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Los Determinantes Principales de la Aceptacion de la
Web 2.0.: Caso YouTube

RESUMEN

El Modelo de Aceptacion Tecnolégica (TAM) combinado con variados factores ha sido
objeto de numerosos y diferentes estudios con el fin de explicar la aceptacién de una
Tecnologia de la Informacién. Nuestro trabajo pretende profundizar en esta linea afiadiendo
nuevos factores a la explicacion de la aceptacion de un sitio web concreto del tipo Web 2.0,
Youtube. Estos factores hacen referencia a las influencias sociales (necesidad de conectar con
otros), la percepcion de entretenimiento y los factores relacionados con compartir
conocimientos, tales como la confianza o la reputacion percibida.

Por ello dicho trabajo pretende utilizar el TAM y otros desarrollos posteriores para
predecir el comportamiento de los usuarios ante la reciente Web 2.0, y de manera mas concreta
ante el mencionado sitio web.

Con este objetivo, se establecen un conjunto de hip6tesis de investigacion contrastadas
en la parte empirica y que a través de un estudio metodol6gico nos ayudaran a acercarnos al
comportamiento del usuario.

PALABRAS CLAVE

Web 2.0., Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, TAM, comportamiento del consumidor,
determinantes de la aceptacion, Youtube

ABSTRACT

The Technology Acceptance Model (TAM) and other factors are used to describe the
Web 2.0. Acceptance in general, and Youtube acceptance in particular. These factors are
related to social influences, entertainment percibed and knowledge share (trust or reputation).

We try to use TAM and other subsequent theories to predict consumer behavior in view
of the Web 2.0. and YouTube. With this aim we purpose some hypothesis to understand the
user behavior for this web site.

KEYWORDS

Web 2.0., Techonology Acceptance Model, TAM, consumer behavior, acceptance factors,
YouTube
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1. Introduccién

A través del medio Internet se han observado numerosas ventajas que llevan a
una nueva forma de relacionarse por parte de los usuarios. El auge de las innovaciones
denominadas “autoservicios” es otra de las novedades que aporta este medio y que dia a

dia se van implantando cada vez més entre los usuarios.

El medio Internet ha supuesto una mayor participacion por parte del usuario ya
que en este caso es el consumidor el que decide los contenidos que le interesan y hace
uso de ello a traves de la Web 2.0 de una forma activa. Su comportamiento en el medio
es voluntario y se podria hablar de una estrategia de alta implicacion frente a otros

medios convencionales.

Surgen asi nuevos medios de expresion del comportamiento del consumidor dentro de
las comunidades electrénicas. La filosofia que rige en estos sitios web ha sido denominada
como e-colaboracion (Pinsonneault y Kraemer, 1989) y se define como la colaboracion entre los

usuarios que intercambian informacidn, videos, musica, etc.

La literatura cientifica que encontramos en torno a las comunidades electrdnicas es
escasa. Recientemente ha sido abordado principalmente desde el area de marketing y la
distribucion de informacion (Chang et al., 1999; Ahuja y Galvin, 2003; Teo et al., 2003).
Asimismo, la literatura relevante en esta area se encuentra algo fragmentada y relacionada con
topicos como las estructuras de comunicaciéon (Ahuja y Carley, 1999; Ahuja y Galvin, 2003) y
confianza (ej. Yoursafzai et al., 2005). Estas comunidades estan formadas por individuos que
acuden a ellas para satisfacer sus expectativas y necesidades y aportar su propia colaboracion.
En definitiva, desean sentirse parte de un colectivo del que reciben y al que apoyan. Debido a
esto, lo que atrae al consumidor en estos casos son los contenidos y la sensacién de comunidad
es la que retiene (Cornella, 2004; Mufioz, 2008: 163). Como se aprecia en la definicion se trata

de un modelo de organizacion limitado a una comunidad virtual pequefia.

La Web 2.0 ha ganado terreno dentro de los medios de comunicacidn y aparecen
con ella herramientas del tipo Youtube como medio especifico de expresién por parte
del consumidor. El eslogan de esta herramienta define su propia filosofia que a su vez es
una pequefia parte de la filosofia de la comunidad: “Broadcast Yourself”” es decir,
Difundete a ti Mismo, donde un nuevo significado de expresion propia (self-expression)
estd disponible para los consumidores y estd ganando atencion en las practicas de

direccién y en el campo del comportamiento del consumidor.
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YouTube nace en el afio 2005 siendo un rico almacén de informacion y en sus
pocos afios de vida ha estado acusado de utilizar material con Copyright (por ejemplo
véase sentencia %) sin embargo el hecho de trabajar con material de otros es donde se
sustentan las bases de su éxito. Se ha demostrado que el hecho de estar incumpliendo
normas de Copyright no ha supuesto un problema para el éxito de estas empresas que

nacen en Internet.

Debido a todo ello, este tipo de herramientas estan recibiendo una atencion
creciente tanto desde el &mbito empresarial y profesional, como desde el académico.
Desde nuestro punto de vista, el analisis del comportamiento de los usuarios de los
nuevos servicios proporcionados por la Web 2.0 serd& una piedra angular en el

entendimiento del comportamiento de consumo actual.

Debemos tener en cuenta que la satisfaccion proporcionada por un sistema va
intimamente relacionada con la aceptacion de éste, de ahi el interés en estudiar las
razones de por qué la gente decide usar un sistema u otro (Lee et al., 2003). Se ha
comprobado ademas que el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) de Davis et al.
(1989) explica determinados modelos de e-colaboracion entre usuarios (Dasgupta et al.,
2002) vy, por tanto, que la facilidad de uso percibida tiene un impacto positivo en la
utilidad percibida de estos sistemas.

FIGURA 1: Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM)

Facilidad

de uso \
Variables Actitud hacia Intencién de Uso actual
externas w'uso » del sistema
Utilidad

Fuente: Davis et al. (1989)

El presente trabajo tiene por objetivo predecir el comportamiento del
consumidor relacionado con el sitio web YouTube. Para ello utilizaremos un modelo
ampliado del TAM al que afadiremos nuevos factores con la finalidad de acercarnos a
la intencién de uso de este sitio web.
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A continuacion (Tabla 1) comenzaremos contextualizando la herramienta objeto

de estudio a través de un analisis DAFO, y posteriormente realizaremos una revision de

la literatura sobre los modelos tedricos de comportamiento del consumidor aplicados en

esta area de interés. Esto nos permitira delimitar las hipotesis de investigacion que serén

contrastadas en la parte empirica y que a través de un estudio exploratorio y un modelo

de ecuaciones estructurales nos llevaran a una discusioén final.

TABLA 1: Andlisis DAFO de YouTube (Elaboracién propia)

Analisis
DAFO Fortalezas Debilidades
v' Comunicacién bidireccional entre el
autor y el usuario.

v Gratuidad para los usuarios. Credibilidad de la informacion,

v' Difusién de contenidos muy diversos. donde muchos videos r evelan
verdades pero otros difunden

v Inteligencia Colectiva. desinformaciones.

. v' Facilidad de uso. Su funcionamiento parte de la
Analisis . base de publicar material de
| v" No tiene barreras temporales vy remes

S espaciales. ;
" o . Privacidad: viola la intimidad de
v/ Maxima actualizacién del contenido. las personas
v i .
Multlocal. Seguridad: Falta de control de la
v'  Retroalimentacién de informacién y empresa en e! material que
conocimientos o Feed-Back. suben sus usuarios.
v' Uso del Marketing Viral para
promocionar
Oportunidades Amenazas
v Descubl’idor de IOS ta|entOS del futurO. Entrada de NUevos Competidoresl E]
Ej: Politicos, artistas, etc. Flickr, Truveo, Myspace, Hi5, etc.
Andlisis v" Nuevo medio de comunicacion, que Contintias demandas por violacion a
Externo compite a la par de la prensa, la radio y los Derechos de Propiedad.
la television.
» . o Reglamento gubernamentales.
v' Informaciéon e imagenes inéditas y de

primer nivel.

YouTube se posicionara

como un medio bidireccional donde los usuarios

comentan y califican directamente el contenido de los videos, lo que hace que la

comunicacion sea mucho mas enriquecedora pero ¢cuales son los factores que permiten

predecir la intencion? ;Qué factores condicionan la actitud hacia este medio? Estas

cuestiones las trataremos en el presente trabajo.
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2. Revisién de la literatura

La Teoria de la Accion Razonada (TRA) ha sido aplicada en numerosas
investigaciones en relacion a los factores que determinan diversos tipos de

comportamientos (Ajzen y Fishbein, 1980).

Para la teoria de la Accion Razonada una actitud es "una predisposicion
aprendida a responder de manera consistentemente favorable o desfavorable con

respecto a un objeto dado™ (Ajzen y Fishbein, 1980).

FIGURA 2: Teoria de la Accidon Razonada (Ajzen y Fishbein, 1980).

Actitud Intencion

yd

Normas

[ Comportamiento ]

Subjetivas

Respecto a este modelo, los consumidores hacen un uso sistematico de la
informacién de la que disponen. EI comportamiento de una persona se puede predecir
en funcion de sus intenciones, y las intenciones vendrian determinadas tanto por la
actitud como por las normas subjetivas relativas a dicho comportamiento. Por tanto los
consumidores forman evaluaciones hasta llegar a una decision, y esto lo hacen con base
en sus creencias. Este modelo ha sido adoptado para explicar el uso individual de las
innovaciones tecnoldgicas (ej. Lu y Lin, 2002), como puede ser considerada Youtube.

La teoria del comportamiento planeado (TPB) (Azjen, 1991) es una extension de
la accion razonada. Esta teoria sefiala que el comportamiento de la persona esté influido
por tres grandes factores: la actitud favorable o desfavorable hacia el objeto, la presion
social para desempefiar o no el comportamiento (norma subjetiva), y la percepcion del
control de comportamiento que desempefiara el sujeto. Este Gltimo concepto es el que la

diferencia de la teoria de la accion razonada.
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En el caso de Youtube la variable percepcién del control no la consideraremos
dentro del esquema, de ahi que nos centremos seguidamente en el TAM como uno de
los modelos més utilizados en el estudio de aceptacion de sistemas de informacién
(Davis et al., 1989). En dicho modelo, la intencion de utilizar una innovacién
tecnoldgica viene determinada por la utilidad percibida y la facilidad de uso, las cuales
a su vez se relacionan con la actitud. Por tanto, el TAM, es una adaptacion del TRA que
se utiliza especificamente para entender la aceptacion de los sistemas de informacion,
proporcionando una base para examinar el impacto de los factores externos en las
creencias, actitudes e intenciones comportamentales. EI TAM propone que (ver Figura
1) la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida determinan el uso de la
Innovacion Tecnologica (IT), a través del efecto secuencial sobre la actitud hacia el uso
de la IT, primero y sobre la intencidn de uso después (Davis et al., 1989).

Con posterioridad, Venkatesh y Davis (2000) han introducido el TAM I,
como una nueva version del TAM que sintetiza los trabajos anteriores e introduce
variables externas como la influencia social (normas subjetivas) e instrumentos

cognitivos (imagen, calidad, relevancia del trabajo, etc).

Se ha comprobado que el TAM explica determinados modelos de e-colaboracion
entre usuarios (Dasgupta et al., 2002), la facilidad de uso percibida tiene un impacto
positivo en la utilidad percibida de estos sistemas. Otros estudios posteriores (Ma 'y Liu,
2004) demuestran que existe fuerte correlacion entre utilidad percibida y facilidad de
uso percibida, aunque la relacion entre facilidad de uso percibida y aceptacion de la IT
es débil.

Otros estudios se centran en factores que nosotros consideramos como son las
influencias sociales y a su vez la influencia de estos factores sobre la intencion de uso
de la herramienta. (Hsu y Lin, 2007). Entendiendo por grupo de influencia cuando dos o
mas personas interacttan y se influyen entre si en un periodo de tiempo. Todo grupo
conlleva ciertas normas y establece un patrén de conducta con los que cada usuario o

consumidor debe contrastarse.

Por tanto en las actitudes intervienen tanto factores individuales como sociales;

los elementos sociales dependen de las caracteristicas del grupo y de la presion que este
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ejerce para que los individuos se adapten a las actitudes que lo definen (Escamez y
Martinez, 1987).

3. Hipdtesis de Investigacion

Existen estudios (ej. Hsu y Lin, 2007) donde se combinan los factores a tratar en
nuestro modelo. Es decir, hacen uso del modelo TRA y otros factores como compartir
conocimientos o las influencias sociales (sentir pertenencia un grupo o comunidad) para
explicar la aceptacion de determinadas innovaciones tecnolégicas. Nuestro trabajo
pretende profundizar en esta linea afiadiendo nuevos factores a la explicacion de la
aceptacion de la Web 2.0, como son las influencias sociales (necesidad de conectar con
otros), la percepcion de entretenimiento y los factores relacionados con compartir

conocimientos (confianza, reputacion, expectativas de encontrar lo que se busca).

Las actitudes han sido definidas a traves de diferentes autores, es asi como
Sarabia (1992) concibe a las actitudes como tendencias o disposiciones adquiridas y
relativamente duraderas a evaluar de un modo determinado un objeto, persona, suceso o

situacién y a actuar en consonancia con dicha evaluacion.

Con este propdsito se establecen las siguientes hipotesis de investigacién que
configuran el siguiente modelo de comportamiento:
FIGURA 3:

MODELO (TRA/TAM/TAM I1) EXPLICATIVO DE LOS DETERMINANTES DE LA
INTENCION DE USO DE YOUTUBE

Determinantes del TAM

Utilidad percibida
- H1,
Facilidad de uso H1
percibida a
Hlc
Actitud hacia el Intencion de
uso de Youtube » uso de Youtube
Factores de compartir conocimientos

H3
H2,

Reputacion e

H2, Identificacion con
Confianza (Riesgo un grupo
percibido)
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Con respecto a la primera hipotesis, la utilidad percibida indica que este medio
puede ser accesible a alguien para lograr un resultado concreto. La relacion que se
produce entre utilidad y usabilidad es similar a la existente entre accesibilidad y
usabilidad. Si una herramienta web 2.0 no se puede acceder o visualizar, no se puede
usar; y si no es facil de usar no se aprovechard su utilidad. En palabras de Dillon y
Morris (1996), la usabilidad representa el grado en que el usuario puede explotar la
utilidad del sitio web.

En el caso de las compras on-line, Vijayasarathy (2004: 750) define utilidad
como “el grado en que el consumidor cree que la compra on-line le ofrecera acceso a
informacion atil, facilitard la comparacién de compras, y posibilitara compras mas
rapidas”. El grado de utilidad percibida por los usuarios de un sitio Web es variable y
depende de diversos parametros, como por ejemplo la edad, la experiencia laboral, la
experiencia de uso de Internet o el lugar de residencia (Mufioz, 2006; 2008).

La revisién de la literatura relevante sobre innovaciones tecnoldgicas y los
modelos de comportamiento comentados anteriormente nos vislumbra algunos de las
variables-efecto de la utilidad percibida, como son la actitud hacia el uso y la adopcion
del sistema (intencién y uso real). De esta forma, hay evidencia consistente de la
relacion entre actitud y utilidad en la investigacion centrada en sistemas de informacion
(ej. Davis et al., 1989) y comercio electronico (ej. Mufioz, 2008). Por tanto, se establece

en general que:

Hi,: La utilidad percibida influye positivamente en la actitud hacia el uso de la
herramienta Web 2.0.

El modelo TAM también establece una relacion directa entre utilidad e intencién
comportamental y la utilizacion de un nuevo producto (ej. Davis et al., 1989;
Mathieson, 1991; Agarwal y Karahann, 1998; Mufioz, 2008). Esta relacion esta basada
en la idea por la que, en un contexto organizacional, la gente se forma sus intenciones
hacia los comportamientos que ellos creen que mejoraran la realizacién de su trabajo,
mas alla de sentimientos positivos 0 negativos que pueden ser evocados hacia el propio
comportamiento (actitud). En Internet, esta relacion estd fundamentada en que las
dimensiones del uso de Internet puede ser definidas en términos de frecuencia de uso,

duracion del uso y diversidad de los usos (Mufioz, 2008: 105-106). Por tanto:

10
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Hap: La utilidad percibida influye positivamente en la intencion de uso de Youtube

La facilidad de uso percibida es definida como “el grado por el que el usuario
potencial espera que el sistema objetivo esté libre de esfuerzo” (Davis et al., 1989: 985).
Dos afios mas tarde fue definida como “el grado en que una innovacién es percibida
como dificil de usar” (Moore y Benbasat 1991: 195).

De las definiciones anteriores, se deduce que se trata de un concepto
intimamente relacionado con una estructura del sitio, es decir, sus funcionalidades y
contenidos facilmente comprensibles, la sencillez en su utilizacion y rapidez en la
busqueda de informacion o la facilidad de movimiento y orientacion por él (Mufioz,
2008: 104-105). Las principales razones que dificultan la facilidad de uso de un sistema
son la falta de estandarizacion en las interfaces con el usuario (formas de operacion,
iconos que hacen referencia a la misma funcion) y, la complejidad de uso y necesidad
de cierto nivel de aprendizaje en la mayoria de sistemas (Cornella, 2002: 146-147).
Pero, quizads la principal razon de la dificultad de uso de muchos sistemas de
informacion proceda del disefio, frecuentemente, se lleva a cabo con un escaso contacto

con el potencial usuario del sistema (Mufioz, 2008: 105).

Muchos autores al definir el concepto de facilidad de uso, enfatizan su relacién
con la utilidad en el camino de asegurar la aceptacion del sitio web por el usuario final
(Folmer y Bosch, 2004). Ademas, hay evidencias empiricas de que la facilidad de uso
percibida influye positivamente en la percepcion de utilidad, como se puede apreciar en
numerosos trabajos (Zhang y Li, 2005; Davis y Wiedenbeck, 2001; Lin y Lu, 2000;
Calisir y Calisir, 2004)

En general, si la herramienta es facil de usar, si requiere menos esfuerzo por
parte de los usuarios, se incrementard la probabilidad de su adopcion y uso (Teo et al.,
1999). También ejerce un efecto indirecto a través de las actitudes (ej. Mathieson, 1991;
Castafieda et al., 2007a y b; Mufioz, 2008: 105). Por tanto, se establece que:

Hi.. La facilidad de uso percibida influye positivamente en la actitud hacia el uso de
la Web 2.0.

El factor reputacion se refiere al grado en que una persona cree que la
herramienta tiene atributos positivos. Dada la desconfianza que se puede generar hacia

11
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determinados sitios Web o herramientas Web 2.0, y mas adn si son nuevos, podria ser
deseable el patrocinio de un organismo de reconocido prestigio para la ratificacion de
los beneficios (lucrativos o no) que se pueden lograr con su utilizacién. Este patrocinio
puede proceder, bien de instituciones publicas, bien de organismos independientes
pertenecientes al sector privado. La aparicién de entidades de estas entidades de
reconocido prestigio incrementa la confianza de sus usuarios hacia el sitio Web
(Yousafzai et al., 2005; Mufioz, 2008: 168-169). Con ello se podria conseguir un
incremento en la credibilidad y, por tanto, una mejora en la confianza en la evaluacion
de los beneficios que se obtienen con el sistema, reforzando de esta forma la intencion y

el comportamiento de compra

Derivado de todo lo anterior, se puede decir que la confianza puede variar tanto
en alcance como en intensidad, ejerciendo una influencia sobre otros constructos
percibidos como la utilidad (ej. Pavlou, 2002a, Pavlou, 2002b y 2003; Gefen et al.,
2003b; Mufioz, 2008), la actitud (ej. Pavlou, 2002a y 2002b) o la intencién de
transaccionar o de compra (Pavlou, 2002a, 2002b y 2003; Gefen et al., 2003; Mufioz,
2008). Por tanto:

H.a: La reputacion influye positivamente en la actitud del usuario hacia la Web 2.0.

La confianza resulta crucial alli donde existe riesgo, incertidumbre e
interdependencia. EI mercado electronico esta caracterizado por un alto nivel de
informacion asimétrica y un escaso nivel de interaccion entre consumidor vy
comerciantes. En este escenario tan poco halagiefio, la confianza surge como un
remedio para hacer frente a la informacion asimétrica en los mercados electronicos
(Mufioz, 2008: 109-110).

Las creencias de confianza hacia un vendedor son importantes para atraer a
nuevos clientes, por lo afectard a la aceptacion y uso posterior, tanto en ambientes
econdmicos como sociales (Gefen et al., 2003a). Por lo que la confianza y reputacion
son dos fuertes determinantes de la intencién (Gefen et al., 2003a; Mufioz, 2008),
ejerciendo de esta forma un efecto directo a través de la actitud percibida.

Hap: La confianza percibida influye positivamente en la actitud hacia el uso de la Web
2.0.

12
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El sentimiento de identificacién con un grupo quiere decir que el usuario tiene
mayor afinidad hacia esa comunidad, la cual juega un importante papel en la
participacion en este tipo de plataformas (Hsu y Lin, 2007). Estd suficientemente
demostrado que el grupo de referencia influye frecuentemente en el comportamiento del
consumidor (Kotler, 2000a: 452; Mufioz, 2008: 162-163). También se ha demostrado
empiricamente como los factores y fuerzas sociales son determinantes fuertes de dicho
comportamiento (Bagozzi, 2000). Derivado de lo anterior, las comunidades virtuales o
“electronicas” surgen como una consecuencia natural de las sociedades de Internet de
hoy dia. Se trata de agrupaciones de navegantes que son utilizadas frecuentemente a la
hora de buscar informacién o difundir informacién sobre la calidad del producto o

servicio.

Su presencia ha sido incrementalmente importante, con actividades que varian
desde la economia y el marketing a lo social y educativo. Por un lado, y derivado del
importante crecimiento producido en las comunidades virtuales se han desarrollado
comunidades virtuales para compartir informacion, formar redes sociales y facilitar la
toma de decisiones, asi como, generar poder de atraccion sobre los propios anunciantes,

comerciantes y usuarios de la Internet (Teo et al., 2003; Mufioz, 2008: 163-164).
De todo lo anterior, se deduce que:

Hs. El sentimiento de pertenencia a un grupo influye positivamente en la intencién de
uso de la Web 2.0.

4. Metodologia de Investigacion

4.1. Estructura cuestionario y escalas de medida

La recogida de informacion para dar respuesta a los objetivos de investigacion
planteados la realizamos a través de un cuestionario estructurado (ver ANEXO 1) en el
que se incluyen una serie de escalas de cardcter multi- item referidas a las distintas

variables identificadas en el modelo propuesto anteriormente (FIGURA 3).

13
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Siguiendo el planteamiento del Modelo de Aceptacion de Tecnologia ampliado y
combinado con otros modelos como el TRA, las dimensiones incluidas en el modelo
extendido de aceptacion de YouTube se miden a través de las escalas expuestas a
continuacion. En particular, se emplean escalas tipo Likert de cinco posiciones donde 1
indica el grado de total desacuerdo con la afirmacién planteada y 5 totalmente de

acuerdo.

A continuacion se detalla el modo utilizado para medir los determinantes que forman

parte de este modelo:

Utilidad Percibida

1. YouTube me permite encontrar videos mas rapidamente que otras plataformas similares.

2. Considero que las funciones de Youtube resultan Gtiles para mi.
3. Usar YouTube favorece mi interaccion con otros usuarios.

4. Youtube me permite colgar videos con mayor facilidad.

Facilidad de Uso
5. Aprender a manejar YouTube me resulta facil.
7. Seria facil ser un experto en la utilizacion de la plataforma

8. YouTube es sencillo de manejar para cualquier persona

Reputacion

9. La plataforma YouTube es muy conocida.
11. YouTube tiene muy buena reputacion como plataforma donde colgar videos.
12. La gente que conozco habla bien sobre YouTube.

Confianza

13. Creo que en YouTube tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones pueden tener sobre sus
usuarios.

14. Creo que YouTube tiene en cuenta las necesidades de sus usuarios.
Actitud

17. Usar YouTube es una buena idea.

18. Me divierto cuando me conecto a YouTube.

19. Estoy de acuerdo con la existencia de plataformas como YouTube.

20. Me agrada conectarme a YouTube.

Identificacién con un grupo

15. Uso YouTube porque la mayoria de mis amigos lo usan.
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16. En general, todos los jovenes usamos YouTube.
Intencién de Uso
21. Es probable que siga utilizando Youtube.
22. Es cierto que voy a seguir colgando o visualizando videos en Youtube.

23. Tengo intencion de continuar usando Youtube.

4.2. Descripcion de la muestra

. Se pretende medir aspectos relacionados con la plataforma YouTube
. Se realiza una encuesta a 125 estudiantes de la Universidad de Granada.
. 125 cuestionarios validados

. Espacio temporal: Junio- Julio- Septiembre 2008-09-30

o Sesgo =0.05

5. Resultados de la Investigacion

El proceso de depuracion de las escalas comienza con un analisis exploratorio,
asi se obtienen los constructos que representan las variables introducidas en el

cuestionario y que comienzan con un proceso de validacién.

5.1. Analisis factorial exploratorio

Para poder acercarnos al objetivo de nuestro estudio se realiza previamente un

analisis factorial exploratorio para descubrir la dimensionalidad de cada constructo.

Para la realizacion del modelo del proceso factorial exploratorio hemos aplicado
el método de factorizacién de ejes principales y con una rotacién varimax con Kaiser.
Una vez planteado dicho anélisis podemos afirmar que los items miden determinadas
dimensiones. Por tanto, a través del andlisis factorial exploratorio se expresan las

dimensiones esperadas, y nos garantiza una mayor validez en el estudio.

Es destacable la identificacion de dos dimensiones de la intencion,
predisposicion de la intencion de manera proactiva y constructo de predisposicién de

15
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uso pasivo. En conclusion se puede afirmar que a través de este analisis queda patente el
grado de explicacion del modelo. Viene explicado por un 70%, afirmando que se trata

de un modelo bien explicado y con las dimensiones esperadas.

TABLA 2: Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al cuadrado de
Componente Autovalores iniciales cuadrado de la extraccién la rotacion
% de la % de la % % de la %
Total varianza | % acumulado Total varianza | acumulado Total varianza acumulado

1 6,948 | 33,088 33,088 6,948 33,088 33,088 4,189 19,946 19,946
2 2,389 | 11,378 44,465 2,389 11,378 44,465 2,913 13,872 33,818
3 2,028 9,659 54,124 2,028 9,659 54,124 2,569 12,231 46,049
4 1,271 6,051 60,176 1,271 6,051 60,176 2,462 11,725 57,774
5 1,092 5,201 65,377 1,092 5,201 65,377 1,597 7,603 65,377
6 ,946 4,503 69,880

7 ,885 4,215 74,095

8 ,733 3,492 77,587

9 ,633 3,013 80,600

10 ,601 2,862 83,462

11 ,502 2,393 85,855

12 ,446 2,123 87,978

13 ,395 1,883 89,861

14 ,388 1,849 91,710

15 ,348 1,657 93,367

16 312 1,488 94,855

17 277 1,319 96,174

18 ,242 1,150 97,324

19 ,212 1,008 98,332
20 ,186 ,885 99,217
21 ,164 ,783 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.
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5. 2. Andlisis del modelo de ecuaciones estructurales

Una vez verificado el modelo de medida, se ha procedido a contrastar las
relaciones estructurales propuestas en las hipétesis del trabajo. Asimismo, se ha
verificado que el modelo presenta un ajuste adecuado en los tres tipos de indices:
Absoluto ( GFI= 0,90; MFI= 0,80), Incremental ( AGFI=0,83: NFI=0,86) y lo mismo

sucede con el de Parsimonia.

FIGURA 4: Los resultados del anélisis causal

- j/ FAC »( UTIL Ad
A7 Al7
INT

Ag P Al8

/ Al19
Al10 ACT

A20

— ‘

/ ACTI A1
Al4 v

Y donde la Chi-cuadrado = 88, 46; el p-valor= 0.00024 y el RMSEA= 0,084.
Los resultados demuestran que se cumplen la mayoria de las hipétesis basicas de los
modelos TAM (Figura 4).

En primer lugar destacan unas peculiaridades en el modelo. Respecto a la
facilidad de uso de Youtube (H1c) en relacién a la actitud se aprecia una relacion
negativa (=- 0.29), de ahi que el R2 sea tan bajo. Su justificacion méas logica es que la
percepcion de facilidad de uso no va a ser considerada por los usuarios como una
variable que lleve hacia una actitud positiva de uso de dicha herramienta. Si se acepta la
hipotesis pero considerando el término facilidad de uso en relacion a menor complejidad

en cuanto a la cantidad de informacion.
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Encontramos que los usuarios de Youtube se despliegan en aquellos que usan la
herramienta de una manera proactiva y los que los usan de manera pasiva, de ahi que en
este Gltimo caso la facilidad de uso no influya considerablemente en la actitud ya que
simplemente son meros observadores. La t- student nos aproxima a la aceptacion de la

hipotesis.

Una vez vistas las peculiaridades encontradas a lo largo del modelo pasamos a
ver el grado de significacion de las restantes hipotesis planteadas.

En cuanto a la hipdtesis (H1b), la utilidad percibida acerca de la herramienta
influye positivamente en la actitud hacia el uso de ella, encontramos que no es

significativa (-1,36)) por tanto no se aceptay no se cumple esta primera hipotesis.

Respecto a la hipotesis (H1a), la utilidad percibida en relacion a la intencion si
encontramos una relacion significativa, el usuario tendrd mayor intencion en usar la

herramienta.

Si hablamos de la variable reputacion volvemos a encontrar que la confianza
hacia una herramienta y su buena imagen influyen positivamente sobre la actitud de
usarla. (H2a). Pero nos hemos incluido dentro del modelo la escala de confianza, ésta
fue eliminada ya que a través del analisis de ecuaciones estructurales se comprob6 que
se trataba de una dimension insignificante, dimension muy baja y por ello el propio
modelo no la ha tenido en cuenta.

RELACIONES PESOS T-STUDENT DECISION
ESTANDARIZADOS
(CONTRASTE)
UTIL>ACT (0,61) -1,36 Rechazar
UTIL=2INT (0,45) 5,03 Aceptar
FAC2>ACT (-0,29) 1,85 Aceptar
REP->ACT (0,29) 2,36 Aceptar
CON2ACT* | = e | mmmmmee ] e
IDENINT (0,35)
ACT2>ACTIV (0,25) 2,67 Aceptar

18



8 " International Marketing Trends Congress VENICE-PARIS 2009

Las ecuaciones estructurales que hemos obtenido para los datos observados
serian las siguientes:

UTIL = 0.051*FAC, Errorvar.= 0.050, R? = 0.038
(0.055)

0.93
INT = 1.71*UTIL + 1.00*ACT + 0.46*IDEN, Errorvar.= 0.050, R? = 0.93
(0.34) (0.16)
5.03 2.99
ACT = 1.00*UTIL - 0.12*FAC + 0.13*REP + 0.26*IDEN, Errorvar.= 0.050, R? = 0.65
(0.091) (0.072) (0.11)
-1.36 185 2.36
ACTIV = 1.00*UTIL + 0.58*ACT + 0.66*IDEN, Errorvar.= 0.050, R? = 0.90
(0.38)  (0.25)

1.53 2.67

En definitiva se trata de un modelo con un ajuste relativamente bueno pero si
relaciona utilidad y actitud como dos variables basicas dentro de estas estructuras. Se
observa un constructo de predisposicién con dos dimensiones de la intencion: un uso
proactivo y un uso pasivo hacia YouTube. Es aqui cuando duplicando la intencion surge
dicho modelo.

6. Conclusiones

Los resultados arrojados en el estudio confirman la mayoria de las relaciones
entre las variables propuestas en el modelo. Logrando aceptar las hipdtesis propuestas,
sin embargo nos encontramos con una relacion negativa entre facilidad de uso y la
actitud de usar youtube, esto puede venir determinado por la complejidad asociada a

cantidad de informacion.

También es destacable la relacion entre utilidad percibida y la actitud, quizas a la
hora de elaborar el cuestionario la escala de utilidad no ha quedado tan clara y bien

medida como en un principio se penso.
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Ademas el constructo de predisposicion tiene dos dimensiones de intencién, un
uso proactivo: que los usuarios cuelgan video, y un uso pasivo, donde lo visitan la

Youtube pero no cuelgan videos, sélo participan de una forma pasiva.

Por tanto concluimos que el uso de las plataformas de web 2.0 son influenciadas
al igual que el resto de tecnologias por variables como la facilidad de uso, la utilidad
percibida, la pertenencia a un grupo. El modelo de Davis explica con significancia la
utilizacién de las web 2.0 por parte de los usuarios, sin embargo a la hora de “crear”
informacién los usuarios son menos proactivos, lo que nos supone que existen otras
variables no recogidas dentro del modelo que motivan directamente a los usuarios a

crear material en las plataformas web 2.0.

7. Limitaciones y posibles lineas de investigacion

En el presente trabajo han tenido lugar una serie de limitaciones, por lo que no
podremos generalizar los datos obtenidos. En primer lugar, el nimero de casos que
conforma la muestra es escaso Yy, por tanto, no hemos podido llevar a cabo el método de
estimacion por minimos cuadrados ponderados (WLS) sino que se ha realizado a través
de ML.

A su vez, al tratarse de una muestra exclusivamente de universitarios dejamos
fuera un enorme porcentaje de jovenes que no son universitarios pero si utilizan estas
herramientas. No obstante, respecto a esta limitacion no hemos encontrado diferencias
significativas entre una muestra universitaria y no universitaria acerca del uso de
YouTube.

Ante las limitaciones que se han presentado en el estudio, debemos decir que
una de las posibles lineas futuras en las que se podria investigar incluiria la opcion de
afiadir un nimero de casos mayor y que se los individuos que conformen la muestra
sean tanto universitarios como no universitarios, esto nos permitird utilizar métodos
WLS.

Ademas quizas deberia afiadirse un analisis confirmatorio tras el exploratorio

para tener los menores errores posibles.
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ANEXO I: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO SOBRE PLATAFORMAS WEB 2.0.

Estamos realizando un estudio sobre el uso de ciertas plataformas en Internet. Le presentamos un breve
cuestionario y nos gustaria si fuese tan amable de colaborar con nosotros respondiendo sinceramente a
unas cuestiones

Si conoce la plataforma y la ha utilizado alguna vez, por favor responda con sinceridad.

Exprese su grado de acuerdo o desacuerdo, a través de una escala del 1 al 5 donde 1 es totalmente
descuerdo y 5 totalmente de acuerdo, en las siguientes afirmaciones en relacion a YouTube:

Puntle de 1 a 5 en relacion al grado de acuerdo o desacuerdo.
1 = Totalmente en desacuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

1. YouTube me permite encontrar videos mas rapidamente que otras plataformas similares.

2. Considero que las funciones de Youtube resultan Utiles para mi.

3. Usar YouTube favorece mi interacciéon con otros usuarios.

4. Youtube me permite colgar videos con mayor facilidad.

5. Aprender a manejar YouTube me resulta facil.

6. Seria facil ser un experto en la utilizacion de la plataforma

7. YouTube es sencillo de manejar para cualquier persona

8. La plataforma YouTube es muy conocida.

9. YouTube tiene muy buena reputacion como plataforma donde colgar videos.

10. La gente que conozco habla bien sobre YouTube.

11. Creo que en YouTube tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones pueden tener
sobre sus usuarios.

12. Creo que YouTube tiene en cuenta las necesidades de sus usuarios.

13. Uso YouTube porque la mayoria de mis amigos lo usan.

14. En general, todos los jovenes usamos YouTube.

15. Usar YouTube es una buena idea.

16. Me divierto cuando me conecto a YouTube.
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17. Estoy de acuerdo con la existencia de plataformas como YouTube.

18. Me agrada conectarme a YouTube.

19. Es probable que siga utilizando Youtube.

20. Es cierto que voy a seguir colgando o visualizando videos en Youtube.

21. Tengo intenci6n de continuar usando Youtube.

Muchas gracias por su colaboracion.

Edad

Sexo:

Mujer

Hombre

Titulacion
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