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E-Commerce C2C en Chile: Incorporacion de la Reputacion
y de la Confianza en el TAM
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Abstract: E-commerce in Chile has been growing considerably in recent years. However, it is still far from reach its full potential. Considering
the benefits that e-commerce offers to small and medium companies to improve their competitiveness on a global scale, it is essential to improve
our understanding about the factors that could encourage the use of this digital shopping channel. In this research we adopted the Technology
Acceptance Model (TAM) as the basis for analyzing Consumer-to-Consumer (C2C) e-commerce in Chile, one of the most important ways of on-
line shopping in this country. As additional predictors, both web reputation and consumer trust were included in our research model. Data from
468 real Chilean shoppers of this C2C online platforms provide important insights about the antecedents of using this digital online channel, also
explaining the interrelationships between these antecedents. Both managerial and theoretical implications are provided.
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Title: C2C E-commerce in Chile: Integration of Reputation and Trust in TAM

Resumen: El comercio electronico en Chile ha ido creciendo de manera considerable en el dltimo tiempo. Sin embargo, aun estd lejos de alcanzar
su potencial. Dadas las ventajas que el comercio electronico ofrece para mejorar la competitividad de las pequefias y medianas empresas global-
mente, resulta vital mejorar el conocimiento de aquellos factores que pueden incrementar su uso. En la presente investigacion se emplea el Modelo
de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) como base para analizar el comercio electronico Consumidor-a-Consumidor (C2C) en Chile, una de las
formas de compra online mas importantes de ese pais. Como antecedentes adicionales, se incluyeron la reputacion de la plataforma web como la
confianza del consumidor. Datos de 468 compradores chilenos reales proporcionaron importantes resultados acerca de los factores explicativos del
uso de estas plataformas en Chile, asi como también de las relaciones entre las variables estudiadas. Con esto, hemos proporcionado importantes
contribuciones tedricas y practicas.
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Introduccion
Diversos estudios han propuesto modelos basados en el Modelo de Acep-

tacion Tecnoldgica o TAM (Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000) para
explicar el comportamiento de los compradores en Internet, demostrando
que la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida son variables que
preceden a la actitud del consumidor frente al comercio electrénico y por

El comercio electronico ha ido ganando participacion en Chile en los
ultimos anos, mostrando un crecimiento importante promedio del
28,7% y llegando a ser de un 39,4% real anual el segundo semestre
del afio 2018 (CNC, 2019). Una de las razones fundamentales de este

crecimiento es la competitividad de estas plataformas online, ya que ende determinan su participacién del mismo (He, Lu y Zhou, 2008; Lu

et al,, 2010; Ye y Zhang, 2014; Chang, Shen y Yeh, 2017). Estos estudios

gestionar las ventas a través de Internet cuesta un 5% menos que por
coinciden en agregar, para este contexto, la confianza al modelo TAM,

vias tradicionales (Paredes y Velasco, 2007), lo que se vuelve una al-

ternativa a la reduccion de costos y una mejora para el desempeiio del puesto que la literatura considera esta variable de especial importancia en

vendedor, aumentando su utilidad (Paredes y Velasco, 2007; Lu, Zhao condiciones de incertidumbre y riesgo como las que se dan en la compra

y Wang, 2010; Chen, Su y Widjaja, 2016). online. En este sentido, incluso para los compradores més expertos, las

compras online implican mds incertidumbre y riesgo que las compras

Sin embargo, y a pesar de este notable crecimiento, el comercio elec- tradicionales (Biswas y Biswas, 2004), dado que Internet es un entorno

tronico en Chile, a modo general, ain esta lejos de alcanzar su po-
tencial, mostrando notables posibilidades de crecimiento. Esto puede
observarse en la tasa de penetracion de este canal de compras que,
con un 3,1%, ain queda lejos del 4,7% de los paises de la Organiza-
cion parala Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos u OCDE (CNC,
2018) (estando estos paises atn lejos, igualmente, de cifras mds noto-
rias de penetracion), lo que motiva el estudio y analisis de los factores
que puedan explicar su mayor o menor adopcion.

virtual en el que no se puede experimentar fisicamente el producto y no
se puede verificar de forma tangible quién es el vendedor - o incluso si
este realmente existe — (Riquelme y Romdn, 2014). Ademds, los riesgos
de que nunca llegue el producto o de robo de informacion privada o fi-
nancieramente sensible siempre son mayores en el entorno online que en
el tradicional (Biswas y Biswas, 2004). Esto transforma a la confianza en
una variable vital para la adopcion del comercio electronico (Gefen et
al.,, 2003; Wu et al,, 2011; Ben Mansour, 2016; Jamshidi y Hussin, 2016).
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Al integrar la confianza al modelo TAM los autores han llegado a si-
milares conclusiones, demostrando que afecta de forma significativa
y positiva a la utilidad percibida de Internet como canal de compras y
a la intencidn de utilizarlo (Koufaris, 2002; Pavlou, 2003; Palvia, 2009;
Schilke y Wirtz, 2012; Ballesteros et al., 2014; Ye y Zhang 2014; Ashraf,
Thongpapanl y Spyropoulou, 2016; Jamshidi y Hussin, 2016; Chang et
al.,, 2017). En el contexto C2C, la confianza se enfoca principalmente en
la plataforma y sus miembros, e implica confiar tanto en un vendedor
individual, como en su producto (Lu et al., 2010; San Martin y Camare-
ro 2010; Ye y Zhang, 2014; Joo, 2015; Ben Mansour, 2016; Chang et al.,
2017). En la medida en que el usuario es capaz de confiar en dicho ven-
dedor y su producto, asi como en la plataforma que intermedia, puede
percibir como util esta intermediacion y, por ende, sentirse dispuesto
a comprar a través de ella (Xiang et al., 2016). No obstante, incorporar
la confianza a cualquier modelo de compra online no ha sido facil, ya
que tradicionalmente ha sido un constructo que ha costado definir
tanto conceptualmente como a nivel operativo, lo que ha dificulta-
do el avance en esta linea y la consecucion de resultados consistentes
(Benamati et al., 2010; Ballesteros, Tavera y Castafio, 2014; Jamshidi
y Hussin, 2016). En el presente estudio, tal y como se detallara mds
adelante, se ha avanzado en esta problemética abordando la confianza
en su naturaleza multidimensional y adaptandola al contexto C2C.
De este modo, se pretende profundizar en el entendimiento del rol
de esta variable a través de evaluar si la distinta naturaleza de las di-
mensiones consideradas (competencia y benevolencia) juega un pa-
pel diferenciador en la intencién de uso que pueda mejorar nuestra
comprension del fenémeno.

Ademas de la confianza, en el contexto general de comercio electro-
nico, otra variable senalada como importante antecedente de la in-
tencion de compra online ha sido la reputacién del vendedor (Mui y
Halberstadt, 2002; Pavlou, 2003; Xiong y Liu, 2003; Wang y Vassileva,
2003). En un contexto de compra C2C, la reputacién del vendedor
se traslada, al igual que en el caso de la confianza, a la plataforma y
sus miembros, lo que sirve como sefial en situaciones de insuficiencia
informativa, ayudando a diferenciar a los buenos miembros de los
malos dentro de las comunidades virtuales. Esto, en dltima instancia,
motiva la confianza y predispone al consumidor a comprar (Wang y
Vassileva, 2003; De Obesso et al., 2012).
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En el presente trabajo se pretende avanzar en el entendimiento de los
factores que afectan al desarrollo del comercio online C2C en Chile a
través de integrar la confianza y la reputacion como antecedentes de
la intencion de compra en estas plataformas, utilizando como base
el modelo TAM. En esta linea, aunque el comercio C2C implica in-
teracciones entre consumidores, supone también la interaccidén con
una plataforma que actda como intermediaria (e.d., eBay, mercado
libre, etc.), implicando por tanto una oportunidad de negocio en esa
linea de intermediacion. Aun mads, los servicios asociados a cualquier
proceso de compra online (entrega a domicilio, sistemas de pago se-
guro, garantias, etc.) presentan también importantes oportunidades
de negocio que atin estan por explotarse en Chile.

En conjunto, la revision de la literatura llevada a cabo sustenta la idea
de integrar la confianza y la reputaciéon como variables a un modelo
de aceptacion de tecnologias en el entorno C2C de comercio electréni-
co. Su incorporacion puede ayudar a incrementar la comprension del
rol de las variables del TAM a la hora de explicar el comportamiento
de compra en este tipo de plataformas. La Figura 1 presenta el modelo
de investigacion propuesto en el presente trabajo, donde se detallan las
variables objeto de estudio y las relaciones esperadas entre ellas.

Especificamente, en dicho modelo se relacionard la reputacion de la pla-
taforma web utilizada para la compra-venta online, entendida como la
percepcion compartida de los usuarios en torno al buen comportamiento
de la misma (Walsh y Beatty, 2007; Lu et al,, 2010), con la confianza que
siente el usuario en la benevolencia - creencia de que la plataforma se
preocupa sinceramente por el interés de sus clientes —, y en la compe-
tencia — conflanza en que la plataforma es capaz y tiene los recursos para
cumplir con lo que promete — (Doney y Cannon, 1997; Singh y Sirdesh-
mukh, 2000). Estas dos dimensiones de la confianza, junto con la norma
subjetiva, entendida como la conviccion del usuario de que los demas
(familiares, conocidos, amigos) piensan que dicho usuario deberia usar
las citadas plataformas online para hacer sus compras (Fishbein y Aj-
zen, 1975), se proponen por tanto como antecedentes de las principales
variables del TAM: facilidad percibida en el uso de la plataforma, utili-
dad percibida de la misma para llevar a cabo compras online, e inten-
cion de utilizarla para ello (Davis, 1989). A continuacion, se detalla
la forma y sentido esperado de todas estas relaciones en la Figura 1.

Figura 1. Modelo de investigacion propuesto
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Hipotesis

Asumiendo como objeto de estudio las percepciones, actitudes y
comportamientos de los potenciales compradores de plataformas onli-
ne C2GC, la literatura revisada anteriormente sugiere que, en un contexto
de venta minorista B2C', la reputacion del vendedor es una variable que
antecede a la confianza (competencia y benevolencia) del consumidor,
variables que a su vez afectan de forma significativa a la utilidad percibida
y alaintencién de uso (Wang y Vassileva, 2003; Benamati et al., 2010; De
Obesso et al., 2012). Tal y como se anticip6 en la introduccion, la con-
fianza (competencia y benevolencia) se presenta como un antecedente
de la utilidad percibida, puesto que en la medida que un usuario confia
en la plataforma podra confiar en la informacion que esta provee y poste-
riormente encontrar utilidad en la plataforma. Ademas de esto, diversos
estudios previos han concluido que existe una relacion positiva entre la
facilidad de uso percibida y la confianza, de modo que en la medida que
se perciba mayor facilidad, aumentard la predisposicién a confiar en di-
cha plataforma (Gefen et al.,2003; Benamati et al., 2010; Wu et al., 2011;
Belanche et al., 2012; Ballesteros et al., 2014). En el presente estudio se
busca ampliar estos hallazgos previos al entorno de venta online C2C, a
través del andlisis de las siguientes hipdtesis:

H: La reputacion de la plataforma web tiene un efecto positivo
en: (a) la benevolencia y (b) la competencia.

H,: La benevolencia afecta positivamente a: (a) la intencién de
compra online y (b) la utilidad percibida.

H,: La competencia afecta positivamente a: (a) la intencién de
compra online y (b) la utilidad percibida.

H,: La facilidad de uso percibida afecta positivamente a: (a) la
benevolencia y (b) la competencia.

Por otro lado, las relaciones provenientes del TAM ya se han proba-
do numerosas veces en la literatura previa, demostrando que, en primer
lugar, la norma subjetiva influye positivamente en la facilidad de uso per-
cibida y la intencién de uso (Yu et al., 2005; Schepers y Wetzels, 2007).
Ademas, cuanto mas facil de utilizar resulta una plataforma, mas sencillo
es valorar su utilidad para hacer compras online, lo que a su vez redunda
positivamente en la intencion de utilizarla para ese propésito (Koufaris,
2002; Pavlou, 2003; Schepers y Wetzels, 2007; Benamati et al., 2010; Ye
y Zhang, 2014). Esperando de nuevo que estos resultados se repliquen
en nuestro contexto de estudio, se proponen las siguientes hipotesis:

H,: La norma subjetiva influye positivamente en: (a) la facilidad
de uso percibida de la plataforma de venta online, y (b) la inten-
cion de compra.

H,: La facilidad de uso percibida afecta positivamente a: (a) la
utilidad percibida, y (b) la intencién de compra.

H_:Lautilidad percibida influye positivamente enla intencién de compra.
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Diseiio de la investigacion

Esta investigacion adopta un enfoque cuantitativo, de corte transver-
sal y naturaleza predictiva. Para la recoleccion de informacion sobre las
variables incluidas en el modelo de investigacion propuesto se empled
un cuestionario formal estructurado que se distribuy6 entre una mues-
tra representativa de compradores online en el territorio chileno.

Especificamente, dicho cuestionario fue distribuido via online, sien-
do publicado en grupos de Facebook dedicados a la compra-venta
entre usuarios. Se utilizé6 un muestreo estratificado por variables so-
ciodemograficas, de modo que la muestra fuese representativa de la
poblacién de compradores online de Chile en términos de género, es-
tudios y edad. Metodologias similares a la aqui descrita pueden obser-
varse en numerosos estudios previos sobre uso de comercio electrénico
(Brashear et al., 2009; Riquelme y Roman, 2014; Riquelme et al., 2016).

Muestra

La poblacion objeto de estudio estuvo compuesta de hombres y mu-
jeres de Chile que hubiesen comprado por lo menos alguna vez algin
articulo a través de las plataformas de compra especificadas (mer-
cadolibre, yapo.cl y grupos de Facebook)®. La muestra asi obtenida
estuvo compuesta por 468 compradores reales de estas plataformas,
equilibrada en términos de género (48,4% hombres y 51,6% de mu-
jeres). La edad media de los encuestados se situ6 en torno a los 27
anos. Respecto del nivel de estudios, el 48% cuenta con escolaridad
completa (cursando estudios superiores) y el 52% ya complet estu-
dios universitarios o posteriores. En términos de experiencia previa,
el 60,1% de los encuestados afirmé realizar compras online en pla-
taformas C2C con una frecuencia moderada (“de vez en cuando’),
mientras que el 19,6% lo hace frecuente o muy frecuentemente. El
restante 20,3% representan compradores eventuales de estas platafor-
mas (que compran una vez al alo o menos). Por otro lado, el 60,1%
de los encuestados indicé tener un manejo de sitios web de compra
C2C de nivel avanzado o experto, mientras que el 30,7% se situd en
un nivel medio. Solo el 9,2% se clasifico en el nivel de principiante.
Estos resultados confirman que los individuos encuestados disponian
de los conocimientos y experiencia suficientes como para valorar las
cuestiones incluidas en el cuestionario.

Variables de medida

Para la medicion de las variables incluidas en la Figura 1, se emplea-
ron diversas escalas tipo Likert de 5 puntos desarrolladas y validadas
en la literatura previa. Estas escalas emplean multiples reactivos (pre-
guntas o items) para evaluar cada constructo (la confianza percibida, la
reputacion y las variables basicas del TAM). Cada reactivo fue evaluado
de forma subjetiva por el encuestado en un escalamiento de 1 a 5 de-
pendiendo de qué tan de acuerdo o desacuerdo esté con la afirmacion
(1: “muy en desacuerdo” y 5: “muy de acuerdo”). El detalle de cada va-
riable incluida en el cuestionario, asi como de los reactivos o items que
la componen y la fuente o referencia pueden observarse en la Tabla 1.

! Business To Consumer, se trata de resultados obtenidos en entornos de venta minorista donde el vendedor es una empresa y el cliente un consumidor final.

* Plataformas del tipo C2C mias utilizadas en Chile (Netrica, 2018).
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Tabla 1. Escalas de medida utilizadas y resultados sobre su validez de medida (validez convergente)

Escala, fuente e items Carga factorial

(t-value)

Reputacion (Walsh y Beatty, 2007)

REPI: El sitio web tiene muy buena reputacién entre sus usuarios 0.78 (15.98)

REP2: El sitio web siempre cumple con sus compromisos (plazos de entrega, garantias, etc.) 0.78 (20.45)

REP3: El sitio web tiene reputacion de ser uno de los mejores sitios para comprar online 0.83 (20.75)
Competencia (Garbarino y Lee, 2003; Lu et al., 2010):

TR7: Creo que el sitio web tiene la experiencia y recursos suficientes como para cumplir 0.80 (17.56)

adecuadamente con su funcion en la compra-venta online

TRS: Creo que el sitio web es fiable para hacer compras online 0.89 (18.51)

TR9: Confio en que el sitio web es una plataforma competente para hacer compras online 0.89 (18.23)
Benevolencia (Garbarino y Lee, 2003; Lu et al., 2010):

TR1: El sitio web se preocupa de forma sincera por la satisfaccion de sus compradores. 0.88 (25.28)

TR2: Creo que el sitio web siempre mira por el interés de sus compradores. 0.84 (20.43)

TR3: El sitio web tiene un comportamiento integro con sus compradores. 0.86 (19.79)
Norma subjetiva (Taylor y Todd, 1995):

NORI: Las personas que son importantes para mi piensan que comprar en Internet es una actividad 0.68 (14.00)

que debo de hacer

NOR2: Mi entorno de amigos y familiares piensa que yo deberia utilizar sitios Web como 0.91 (16.83)

MercadoLibre, Yapo o Facebook para realizar mis compras

NORS3: Las personas que considero importantes para mi utilizan sitios web como MercadoLibre, 0.59 (11.86)

Yapo o Facebook para hacer sus compras
Facilidad de uso percibida (Davis, 1989; Rauniar et al., 2014):

PEUI: El sitio web es facil de usar 0.73 (8.80)

PEU2: Es facil buscar informacion en el sitio web 0.76 (12.41)

PEU3: Es fécil hacer compras online en el sitio web 0.87 (15.29)
Utilidad percibida (Davis, 1989; Rauniar et al., 2014):

PUI1: El sitio web me permite hacer compras mas rapido 0.73 (15.25)

PU2: El sitio web mejora mi efectividad a la hora de compras 0.72 (15.74)

PU3: Creo que el sitio web es muy util para hacer compras 0.79 (11.45)
Intencion de compra en la plataforma (Rauniar et al., 2014):

INT1: En el futuro, seguiria utilizando este sitio web para hacer compras online 0.89 (16.03)

INT2: Seguiré utilizando este sitio web si necesito comprar online 0.89 (15.81)

INT3: Mi intencion es utilizar este sitio web la proxima vez que necesite hacer una compra 0.61 (14.42)

2 Todos los items se midieron en escalas tipos Likert de cinco puntos (1 = “completamente en desacuerdo™; 5 = “completamente de acuerdo’
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Tabla 2. Descriptivos, correlaciones, Varianza Media Extraida (VME) y validez discriminante de las escalas empleadas

Escalas Media dt" VME 1 2 3 4 5 6 7

1. Facilidad de uso percibida 4,34 068 062 083 055 044 032 0,18 0,21 0,01
2. Utilidad percibida 4,13 0,71 056 074 079 045 040 020 0,23 0,01
3. Intencion de uso 4,16 0,71 065 066 067 084 040 0,16 0,23 0,04
4. Reputacion 3,88 081 063 057 063 063 084 037 044 0,02
5. Benevolencia 3,66 091 074 042 045 040 0061 090 049 0,00
6. Competencia 4,01 083 074 046 048 048 066 0,70 089 0,03
7. Norma subjetiva 3,16 0,88 054 0,10 0,0 020 0,15 007 0,17 0,78

El indice de fiabilidad compuesta (IFC) se reporta a lo largo de la diagonal principal de la matriz de correlaciones (en cursiva);
las varianzas compartidas de cada escala con el resto aparecen en el triangulo superior de dicha matriz; las correlaciones aparecen

kn el tridngulo inferior.
* d.t. desviacion tipica

Procedimiento

Para analizar la informacion reunida, se emple6 un andlisis estadistico
basado en estructuras de covarianza de las variables empleadas, usan-
do como software de andlisis el programa Lisrel 8.80. Dicho analisis
se llevd a cabo en dos etapas: en primer lugar, se validé el instrumento
de medida empleado a través de un Analisis Factorial Confirmatorio
(AFC); tras esto, se procedi6 al test de hipétesis estimando para ello el
modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) correspondiente.

Resultados

Validez del modelo de medida

Previo al test de hipotesis, se procedié a verificar la validez conver-
gente y discriminante —a través del AFC- de las escalas de medicion
empleadas en el cuestionario. En primera instancia, el modelo de me-
dicién resultd tener unos excelentes indicadores de ajuste’. (x*(168)
=373.11, p < .01; GFI = 0.92; AGFI = 0.88; NNFI = 0.99; CFI = 0.99;
RMSEA = 0.05). Ademas, la x* normalizada es de 2.22, menor que 3,
por lo que también se indica un buen ajuste del modelo (Fornell y
Larcker, 1981).

Siguiendo los procedimientos sugeridos por Bagozzi y Yi (1988) y
Fornell y Larcker (1981), se evaluo la validez convergente verificando
la importancia de los valores t asociados con las estimaciones de los
parametros. Como se muestra en la Tabla 1, todas las cargas factoria-
les estandarizadas fueron positivas y estadisticamente significativas
(p<.01) para todos los items. Ademds, la fiabilidad de las escalas de
medida también se confirmo a través del indice de fiabilidad com-
puesta o IFC (superior a 0.60; Bagozzi y Yi, 1988) y de la varianza
media extraida o VME (superior a 0.50; Bagozzi y Yi, 1988, p.80) para
todos los constructos latentes (ver Tabla 2). Por ultimo, siguiendo los

procedimientos sefialados por Fornell y Larcker (1981), la validez
discriminante se testé comparando los valores de la VME de cada
constructo con la varianza compartida de dicho constructo y el resto
de variables. Tal y como muestra la Tabla 2, para cada comparacion
la VME excedi6 a la varianza compartida, confirmando asi la validez
discriminante.

En definitiva, todas las pruebas llevadas a cabo en este punto per-
miten afirmar que las escalas cumplen con unas buenas propiedades
psicométricas, lo que faculta su uso en la posterior comprobacion de
hipétesis.

Contraste o test de hipdtesis

Para llevar a cabo el test de hipotesis, se procedio a la estimacion del
modelo estructural propuesto en la Figura 1 en Lisrel 8.80. Dicho mo-
delo result6 tener unos buenos indicadores de ajuste globales (x*(172)
=500.86, p < .01; GFI = 0.89; AGFI = 0.85; NNFI = 0.98; CFI = 0.98;
RMSEA = 0.06). De nuevo, la X2 normada report6 valores por deba-
jo del valor de 3 (2.91) recomendado por Fornell y Larcker (1981),
indicando por ende un buen ajuste teniendo en cuenta el tamafio
muestral.

Los resultados de las relaciones estimadas se muestran en la Figura
2. Ahi podemos ver que la reputacion incide positiva y significati-
vamente tanto en la benevolencia (y = 0.68; p = 12.62) como en la
competencia (y = 0.72; p = 11.85), lo que permite confirmar tanto
Hla como H1b. La benevolencia no afecta de forma significativa ni a
la intencién de compra (B = -0.09; p = -1.20) ni a la utilidad percibida
(B =0.11; p = 1.67), por lo que se rechazan tanto H2a como H2b. La
competencia resulta tener un efecto positivo y significativo sobre la
intencién de compra (B = 0.18; p = 2.26). Sin embargo, esta dimensién
de la confianza no influencia significativamente la utilidad percibida

*Para seleccionar el método de estimacion apropiado, primero se testé la normalidad multivariada de toda la muestra. La prueba de Mardia rechazé esta suposicion, por lo que
procedimos con el método de Maxima Verosimilitud estimando con la correccion de Satorra-Bentler (2010) (basada en la matriz de covarianza asintdtica), que proporciona

estimaciones robustas de los pardmetros incluso para distribuciones no normales.
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(B=0.09; p=1.44), por lo que de la tercera hipdtesis se confirma H3a
y se rechaza H3b.

La facilidad de uso percibida tiene un efecto positivo significativo so-
bre la competencia (p = 0.15; p = 2.42), pero no en la benevolencia
(B=0.09; p = 1.64), lo que confirma H4b y no H4a.

Por otro lado, la norma subjetiva afecta de forma positiva y significa-
tiva tanto a la facilidad de uso percibida (y =0.12; p =2.11) como a la
intencion de compra (y = 0.09; p = 2.32). Por ende, se confirma H5a
y H5b. La facilidad de uso percibida incide positiva y significativa-
mente en la utilidad percibida (p = 0.86; p = 10.78), pero no presenta
efecto significativo sobre la intencién de compra ( = 0.06; p = 0.32),
lo que confirma Hé6a y rechaza H6b. Finalmente la utilidad percibi-
da presenta un efecto positivo y significativo sobre la intencién de
compra (B = 0.71; p = 3.60), lo que permite confirmar H7. El modelo
propuesto consigue explicar, en su conjunto, un 67.3% de la variable
intencion de compra en la plataforma, lo que indica un excelente po-
tencial explicativo.

J. Technol. Manag. Innov. 2019. Volume 14, Issue 3

Por ultimo, dado que algunas de las relaciones directas entre variables
ampliamente validadas dentro del TAM no se hallaron significativas,
se procedié a evaluar la posibilidad de que estos efectos pudiesen es-
tar mediados. Para esto, se estim¢ en Lisrel 8.80 los efectos indirectos
estandarizados, cuyos principales resultados se reportan en la Tabla 3.
Ahi se puede confirmar que, en el caso del comercio C2C en Chile, la
relacion entre la facilidad de uso percibida en la plataforma y la inten-
cion de usarla para comprar parece estar completamente mediada (coef.
indirecto = 0.65; p < 0.01) por los efectos positivos y significativos que
este antecedente (e.d., la facilidad de uso) tiene sobre la utilidad perci-
bida en la plataforma y la confianza del usuario en la competencia de la
misma (ver Figura 2). Se ha hallado, ademds, que la reputacion afecta
de forma indirecta a la intencion de usar la plataforma (coef. indirecto
=0.17; p < 0.01), lo que corrobora la importancia de esta variable como
antecedente. También, junto al efecto directo significativo hallado para
la norma subjetiva, también se ha encontrado un efecto indirecto mar-
ginal de esta variable en la intencién de uso (coef. indirecto = 0.08; p
< 0.05). A continuacion, se discutird con mas detalle estos resultados.

Tabla 3. Efectos indirectos

Relacion mediada

Coeficiente indirecto estandarizado

(t-value)
Norma subjetiva - Intencion de uso 0.08 (2.04)
Reputacion - Intencidn de uso 0.17(5.03)
Facilidad de uso percibida - Intencion de uso 0.65 (3.65)
Figura 2. Modelo estimado (cargas estructurales estandarizadas)
0.68* R -0.09
Reputacion .| Benevolencia 011
0.72% 0.18%
Competencia 0.09
0.09 | 0.12%
vV Y v
0.12* | Facilidad de uso | 0-86* 0.71%|  Intencion de
Norma subjetiva > p | Utilidad percibida >
percibida compra
| 0.06 A A
0.09%
* p<0.05
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Discusion

Los resultados obtenidos validan, por un lado, la mayoria de las hi-
potesis planteadas en torno a las variables del modelo TAM (H5 a'y
b, H6a y H7), demostrando que éste resulta ser aplicable a la realidad
chilena en un contexto de comercio electronico C2C. Ademads, tam-
bién se ha podido constatar la relevancia de incorporar al modelo las
variables de nuestra propuesta inicial, esto es, la confianza y la reputa-
cion (H1 ay b, H3a y H4b), variables que presentan una participacion
significativa en el modelo, demostrando que existe una relacion entre
la reputacion y la confianza del punto de vista de la competencia y
posteriormente que esta explica la intencién del usuario frente a la
participacion de las plataformas C2C. Estos resultados confirman lo
hallado en estudios previos en el entorno B2C online (De Obesso et
al,, 2012; Ben Mansour, 2016; Jamshidi y Hussin, 2016), indicando la
posibilidad de extrapolar resultados y modelos de un contexto al otro.
Respecto de la benevolencia, no se tuvo el impacto que se esperaba en
el modelo. Sin embargo, esto nos ayuda a comprender de qué manera
percibe la conflanza el usuario en estos entornos y cual de sus com-
ponentes resulta ser realmente importante para determinar el uso de
la plataforma. Dado que la confianza, para este estudio, se enfoco en
la plataforma y no en quienes participan de la venta, tiene sentido
que se perciba importancia en la competencia y no en la benevolen-
cia. Futuras lineas de investigacién podrian evaluar en qué medida la
conflanza se manifiesta a través de distintas dimensiones (competen-
cia, benevolencia) segiin esta se dirija a la plataforma o al vendedor
particular que la usa. Por otra parte, el hecho de que la competencia
resulte ser significativa en este modelo, es coherente con los estudios
previos que integraron la confianza (Gefen et al.,2003; Benamati et
al., 2010; Wu et al., 2011; Belanche et al., 2012; Ballesteros et al., 2014)
a modo general en el modelo TAM dentro del contexto de comercio
electrénico.

Ademads de esto, los resultados en torno a la relacion existente entre la
facilidad de uso percibida y la competencia concuerdan con los estu-
dios previos (Gefen et al., 2003; Benamati et al., 2010; Wu et al., 2011;
Belanche et al., 2012; Ballesteros et al., 2014). Estos estudios muestran
que existe una relacion positiva entre estas variables, de modo que, en
la medida que se perciba mayor facilidad de uso en una determinada
plataforma, aumentard la confianza en su competencia, lo que indica
que una plataforma facil de usar ayuda a que el usuario comprenda su
funcionamiento, siendo éste la base para confiar en la competencia de
la misma. Lo anterior se complementa con el hecho de que, ademas,
existe una fuerte relacion indirecta entre la facilidad de uso y la inten-
cion de uso por medio de la competencia (junto con la utilidad per-
cibida), lo que no solo confirma la validez de integrar esta dimension
de la confianza al modelo sino que, ademas, da potentes motivos a las
empresas que operan online a que inviertan en la facilidad de uso de
sus plataformas webs. Unido a esto, el hecho de que la facilidad de uso
percibida afecte a la intencién de uso por medio, también, de la uti-
lidad percibida, es coherente con el modelo original de Davis (1989),
quien plantea que, en la medida que se percibe facilidad de uso hacia
una tecnologia, aumenta la percepcion de utilidad de la misma y pre-
dispone al usuario a utilizarla.
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Ademas, es relevante comentar los efectos indirectos (Tabla 3) que
tienen las variables reputacion y norma subjetiva sobre la intencién
de uso. La reputacion, por un lado, provee de informacién necesaria
al comprador para que, a través de la confianza como variable media-
dora, éste tenga una predisposiciéon a comprar o0 no comprar en un
determinado sitio o plataforma de compra online. Es decir, nuestros
resultados sugieren que los efectos positivos de crear y mantener una
buena reputacion online se capitalizan a través de la confianza que di-
cha reputacion genera en los usuarios ya que, sin dicha confianza, la re-
putacion no afecta a la intencién de compra. Este interesante resultado,
ademas de ofrecer ideas de valor a las empresas que operan en Internet
sobre como gestionar su reputacion —e.d., hacia qué conceptos orien-
tarla—, también resulta corroborar lo hallado y sugerido en estudios
previos llevados a cabo en diferentes contextos B2C (Campbell, 1999;
Xia et al., 2004), lo que también contribuye a avanzar en conocimientos
tedricos en este ambito. Por otro lado, la norma subjetiva, ademas de
tener un efecto directo sobre la intencion de compra, afecta de manera
indirecta por medio de la facilidad de uso percibida, competencia y uti-
lidad percibida. La norma subjetiva motiva al usuario a enfrentarse a la
plataforma con una mayor disposicion e interés, lo que genera que este
perciba mayor facilidad en la plataforma y por consecuencia encuentre
en la misma utilidad y confianza, lo que finalmente lo llevard a utilizar
dicha plataforma. De nuevo, el analisis llevado a cabo sobre estos efec-
tos indirectos permite entender mejor de qué manera cada variable del
TAM, asi como la reputacion y la confianza, contribuyen a explicar la
intencion de uso de las plataformas C2C online.

Resumen

En resumen, los resultados obtenidos corroboran la importancia de
incorporar las variables de reputacién y confianza al modelo TAM
en el contexto del comercio electrénico C2C en Chile. La reputacién
de la plataforma es fundamental para que el usuario pueda determi-
nar si confia o no en la plataforma puesto que, en concordancia con
estudios previos, es ésta la que provee de informacion al usuario, lo
que genera una predisposicién a confiar o no en la plataforma. Si bien
solo la competencia resulta ser un componente significativo de la
confianza en nuestro estudio, esto también arroja luz sobre el rol de
dicha confianza en estos contextos de compra-venta online. Dada la
mediacion de la plataforma, las percepciones del usuario se centran y
emergen de la misma, dando lugar a que variables mas centradas en lo
humano (benevolencia), esto es, en las percepciones que podrian es-
tar mas relacionadas con el vendedor individual (que podria ser otro
consumidor en otro momento del tiempo, dado que no es empresa, y
que es el que en tltima instancia deberia asegurar un comportamien-
to integro en términos del interés de su comprador) queden relegadas
en pos de aquellas que se centran en la plataforma donde opera. Por
otro lado, se concluye que las variables del TAM resultan utiles para
explicar el comportamiento de los usuarios en relacién a las compras
C2C online en Chile, ya que se logré validar de forma significativa la
relacién que existe entre ellas. En el caso de la facilidad de uso perci-
bida, pese a que no se observa una relacién directa con la intencién de
uso, se puede apreciar una relacién indirecta muy potente que puede
dar cuenta de la particularidad con que el modelo TAM se adaptaa la
realidad de este tipo de comercio en Chile.
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Para finalizar, se espera que estos resultados permitan mejorar y po-
tenciar el crecimiento del comercio electronico C2C en Chile, siendo
considerados estos factores al momento de disefiar y desarrollar las
plataformas de compra online, con el fin de que el pais logre alcan-
zar su potencial en cuanto a crecimiento y desarrollo econémico se
refiere.

Por otro lado, para futuras investigaciones, ademas de las ya indica-
das a lo largo de esta discusion, se sugiere explorar la influencia de
variables como la predisposicion a aprender por cuenta propia y la
participacion de foros de ayuda y de fendmenos como el aprendizaje
social, que ayudarian a comprender mejor el rol que tiene la facilidad
percibida en el contexto cultural de Chile y paises similares.
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