada, imagenes interactivas, y

entretenimiento para el consumidor (Fiore, Jin, et al., 2005). La Figura 7 muestra un ejemplo

sobre como las marcas pueden en instagram interactuar con los consumidores mediante
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encuestas de dos o mas opciones, pudiendo agregar imagenes sobre el producto, gifts o

links hacia una web.

3 jeftreydgerson
‘ chchoitol
' thomas
‘ shiyizhao1124
0 mattzitzmann
‘ ung92

Figura 7. Ejemplo de anuncio interactivo en redes sociales.

En un estudio realizado en China sobre los esfuerzos de las marcas de lujo en redes
sociales Godey et al. (2016) mostraron que la interaccion con la marca es el elemento mas
valorado por los consumidores en redes sociales. Por lo tanto, las marcas deben realizar
esfuerzos a la hora de publicar contenido Unico, deben ser activos y abiertos en las
discusiones y promover la interaccion (Godey et al., 2016). Esta tesis doctoral define la
interaccion como el intercambio de informacion e intercambio de opiniones con la marca y

con otros en los anuncios comprables.

3.2.2.3. Personalizacion

La personalizacion se refiere a una “estrategia de marketing orientada al cliente, y que tiene

por objetivo entregar el contenido correcto a la persona correcta en el momento correcto
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para maximizar las oportunidades de negocio” (Tam & Ho, 2006). Zhang y otros (2014)
indican que las estrategias de personalizaciébn en comercio social principalmente se
enfocan en entregar a contenido personalizado a un consumidor online asado en sus
necesidades, preferencias, perfiles, e interacciones previas con la red social. La
personalizacién implica recolectar, analizar y utilizar informacién privada del consumidor
con un propdsito distinto al de la transaccion original (Bleier & Eisenbeiss, 2015). La
capacidad que tienen las plataformas de redes sociales de incorporar comportamientos
pasados permite una personalizacibn mas precisa, lo que entrega ventajas y beneficios
tanto para las compafiias como para los consumidores (Aguirre et al., 2015). Los
consumidores comparten una gran cantidad de informacién personal (informacién de perfil,
relaciones sociales, intereses y comportamiento) en redes sociales, informaciéon que es
utilizada por las compafias para personalizar sus anuncios (Keyzer et al., 2015). La figura
8 muestra un ejemplo de anuncio personalizado, que utiliza datos que provienen de webs,

usuarios o aplicaciones que el consumidor ha visitado para presentar anuncios en historias.

Figura 8. Ejemplo de anuncio personalizado en redes sociales.

La personalizacion de los anuncios permite a las compafias alcanzar a sus clientes

potenciales, y mejorar la relacién con los clientes actuales (Robins, 2003), debido a que
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cuando los clientes reciben anuncios personalizados, es mas probable que se concentren
en los contenidos, que no pasen por alto la informacion y que investiguen detalles sobre el
producto o servicio anunciado (Kim & Han, 2014). Segun Zhu y Chen (2015), existen dos
tipos de publicaciones, dependiendo del nivel de personalizacién del mensajes: un mensaje
personalizado y una transmision. Un mensaje personalizado es dirigido a una persona
especifica o a un segmento identificado (Ej. Publicaciones de Facebook). Una transmisién
contiene mensajes dirigidos a cualquier persona interesada (Ej. Tweets en Twitter). Esta
tesis doctoral define la personalizaciéon como la medida en que las plataformas de redes

sociales proporcionan anuncios y un servicio personalizado.

3.2.2.4. Bocaaboca (WOM)

Las redes sociales asocian el eWOM con las interacciones entre consumidores sobre
marcas (Muntinga et al., 2011). Las redes sociales representan una herramienta ideal para
generar eWOM, debido a que los usuarios generan y difunden informacion relacionada con
la marca entre sus amigos, compafieros y otros conocidos sin restricciones (Angella Jiyoung
Kim & Ko, 2010). En la etapa previa a la compra, los individuos buscan informacién de otros
como estrategia de reduccién de riesgos (Flanagin et al., 2014). En la etapa posterior a la
compra, los consumidores se comunican verbalmente con una amplia variedad de objetivos
y motivaciones, principalmente para ayudar a otros consumidores, prevenir posibles errores
(Laughlin & MacDonald, 2010). En el caso de los productos de moda, los consumidores en
plataformas de redes sociales comparten informacién relacionada con el estilo con sus
pares, con la expectativa de recibir comentarios sobre sus elecciones estilisticas (T. M. Y.
Lin et al., 2012). Segun Chu y Kim (2011), el eWOM en redes sociales puede ser evaluado

desde tres perspectivas: busqueda de opinion, opinién y reenvio opinién. Los consumidores
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con un alto nivel de comportamiento de busqueda de opinién tienen una tendencia hacia la
busqueda de informacién y consejos de otros consumidores al afrontar una decision de
compra. La figura 9 muestra un ejemplo de la marca 7-Eleven, quienes incentivan a sus
consumidores a publicar fotos en redes sociales con un hashtag para obtener un obsequio

a cambio.

3 #7elevenday

FREE SLURP
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Figura 9. Ejemplo de WOM en redes sociales.

Los consumidores con un alto nivel de comportamiento de opinién, también llamados
lideres de opinion pueden producir una importante influencia sobre las actitudes y
comportamientos de los consumidores. Finalmente, el reenvio de opinion facilita el flujo de

informacioén. Por lo tanto, la discusién en este documento se refiere a WOM como la medida
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en que los consumidores de marcas de moda generan y trasmiten informacion, y cargan

contenido sobre anuncios comprables en las redes sociales.

3.2.2.5. Tendencia

La moda, las marcas de moda, los disefios y las tendencias se ven cada vez mas afectados
y transformados por las tecnologias creativas y digitales y por consumidores que tienen
identidades visuales, vibrantes y vitales en el estilo de vida (Scuotto et al., 2017). La idea
de comprar implica reunir informacién sobre tendencias y moda (Fuentes & Svingstedt,
2017), en las redes sociales es donde se encuentran los Ultimos temas de discusion y
representa uno de los canales principales de busqueda de productos (Godey et al., 2016).
Los efectos de elementos de tendencia han sido evaluados sobre el comercio social (Menon
et al., 2016), y en redes sociales (Kang & Johnson, 2015; Scuotto et al., 2017). La Figura
10 muestra un ejemplo del uso de la tendencia, en este caso, la marca anuncia que sus
productos no son testeados en animales, tema discutido ampliamente entre los

consumidores de productos cosméticos.

J Cruelty-Free

SEDAL NO TESTEA EN ANIMALES
EN NINGUN LUGAR DEL MUNDO

Figura 10. Ejemplo de anuncio personalizado en redes sociales.
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Segun Muntinga et al. (2011), la informacién de moda en las plataformas de redes sociales
abarca cuatro motivaciones: vigilancia, conocimiento, informacion pre-compra e inspiracion.
La vigilancia describe la observacién y la actualizacion acerca del entorno social. En el caso
del conocimiento, hace referencia a toda informacion sobre la marca, de la cual los
consumidores se benefician de obtener conocimiento y experiencia de otros, con el objetivo
de tener un mejor entendimiento sobre un producto o marca. La busqueda de informacién
pre-compra implica que los consumidores buscan resefias sobre productos/servicios o hilos
en las comunidades con el objetivo de tomar una mejor decisién de compra. Finalmente, la
inspiracion implica que los consumidores siguen informacion relacionada con la marca y
obtienen nuevas ideas; por lo tanto, la informacién relacionada con la marca sirve como
fuente de inspiracién. Por ejemplo, los consumidores miran imagenes de la ropa de otras
personas para obtener ideas sobre lo que quieren usar. Dada la discusién anterior, esta
tesis doctoral define la tendencia en términos de la difusion de anuncios e informacion mas

reciente y moderna sobre las marcas moda.

3.3. Modelo de aceptacion de tecnologia

El modelo de TAM teoriza que la utilidad percibida y percepcién de facilidad de uso son dos
determinantes fundamentales de la adopcién de tecnologia (Davis, 1989). Chin & Todd
(1995) demostraron que los usuarios que perciben que una nueva tecnologia es util o facil
de usar, es mas probable que la adopten; también se encontré un efecto positivo de la
facilidad de uso percibida sobre la utilidad percibida de una nueva tecnologia. La literatura
ha respaldado la relacion positiva y significativa entre la percepcion de facilidad de uso y la

actitud en el contexto de anuncios (Bakar & Bidin, 2014; C. Lin & Kim, 2016). Davis (1989)
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describe la percepcion de facilidad de uso como “el grado en que una persona cree que
usar un sistema en particular requiere poco esfuerzo”. La medida en que una mayor
facilidad de uso conduzca a un mejor rendimiento, la facilidad de uso tendria un efecto

directo en la utilidad percibida y en la actitud hacia una tecnologia (Davis et al., 1989).

No se debe ignorar la importancia de considerar las actitudes al examinar los
comportamientos de los consumidores y reacciones hacia las actividades de marketing en
redes sociales (Abdallah et al., 2017). La actitud se considera uno de los principales
determinantes de eficiencia de los anuncios (Shaouf et al., 2016). Fishbein & Ajzen (1975)
describen las actitudes como un sentimiento general o evaluacion sobre un individuo, idea
u objeto. La teoria de la accién razonada propone que una actitud mas positiva hacia un
comportamiento llevaria a una mayor intencion de participar en el comportamiento (A.
Fishbein & Ajzen, 1975). La representacion de los estilos de moda son un componente
critico de las redes sociales, abriendo un canal completamente nuevo para amplificar las
preferencias de moda vy relacionarse con marcas (Wolny & Mueller, 2013). Por esto, se
propone una tradicional relacién entre la actitud hacia los anuncios, actitud hacia la marca
y laintencion (J. Kim et al., 2017; MacKenzie & Lutz, 1989; Shaouf et al., 2016), esto sugiere
que una mejor actitud hacia los anuncios resulta en una mejor actitud hacia la marca y
generando intencién de compra. La literatura muestra que el Modelo de Aceptacion de
Tecnologias es un marco de referencia para evaluar la aceptacion de las plataformas de
redes sociales, anuncios en redes sociales, y el comercio social. La Tabla 2 muestra los
principales articulos que han utilizado el modelo TAM como marco de referencia para
estudiar tematicas relacionadas a la aceptacion de redes sociales, anuncios en redes

sociales y comercio social.
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Tabla 2. Estudios que utilizan TAM en las areas de redes sociales, anuncios y comercio

social.

Autores

Tema

Variables utilizadas como

extension del TAM

Hajli y Hajli (2013)l

Un marco de investigacion para

la adopcion del comercio socia

e Ratings y revisiones

o Forosycomunidades

e Recomendaciones y
referidos

e Confianza

Rauniar y otros (2014)

Modelo de aceptacion de
tecnologia (TAM) y uso de
redes sociales: un estudio

empirico en Facebook

e Masa critica
e Capacidad

e Integridad

Zhang y otros (2014)

¢ Qué motiva a los clientes a
participar en el comercio
social? el impacto de los
entornos tecnoldgicos y las
experiencias virtuales de los

clientes

e [nteractividad

e Personalizacion

e Sociabilidad

Lin y Kim (2016)

Prediccion de la respuesta del
usuario a la publicidad

patrocinada en las redes
sociales a través del modelo de

aceptacion de tecnologia

e Preocupaciéon por la
intrusividad.
e Preocupacién por la

privacidad.
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Hajli y otros (2017)

Interacciones entre personas,
tecnologias y organizaciones

en la era del comercio social

Familiaridad
Aprendizaje y

entrenamiento

e Experiencia de
usuario
e Constructos de

comercio social

Hansen y otros (2018) | EI riesgo, la confianza, la e Riesgo percibido
interaccion de la facilidad de e Propension al riesgo
uso percibida y el control del e Confianza percibida
comportamiento en la e Control de

prediccion del uso de las redes comportamiento
sociales por parte de los
consumidores para realizar

transacciones

Martinez-L6pez y otros | Compras a  través de e Intencién de compra
(2020) plataformas  sociales  con impulsiva
botones de compra: una

secuencia jerarquica basica

De acuerdo con el modelo de aceptacion de tecnologia, el principal antecedente y mediador
clave de la influencia de otras variables sobre la intencién de uso es la actitud de una
persona hacia el uso de una tecnologia (Davis, 1989). La relacion entre la actitud y la

intencidn ha sido validada en el campo de los anuncios. Por ejemplo, en los anuncios web
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(Shaouf et al., 2016), en los anuncios moviles(S. Gao & Zang, 2016; Jiménez & San-Matrtin,
2017) y en los anuncios en redes sociales (J. Lee & Hong, 2016; Tran, 2017). Como
resultado, se espera que la actitud sea un fuerte predictor del uso de contenidos comprables

de moda en redes sociales moviles.

3.4. Caracteristicas de los compradores de moda

En el caso de los compradores de moda, (Workman & Studak, 2006) sefialan que para los
consumidores la principal motivacion para comprar ropa es simplemente por que quieren
algo nuevo, mientras que otras personas su compran principalmente cuando lo que tienen
se desgasta. La innovacion en la moda se refiere al grado de la propensiéon de una persona
a la innovacién, que afecta su adopcion y aceptacion de las nuevas tendencias y productos
o0 servicios de moda (Goldsmith et al., 1999). Los innovadores de la moda corresponden a un
segmento importante del mercado porque proporcionan gran parte de los ingresos
necesarios para sufragar los costos asociados con el desarrollo y lanzamiento de nuevos
productos (Jordaan et al., 2006). La literatura muestra que la innovacion en la moda influye
en los consumidores de muchas maneras para aceptar activamente nuevos productos y
servicios. Por ejemplo, Hur y otros (2017) en un estudio sobre aplicaciones de blsqueda
de imagenes, muestran que los usuarios con un alto grado de innovacién de moda
adoptaron el servicio de moda simplemente porque era divertido de usar en lugar de
beneficioso o util (Workman & Studak, 2006) En un andlisis de segmentacion de
consumidores, muestran que los innovadores de moda representan a los adultos
innovadores que marcan la tendencia de la moda en la etapa de pre-compra. Cardoso,

Costa, & Novais (Cardoso et al., 2010) muestra que los consumidores con alto nivel de
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innovacion de moda ven la ropa como productos que pueden incorporarse en su

autoexpresion y son mas propensos a realizar compras impulsivas.

En resumen, los estudios anteriores apuntan a la innovacion, en un sentido amplio, como
una caracteristica distintiva de los consumidores de moda a través de las redes sociales.
La investigacion de mercados sugiere que las empresas deben identificar y dirigirse a los
posibles consumidores y crear una masa critica de clientes para la adopcion exitosa de
nuevos productos (Jeong et al., 2017). Es fundamental que la comunicacion dirigida a los
innovadores, o los consumidores que muestran interés en nuevos productos, se realice de
manera temprana y efectiva para lograr una penetracion en el mercado mas rapida (Jeong

et al., 2017).

3.5. Desarrollo de hipotesis

En este apartado se presenta el desarrollo de las hipotesis de esta tesis doctoral. Comienza
con las relaciones entre las variables latentes presentes en el Modelo de Aceptacion de
Tecnologias TAM. Luego, se muestran las relaciones de las variables de SMMA vy los

elementos de TAM. Finalmente se establece el modelo propuesto para esta tesis doctoral.

3.5.1. Modelo TAM

Sobre la base de la capacidad de TAM para explicar la adopcién y los usos de diversas
innovaciones tecnolégicas digitales, incluida una amplia variedad de servicios de medios

en linea y redes sociales, proponemos que TAM serd una tipologia vélida para explicar el
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proceso de toma de decisiones sobre los anuncios comprables en redes sociales méviles.

A continuacion, presenta el desarrollo de hip6tesis relacionadas al modelo TAM.

3.5.1.1. Utilidad percibiday facilidad de uso percibida

El modelo de TAM teoriza que la utilidad percibida y percepcion de facilidad de uso son dos
determinantes fundamentales de la adopcién de tecnologia (Davis, 1989). Chin & Todd
(1995) demostraron que los usuarios que perciben que una nueva tecnologia es util o facil
de usar, es mas probable que la adopten; también se encontr6 un efecto positivo de la
facilidad de uso percibida sobre la utilidad percibida de una nueva tecnologia. Las
investigaciones indican que las percepciones de utilidad, también llamadas percepciones
de expectativa de desempefio (Ovcjak et al., 2015), se refieren a “la medida en que una
persona cree que el uso de una tecnologia en particular mejorara su desemperio laboral”
(Davis, 1989, p. 320). Por ejemplo, investigaciones anteriores indican que la utilidad
percibida de las plataformas de redes sociales por parte de los usuarios esta influenciada
por su percepcion de la facilidad de uso de redes, y que la percepcién de la facilidad de uso
de las redes tiene un impacto directo en las actitudes hacia el uso de redes sociales (Lin &
Kim, 2016). La medida en que una mayor facilidad de uso conduzca a un mejor rendimiento,
la facilidad de uso tendria un efecto directo en la utilidad percibida y en la actitud hacia una

tecnologia (Davis et al., 1989). Por esto, este estudio propone las siguientes hipétesis:

H1. La facilidad de uso esta positivamente relacionada con la utilidad percibida de los
anuncios comprables en redes sociales moviles.
H2. La utilidad percibida esta positivamente relacionada con la actitud hacia los anuncios

comprables en redes sociales maviles.
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H3. La facilidad de uso esta positivamente relacionada con la actitud hacia los anuncios
comprables en redes sociales méviles.
H4. La utilidad percibida esta positivamente relacionada con la intencion de uso de

contenidos comprables en redes sociales moviles.

3.5.1.2. Actitud, intencién, y uso

De acuerdo con el modelo de aceptacién de tecnologia, el principal antecedente y mediador
clave de la influencia de otras variables sobre la intencién de uso es la actitud de una
persona hacia el uso de una tecnologia (Davis, 1989). La relacion entre la actitud y la
intencion ha sido validada en el campo de los anuncios. Por ejemplo, en los anuncios web
(Shaouf et al., 2016), en los anuncios moviles(S. Gao & Zang, 2016; Jiménez & San-Matrtin,
2017) y en los anuncios en redes sociales (J. Lee & Hong, 2016; Tran, 2017). Como
resultado, se espera que la actitud sea un fuerte predictor del uso de contenidos comprables

de moda en redes sociales moviles. Se propone la siguiente hipotesis:
H5. La actitud esta positivamente relacionada con la intencion de uso de anuncios
comprables en redes sociales moviles.

H6. La intencién de uso esta positivamente relacionada con el uso actual de los anuncios

comprables en redes sociales moviles.

3.5.2. Extensién SMMA
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Desde su aparicion inicial (Davis, 1989), multiples meta andlisis de la investigacion TAM
existente indican que cientos de estudios se han centrado en investigar y extender la teoria
TAM en diferentes contextos (Hansen et al., 2018). Esta tesis doctoral tiene la intencién de
testear el modelo TAM integrando las variables de SMMA como variables externas para
validar su papel en la adopcion y los usos de los anuncios comprables en las redes sociales

moviles.

3.5.2.1. Personalizaciéon

Robins (2003) descubrié que los usuarios de dispositivos moviles prefieren los anuncios
personalizados segun sus intereses y relevancia para ellos. Bleier & Eisenbeiss (2015)
sefiala que una mayor profundidad de la personalizacion corresponde a una mayor
relevancia del contenido para el individuo, por lo tanto, debe verse como mas util. Cuando
los clientes reciben contenidos personalizados, es mas probable gue se concentren en los
contenidos y no pasen por alto la informacién e investiguen detalles de la publicidad (Y. J.
Kim & Han, 2014). En el contexto de los anuncios moviles la personalizacién de la publicidad
movil se relaciona positivamente con las percepciones de los consumidores hacia los
anuncios (Enwereuzor, 2017; S. Gao & Zang, 2016). A partir de lo revisado, se proponen

las siguientes hipétesis:

H7: La percepcion de personalizacion del contenido esta positivamente relacionada con la
utilidad percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales
moviles.

H8: La percepcion de personalizacion del contenido esta positivamente relacionada con la
facilidad de uso percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales

moviles.
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3.5.2.2. Bocaaboca (WOM)

En la etapa previa a la compra, los individuos buscan informacion de otros como estrategia
de reduccién de riesgos (Flanagin et al., 2014). En la etapa posterior a la compra, los
consumidores se comunican verbalmente con una amplia variedad de objetivos y
motivaciones, principalmente para ayudar a otros consumidores, prevenir posibles errores
(Laughlin & MacDonald, 2010). En este sentido, Kawakami & Parry (2013) sefialan que las
comunicaciones de boca a boca impactan la percepcion de utilidad de una innovacion. En
el contexto de las revisiones de productos en la web, la literatura sugiere la valencia del
WOM determina la utilidad percibida de la revision (Sen & Lerman, 2007; J. Q. Zhang et al.,
2010). Yan et al. (2016) demostraron que elementos del e-WOM como el volumen de la
informacién y los rates tienen un efecto positivo en la percepcién de utilidad de las
comunicaciones de e-commerce en las redes sociales. Mehrad & Mohammadi (2017)
muestra que el boca a boca tiene un efecto positivo en la percepcion de utilidad, en la
percepcién de facilidad de uso y en las actitudes en la adopcién de banca mdévil. Se

proponen la siguiente hipétesis

H9: La percepcion de boca a boca del contenido esta positivamente relacionada con la
utilidad percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales
moviles.

H10: La percepcion de boca a boca del contenido esta positivamente relacionada con la
facilidad de uso percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales

moviles.

42



3.5.2.3. Tendencia

La idea de comprar implica reunir informacion sobre tendencias y moda (Fuentes &
Svingstedt, 2017). Los consumidores han aceptado Facebook como una forma de
publicidad de moda, tienden a interesarse en encontrar estilos Unicos al buscar la
informacién en las paginas de una marca y a través de las recomendaciones. Descubrio
que comportamientos como la busqueda social (por ejemplo, explorar nuevas tendencias
de moda/productos) tiene un efecto positivo en las percepciones de los consumidores (Kang
& Johnson, 2015). Diversos autores han evaluado elementos de tendencia y su influencia
en el grado de aceptacion de la nueva tecnologia relacionada con la moda, por ejemplo,
aplicaciones de busqueda de imagenes de moda (Hur et al., 2017), comercio social (Menon
et al., 2016), y en redes sociales (Kang & Johnson, 2015; Scuotto et al., 2017). Se proponen

las siguientes hipétesis:

H11: La percepcion de tendencia del contenido esta positivamente relacionada con la
utilidad percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales
moviles.

H12: La percepcion de tendencia del contenido esta positivamente relacionada con la
facilidad de uso percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales

moviles.

3.5.2.4. Informatividad

43



El uso principal de la publicidad para los clientes es adquirir informacién del producto (Y. J.
Kim & Han, 2014). La calidad de la informacion refleja las creencias de los individuos sobre
la capacidad de informacion de las tiendas en linea mdviles, incluida la relevancia,
suficiencia y actualidad del contenido presentado (L. Gao et al., 2015). La literatura indica
que la calidad de la informacién es un fuerte predictor de la aceptacién de las tiendas
moviles online (Sohn, 2017). Diversos autores han evaluado la informatividad como un
antecedente de aceptacion de anuncios por su efecto en las percepciones del consumidor
como la percepcién de utilidad y percepcion de facilidad de uso en anuncios web (Brackett
& Carr Jr., 2001; Ducoffe, 1996; Schlosser et al., 2014; Ying Wang & Sun, 2010), anuncios
en redes sociales (Celebi, 2015; J. Lee & Hong, 2016; Urista et al., 2009; Yang et al., 2017)
y en anuncios moviles (Blanco et al., 2010; Choi et al., 2008). Se proponen las siguientes

hipétesis:

H13: La percepcion de informatividad del contenido esta positivamente relacionada con la
utilidad percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales
moviles.

H14: La percepcion de informatividad del contenido esté positivamente relacionada con la
facilidad de uso percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales

moviles.

3.5.2.5. Interactividad

La publicidad patrocinada en redes sociales representa un lugar de anuncios interactivos
(C. Lin & Kim, 2016). Una mayor interactividad entrega a los consumidores la posibilidad de

recopilar de manera mas efectiva informacion sobre productos al permitir el examen visual
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de productos virtuales (Ariely, 2000). En el contexto de nuevas tecnologias en e-commerce,
Yim, Chu, & Sauer (2017) sugieren que existe una relacion positiva entre la interactividad y
percepcién de utilidad. Lin & Kim (2016) sefialan que elementos de la interactividad tienen
un efecto positivo sobre la percepcion de utilidad y la percepcion de facilidad de uso en
anuncios en redes sociales. La literatura sugiere que la interactividad tiene un efecto
positivo sobre las percepciones de los consumidores en tiendas online (Coyle & Thorson,
2001; Fiore, Kim, et al., 2005), sitios web (Wu, 2005) y en la publicidad movil (Choi et al.,

2008). Se proponen las siguientes hipétesis:

H15: La percepciéon de interactividad del contenido esta positivamente relacionada con la
utilidad percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales
moviles.

H16: La percepciéon de interactividad del contenido esta positivamente relacionada con la
facilidad de uso percibida de los anuncios comprables de marcas de moda en redes sociales

moviles.

3.6. Modelo propuesto

A continuacion, se presenta el modelo propuesto a partir del desarrollo de las hipotesis. El
modelo se muestra en la Figura 11 y esta compuesto por dos partes. Por un lado, el modelo
de aceptacion de tecnologias (TAM) que evalla los efectos de la utilidad percibida y la
facilidad de uso percibida sobre la actitud hacia los anuncios comprables, la intencion de

uso, y finalmente sobre el uso actual. Por otro lado, incorpora como antecedentes a las
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Actividades de Social Media Marketing (SMMA) para explicar la aceptacion de los anuncios

comprables en redes sociales moviles.

SMMA TAM
Personalizacion Y 17 ()
(PERS) e
H8(+)

'\\ H2 (+) - )

Actitud hacia HS (+) Intencién de HE (+) Uso actual :
los anuncios uso (AU) H
comprables (A) (BI) H

S

Facilidad de
uso percibida
(PEOU)

Figura 11. Modelo Propuesto.
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4. Metodologia

Una vez presentada la revisién de la literatura, el desarrollo de hipétesis y el modelo
propuesto, procedemos a describir la metodologia propuesta para esta tesis doctoral. Una
de las contribuciones de esta tesis se enfoque en los métodos, aplicando modelos de
ecuaciones estructurales basados en la varianza, profundizando con andlisis de mediacion
y el analisis de efectos totales. Con este fin, presentamos el levantamiento de datos y la
descripcion de la muestra, las escalas de medida utilizadas, y las herramientas estadisticas

propuestas.
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4.1. Muestreo

Utilizamos un muestreo no probabilistico, estas técnicas se utilizan cuando la seleccion de
los sujetos a estudio depende de ciertas caracteristicas, criterios, etc. Determinadas por la
investigacion (Otzen & Manterola, 2017). En este caso, el instrumento fue dirigida a
usuarios con experiencia en el uso de redes sociales moviles en Chile, especificamente en
la aplicacion movil de Facebook. Se decidié que Facebook es la plataforma mas adecuada

por cuatro razones:

1. La plataforma Facebook sigue siendo red social con mas usuarios alrededor del
mundo (Statista, 2022);

2. En Chile, el mayor numero de interacciones con redes sociales son en Facebook
(Statista, 2020);

3. La aplicacion mévil de Facebook ha sido pionera en la introduccion de anuncios
comprables y otras caracteristicas que permiten a los usuarios realizar
transacciones comerciales (Goodwin, 2016).

4. El uso de redes sociales y comercio social es una tendencia en paises emergentes,
basado principalmente en factores post-desktop como dispositivos moviles o

tabletas (Gibreel et al., 2018).

La técnica de muestreo utilizada fue un muestreo por conveniencia. Este tipo de muestreo
no probabilistico permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos.
Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el
investigador (Otzen & Manterola, 2017). Se recolectaron los datos através de una encuesta
entre los meses de junio y agosto de 2018 en tres ciudades de Chile. Las ciudades

seleccionadas corresponden a la capital del pais Santiago de Chile, y las principales
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capitales regionales del norte y sur del

respectivamente.

Tabla 3. Datos demogréficos

territorio, Antofagasta y Concepcién

item Frecuencia %

Sexo Hombre 200 41.2%
Mujer 286 58.8%

486

Edad 18 to 20 afios 126 20.6%
21 to 30 afios 308 50.3%
31 to 40 afios 84 13.7%
41 to 50 afos 64 105%
51 to 60 afios 22 3.6%
60 0 mas afios 8 1.3%
Total 486

Experiencia en internet Menos de un afio 7 1.4%
2 a 3 afos 9 1.9%
4 a 6 afos 58 11.9%
Mas de 6 afios 412 84.8%
Total 486 100%

Compras en internet en Ninguna 122 25.3%

el ultimo afio Al menos 6 209 43.3%
Entre 7y 12 76 15.7%
Mas de 12 76 15.7%
Total 486
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Se utiliz6 un muestreo de cuotas basado en rangos de edad y sexo para seleccionar a los
participantes, las cuotas fueron seleccionadas segun el perfil de usuarios de Smartphone
en Chile (SUBTEL, 2016). Para evaluar el instrumento, aplicamos un estudio piloto donde
participaron 40 usuarios de redes sociales en dispositivos moviles en Chile. Una vez
aplicado el pretest, se aplicaron cambios menores la encuesta y se procedidé a aplicar el
instrumento cara a cara con encuestadores profesionales. Al excluir las encuestas no
vélidas, concretamos una muestra final de 486 usuarios de redes sociales en dispositivos
moviles, el 58,8% eran mujeres y el 41,2 % hombres. El promedio de edad fue 30 afios. Un
18,9% de los encuestados posee estudios secundarios, un 65,6% posee estudios
universitarios, y el 84,3% habia realizado al menos una compra a través de internet durante
el dltimo afo. En la tabla 3 se muestra el detalle de los antecedentes demograficos de la

muestra.

4.2. Escalas de medida

Las escalas de medidas para las variables no observadas consideradas en esta tesis
doctoral fueron adoptadas desde la literatura existente se adaptaron para el contexto de
anuncios comprables. Las mediciones de percepcién de la facilidad de uso (PEOU) y
percepcién de utilidad (PU) fueron desarrolladas por Natarajan y otros (2017) basados en
el trabajo previo de Davis (1989), para encajar en el contexto especifico de compras en
dispositivos moviles. Las medidas de intencién (Bl) y actitud (A) se adoptaron de Shaouf,
Lu, & Li (2016) de su trabajo sobre cémo el disefio visual de los anuncios afecta la intencion
de compra. Las escalas interactividad (INT), informatividad (INF), personalizacion (PERS),

tendencia (TREND) y boca a boca (WOM) fueron originalmente desarrolladas por Yadav &
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Rahman (2017) para medir la percepcion de las actividades de social media marketing en

el comercio electrénico. La tabla 4 muestra el detalle de las escalas de medicion

seleccionadas.

Tabla 4. Escalas de medicion.

Alfa de Cronbach= 0.874

Constructo N° items Autores Contexto

Utilidad percibida (PU) 5 items (Natarajan et al., 2017) | Compras en
Alfa de Cronbach=0.891 dispositivos méviles
Facilidad de uso percibida (PEOU) | 5 items

Alfa de Cronbach= 0.867

Actitud (A) 4 items (Shaouf et al., 2016) Disefio de anuncios
Alfa de Cronbach= 0.875 web

Intencion de comportamiento (Bl) | 3 items

Alfa de Cronbach= 0.841

Uso actual (AU) 3 items

Alfa de Cronbach= 0.832

Interactividad 3 items (M. Yadav & Rahman, Percepciones de
Alfa de Cronbach=0.972 2017) Social Media
Informatividad 3 items Marketing en e-
Alfa de Cronbach= 0.971 Commerce
Personalizacion 3 items

Alfa de Cronbach= 0.899

Tendencia 3 items

Alfa de Cronbach=0.973

WOM 3 items
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Todas las escalas fueron medidas con items en escala de Likert de 7 puntos, que van desde
“totalmente en desacuerdo” a “totalmente de acuerdo”’, excepto las variables

sociodemogréficas y otras variables sobre el uso de internet para realizar compras.

4.3. Herramientas estadisticas

Los modelo de ecuaciones estructurales (SEM) son una familia de técnicas estadisticas que
se ha vuelto muy popular en las ciencias empresariales y sociales (Henseler, 2018). Su
capacidad para modelar variables latentes, tener en cuenta varias formas de error de
medicion y probar teorias completas lo hace util para una gran cantidad de preguntas de
investigacion (Gudergan et al., 2008). Se pueden distinguir dos tipos de SEM: SEM basado
en covarianza y basado en varianza. SEM basado en covarianza estima los parametros del
modelo utilizando la matriz empirica de varianza-covarianza, y es el método de eleccion si
el modelo hipotético consta de uno o mas factores comunes. Por el contrario, SEM basado
en la varianza primero crea proxies como combinaciones lineales de variables observadas
y luego estima los parametros del modelo utilizando estos proxies (Henseler et al., 2016).
Una razon principal del atractivo de PLS-SEM es que el método permite a los investigadores
estimar modelos muy complejos con muchos constructos y variables indicadoras. Ademas,
PLS-SEM generalmente permite mucha flexibilidad en términos de requisitos de datos y la
especificacion de relaciones entre constructos y variables indicadoras (Sarstedt et al.,
2017). Henseler (2018) sefala que es necesario distinguir entre los cinco tipos de
investigacion para ayudar a identificar ciertos propdsitos para los cuales PLS es una

herramienta estadistica adecuada:
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1. Confirmatorio: Si un modelo de ecuaciones estructurales contiene uno o mas
constructos operacionalizados como un compuesto. El enfoque recaera
predominantemente en la bondad de ajuste del modelo.

2. Explicativos: Si un modelo de ecuacion estructural contiene uno o mas constructos
operacionalizados como un compuesto. El enfoque recaera predominantemente en
el R-cuadrado de las variables enddgenas, la inferencia estadistica de los
coeficientes de path y los tamafios de los efectos.

3. Exploratorios: Si los investigadores estan buscando una indicacién rapida y grafica
de si podria haber una relacion entre dos proxies. El enfoque recaera
predominantemente en los coeficientes de ruta

4. Predictivos: Si estd interesado en entender como se hace la prediccion. El enfoque
recaera predominantemente en los errores de prediccién del modelo y la relevancia
predictiva de cada efecto.

5. Descriptivos: Si los pesos de un indice focal tienen en cuenta la red nomoldégica. El
enfoque del analista recaerd predominantemente en los puntajes de proxy

(promedio) y los pesos de proxy.

Por esto, proponemos para esta tesis doctoral un modelo de ecuaciones estructurales
basado en minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), para evaluar las variables latentes
propuestas y testear el modelo propuesto. Para evaluar los indicadores y el modelo
estructural se siguieron los procedimientos sugeridos en la literatura previa (Fornell &
Larcker, 1981; Henseler et al., 2016; Wright et al., 2012). Para el andlisis de mediadores
multiples se utilizaron los procedimientos sugeridos por Nitzl, Roldan, y Cepeda (2016). Los

datos fueron analizados utilizando el software SmartPLS 3.2.7 (Ringle et al., 2015).
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5. Resultados

El objetivo de esta parte es la presentacion del andlisis de los datos. Segun la propuesta de
objetivos operativos propuestos en esta tesis doctoral, comenzaremos por analizar la
aceptacion de los anuncios comprables de marcas de moda mediante la evaluacién del
modelo de medida y del modelo estructural. Luego, analizaremos el papel mediadior del
TAM en la relacion entre Social Media Marketing Activities y la aceptacion de anuncios
comprables. Finalmente, evaluaremos cuéales de los elementos de Social Media Marketing
Activities (Personalizacién, Informatividad, Interavtividad, WOM, y Tendencia) tienen una

mayor influencia en la aceptacion de anuncios comprables mediante los efectos totales.
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5.1. Modelo de medida

Para analizar el instrumento se evaluaron los criterios de fiabilidad, validez convergente y
validez discriminante. La tabla 6 muestra el coeficiente alfa de cronbach (CA), fiabilidad
compuesta (CA) y la varianza media extraida (AVE) para cada constructo. El alfa de
Cronbach es una medida de confiabilidad de consistencia interna (Sarstedt et al., 2017).
Utiliza la carga externa estandarizada de un constructo latente especifico y sus indicadores,
el error de medicion de la variable latente y la varianza del error de medicion (Henseler et
al., 2016). La fiabilidad compuesta refleja la consistencia interna entre todos los items que
miden ese constructo especifico (Fornell & Larcker, 1981). La evaluacion de la varianza
media extraida (AVE) implica que, si el primer factor extraido de un conjunto de indicadores
explica mas de la mitad de su varianza, no puede haber ningin segundo factor igualmente
importante (Henseler et al.,, 2016). La Tabla 5 resume los criterios discutidos para la

evaluacion del modelo.

Tabla 5. Evaluacién de los resultados modelo PLS.

Evaluacion Criterio

Fiabilidad de la consistencia interna Fiabilidad compuesta > 0,7

Alfa de Cronbach > 0,7

Validez convergente Cargas individuales > 0,7
AVE > 0,7
Validez discriminante Criterio Fornell-Larcker

Criterio HTMT

Los resultados sobre las escalas de medida y sus indicadores garantizan la validez y

fiabilidad de las escalas. Los resultados de Alfa de Cronbach se encuentran en un rango
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entre 0,825y 0,944 por encima del valor recomendado de 0,7 para la robustez de la escala.

En el caso de la fiabilidad compuesta del modelo propuesto varia 0,895 y 0,963, valores

sobre el nivel recomendado de 0,7 (Henseler et al., 2016).

Para evaluar la validez convergente se examinaron las cargas de cada item y el AVE. Las

cargas de cada item oscilaron entre 0,712 y 0,965, todos los valores se encontraron por

sobre el criterio recomendado superior a 0,7 (Fornell & Larcker, 1981). Al revisar el criterio

de varianza media extraida, los valores se encontraron en un rango entre 0,741 y 0,896,

por sobre el valor aceptado de 0,5 (W. Chin, 1998). En general, los resultados encontrados

sugieren una adecuada validez convergente.

Tabla 6. Evaluacién de escalas de medida

Constructo

item

Carga

Alfa de

Cronbach

Fiabilidad

Compuesta

AVE

Utilidad

percibida (PU)

Los anuncios comprables
pueden ser utiles en mi vida

(PU1).

0,855

El uso de anuncios
comprables me  permite
realizar transacciones mas

rdpidamente (PU2).

0,875

El uso de  anuncios
comprables incrementara mi

productividad (PU3).

0,843

El uso de anuncios
comprables aumentara mi

eficacia (PU4).

0,822

0,905

0,928

0,722
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El uso anuncios comprables
me permitirad realizar tareas
de compras mas réapido

(PUS).

0,842

Facilidad
uso percibida

(PEOU)

de

Usar anuncios comprables no
requiere un gran esfuerzo

mental (PEOUL).

0,735

Creo que estoy capacitado
para usar anuncios
comprables sin la ayuda de

un experto (PEOU2).

0,894

Aprender a operar anuncios
comprables es facil para mi

(PEOUS3).

0,932

En general, creo que los
anuncios comprables son

faciles de usar (PEOU4).

0,945

Trabajar con anuncios
comprables no es
complicado; es facil

comprender qué esta

pasando (PEOUS).

0,932

0,933

0,950

0,794

Actitud (A)

En general, me gustan los
anuncios comprables en la
aplicacion movil de Facebook

(A1)

0,891

En general, estoy a favor de

los anuncios comprables en

0,893

0,897

0,928

0,765
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la aplicacion moévil de

Facebook (A2)

En general, me parece que
los anuncios comprables en
la aplicacion moévil de

Facebook es algo bueno (A3)

0,907

La mayoria de los contenidos
comprables en la aplicacion
moévil de Facebook son

agradables (A4)

0,803

Intencion de

uso (BI)

Después de ver un anuncio
comprable, me intereso por

comprar (BI1)

0,934

Después de ver un anuncio
comprable, deseo comprar el
producto que se anuncia

(BI12)

0,967

Después de ver un anuncio
comprable, probablemente
voy a comprar el producto

gue se anuncia (BI3)

0,929

0,938

0,960

0,890

Uso actual (AU)

Tiendo a usar anuncios
comprables de productos de
moda en la aplicacion mévil
de Facebook con frecuencia

(AU1)

0,907

Paso mucho tiempo

utilizando anuncios

0,963

0,923

0,951

0,865
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comprables en la aplicacion

movil de Facebook (AU2)

Me esfuerzo por utilizar
anuncios comprables de
productos de moda en la
aplicaciéon movil de Facebook

(AU3)

0,920

Interactividad

(INT)

Los anuncios comprables en
la aplicacion mdévil de
Facebook me  permiten
compartir 'y actualizar el

contenido existente (INT1).

0,845

Las marcas en la aplicacion
movil de Facebook
interactdan regularmente con

los seguidores y fans (INT2).

0.877

Las marcas en la aplicacién
movil de Facebook facilitan la
comunicacién con familia y

amigos (INT3).

0,832

0,812

0,888

0,716

Informatividad

(INF)

Los anuncios comprables en
la aplicacion movil de
Facebook ofrecen
informacion precisa sobre los

productos (INF1)

0,899

Los anuncios comprables en
la aplicacion movil de

Facebook ofrecen

0,938

0,908

0,942

0,845
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informacion atil sobre los

productos (INF2)

La informacibn que se
entrega en los anuncios
comprables en la aplicacion
moévil de Facebook es

comprensible (INF3)

0,920

Personalizacion

(PERS)

La aplicacion movil de
Facebook ofrece anuncios
comprables  segin  mis

intereses (PERS1)

0,887

Siento que mis necesidades
estan satisfechas usando
anuncios comprables en la
aplicacion movil de Facebook

(PERS2)

0,846

La aplicacion movil de
Facebook facilita la busqueda
personalizada de informacion

(PERS3)

0,712

0,767

0,858

0,670

Tendencia

(TREND)

Los anuncios comprables
visibles en la aplicacién mévil
de Facebook son la ultima

tendencia (TREND1)

0,933

Usar anuncios comprables en
la aplicacion movil de
Facebook estd de moda

(TREND2)

0,847

0,881

0,927

0,809
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Los productos de moda estan | 0,917
disponibles como anuncios

comprables en la aplicacion

movil de Facebook

(TREND3)
Boca a boca | Recomendaria a mis amigos | 0,923 | 0,913 0,945 0,852
(WOM) usar anuncios comprables en

la aplicacion moévil de

Facebook (WOM1)

Alentaria a mis amigos y | 0,955
conocidos a usar anuncios
comprables en la aplicacion

movil de Facebook (WOM2)

Me gustaria compartir mis | 0,891
experiencias de compra con
mis amigos y conocidos en la
aplicacion movil de Facebook

(WOM3)

Cada par de factores que representan conceptos teéricamente diferentes también deberian
ser diferentes estadisticamente, lo que plantea la cuestion de la validez discriminante. Se
ha demostrado que dos criterios son informativos sobre la validez discriminante(Henseler
et al., 2016): el criterio de Fornell-Larcker (Fornell & Larcker, 1981) y HTMT Ratio (Voorhees
et al., 2016). Primero Fornell and Larcker (1981) sugieren que la validez discriminante se
evalla realizando un analisis de si la raiz cuadrada del AVE es mayor a las correlaciones

entre otros constructos. Como se muestra en la Tabla 7 todos los valores en la diagonal
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sobrepasan a las correlaciones entre constructos. Ademas, en la Tabla 8 se entregan los
resultados del criterio HTMT que profundiza sobre el analisis de validez discriminante. Este
criterio representa una ratio de correlaciones intraconstructo y correlaciones entre
constructos del modelo propuesto. Los valores de HTMT esperados deben ser inferiores a
0,9 (Henseler et al., 2016). Al realizar los analisis de los criterios, los resultados muestran

una adecuada validez discriminante.

Tabla 7. Validez discriminante, Criterio de Fonell-Larcker.

A INF Bl INT PEOU | PU PERS | TREND | AU WOM
A 0,874
INF 0,132 | 0,919
Bl 0,388 | 0,334 | 0,943
INT 0,179 | 0,579 | 0,290 | 0,852

PEOU | 0,133 | 0,374 | 0,203 | 0,286 | 0,891

PU 0,349 | 0,406 | 0,510 | 0,461 | 0,316 | 0,850

PERS | 0,189 | 0,670 | 0,341 | 0,617 | 0,192 | 0,403 | 0,818

TREND | 0,083 | 0,628 | 0,286 | 0,589 | 0,320 | 0,343 | 0,672 | 0,899

AU 0,198 | 0,284 | 0,341 | 0,443 | 0,027 | 0,323 | 0,483 | 0,384 0,930

WOM 0,236 | 0,481 | 0,365 | 0,572 | 0,182 | 0,375 | 0,623 | 0,612 0,554 | 0,923

Tabla 8. Validez discriminante, Criterio Hetotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

A INF Bl INT PEOU | PU PERS | TREND | AU WOM
A
INF 0,149
Bl 0,415 | 0,366
INT 0,210 | 0,668 | 0,332
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PEOU | 0,145 | 0,396 | 0,210 | 0,314

PU 0,375 | 0,434 | 0,539 | 0,534 | 0,321

PERS | 0,225 | 0,803 | 0,393 | 0,791 | 0,227 | 0,461

TREND | 0,092 | 0,701 | 0,317 | 0,690 | 0,348 | 0,372 | 0,820

AU 0,202 | 0,308 | 0,364 | 0,521 | 0,081 | 0,353 | 0,591 | 0,433

WOM 0,255 | 0,531 | 0,392 | 0,670 | 0,189 | 0,407 | 0,746 | 0,688 0,598

A partir de la evaluacién del modelo de medida, los resultados aseguran la consistencia

interna de las variables latentes, la validez convergente, y la validez discriminante. Estos

resultados son la base para desarrollar la valoracién del modelo estructural.

5.2. Modelo estructural

El modelo estructural propuesto es evaluado a través del criterio de ajuste SRMR, los Path-

loaings, y los valores de R2. Los resultados se muestran en la Figura 12 y en la Tabla 9.

Standarized Root Mean Residual (SRMR) se considera como un indicador apropiad para

evaluar el ajuste global del modelo. Para el caso del modelo propuesto en esta tesis

doctoral, el valor del criterio SRMR es de 0,051. Este valor muestra un ajuste del modelo

adecuado (Prasarnphanich & Wagner, 2009). Para la evaluacion de las hipétesis, se utilizé

la técnica PLS-boostraping, y se consideraron 10.000 submuestras segun lo sugerido por

(Streukens & Leroi-Werelds, 2016). Se calcularon los coeficientes path y los p-valores para

cada una de las relaciones descritas en las hipotesis.
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Figura 12. Resultados del modelo propuesto.

Tabla 9. Resultados de las hipétesis del modelo estructural

Hipdtesis | Path Coeficiente path P-Value Resultado
H1 PEOU > PU 0,138 0,001 Aceptado
H2 PU-> A 0,595 0,000 Aceptado
H3 PEOU > A 0,109 0,018 Aceptado
H4 PU - BI 0,512 0,000 Aceptado
H5 A > Bl 0,319 0,000 Aceptado
H6 Bl > AU 0,536 0,000 Aceptado
H7 PERS > PU 0,167 0,023 Aceptado
H8 PERS-> PEOU 0,007 0,935 Rechazado
H9 WOM-> PU 0,231 0,000 Aceptado
H10 WOM-> PEOU 0,121 0,135 Rechazado
H11 TREND-> PU 0,055 0,379 Rechazado
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H12 TREND-> PEOU 0,212 0,002 Aceptado
H13 INF=> PU 0,165 0,009 Aceptado
H14 INF> PEOU 0,388 0,000 Aceptado
H15 INT-> PU 0,175 0,001 Aceptado
H16 INT-> PEOU 0,083 0,260 Rechazado

El modelo propuesto tiene un adecuado poder explicativo. Como se muestra en la tabla 5,
el modelo explica un 28,7% del uso actual de contenidos comprables de moda en redes
sociales moviles, un 57,4% de la intencion. La evaluacion del modelo estructural permite
dar cumplimiento al primer objetivo planteado en esta tesis doctoral. Los resultados
permiten el analisis la aceptacion de los anuncios comprables de marcas de moda.
Mediante el modelo de aceptacion de tecnologias extendido se entrega una primera
aproximacion a cuales son caracteristicas deben tener los anuncios para mejorar la

adopcion del formato por parte de los consumidores.

5.3. Anaélisis de mediacién

Para dar cumplimiento al segundo objetivo operativo, se utiliz6 un analisis de mediacion
para evaluar el papel del SMMA en el proceso de adopcién de anuncios comprables. A
pesar de los beneficios que tiene PLS para testear hip6tesis en modelos complejos, se debe
considerar que es mucho mas facil pasar por alto la ocurrencia de efectos que no
manifiestan directamente su influencia . Los investigadores podrian enfocarse solo en las
relaciones directas e ignoran por completo los efectos mediadores (Sarstedt et al., 2019).

Este enfoque puede sesgar fuertemente la interpretacion de los resultados cuando una
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variable no tiene un efecto directo porque su efecto esta mediado por otra variable. En el
peor de los casos, los investigadores asumen que una variable no es relevante para

responder a su pregunta de investigaciéon (Nitzl et al., 2016).

La caracteristica central de un efecto de mediacién (es decir, efecto indirecto o mediador)
es que implica una tercera variable que juega un papel intermedio en la relacién entre los
independientes y variables dependientes (Nitzl et al., 2016). Técnicamente hablando, el
efecto de la variable independiente X sobre la variable dependiente Y estd mediada por una
tercera variable, M, denominada variable mediadora o mediador. La Figura 13a muestra el
efecto total ¢ de la relacion causal entre las variables X e Y, y la Figura 13b muestra un

efecto mediado en el que X ejerce un efecto indirecto a x b a través de M sobre Y.

Figura 13a. Modelo simple de relacién causa-efecto

Variable
independiente X

Variable
independiente Y

Figura 13b. Modelo general de mediacién

Variable
mediadora M

Variable
independiente X

Variable
independiente Y

Figura 13. Modelo simple de relacién causa-efecto y modelo general de mediacion (Nitzl
et al., 2016).

La figura 14 muestra un arbol de decisiones que se puede utilizar para determinar el tipo de
andlisis de mediacion. Incluye dos pasos que reflejan las recomendaciones de Nitzl (2016)

para el andlisis de mediacion de dltima generacion.
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Paso 2. Determinar el tipo
del efecto y/o mediacién

El efecto
directo no es
significativo

a. Solo indirecta

d. Sdlo indirecta
(Mediacion completa)

(Sin mediacion)

. c. Solo directa
b. Medlauof parcial (sin mediacién)

Evaluar el signo de axbxc

|

i. Complementaria ii. Competitiva
(Mediacién parcial) (Mediacién parcial regular)

Figura 14. Procedimiento de analisis de mediacion en PLS (Nitzl et al., 2016).

A continuacion, en la Tabla 10 se presenta el analisis de mediacién para el modelo
propuesto en la Figura 11. El analisis presenta cémo los elementos del TAM actdan como
mediador de los elementos de SMMA y el uso actual de los anuncios comprables en redes

sociales moviles. La tabla 11 muestra el detalle de los resultados de mediacion.
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Tabla 10. Andlisis de mediacién (Valores)

Path axb p-valor c p-valor
PERS > PEOU > A > Bl > AU 0,000 0,942 0,382 0,000
PERS > PEOU > PU > A > Bl > AU 0,000 0,942
PERS > PU > A >BI > AU 0,015 0,111
PERS > PEOU > PU - Bl > AU 0,000 0,939
PERS > PU - Bl > AU 0,040 0,086
INF > PEOU > A > Bl > AU 0,007 0,046 0,254 0,000
INF > PEOU > PU > A > Bl > AU 0,005 0,014
INF > PU > A 5Bl > AU 0,017 0,023
INF > PEOU > PU > Bl > AU 0,015 0,011
INF > PU - Bl > AU 0,045 0,012
INT > PEOU > A > Bl > AU 0,002 0,337 0,173 0,000
INT > PEOU > PU > A > Bl > AU 0,001 0,316
INT > PU > A >BI > AU 0,018 0,006
INT > PEOU > PU > Bl > AU 0,003 0,320
INT > PU > Bl > AU 0,048 0,001
WOM > PEOU > A > Bl > AU -0,002 0,169 0,313 0,000
WOM - PEOU > PU > A - Bl > AU -0,002 0,215
WOM - PU > A >BI > AU 0,023 0,004
WOM - PEOU - PU > Bl > AU -0,005 0,212
WOM - PU - Bl > AU 0,063 0,002
TREND - PEOU > A > Bl > AU 0,004 0,077 -0,011 0,841
TREND - PEOU > PU > A > Bl > AU 0,003 0,029
TREND - PU > A->Bl > AU 0,006 0,401
TREND - PEOU > PU - Bl > AU 0,008 0,024
TREND - PU - Bl > AU 0,015 0,397
Tabla 11. Analisis de tipo de mediacion.
Path axb ¢’ significativo? | Signo de Resultado
Significativo? axbxc®
PERS > PEOU > A > Bl > AU No Si + Sin mediacion
PERS > PEOU - PU > A-> Bl > AU No Si + Sin mediacion
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PERS > PU > A->BI > AU No Si + Sin mediacion
PERS - PEOU > PU - Bl > AU No Si + Sin mediacion
PERS - PU - Bl > AU No Si + Sin mediacion
INF > PEOU > A > Bl > AU Si Si + Complementaria
INF > PEOU > PU > A > Bl > AU Si Si + Complementaria
INF > PU > A >BI > AU Si Si + Complementaria
INF > PEOU > PU - Bl > AU Si Si + Complementaria
INF > PU - Bl > AU Si Si + Complementaria
INT > PEOU > A - Bl > AU No Si + Sin mediacion
INT > PEOU > PU > A Bl > AU No Si + Sin mediacion
INT > PU > A >BI > AU Si Si + Complementaria
INT > PEOU > PU - Bl > AU No Si + Sin mediacion
INT > PU > Bl > AU Si Si + Complementaria
WOM > PEOU > A > Bl > AU No Si - Sin mediacion
WOM > PEOU - PU > A Bl > AU No Si - Sin mediacion
WOM > PU > A ->BI > AU Si Si + Complementaria
WOM > PEOU - PU > Bl > AU No Si - Sin mediacion
WOM - PU - Bl > AU Si Si + Complementaria
TREND - PEOU > A > Bl > AU No No - Sin mediacion
TREND - PEOU > PU > A > Bl > AU Si No + Completa
TREND - PU > A->Bl > AU No No + Sin mediacion
TREND - PEOU > PU - Bl > AU Si No + Completa
TREND - PU - Bl > AU No No + Sin mediacion

Al revisar al detalle cada uno de los efectos mediadores (tabla 10) de los elementos de
SMMA sobre el uso actual de los anuncios comprables, podemos observar que, en el caso
de la personalizacion no existe mediacién en ningin camino del modelo propuesto. En el
caso de la informatividad, la mediacién es parcial complementaria en todos los caminos.
Para la interactividad, no existe mediacion, con excepcion del camino a través de la utilidad
y la intencion de comportamiento. Al evaluar el WOM, observamos que, de los cinco
caminos, dos tienen mediacion parcial complementara a través de la utilidad, la actitud y la
intencién de comportamiento. Finalmente, tendencia es el Unico elemento de SMMA que

presenta mediaciones completas, en ambos casos a través de la facilidad de uso percibida
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y la utilidad. Esto implica que los elementos de SMMA tienen distintos efectos sobre el uso

actual de anuncios comprables en redes sociales moviles.

5.4. Efectos totales

Para dar cumplimiento al tercer objetivo, se realiz6 un andlisis de efectos totales evaluar
cudles de los elementos de Social Media Marketing Activities (Personalizacion,
Informatividad, Interavtividad, WOM, y Tendencia) tienen una mayor influencia en la
aceptacién de anuncios comprables. La tabla 12 muestra los efectos totales de los
elementos de SMMA sobre el uso actual de anuncios comprables. Los resultados indican
que las variables del TAM que mayor efecto tienen sobre el uso actual son la utilidad
percibida y actitud. Con respecto al efecto elementos de SMMA sobre el uso actual, la
informatividad, el WOM, la personalizacion y la interactividad, en este orden, tienen efectos
significativos. La tendencia no tienen un efecto directo significativo sobre la el uso actual.
Se debe destacar que sobre el uso actual, las variables de SMMA tienen efectos mayores

que la facilidad de uso percibida.

Tabla 12. Efectos totales sobre el uso actual.

Efecto total Coeficiente path Estadistico t P-valor
PU>AU 0,376 2,996 0,000
PEOU—->AU 0,071 4.075 0,000
A>AU 0.171 6,638 0,000
PERS—>AU 0,151 1,865 0,003
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WOM->AU 0,156 3,054 0,002
TREND->AU 0,056 1,506 0,133
INF>AU 0,182 3,921 0,000
INT>AU 0,144 3,574 0,000
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6. Discusioén

El objetivo de esta parte es ilustrar la discusion para interpretar y describir la significancia
de los resultados a la luz de la investigacion previa en el problema investigado. También,
explicar cualquier nueva vision sobre el problema luego de tener en consideracion los
resultados de este estudio. Para esto, el fin de la discusion esta conectada al marco teérico

por medio de las hipotesis de investigacion propuestas y la literatura revisada.
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6.1. Discusion de los resultados

La aceptacion y uso de anuncios comprables en las redes sociales moviles representa un
area emergente en el campo del comercio social. Esto se debe a los esfuerzos que las
plataformas de redes sociales realizan desde el afio 2017 para implementar herramientas
gue permiten a los consumidores generar transacciones comerciales. Estas nuevas formas
de comercio representan desafios tanto para los profesionales como para los académicos
(Serrano-Malebran & Arenas-Gaitan, 2019, 2021). A pesar de los esfuerzos de las
plataformas y de los anunciantes, los compradores no estan acudiendo en masa a realizar
compras en redes sociales. Para abordar esta limitacion, el objetivo principal de esta
investigacion se ha logrado con éxito: Analizar la aceptacion de anuncios comprables de

marcas de moda en redes sociales en usuarios de dispositivos méviles.

El primer objetivo operacional de esta investigacion fue analizar la aceptacion de los
anuncios comprables de marcas de moda. Ejecutamos este objetivo mediante una
extension del modelo TAM con los elementos de SMMA, personalizacién, boca a boca,
tendencia, informatividad, e interactividad. Los resultados de esta tesis doctoral afirman que
el modelo propuesto representa una herramienta valida y Util para explicar la aceptacion de
anuncios comprables en el contexto del uso dispositivos méviles y la importancia de las
marcas de moda. Esta afirmacion se sustenta mediante la evaluacion de los criterios de
validez y confiabilidad de las escalas de medida, con los resultados de la varianza explicada
y en el ajuste del modelo estructural. Cabe destacar la parsimonia del modelo, los valores
de R2 muestran que con pocas variables logra explicar un alto porcentaje de la percepcion
de utilidad (56%), percepcién de facilidad de uso (28,2%), actitud hacia los anuncios

comprables (42,5%), la intencién de uso (57,4), y el uso actual (28,7%).
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De los antecedentes SMMA propuestos, los que mas afectan a la utilidad percibida son el
WOM, interactividad, personalizacion e informatividad. Los que mas afectan a la facilidad
de uso percibida son la informatividad y la tendencia. Con respecto a la personalizacion, los
resultados muestran que tiene un efecto directo y positivo sobre la percepciéon de utilidad
(H7) pero no tiene un efecto significativo sobre la facilidad de uso percibida (H8). Este
resultado puede deberse a que cuando los mensajes publicitarios incluyen las necesidades
del cliente, el cliente se concentra en los beneficios del anuncio. Los consumidores estan
interesados en beneficios tangibles y prestan mas atencion a un mensaje publicitario para
obtener una ventaja financiera (Y. J. Kim & Han, 2014). La personalizacién implica el la
capacidad que tienen las plataformas de redes sociales para ofrecen productos/servicios
personalizados relacionados con los gustos y preferencias de un cliente (Yadav & Rahman,
2017), por lo que, es mas probable que las personas se apeguen si perciben que los

anuncios dirigidos son mas Uutiles y valiosos (Alalwan, 2018).

Los resultados muestran que el boca a boca (WOM) tiene un efecto directo y positivo sobre
la utilidad percibida (H9) pero no tiene un efecto significativo sobre la facilidad de uso
percibida (H10). El resultado es consistente con otros autores que han evaluado el efecto
del WOM sobre la utilidad percibida en distintos contextos (Kawakami & Parry, 2013;
Mehrad & Mohammadi, 2017; Yan et al., 2016). El contenido de WOM en cuanto a su
volumen y calidad es un factor importante que influye en las decisiones de compra del
consumidor (Yichuan Wang & Yu, 2015a). Este resultado puede deberse a que algunos
atributos unicos del WOM, como su velocidad y conveniencia, y su capacidad para facilitar
interacciones de uno a muchos, de muchos a muchos y no cara a cara, y la informacion

entregada es considerada util por los consumidores (S. Kim & Park, 2013).
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Al evaluar la tendencia, se observa a partir de los datos que no tiene un efecto significativo
sobre la utilidad percibida (H11), y tiene un efecto directo y positivo sobre la facilidad de uso
percibida (H12). Este resultado es consistente con Hur y otros (2017) quien sefala que los
usuarios que estan interesados en nuevos articulos de moda adoptan servicios de moda
simplemente porgue es divertido de usar en lugar de ser beneficioso o Util.

En el caso de la informatividad, los resultados de esta investigacion muestran que tiene un
efecto directo y positivo tanto con la utilidad percibida (H13) como con la facilidad de uso
percibida (H14). Este resultado concuerda con estudios realizados en el contexto de las
tiendas online moviles (L. Gao et al., 2015; Sohn, 2017). Sohn (2017) indica que los
aspectos relacionados con la informacion tienen importancia cuando se evalla la utilidad
de tiendas en linea méviles. Por esto, la utilidad y facilidad de uso de los anuncios captura
cuan efectiva y eficientemente los consumidores pueden buscar y obtener la informacion
necesaria para facilitar las evaluaciones de productos y el proceso de compra de compra
(Yim et al., 2017). Los mensajes que disfrutan con cierto grado de informacion también
podrian percibirse como mas Uutiles y eficientes desde la perspectiva del cliente (Alalwan et
al., 2017). Los consumidores consideran que cuando los contenidos recibidos incluyen

informacion util, consideran el anuncio publicitario como relevante (Y. J. Kim & Han, 2014).

Finalmente, en el caso de la interactividad muestra tener un efecto directo y positivo sobre
la utilidad percibida (H15) y no tiene un efecto significativo sobre la facilidad de uso
percibida. Este resultado concuerda con los resultados de (Choi et al., 2008) quién
demostré que las caracteristicas interactivas de los anuncios tienen un importante rol en las
percepciones de la publicidad movil. Esto se puede deber a que las experiencias
interactivas alientan a los consumidores a participar de manera proactiva en un en los
mensajes publicitarios, mejorando asi la percepcion de la utilidad en las experiencias de

compra y las decisiones de compra (Yim et al., 2017). En este sentido, algunos elementos

75



de interaccion especificas del comercio social, como las recomendaciones, los mecanismos
de referencia, las calificaciones y las resefias entregan utilidad a los consumidores (Yichuan
Wang & Yu, 2015b). Este resultado reafirma que la naturaleza interactiva y social de las
paginas de marca ha convertido a estas plataformas en un entorno ideal para construir y

mantener relaciones consumidor-marca (Palazon et al., 2019).

A modo de resumen, podemos destacar el modelo TAM es un modelo tedrico valido para
explicar el proceso de toma de decisiones sobre los anuncios comprables en redes sociales
moéviles. Hemos dado cuenta de los elementos que afectan a la utilidad percibida y a la
facilidad de uso percibida. Sin embargo, segun indica Nitzl y otros (2016), es facil pasar por
alto la ocurrencia de efectos que no manifiestan directamente su influencia, por lo que es
necesario evaluar cuando una variable no tiene un efecto directo porque su efecto esta

mediado por otra variable.

El segundo objetivo operativo de este estudio buscaba analizar el papel mediador del TAM
en la relacion entre Social Media Marketing Activistas y la aceptacion de anuncios
comprables. Mediante un analisis de multiples mediadores, los resultados muestran que los
mediadores propuestos generan una mediacion parcial. Al revisar al detalle cada uno de
los efectos mediadores (tabla 9) de los elementos de SMMA sobre el uso actual de los
anuncios comprables, podemos observar que, en el caso de la personalizaciébn no existe
mediacion en ningun camino del modelo propuesto. En el caso de la informatividad, la
mediacion es parcial complementaria en todos los caminos. Para la interactividad, no existe
mediacion, con excepcion del camino a través de la utlidad y la intencion de
comportamiento. Al evaluar el WOM, observamos que, de los cinco caminos, dos tienen
mediacion parcial complementara a través de la utilidad, la actitud y la intencion de

comportamiento. Finalmente, tendencia es el Unico elemento de SMMA que presenta
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mediaciones completas, en ambos casos a través de la facilidad de uso percibida y la
utiidad. Para el caso de las mediaciones parciales presentes en la informatividad,
interactividad y el WOM, significa que una parte del efecto de los elementos de SMMA sobre
el uso esta mediada por utilidad percibida, la actitud hacia los anuncios comprables, y el
comportamiento de compra mientras que los elementos de SMMA contindlan explicando
una parte del uso actual de anuncios comprables que es independiente. Por ello, reafirma
la necesidad de que el contenido presente en este tipo de anuncios tenga las ultimas
tendencias, tenga informacion de calidad, sea interactivo, tenga una personalizacién

equilibrada y genere el boca a boca.

Al analizar en detalle cada uno de los mediadores propuestos, hemos encontrado tres casos
a partir de los elementos de SMMA. El primer caso corresponde a informatividad, que
presenta mediacion parcial complementaria a través de la utilidad percibida y a través de la
facilidad de uso percibida. Esto implica que para la utilidad percibida el efecto directo e
indirecto son significativos y apuntan en la misma direccién. Esto puede deberse a que la
naturaleza intrusiva de la publicidad mévil produce un efecto negativo de irritacion en
consumidor (Boateng et al., 2016). Es decir, la publicidad mévil en ocasiones interfiere,
distrae y molesta al destinatario. Esto es especialmente cierto cuando el contenido del
anuncio no es informativo (Boateng et al., 2016). Por lo que, al identificar la informatividad
de los anuncios, los consumidores reducen la irritacion y mejoran las percepciones sobre

el contenido (Y. J. Kim & Han, 2014).

El segundo caso encontramos al WOM vy la interactividad que presentan mediacion parcial
complementaria a través de la utilidad percibida. Con respecto al WOM, los anunciantes
deben esforzarse méas para aumentar la personalizacion para mejorar significativamente las

experiencias virtuales de los clientes debido a su influencia considerable en las
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percepciones de los consumidores. La informacion en sitios web particulares o minoristas
electronicos obtenidos a través de la comunicacion WOM puede facilitar las creencias
positivas de los consumidores sobre esos establecimientos comerciales (S. Kim & Park,
2013). En el caso de la interactividad, las experiencias de consumo alientan a los
consumidores a participar de manera proactiva en los anuncios. Esto mejora la calidad de
las experiencias de busqueda del consumidor, mejorando asi la utilidad percibida de los

medios en las experiencias de y la compra (Yim et al., 2017).

El Gltimo caso respecto a la mediacion se presenta en el caso de la tendencia que muestra
un resultado inverso a los elementos anteriores, es decir, mediacion parcial complementaria
a través de la facilidad de uso percibida, y no mediacién a través de la utilidad percibida.
Este resultado se debe a que las redes sociales brindan las Ultimas noticias y temas de
discusién actuales y también son canales principales de busqueda de productos. Los
consumidores recurren con mayor frecuencia a varios tipos de medios sociales para obtener
informacién, ya que los perciben como una fuente de informacién mas confiable que la
comunicacion patrocinada por la empresa a través de actividades promocionales

tradicionales (Godey et al., 2016).

A pesar de que la personalizacion no tiene una mediacion a través de los elementos del
TAM, si tiene un efecto directo sobre el uso de los anuncios comprables. Por esto, se debe
tener consideracion que si bien mejora la percepcion de utilidad de los consumidores, se
debe considerar la potencial preocupacién por la privacidad de los consumidores (Boerman
et al., 2017). Se deben mantener reglas y politicas de privacidad contra el comportamiento

hostil deben estar bien establecidas y aplicadas (H. Zhang et al., 2014).
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Finalmente, para cumplir con el tercer objetivo operativo que consistia en evaluar cuéles de
los elementos del Social Media Marketing Activities tienen una mayor influencia en la
aceptacion de anuncios comprables. Los resultados muestran que los mayores efectos son
producidos por la informatividad, el WOM, la personalizacion y la interactividad, en este
orden, tienen efectos significativos. La tendencia no tienen un efecto directo significativo
sobre la el uso actual. Se debe destacar que sobre el uso actual, las variables de SMMA
tienen efectos mayores que la facilidad de uso percibida. Al evaluar los tamarnos de los
efectos totales de SMMA sobre el uso actual, vemos que tiene influencias iguales o
superiores a las variables del TAM. Este resultado apoya la idea que de incorporar estas
variables como extension del modelo TAM para analizar el caso de los anuncios comprables
redes sociales maviles. En el caso de la informatividad, este estudio reafirma la idea que
un anuncio informativo brinda al consumidor la capacidad de emitir un juicio informado para
una compra futura. Los mensajes publicitarios informativos en redes sociales llamaran la
atencion de los usuarios y los motivaran a asociar el anuncio con una imagen positiva y, en
ocasiones, los impulsaran a difundir los mensajes a amigos a través de la red social de
manera voluntaria.(Lee & Hong, 2016). El WOM es una herramienta de marketing influyente
porgue los consumidores, antes de comprar productos o servicios, buscan informacion en
linea publicada por usuarios anteriores para revisar la informacién y aliviar la ansiedad (Seo
& Park, 2018). Este estudio muestra que fomentar WOM es relevante para el uso actual de
anuncios comprables en redes sociales méviles. Para el caso de la personalizacion, para
que esta sea exitosa depende de dos factores: habilidades comerciales para adquirir y
procesar informacion del consumidor y disposicion del consumidor para compartir
informacion y utilizar servicios personalizados (Lee & Rha, 2016). Por esto, Las empresas
intentan obtener la mayor cantidad posible de informacién valiosa del consumidor para
proporcionar productos y servicios personalizados. Al evaluar la interactividad, los

resultados muestran que los anuncios comprables interactivo atrae a los usuarios y permite
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niveles mas altos de interaccion entre marcas y consumidores. Las caracteristicas
novedosas de la interactividad también inducen a los usuarios a prestar mas atencion y
fomentan la participacién en la publicidad (Jung et al., 2014). La tendencia, busca
proporcionar la informacién mas reciente sobre productos o servicios (Godey et al., 2016)
y busca cubrir cuatro submotivaciones: vigilancia, conocimiento, informacion pre-compra, e
inspiracion. En nuestro estudio, este elemento no tiene un efecto total significativo sobre el
uso actual. Esto se puede explicar debido a que cuando las industrias de moda se vuelven
maduras, los clientes tienden a ser compradores sensibles a las tendencias con una lealtad

superficial hacia marcas especificas (Angella J. Kim, 2012).

6.2. Implicaciones

Este estudio tiene implicaciones tedricas, para la industria y para la tecnologia. A
continuacién, se presentan las principales reflexiones a la luz de los resultados y la

discusion.

6.2.1. Implicaciones para la academia

Para la academia, agrega conocimiento para futuros estudios que exploren el
comportamiento del consumidor hacia la compra de productos de moda en redes sociales.
La inclusion de los elementos de SMMA, personalizacion, WOM, tendencia, informatividad
e interactividad como antecedentes del modelo de aceptacién TAM ayudan a comprender
la intencion de compra y el uso de anuncios comprables en redes sociales méviles. La
aplicacion de un andlisis de mediadores multiples permite comprender como afectan los
distintos elementos de SMMA a la intencién de compra y el uso actual de anuncios

comprables. Los resultados de esta investigacion aportan importantes hallazgos para las
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areas de comercio social, redes sociales, dispositivos moviles y anuncios digitales. Si bien
las medidas y escalas se probaron en un contexto de comercio movil de prendas de vestir,

la metodologia se puede aplicar a otros tipos de productos o servicios.

El desarrollo tecnoldgico beneficia al mundo de la moda al atraer a los clientes a interactuar
con las marcas. La participacion de las marcas de moda en cosas como los tweets, los
blogs vy las redes ha llevado a las marcas de lujo a participar en la tendencia actual. Al
principio, la mayoria de las marcas eran algo renuentes a usar la tecnologia; sin embargo,
la industria ha llegado a considerar la tecnologia como una oportunidad mas que una
amenaza (Angella J. Kim, 2012). Los medios sociales brindan a los profesionales de
marketing oportunidades notables para llegar a los consumidores en sus comunidades
sociales y establecer relaciones méas personales con ellos (Kelly et al., 2010). A medida que
SuU Uso aumenta exponencialmente, no solo las redes sociales existentes, sino también las
empresas comerciales y las organizaciones gubernamentales, se unen y las utilizan como
herramientas de comunicacién. Los medios sociales han cambiado la forma en que se crea,
distribuye y consume el contenido de la marca, transfiriendo el poder de dar forma a las
imégenes de la marca de los vendedores a las conexiones y el contenido en linea de los
consumidores (Tsai & Men, 2013). A diferencia de las redes sociales individuales, estas
entidades hacen uso activo de los medios de comunicacion para publicidad y marketing
(Angella J. Kim, 2012). Desde una perspectiva de marketing, las redes sociales se han
convertido en un importante canal que se alinea fuertemente con la publicidad y las
comunicaciones de marketing (Miranda et al., 2014), donde estas plataformas entregan
caracteristicas que permiten anuncios y transacciones (Liang & Turban, 2011). El marketing
en redes sociales atrae la atencién de las empresas por su potencial para generar un mayor

consumo de sus ofertas comerciales (J. Lee & Hong, 2016) y es considerado la esencia y
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una de las actividades mas importantes del comercio social (L. Huang et al., 2016; Liang &

Turban, 2011).

Yadav & Rahman (2017) definen las Actividades de Social Media Marketing (SMMA) como
“un proceso mediante el cual las empresas crean, comunican y entregan mercadeo en linea
ofertas a través de plataformas de medios sociales”, e identifican los elementos que
componen la percepcion de las actividades de social media marketing (SMMA) en el
contexto de e-commerce/s-commerce; Interactividad, informatividad, personalizacion,
tendencia y boca a boca. En este sentido esta investigacién aporta a entender cémo afecta
cada uno de los elementos de SMMA a la aceptacién de los anuncios comprables, los pro

y contras de cada elemento, y cuando funcionan.

6.2.2. Implicaciones para la industria

Para la industria, este estudio sugiere que los consumidores valoran que los anuncios de
ropa estén relacionados con sus gustos y preferencias cuando navegan por sus redes
sociales méviles. Aunque la literatura indica que los anuncios altamente personalizados
pueden causar preocupaciones sobre la privacidad. Por esto, las marcas deben revisar las
normas legales y la su responsabilidad ética al anunciar. El comercio social implica el uso
de interacciones sociales combinadas con la naturaleza transaccional del comercio
electronico. Esta investigacion acredita que la interactividad es una de las caracteristicas
mas valoradas de los anuncios comprables y responsable de mejorar las respuestas de los
consumidores hacia el comercio social. Por lo tanto, acercarse a las experiencias del mundo
real con el producto afecta las respuestas del consumidor porque estas experiencias

ayudan al consumidor a sentir que estan tomando una decision mas informada sobre el
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producto y le ofrecen una experiencia estimulante. La importancia del comercio social
emana de las oportunidades que tienen los vendedores en linea para interactuar con sus
clientes. Los consumidores tienen mas oportunidades de obtener conocimiento a través de
las interacciones sociales y permite a los consumidores compartir sus puntos de vista,
calificar productos y servicios, hacer referencias y brindar recomendaciones. Ademas, se
ha observado que a través de los sitios de redes sociales, los compradores se tranquilizan
mutuamente compartiendo informacién y experiencias, aumentando su confianza en el
comprador y, por lo tanto, su disposicion a comprar (Al-Adwan & Kokash, 2019). Con base
en los resultados del presente estudio, sugerimos que las marcas tengan especial cuidado
en garantizar que los anuncios comprables permitan al cliente recopilar informacién
completa y precisa sobre el producto. Este énfasis se debe a que de forma directa es el
anico elemento de SMMA que tiene efecto directo sobre las percepciones de utilidad y
facilidad de uso de los anuncios comprables, y también sobre la intencion de uso de esta
tecnologia. El beneficio practico de ayudar al consumidor a tomar una decision mas
informada sobre el producto parece ser el factor principal de la influencia positiva de SMMA
en las respuestas del consumidor hacia los anuncios comprables. A pesar de su efecto
informativo, en cierta medida el aspecto que irrita a los consumidores de la publicidad digital
se refleja una sobrecarga de informacion. La sobreexposicién a la informacion se reconoce
como equivalente a mensajes publicitarios inadecuados y se considera "irritante” (Cheng et
al., 2009). Por lo tanto, se deben dedicar esfuerzos para adaptar la publicidad a los
requisitos y preferencias individuales de los consumidores. Los especialistas en marketing
deben enfocarse en disefiar y entregar mensajes publicitarios que se consideren
potencialmente Utiles, y que sean personalizados en lugar de estandarizados, que
satisfagan las necesidades informativas especificas de los consumidores y, por lo tanto,

ayuden a moderar la imagen "irritante” de la publicidad digital.
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Los resultados de este estudio muestran que los consumidores son sensibles a las
tendencias. Las marcas de moda deben hacer hincapié en la innovacion en el disefio y en
las ultimas tendencias. Dado que compran ropa con frecuencia, las tiendas de moda deben
renovar constantemente la disposicion de los productos, la decoracion de la tienda 'y, si es
posible, el stock de productos. La comunicacién publicitaria debe reforzar la personalidad
de lamarcay la expresion del individuo a través de la ropa (Cardoso et al., 2010). También,
la comunicacién puede utilizar figuras publicas o lideres de opinion como medio para llamar
la atencion y transmitir confianza en la marca. Estas fuentes se pueden cultivar a través de
tacticas que animen (1) a los adoptantes a compartir sus experiencias y evaluaciones de
productos en conversaciones personales y a través de sitios web, blogs y salas de chat y
(2) expertos y lideres de opiniéon a probar productos innovadores y publicar resefias en

periddicos y otros medios impresos, asi como en linea

6.2.3. Implicaciones para la sociedad

Para la sociedad, este estudio deja reflexiones sobre los elementos de SMMA y la
aceptacién de anuncios comprables. Primero, da luces sobre este tipo de anuncios y forma
de comercializacion. En el tiempo se ha visto como proliferan en las redes sociales opciones
para comercializar productos y servicios a través de las redes sociales. Con los cambios en
las tecnologias, los procesos también se adaptan, como por ejemplo los anuncios

comprables en livestreams en TikTok y Youtube.

Este estudio muestra también algunas debilidades legislativas en paises en desarrollo como
Chile, debido a que la actual ley de proteccién de datos es del afio 1998 y no ha sido

reformada adecuadamente para abordar los cambios que traen las redes sociales y como
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los datos son utilizados para comercializar. Urge a los paises en Latinoamérica avanzar
hacia leyes de proteccién de datos fuertes como la General Data Protection Regulation
(GDPR) en la Unién Europea o las regulaciones de EE.UU, Californa Consumer Privacy Act
(CCPA) o Californa Privacy Rights Act (CCPRA). sin duda se requiere de regulacién mas
estricta y de mayor alcance y que las empresas adopten mecanismos de privacidad de sus

pares en el resto del mundo.

7. Conclusiones, Limitaciones y Futuras Lineas de Investigacién

El objetivo de esta parte es concluir sobre los principales aspectos de los hallazgos en
relacion a las hipétesis y el objetivo planteado al inicio de esta tesis. En lo sucesivo, se
describen las contribuciones practicas y tetricas, asi como las lecciones aprendidas y

sugerencias para futuros trabajos.
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7.1. Conclusiones

El hecho de que las personas que ven anuncios y compran productos en el mismo
dispositivo es un fendbmeno reciente provocado por la era digital. Las personas ahora
pueden conocer, investigar y comprar productos, todo en un solo dispositivo, ya sea un
teléfono inteligente, una computadora portatil o una tableta. Antes, los consumidores se
percataban de un producto al verlo en una cartelera, en una revista o en un comercial de
television. Si quisieran comprar este producto, tendrian que esperar que estuviera
disponible en su area y luego ir a una tienda fisica para comprarlo. Ahora los productos se
pueden comprar literalmente a los pocos minutos de verlos por primera vez en linea, solo

se necesitan un par de toques en la pantalla.

Esta investigacién permite lograr un mayor entendimiento sobre los anuncios comprables,
y en como estdn ayudando a los anunciantes a crear un viaje optimizado y sin fricciones
desde como el consumidor ve un anuncio hasta la compra del producto. Las redes sociales,
la publicidad digital y el comercio electronico tienen una estrecha relacion, trabajando juntos
de una manera beneficiosa han ayudado a que las formas de comercializacién crezcan a

un ritmo acelerado durante la UGltima década.
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Con respecto a los elementos de SMMA, se debe destacar que existen pros y contras. Al
evaluar la personalizacién, si bien es valorada por los consumidores, tiene el potencial de
generar preocupaciones por la privacidad. Este aspecto adquiere mayor relevancia luego
del caso de Camridge Analytica en el afio 2018 donde se transparentd el uso que las
plataformas de redes sociales tienen con nuestros datos personales. Si hablamos de la
interactividad, es un elemento que en ciertas circunstancias es util, pero también puede
generar irritacion en los consumidores. Sobre la informatividad, este estudio deja claro que
los consumidores utilizan las redes sociales y los anuncios para busqueda de informacién
e influencia, pero una sobre exposicién a informacion puede resultar en la evaluado como
un mensaje inadecuado. Con respecto a estos elementos, se debe procurar mantener un

equilibrio y elegir cuidadosamente los contenidos en los mensajes publicitarios.

Es claro que los anuncios comprables son una de las formas mas eficientes de llegar con
mensajes publicitarios personalizados, informativos, interactivos, con las Ultimas tendencias
y que permiten el boca a boca a los consumidores. Durante el desarrollo de esta
investigacion las plataformas que han adoptado este formato han aumentado considerando

nuevas plataformas como Instagram, Google, Youtube, TV, Twitch, y Tiktok.

Sobre todo, cuando los compradores fueron empujados a las compras en linea por la
pandemia COVID-19, las aplicaciones de redes sociales aceleraron los productos de
comercio electrénico y los anuncios de compra para atraer a las pymes y a los vendedores.
Donde las plataformas tuvieron la oportunidad de hacer crecer un nuevo segmento de

inversion publicitaria.
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7.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Los resultados de este estudios se deben ver en el contexto de sus limitaciones. Primero,
este estudio utiliza datos de un pais en vias de desarrollo tecnoldgico, los resultados pueden
variar en paises con alto desarrollo tecnolégico. Proponemos como futura linea de
investigacion, analizar los efectos de los elementos de SMMA sobre la intencién de compra
de productos de moda en paises con distintos niveles de desarrollo tecnolégico. En este
sentido, puede ser interesante repetir la investigacion en otros contextos culturales, este
trabajo se ha realizado en Chile, un pais de cultura latina, teniendo como oportunidad
replicar el estudio en culturas anglosajonas, europea o asiatica. Segundo, este estudio ha
sido aplicado en solo una red social movil, pero que trabaja en multiples plataformas. En el
futuro, se podria comparar otras redes sociales puramente moviles como Instagram,
Snapchat o Tiktok. Seria interesante profundizar en futuras investigaciones en el papel del
texto, imagenes y videos en los dispositivos moviles, en su relacion con el éxito de los
contenidos comprables. Tercero, este estudio se enfoc6 en anuncios de marcas de
productos de moda, por lo que es necesario evaluar otras industrias y marcas (Ej., marcas
deportivas, salud, tecnologia de consumo, etc.). Una linea de investigacion que se abre es
determinar las diferencias entre productos hedoénicos y productos utilitaristas. Nosotros
hemos utilizado un producto heddénico como es la moda, seria interesante repetirlo en
productos utilitaristas como pueden ser los servicios bancarios o productos de alimentacion.
Finalmente, La evidencia indica que las plataformas rapidamente estan incorporando
caracteristicas de comercio social, entregando a los consumidores nuevos formatos de
tienda y anuncios comprables, por lo que ante la incorporacién de nuevas funcionalidades
de compra de productos en las plataformas de redes sociales, es necesario profundizar en

la respuesta de los consumidores.
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