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RESUMEN

El propoésito del trabajo es evaluar las actitudes de los usuarios frente la adaptacion
a las plataformas digitales de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1
de la provincia de Tungurahua. Se estudiaron los componentes actitudinales de 281
socios cooperativistas mediante los factores actitud cognitiva, influencia social
percibida, control percibido, actitud afectiva, disfrute, automejora, temor, confianza,
y plataforma digital en orden al modelo de adaptacion del usuario. Se utiliz6 el
modelo estadistico de andlisis factorial para determinar las causas de correlacion
de adaptacion de los socios a las plataformas digitales. Los hallazgos revelaron que
la confianza y el miedo son determinantes de conductas de adaptacion negativas
en las plataformas digitales. Se concluyd que, los disefiadores y especialistas en
sistemas de informacion y marketing deben connotar la confianza a sus usuarios,
puesto que, un mayor nivel de confianza fomenta un comportamiento de adaptacion
positivo en el socio.
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The cooperative consumer in front of digital platforms
from a perspective of attitudinal components

ABSTRACT

The work evaluated the attitudes of the users towards the adaptation to the digital
platforms of the savings and credit cooperatives of segment 1 of the province of
Tungurahua. The attitudinal components of 281 cooperative members were studied
through the factors cognitive attitude, perceived social influence, perceived control,
affective attitude, enjoyment, self-improvement, fear, trust, and digital platform in
order to the user's adaptation model. The statistical model of factor analysis was
used to determine the causes of correlation of adaptation of the partners to digital
platforms. The findings revealed that trust and fear are determinants of negative
adaptive behaviors on digital platforms. It was concluded that designers and
specialists in information and marketing systems must connote trust in their users,
since a higher level of trust fosters a positive adaptive behavior in the partner.

Keywords: Consumer engagement; attitudinal components; cooperatives; digital
platforms.

Introduccidn

El acelerado avance tecnoldgico y su constante cambio, ha permitido que se
establezcan nuevos medios sociales en linea, que cada vez acaparan un mayor
ndamero de usuarios que interactdan entre si Yang, Basile & Letourneau, (2020).
Esta digitalizacion ha permitido que las instituciones mejoren su capacidad para
comunicarse con sus consumidores en un entorno virtual Nurdany & Prajasari,
(2020). No obstante, varias organizaciones no han logrado involucrarse en estos
espacios, debido al desconocimiento de los beneficios de la gestion informativa en

las diferentes plataformas digitales.

Las plataformas digitales vistas desde el social media son consideradas

como el conjunto de tecnologias digitales, que brindan a los usuarios entornos
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sociales, donde se establece la comunicacién a través de la simplificacion del
proceso de interaccion Filip, Jackowicz & Koztowski, (2017). Su aplicacion, en el
ambito comercial mejora el rendimiento sostenible de la institucion Rahman et al.,
(2020). Sin embargo, las instituciones pequefias, se rehusan a implementar estas
plataformas como una herramienta estratégica de comunicacion, por sus recursos

limitados y escasos conocimientos técnicos Aguiar, & Farias, (2015).

La comunicacion en los entornos digitales depende del mercado de clientes,
por tal motivo, existen herramientas digitales que permiten delimitar los canales de
comunicaciéon para difundir correctamente las actividades empresariales

Kuznetsova, Azhmuhamedov, & Protalinskiy, (2019).

En este contexto, la transformacién digital en el sector cooperativista debe
ser una prioridad, en la busqueda constante de utilizar estrategias digitales Alvarez,
Agreda, & Cevallos, (2018). En la provincia de Tungurahua la cooperativa Chibuleo
invierte un 28.94%; la cooperativa SAC un 28.37% Yy la cooperativa Ambato un
24.22% en medios digitales, instituciones que hasta cierto punto son visibles en el
mercado Chiliquinga, Yautibug & Medina, (2020). Segun Garcia, Sanchez, Elizalde
& Fernandez (2017) el 66.7% de las empresas del Ecuador invierten en social media
y tecnologia, se destacan los servicios financieros con el uso de aplicativos méviles
0 paginas web, esto ha generado eficiencia en las transacciones y el 51% de
ecuatorianos prefieren hacer pagos mediante aplicaciones bancarias.

Desarrollo teérico

Las plataformas digitales para Garcia et al. (2017) deben ser valoradas en
las cooperativas de ahorro y crédito. Sin embargo, la practica no refleja su uso
debido al incumplimiento de sus principios institucionales y las escasas
herramientas evaluativas. La aplicacion de redes sociales permite el ahorro de

tiempo de interaccion con sus clientes y, alrededor del 71% consideran que son
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herramientas competitivas. Ademas, el 53% de personas son leales al social media
y son utilizadas para evaluar la informacion financiera, asi como, el 20% evalla

servicios y actividades en este &mbito Guzman, (2018).

La relacion usuario - empresa revela que el 87% posee paginas o grupos en
redes sociales para interactuar y el 89% promueve su marca y productos en Twitter
(87%), LinkedIn (79%) y Facebook (78%) No obstante, su aplicacion es moderado.
La red social Facebook, es utilizada por el 60% de empresas y es idonea para la
difusion de programas de responsabilidad social corporativa, pero poseen baja

aceptacion dentro del mercado de valores Ros, (2018).

Para Piedra, Hinojosa, Guevara & Erazo (2019) las cooperativas utilizan
social media como medio de difusidén informativa sobre practicas econémicas o
sociales, No obstante, el 50% de las cooperativas divulgan informacién sobre su
sostenibilidad en redes sociales mas no algun tipo de informacion financiera. Por el
contrario, Nurdany & Prajasari (2020) muestra que la digitalizacion amplia la red de
clientes y se puede delimitar el uso de un medio digital especifico que aumente la

captacion.

Dentro del contexto ecuatoriano Chiliquinga, Yautibug & Medina (2020)
revelaron que en Tungurahua la cooperativa Chibuleo invierte un 28.94%; la
cooperativa SAC un 28.37% y la cooperativa Ambato un 24.22% en publicidad
pagada en medios digitales. No obstante, las cooperativas indigenas poseen un

bajo nivel de adopcion en las plataformas digitales.

Objetivos de la investigacion

Bajo este contexto, el estudio se fundamenta en el constructo teérico
planteado por Muhammad, Dey, Kamal, & Syed (2021) que muestra el compromiso
del consumidor con las plataformas de redes sociales, definido en el modelo de

afrontamiento de la adaptacion del usuario, basado en ocho dimensiones: actitud
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cognitiva, influencia social percibida, control percibido, actitud afectiva, disfrute,
auto-mejora, temor, confianza, y plataforma digital, para medir la adaptacion digital

de los usuarios, su identificacion y las oportunidades de mercado.

De lo expuesto, este trabajo pretende aportar un mayor conocimiento tanto
académico como empresarial en torno a la naturaleza y a los componentes de la
digitalizacion, planteandose el propdsito del estudio de evaluar las actitudes de los
usuarios frente la adaptacion a las plataformas digitales de las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 1 de la provincia de Tungurahua.

Método

El estudio present6 un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, con
alcance relacional de las categorias 1) adaptacion tecnoldgica y, 2) actitudes del
socio Bunge y Sacristan, (1983). Las variables estudiadas han sido analizadas
desde el entorno financiero a partir de la perspectiva del consumidor. Se prevé

reconocer su interaccién con las plataformas y practicas de consumo.
Unidades de analisis - participantes

El estudio se presentd en 4 unidades muéstrales: Cooperativa Chibuleo,
Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato, Cooperativa San Francisco, Cooperativa
de Ahorro y Crédito Juventud Ecuatoriana Progresista y Coofinanciera Guayaquil
(JEEP) instituciones que suelen hacer uso de plataformas sociales como: Facebook,

Whatsapp, y Banca movil.

Se utiliz6 un muestreo estratificado con 281 personas, el marco muestral fue
desconocido. Se caracterizo a los socios segun su género, edad, nivel académico
y, propésito de uso de las plataformas digitales. La recoleccion de la informacion se
realizd a las afueras de cada instituciéon y, se utiliz6 una probabilidad de éxito del
90% y 10% de nivel de error (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
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Tabla 1. Fichatécnica de investigacién

Caracteristicas Encuesta
Universo 4 cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1.
Ambito geogréafico Cantén Ambato — Tungurahua
Procedimiento muestral Estratificado, cantidad de socios activos por cooperativa:
Jeep 37%; San francisco 23%; Chibuleo 21%; Ambato 19%
Mineria de datos Encuesta personal a los socios de cada cooperativa
Tamario de la muestra 281 socios activos
Error muestral 10%
Nivel de confianza 90%

Nota. Se describen las caracteristicas de la unidad muestral y el tipo de muestreo
aplicado a las Cooperativas de Ahorro y Crédito de la provincia de Tungurahua.
Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Adaptacién y validacion del contenido tedrico

El cuestionario atraveso el proceso de revision sistematica segun el modelo
tedrico de afrontamiento de la adaptacion del usuario. Para ello, se desarroll6 una
matriz de validacion de contenido y se considerd: dimensiones, indicadores,

autores, afio de publicacion.

Tabla 2. Adaptacion sistematica del constructo tedrico

Variable Caddigo Indicador Fuente

OP1 Facilidad de uso

OoP2 Ventaja relativa (Devari & Pinsonneault, 2005;

Oportunidad oP3 Recompensa Gironda & Korgaonkar, 2014;

percibida P Venkatesh et al., 2003; Bala &

OP4 Reduccion de esfuerzos Venkatesh, 2016)

OP5 Mejorar el rendimiento

IS1 Compartir emociones

1S2 Compartir gustos

(De Valck et al., 2009; Hsu & Wu,
1S3 Compartir disgustos 2011; Ellison et al., 2009; Grace et
al., 2015; Venkatesh et al., 2012)

Influencia social
percibida

1S4 Compartir informacion

IS5 Compartir intereses
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1S6 Interaccién social positiva
CP1 Control informativo .
(Beaudry & Pinsonneault, 2005;
CP2 Control de privacidad Bala & Venkatesh., 2016; Cheung
Control percibido o et al., 2013; Dinev et al., 2013;
CP3 Autonomia interna Gironda & Korgaonkar, 2014;
. Tucker, 2014)
CP4 Interaccion controlada
DF1 Me gusta
DF2 Me encanta . .
(Al-Jabri et al., 2015; Domina et
Disfrute DF3 Me divierte al., 2012; Hau & Kim, 2010; Hsu &
] Wu, 2011; Park & Kim, 2014)
DF4 Me entristece
DF5 Me enoja
AM1 Autoestima positiva

Auto-mejora AM2

Autopresentacion

(Al-Jabri et al., 2015; Hau & Kim,
2010; Campbell et al., 2014;
Hepper et al., 2011)

AM3 Autorealizacion
TEM1 Mensajes amenazadores
(Krasnova & et al., 2010; Moorman
Temor TEM2 Ciber acoso et al., 1993; Pentina et al., 2013;
) ) ) Szmigin, 2018; Wu et al., 2010)
TEMS3 Suplantacion de identidad
CFN1 Integridad
CFN2 Participacion bilateral (Bala & Venkatesh, 2016; Cheung
Confianza et al., 2015; Dinev et al., 2013;
CFN3 Confiabilidad Liang & Xue, 2009)
CFN4 Proteccion
ADTN1 Créditos inmediatos
ADTN2 Créditos hipotecarios
Adaptacion (Bala & Venkatesh, 2016; Bar et
tean())Ié ica ADTN3 Inversion (plazo fijo) al., 2007; Beaudry & Pinsonneault,
9 2005; Dey et al., 2011)
ADTN4 Cuentas de ahorro
ADTNS Banca movil

Nota. Se ha sefalado la codificacion de cada variable junto al indicador y los

precursores de analisis.

Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Disefio y validacion del instrumento

El disefio del instrumento se definié en 7 etapas y se utilizd la encuesta

adaptada de Muhammad, Dey, Kamal, & Syed (2021). El instrumento se estructuro
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en ocho dimensiones: oportunidad percibida, influencia social, control percibido,
disfrute, auto-mejora, temor, confianza y social media. Se emple6 una escala de
medicion de Likert. La valoracion del criterio por item fue: 1) totalmente en
desacuerdo; 2) en desacuerdo; 3) indiferente; 4) de acuerdo, y, 5) totalmente de
acuerdo Malhotra, (2008).

La dimension oportunidad percibida constd de una pregunta, estructurada
con dos items: oportunidad que brindan las cooperativas a sus socios al momento
de compartir informacion: facilidad de uso, y ventaja relativa. La dimension influencia
social utilizé una pregunta estructurada mediante 2 items, con relacion a la calidad
de influencia que perciben los socios en redes sociales. Para la dimensién control
percibido se establecid una pregunta conformada por dos items que permitié medir

el acuerdo o desacuerdo de los socios al compartir informacion en redes sociales.

La dimension disfrute elaborada por 2 items posibilité medir la percepcion de
disfrute de los socios al momento de compartir informacion en redes sociales. La
dimension auto-mejora utilizé una pregunta establecida por 4 items que midieron la
satisfaccion de los socios en redes sociales. La dimension temor se desarrollé con
3 items que midieron el grado de temor de los socios al intercambiar informacion en
redes sociales. La dimensién confianza conté con una pregunta desarrollada por 4
items que permitié determinar la confianza de los socios al compartir informacién en
los medios sociales. Por ultimo, la dimension de adaptacién del usuario utilizé 1
pregunta compuesta por 2 items correspondientes al servicio mas significativo que

utilizan los socios.
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Figura 1. Dimensionalidad del modelo de afrontamiento de la adaptacidon del usuario

Afrontamientode la

adaptacion del
usuario
(cMuUA)

Nota. El modelo grafico de afrontamiento de la adaptacion del usuario es una
adaptacion de Beaudry & Pinsonneault (2005). Se denota (1) Oportunidad percibida,
(2) Influencia social, (3) Control percibido, (4) Disfrute, (5) Auto-mejora, (6) Temor,
(7) Confianza, (8) Adaptacion del usuario
Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Determinacion de variabilidad del constructo tedrico

El andlisis descriptivo de las varianzas (S) y media (m) revelé que, el factor
oportunidad percibida alcanzé una varianza en el rango de (,696 y ,923). El factor
influencia social segun el item compartir informacién demostr6 un sesgo de
continuidad (,654 y ,902). El factor control percibido segun el item de autonomia
interna posee un sesgo de continuidad (,905 y ,708). El factor auto-mejora obtuvo

sesgo variable con la auto-presentacion con valores superiores a 1,1.

Tabla 3. Varianza aplicada sobre la encuesta piloto

Factor Cédigo ftem Media Varianza
OP1 Uso 4,01 ,869
Oportunidad . .
percibida OP2 Ventaja relativa 3,78 ,696
OP3 Recompensa 3,84 ,923
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OP4 Esfuerzos 3,87 778
OP5 Rendimiento 3,85 770
IS1 Emociones 3,81 ,824
IS2 Gustos 3,72 ,654
IS3 Disgustos 3,79 ,873
Influencia social 1S4 Informacion 3,88 ,898
IS5 Intereses 3,86 ,902
1S6 Inte_raccién social 3,88 721

positiva
CP1 Control informativo 3,91 ,905
CP2 Privacidad 3,78 , 761
Control percibido CcP3 Autonomia 3,89 766
DG1 Me gusta 3,94 , 785
DE2 Me encanta 3,88 , 751
Disfrute DD3 Me divierte 3,88 1,102
DEN4 Me entristece 3,70 1,171
DEJ5 Me enoja 3,58 1,299
AM1 Autoestima positiva 3,57 ,488
AM2 Imagen 3,8 1,253

Automejora

AM3 Autopresentacion 3,42 ,480
AM4 Autorrealizacién 3,69 1,238
TEM1 Inseguridad 3,48 ,989
Temor TEM2 Ciber acoso 3,62 1,141
TEMS3 Fraudes 3,87 1,063
CNF1 Integridad 3,69 ,908
Confianza CNF2 Credibilidad 3,81 ,994
CNF3 Confiabilidad 3,83 ,896
CNF4 Proteccion 3,82 ,883
Adaptacion digital ADTN1 Interés social 2,82 1,878
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Nota: Los datos fueron obtenidos de la aplicacién en orden aleatorio a 25 socios de
las cooperativas de ahorro y crédito de Tungurahua. Evaluacion del instrumento -
Andlisis factorial exploratorio.

Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

La prueba de esfericidad de Bartlett (KMO) revel6 un coeficiente de 78% en
su primera aplicacion a la muestra. Esto permitié la viabilidad para que aplique el
andlisis factorial exploratorio.

Tabla 4. Prueba KMO y Bartlett

Prueba piloto

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

, 787

Aprox. Chi-cuadrado 5783,127

Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 532
p-valor ,000

pl= Determinante = 0,000

Nota: Medida Kaiser-Meyer-Olkin contrasta si las correlaciones parciales entre los factores
son adecuadamente pequefias. Prueba de esfericidad de Bartlett, indicé la pertinencia del
modelo factorial (totalidad de la muestra).

Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Andlisis de cargas factoriales

Las conductas de adaptacion positiva y negativa se determinaron mediante
3 atributos actitudinales cognitivos (oportunidad percibida, influencia social, y
control percibido) y cuatro afectivos (disfrute, mejora personal, miedo y confianza).
La explicacion de cargas factoriales en 4 factores han denotado una explicacion del

84,89% de la varianza de los datos en correlacion.

Tabla 5. Explicacién de cargas factoriales

- Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
Autovalores iniciales . o
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
Componente %
Total % (_ie la acumulad Total % (_ie la % acumulado Total % (_ie la % acumulado
varianza ° varianza varianza
1 13,697 38,047 38,047 13,70 38,05 38,05 6,36 17,67 17,67
2 3,891 10,807 48,854 3,89 10,81 48,85 4,50 12,51 30,18
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3 3,571 9,921 58,775 3,57 9,92 58,77 3,33 9,25 39,43
4 2,338 6,496 65271 2,34 6,50 65,27 3,18 8,84 48,27
5 1,990 5,529 70,799 1,99 5,53 70,80 3,00 8,33 56,60
6 1,628 4,521 75321 1,63 4,52 75,32 2,93 8,14 64,74
7 1,249 3,471 78,791 1,25 3,47 78,79 2,57 7,14 71,88
8 1,134 3,150 81,941 1,13 3,15 81,94 2,54 7,07 78,94
9 1,061 2,947 84,888 1,06 2,95 84,89 2,14 5,95 84,89

Nota. La matriz de componentes rotados demostr6 una explicacion de los
componentes actitudinales del 84,89%.
Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Matriz de componentes rotados — prueba piloto

El factor de oportunidad percibida agrup6 al control informativo, gusto por
compartir informacién, autonomia interna, interaccion controlada y control percibido.
El factor de influencia social se relaciondé con la confiabilidad, credibilidad,
recompensa, mejora de rendimiento, reduccién de esfuerzos, y compartir gustos

mediante las plataformas digitales.

El factor control percibido concaten6 a los elementos proteccién, emociones,
inseguridad de informacion, ventaja relativa, compartir intereses, e interaccion social
positiva. El factor disfrute se relacion6 con la integridad que otorga la plataforma, la
autopresentacion que entregé a la tribu digital, la imagen de influencia, y
autorrealizacion que le permite al usuario disfrutar su espacio en la plataforma

digital.

El factor de automejora entrelazo a las emociones negativas, y compartir
disgustos ante su insatisfaccion. El factor temor relacioné los elementos, compartir
emociones y crear autoestima positiva. El factor confianza estuvo conexo con los
socios segun las noticias falsas y fraudes informaticos. El factor de adaptacion del

usuario se relacion6 con la facilidad de uso del usuario.
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Tabla 6. Matriz de componentes rotados

Componente

OoP IS CP DS AM T CN AD

Control informativo ,917

Me gusta ,904

Informacion ,855

Autonomia 776

Interaccion controlada , 725

Privacidad ,705

Confiabilidad ,869
Credibilidad ,730
Recompensa 711
Rendimiento ,604
Esfuerzos ,539
Gustos ,483
Proteccion Nea
Me divierte ,610
Inseguridad 547
Ventaja relativa ,532
Intereses ,511
Me encanta ,508
Interaccion social ,465
Integridad , 755
Autopresentacién , 749

Imagen , 745

193




Solis Gavilanes, Estefania Abigail; Sanchez Carvajal, Daniel Alejandro; Castro Analuiza, Juan Carlos
El Consumidor Cooperativista Frente a las Plataformas Digitales desde una Perspectiva de
Componentes Actitudinales

Autorealizacion ,541

Me enoja ,896

Me entristece ,879

Disgustos ,626

Autoestima ,863

Emociones ,530

Fraudes ,891
Noticias ,817
Interés social ,728

Uso ,609

Nota. La matriz de componentes rotados expreso la agrupacion de indicadores en
funcion de las variables de estudio. Sedimentacién del instrumento.
Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Una vez que se han tomado todas las medidas para garantizar el proceso de
validacion, se tomé la decision de realizar un andlisis sobre la validacion. Esto se
baso: 1) el estado a priori de ambas escalas teéricamente; 2) validez de constructo
estadisticamente, cuando los modelos son aceptables, los dos podrian usarse para
el analisis adicional. En la sedimentacion de la encuesta aplicada a la muestra de
estudio total (32 items), se identificé que la pendiente pierde inclinacion a partir de
la pregunta 2 (ventaja relativa), por lo que se extrajo los factores, mediante una

variacion del 85% del total de los datos.
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Figura 2. Sedimentacién del instrumento por items
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Nota. La figura 1 es el resultado del analisis de los items del cuestionario aplicado
a los 25 socios del sector cooperativista.
Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Contrastacion de confiabilidad segun coeficiente de Cronbach — prueba piloto

La encuesta fue validada mediante el coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach. El
resultado de la fiabilidad del instrumento fue de a=0,93 del analisis de 32 items
(Triola, 2014). No obstante, se procedio a obtener los coeficientes por constructo

para determinar su validez como lo reflej6 la tabla 1.

Tabla 7. Fiabilidad del instrumento

Constructo Alfa de Cronbach N de elementos
Oportunidad percibida ,930 5
Influencia social ,857 6
Control percibido ,918 4
Disfrute ,783 5
Automejora ,855 4
Temor , 743 3
Confianza ,813 4
Adaptacion digital ,824 1
Alfa global ,921 32
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Nota. Esta tabla fue obtenida de los datos de la encuesta aplicada a la muestra de
usuarios cooperativistas del segmento 1 de Tungurahua.
Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Resultados

La presentacion de resultados se la realiz6 en funcion al objetivo de este
trabajo, la seccidn de analisis se divide en siguientes apartados: a) analisis
descriptivo para la evaluacion de la varianza y media de cada item, b) analisis
factorial confirmatorio; y, ¢) comprobacién de hipétesis.

El analisis descriptivo de la evaluacion de varianzas por item denoto6 que, el
factor OP obtuvo una varianza aceptable. El factor IS segun el item compartir
informacion demostré6 un sesgo de continuidad. El factor CP segun el item de
autonomia interna posee un sesgo de continuidad. El factor AM obtuvo sesgo de
continuidad con la autopresentacion (ver tabla 8).

Tabla 8. Andlisis descriptivo de la encuesta

Factor Cédigo item Media Varianza
OP1 Uso 3,92 1,16
OoP2 Ventaja relativa 3,6 1,583
Oportunidad

percibida OP3 Recompensa 3,52 1,343
OP4 Esfuerzos 3,64 1,157
OP5 Rendimiento 3,68 1,143
IS1 Emociones 3,72 1,127
1S2 Gustos 3,68 1,31
. . IS3 Disgustos 3,4 1,583

Influencia social
1S4 Informacién 4,12 0,86
IS5 Intereses 3,72 1,21
1S6 Interaccién social 3,68 1,06
CP1 Control informativo 3,84 1,057

Control percibido
CP2 Privacidad 3,64 1,573
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CP3 Autonomia 3,88 0,943

CP4 Interaccion controlada 3,76 1,107

DG1 Me gusta 3,88 0,777

DE2 Me encanta 3,44 1,673

Disfrute DD3 Me divierte 3,2 1,833
DEN4 Me entristece 2,96 1,707

DEJ5 Me enoja 2,92 1,493

AM1 Autoestima 3,72 1,043

Auto-mejora AM2 Auto-presentacion 3,6 0,833
AM3 Auto-realizacion 3,92 1,077

T gﬂrﬁgﬁzjze;dores 3.4 175

Temor T2 Ciber acoso 3,12 1,61
T3 Suplantacion de 3,48 1,427

Ci1 Integridad 3,64 1,157

Confianza CR2 Participacion bilateral 3,52 1,677
CO3 Confiabilidad 3,36 1,407

CP4 Proteccion 3,56 1,84

Adaptacion digital 1S1 Interés social 2,92 3,327

Nota. Los datos fueron obtenidos de la aplicacion total de encuestas a la muestra
de estudio y se mencionan a los factores de investigacién (Oportunidad percibida,
Influencia social, Control percibido, Disfrute, Auto-mejora, Temor, Confianza,

Adaptacion

Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Analisis factorial confirmatorio

digital).

Se determiné de forma precisa el nimero de factores que fueron modificados

debido a inconsistencias en sus respuestas. A este modelo de ajuste se lo enuncié

como un analisis factorial confirmatorio. Se propuso de forma usual los 5 factores
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para la validacion de la teoria propuesta en el area de adaptacion digital del socio

cooperativista de Tungurahua.

En este caso, el propésito fue evaluar las actitudes de los usuarios frente la
adaptacioén a las plataformas digitales de las cooperativas de ahorro y crédito. De
esta forma, se confirmoé el nUmero de factores influyentes mediante la evidencia
empirica de los datos obtenidos de la muestra de estudio. La interpretacion de la
medida estadistica KMO de la prueba de esfericidad de Bartlett obtuvo un

coeficiente de 96%. Dicho valor generé una alta confiabilidad de confirmacién del

constructo.
Tabla 9. Prueba KMO y Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,960
Chi-cuadrado aproximado 6806,046
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 435
Sig. ,000

pl= Determinante = 0,000

Nota. Medida Kaiser-Meyer-Olkin contrasta si las correlaciones parciales entre los
factores son adecuadamente pequefias. Prueba de esfericidad de Bartlett, indico la
pertinencia del modelo factorial (totalidad de la muestra).

Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Las conductas de adaptacion positiva y negativa se determinaron mediante
tres atributos actitudinales cognitivos (oportunidad percibida, influencia social, y
control percibido) y cuatro afectivos (disfrute, mejora personal, miedo y confianza).
En particular, se esperd el compromiso posterior a partir de la estructura teorica a
priori. Se llevé a cabo una investigacion exhaustiva de la validez de constructo. La
explicacion de cargas factoriales fueron hacia 5 componentes con un nivel de
explicacion del 85,40% de la varianza de los datos en correlacion hasta el

componente 4.
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Tabla 10. Analisis de cargas factoriales

- Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
Autovalores iniciales . .
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacién
Componente
% de la % % de la % % de la %
Total ) Total . Total .

varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 15,922 53,074 53,074 15,922 53,074 53,074 6,236 20,787 20,787
2 1,399 4,665 57,739 1,399 4,665 57,739 4,592 15,305 36,092
3 1,239 4,131 61,869 1,239 4,131 61,869 4,528 15,094 51,187
4 1,059 3,531 65,401 1,059 3,531 65,401 4,264 14,214 85,401

Nota. Los datos obtuvieron el procesamiento de informacion mediante el analisis de
componentes principales. La explicacion se encuentra en funcién de los 4 factores
Oportunidad percibida, Influencia social, Control percibido, y Disfrute.

Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Andlisis de componentes rotados

El componente de oportunidad percibida demostré una relacién con la
facilidad de uso, ventaja relativa, recompensa, reduccion de esfuerzos, mejorar el
rendimiento, compartir emociones, compartir gustos, compartir disgustos, compartir
informacién, compartir intereses, interaccion social positiva, control informativo,

control de privacidad, autonomia interna, e interaccion controlada.

El componente influencia social vincul6 a los elementos: me gusta, me
encanta, me divierte, me entristece, me enoja, y autoestima positiva. EIl componente

control percibido (2 elementos) unié a la autopresentacion y autorrealizacion.

El componente disfrute mostr6 dependencia entre los mensajes
amenazadores, ciber acoso, suplantacién de identidad, integridad, participacion
bilateral, confiabilidad, y proteccion.
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Tabla 11. Matriz de componentes rotados

Componente
Oportt_m_idad Influe_ncia Cor?tr_ol Disfrute
percibida social percibido

Facilidad de uso ,707

Ventaja relativa ,684

Recompensa ,598

Reduccion de esfuerzos ,728

Mejorar el rendimiento , 7104

Compartir emociones ,466

Compartir gustos 461

Compartir disgustos 417

Compartir informacion ,455

Compatrtir intereses ,392

Interaccién social positiva ,497

Control informativo ,622

Control de privacidad ,634

Autonomia interna ,521

Interaccion controlada ,546

Me gusta 275

Me encanta ,280

Me divierte ,237

Me entristece ,232

Me enoja ,261

Autoestima positiva ,350
Autopresentacion ,618
Autorrealizacion ,632
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Mensajes amenazadores 479
Ciber acoso 440
Suplantacién de identidad 412
Integridad ,250
Participacion bilateral ,207
Confiabilidad , 195
Proteccién 212

Nota. El analisis de datos de componentes rotados denot6 que existe una relacion
entre 4 factores Oportunidad percibida, Influencia social, Control percibido, y
Disfrute. Por tal razén, se agrup6 segun el componente.

Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Sedimentacion de la encuesta

Una vez que se han tomado todas las medidas para garantizar el proceso de
validacion, se tomo la decision de realizar un analisis sobre la validacion. Esto se
basé: 1) estado a priori de las dos escalas tedricas; 2) validez de constructo
estadistico, que fue adaptado del modelo de adaptacion tecnolégica del usuario, 3)
cuando fue aceptable, los dos podrian usarse para analisis adicionales. En la
sedimentacion de la encuesta aplicada a la muestra de estudio total (30 items), se
identifico que la pendiente pierde inclinacion a partir de la pregunta 2 (ventaja
relativa), por lo que se extrajo los factores, mediante una variacion del 85% del total

del anélisis realizado.
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Figura 3 Sedimentacién de la encuesta por items
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Nota. La figura 3 sefialo las varianzas estandarizadas y reguladas al punto de

formar el diagrama de codo.
Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Comprobacion de escenario hipotético del estudio

Los resultados de las hipotesis planteadas fueron modelados en una figura

que representd la asociacion e interpretacion significativa entre las actitudes del

usuario del socio cooperativista y las plataformas digitales. Cada variable

establecida se encontr6 en funcién de su hipo6tesis de comprobacion. Por lo tanto,

su nivel de explicacion fue comprobada.

Tabla 12. Matriz comprobacion de hipétesis

Hipotesis Rho Valor P Criterio
1. Oportunidad ---> Adaptacion ,872*%* 0,000 Soportada
2. Influencia social ---> Adaptacién ,852** 0,000 Soportada
3. Control percibido ---> Adaptacién ,902** 0,000 Soportada
4. Disfrute ---> Adaptacion ,890** 0,000 Soportada
5. Automejora ---> Adaptacién , 741 0,000 Soportada

Nota. La formulacion de hipétesis fue determinada por los componentes
establecidos del analisis factorial confirmatorio para el establecimiento de un
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modelo validado que relaciona actitudes de usuarios cooperativistas y su
adaptacion a plataformas digitales.
Fuente: Sanchez, Solis & Castro (2022).

Discusioén

La oportunidad percibida tiene un efecto directo y significativo sobre la
adaptacion, los socios tienden a considerar a las plataformas digitales como una
oportunidad de rendimiento, ventaja relativa, facilidad de uso y conveniencia, que

afectan su actitud utilitaria cognitiva Beaudry & Pinsonneault, (2005).

El socio percibié que las plataformas digitales son compatibles con sus
necesidades, le brindan comodidad y rendimiento. Ademas, tienden a explorar
diversas funciones, su uso, es mas intenso en redes sociales Jacome, (2020). Esto
puede proporcionar una explicacion plausible del uso que hacen de varias funciones
en Facebook, Instagram y Aplicaciones Mdoviles y, es menos probable que algunos
socios prueben, exploren todas las funciones, y continden utilizando ciertas

plataformas de una manera mas frecuente Muhammad et al., (2021).

La influencia social tiene un efecto directo sobre la adaptacion, esto significd
que los socios perciben la presién social cognitiva para la interaccion social, los
lazos sociales y el apoyo social, por lo tanto, buscan maximizar y satisfacer los
beneficios de las redes sociales Kumar, & Mishra, (2020). La presion de los
compafieros y las practicas normativas los obligan a tener actitudes de participacion
positiva Singh, (2019).

El control percibido fue un factor que tiene un efecto directo sobre la
adaptacion positiva, los consumidores tienden a explorar para maximizar los
beneficios de las redes sociales cuando tienen control sobre las plataformas
digitales Llanes, (2020). Su actitud hacia la creciente autonomia esta alineada con
los hallazgos empiricos Literat, (2021).
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Se identifico que, la actitud de los consumidores también constituye los
componentes afectivos del disfrute, la mejora personal, la confianza y el miedo, lo
que significa que los atributos cognitivos actitudinales no son los Unicos
determinantes de las conductas de adaptacion. En esta linea Muhammad et al.
(2021) revel6 que el comportamiento de participacion en la explotacion se refiere a
un uso mas rutinario de la tecnologia, mientras que, la exploracioén para maximizar
se refiere a la exploracion éptima de los beneficios tecnolégicos. Esto significd que
los usuarios de las cooperativas asumieron un comportamiento de adaptacién
positiva cuando disfrutan de las plataformas digitales Medeiros, Sampaio, & Perin,
(2010).

Los socios desarrollan sentimientos de ansiedad hacia las plataformas
digitales. Esta ansiedad puede conducir a la compatibilidad con estas tecnologias
de vanguardia. EI miedo esta relacionado con la vulnerabilidad de sus datos
personales este argumento fundamenta su decision de revertir o abandonar las
plataformas Ursavas & Hesapci, (2013). Ademas, se mostré que la confianza tiene
un efecto negativo sobre las conductas de adaptacion negativa.

En la reduccién de datos se encontr6 que las conductas de adaptacion
positivas y negativas de los consumidores con respecto al uso de las redes sociales
estan impulsadas por componentes de actitud tanto cognitivos como afectivos
Siakas, Belidis, & Siakas, (2014). La combinacién de los 2 componentes
actitudinales proporcion6 una comprension mucho mas profunda y completa de las
actitudes de los consumidores en un contexto particular, como se mencioné en la

literatura Muhammad et al., (2021).

Los componentes actitudinales cognitivos (oportunidad percibida, influencia
social percibida y control percibido) y afectivos (disfrute, y auto mejora) forman
condiciones actitudinales de adaptacion positivas y negativas. Por lo tanto, segun la

evidencia empirica de este estudio, los socios que han utilizado las plataformas
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digitales demostraron atributos tanto cognitivos como afectivos, de modo que, las
actitudes positivas que conducen a conductas de adaptacion positivas y las
actitudes negativas dan como resultado conductas de adaptacién negativas
Zbuchea, & Nikolaidis, (2016).

Conclusiones

Esta investigacion contribuye a la literatura de la adaptacién tecnoldgica del
usuario, se examino las actitudes de interaccion de los consumidores al momento
de hacer frente a las plataformas digitales. Por lo tanto, el trabajo explicé cuales son
los componentes actitudinales que influyen en la adaptaciéon de los usuarios. Ante
ello, se destacaron los componentes como el miedo, la confianza, el disfrute y la

autoestima.

El estudio posee novedad en cuanto al uso de la confianza y el miedo como
antecedentes de conductas de adaptacion negativas en las plataformas digitales.
La confianza y el miedo se han identificado como antecedentes clave para la
adopcion por parte del usuario y la intencién de continuidad en la literatura existente.
Sin embargo, el hecho de que los dos factores puedan desempefiar un papel crucial
en la adaptacion de la tecnologia por parte del usuario ha recibido escasa atencién

en los estudios existentes.

Las implicaciones de gestion deben aprovechar la asociaciéon de la actitud de
los socios cooperativistas en la adaptacion de la tecnologia. Los disefiadores y
especialistas en marketing deben desarrollar contenido que genere confianza entre
sus usuarios, que fomente actitudes de adaptacion positiva del usuario, pues temen
que su privacidad, seguridad sea comprometida y, adopten actitudes de adaptacion

negativas como revertir, abandonar y desconectar.
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