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RESUMEN:

Esta investigacién muestra la relevancia del uso de
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM) en
estudios enfocados al comportamiento de compra de
los jovenes universitarios de la generacién.
Millennials. A través de la revisién de articulos
cientificos, se destaca la importancia y vigencia del
analisis multivariable por medio de SEM. Los hallazgos
permiten establecer la pertinencia del uso de SEM en
la investigacion de marketing, ya que se facilita la
explicacion de teorias del comportamiento humano
particularmente la toma de decisiones en el consumo.
Palabras clave: Comportamiento de compra,
Modelos de Ecuaciones Estructurales, Millennials

El consumo a través de medios digitales en los Millennials

ABSTRACT:

This research presents the relevance of the use of
Structural Equation Modeling (SEM) in studies focused
on the purchasing behavior of Millennials at the
university level. Through the review of scientific
articles, this paper highlights the importance and
validity of multivariable analysis through SEM. The
findings allow establishing the relevance of the use of
SEM in marketing research, since it facilitates the
explanation of theories of human behavior,
particularly decision-making in consumption.
Keywords: Buying Behavior, Structural Equation
Modeling, Millennials

1. Introduccion

Dada la gran variedad de opciones de analisis de datos que existen actualmente en las

investigaciones cientificas, es necesario recurrir a algun criterio de clasificacion que permita
un mejor manejo de las diferentes posibilidades.

Un criterio de clasificacion muy utilizado por los investigadores por nimero de variables, en
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virtud del cual se distingue entre analisis univariable, bivariable o multivariable seguin se
consideren una, dos o mas variables.

En este sentido, el analisis de datos a través modelos de ecuaciones estructurales (SEM por
sus siglas en inglés de Structural Equation Modeling) tiene sus méritos particularmente en
las pruebas tedricas y en la explicacion de los fendmenos de marketing (Steenkamp &
Baumgartner, 2000). Los SEM se han considerado como una progresion natural de la
regresion, ya que maneja mejor el error de medicidn en comparacién con la regresion ya
gue la medicion esta representada adecuadamente, es decir, multiples indicadores estan
representados por un factor (Japutra, Ekinci, & Simkin, 2018).

Por lo tanto, en este trabajo de investigacion se presenta en primer instancia la importancia
del analisis multivariable por medio de modelos de ecuaciones estructurales, los criterios de
analisis en base a covarianzas y en base a minimos cuadrados, y finalmente se destaca la
importancia de realizar este tipo de analisis en investigaciones con la ayuda de programas
de software que cada vez son mas amigables con el usuario y que ademas se caracterizan
por la construcciéon de modelos de investigacidon a través de la transformacion de conceptos
tedricos y derivados en variables no observables (latentes) y la transformacién de conceptos
empiricos en indicadores.

Posteriormente, se abordan temas relacionados al consumo. En particular se revisaron
temas vinculados a los jovenes universitarios miembros de la generaciéon milenio, es decir,
los bienes y servicios que adquieren a través de los medios electrénicos. Lo anterior debido
a que como nicho de mercado representan un foco de oportunidad para los mercaddlogos,
dado que su apropiacion tecnoldgica en los entornos digitales estd marcando tendencia y
reconfigurando comportamientos peculiares de consumo a traveés de la web.

Ante lo anteriormente expuesto se lleva a cabo la revisidn de articulos cientificos con la
intencion de identificar cdmo se han realizado en los Ultimos anos las investigaciones en
relacion al consumo en los jovenes universitarios a través de medios electrénicos. Ademas,
se corrobord con qué tipo de herramientas dichas investigaciones realizan la confirmacion de
hipdtesis y el establecimiento de relaciones entre variables. Finalmente, se muestran los
hallazgos y conclusiones de las investigaciones analizadas.

2. Revision de la literatura

2.1. Modelos de Ecuaciones Estructurales (Structural Equation
Modeling SEM)

En el afio de 1921 el bidlogo y estadistico Sewall Wright, 1(921) sienta las bases de lo que
se conoce como analisis de trayectoria (path analysis) consistente en una regresion multiple
expresada a través de un diagrama de flujo de la relacidn interdependiente entre variables.
Posteriormente, aparece el modelado por ecuaciones estructurales obra de Karl Jéreskog
(1970), quien presentd la primera formulacidon de un analisis de estructura de covarianza
(Covariance Structure Analysis o CSA, por sus siglas en inglés) para la estimacion de un
sistema de ecuaciones estructurales lineales. En una publicacion de 1973, J6reskog unifico el
analisis factorial, el anadlisis de estructuras de covarianza y el modelado de ecuaciones
estructurales en un sélo modelo (Mateos-Aparicio, 2011). A partir de que Joreskog introduce
el SEM basado en la covarianza, se ha incrementado considerablemente el interés entre los
investigadores empiricos.

Las técnicas de primera generacion como los enfoques basados en la regresion (por ejemplo,
analisis de regresion multiple, analisis discriminante, regresidn logistica, analisis de
varianza) y el analisis de factores o agrupaciones, pertenecen al conjunto principal de
instrumentos estadisticos que pueden utilizarse para identificar o confirmar hipotesis
tedricas basadas en el andlisis de datos empiricos. Muchos investigadores en diversas
disciplinas han aplicado uno de estos métodos para generar hallazgos que han moldeado
significativamente la forma en que se ve el mundo en la actualidad.

La técnica de ecuaciones estructurales se caracteriza por su construccién de modelos de
investigacion a través de la transformacién de conceptos tedricos y derivados en variables



no observables (latentes) y la transformacién de conceptos empiricos en indicadores. Ambos
se relacionan entonces a través de hipdtesis que quedan expresadas graficamente por
diagramas de trayectoria (Haenlein & Kaplan, 2004). Las direcciones de las relaciones entre
una variable latente y sus indicadores, determinan el tipo de variables latente.

2.2. Ventajas de la utilizacion de Modelos de Ecuaciones
Estructurales

De acuerdo a Schumacker & Lomax (2010), hay al menos cuatro razones principales para la
popularidad de los SEM. La primera razon es que los observadores son cada vez mas
conscientes de la necesidad de utilizar un observatorio multiple. Los métodos estadisticos
basicos solo utilizan un nimero limitado de variables, que no son capaces de manejar las
teorias que se estan desarrollando. Los SEM permiten que los fendmenos complejos sean
modelados y probados estadisticamente.

En este sentido, los programas de software de SEM se han vuelto cada vez mas faciles de
usar. Aunque el programa LISREL fue el primer programa de software SEM, se han
desarrollado otros programas de software desde mediados de los afios ochenta como AMOS,
EQS, Mx, Mplus, Ramona y Sepath, o PLS, por nombrar algunos. Estos programas de
software proporcionan analisis estadisticos de datos brutos (por ejemplo, medias,
correlaciones, convenciones de datos faltantes), asi como rutas para manejar datos faltantes
y detectan valores atipicos. También generan la sintaxis del programa, diagraman el modelo
y proporcionan la importacidon y exportacion de datos y figuras del modelo teérico.

El programa EQS fue desarrollado para satisfacer dos necesidades principales en software
estadistico. En el nivel tedrico, el analisis multivariado aplicado se basd en métodos que son
mas generales que los derivados de la distribucion multinormal. En el nivel aplicado,
métodos potentes y generales. EQS pretende hacer que los métodos avanzados de analisis
multivariable sean accesibles para el estadistico aplicado y el analista de datos en ejercicio
(Bentler, 2006).

Por otra parte, la técnica de Minimos Cuadrados Parciales (PLS por sus siglas en inglés de
Partial Least Squares) puede trazar su origen en el al trabajo de Herman Wold, investigador
noruego del drea de econometria que en 1977 cred la version definitiva del algoritmo PLS
(Geladi, 1988). PLS-SEM funciona de forma muy parecida a un analisis de regresion multiple
(Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011). Esta caracteristica hace que PLS-SEM sea particularmente
valioso para fines de investigacion exploratoria.

Las primeras aplicaciones del mismo se dieron en ciencias econdmicas, especificamente en
el campo de la econometria. De acuerdo con Mateos-Aparicio (2011) la regresidon por
minimos cuadrados parciales se utiliza para una reduccién de dimensiones del conjunto de
variables explicativas. Por muchos afios se ha recurrido al método de componentes
principales con la finalidad de crear un nuevo conjunto de variables como combinacion lineal
de las originales eliminando la multicolinealidad.

En el caso de las ciencias sociales, la utilizacion de PLS supone ciertas ventajas:

1. En ciencias sociales, la realidad se caracteriza por el tamano limitado de las muestras y el
desarrollo tedrico insipiente (contrario a las exigencias del método basado en covarianzas).

2. Disciplinas sociales como mercadotecnia, comportamiento organizacional, planeacion
estratégica o gestidon de sistemas de informacidon aplican medicidén de tipo formativo mucho
mas dificil de utilizar con el método basado en covarianzas (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2012).

3. Metodologia

A través de la revisidon de la literatura, se realizé una seleccion y analisis de articulos que
abordan investigaciones aplicadas a los jovenes y que ademas implican la incidencia
tecnoldgica en ellos. Ademas, se revisé que el procesamiento de los datos obtenidos en
estas investigaciones fuera utilizando SEM. Se analizaron articulos de los siguientes journals:
Transportation Journal, Journal of Business Research, Cogent Business & Management,
Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, Journal of Advances in



Management Research, Global Business Review, Marketing Intelligence & Planning, European
Journal of Marketing, Baltic Journal of Management, Journal of Retailing and Consumer
Services y Computers in Human Behavior. Posteriormente, se examinaron los articulos por
secciones, los cudles abordan esencialmente los siguientes temas: (1) percepciéon de marca;
(2) formacion de confianza hacia sitios web y (3) comportamiento de compra. Finalmente se
presentan los hallazgos y conclusiones.

4. El consumo a través de medios digitales en los

Millennials

Los jovenes de hoy dia son mas activos en integrar las tecnologias en su vida cotidiana con
fines de marketing, utilizan su dispositivo mévil y los medios tradicionales de Internet para
comunicarse con sus marcas (Moore, 2012). Su capacidad de compra y capacidad
tecnoldgica han sido determinantes para que los vendedores al menudeo en linea se hayan
beneficiado de este importante segmento de consumidores.

Con frecuencia, las personas con un interés o condicion comun relacionadas con un producto
0 servicio comparten ideas en linea mediante sitios web, foros de discusidn, redes sociales, y
otras herramientas. La mayoria de las interacciones comunes se enfocan en
recomendaciones de producto y consejos de uso. Esta informacion suele influir en el proceso
de toma de decisiones del consumidor, porque no es controlada en su totalidad por las
empresas y, por ende, tiene mayor credibilidad. Un creciente nUmero de minoristas y
fabricantes estan rastreando los patrones de busqueda de informacién y compra en linea de
los consumidores para ofrecerles asistencia y recomendaciones adicionales (Hoyer, Maclnnis,
& Pieters, 2015).

Los estudios recientes sobre el comportamiento de consumo se centran principalmente en
las generaciones mas jovenes porque son las generaciones con la mayor tasa de consumo.
Se puede decir que el consumo en el siglo XXI es percibido por las generaciones jévenes
como un medio de comunicacién y simbolos de estatus social y desde su perspectiva, el
objetivo principal del consumo es ganar reputacién por alto valor de cambio (Bulut, Kdkalan
Cimrin, & Dogan, 2017).

Los jovenes buscan productos y marcas que coincidan con su personalidad, estilo de vida,
valores sociales y comunitarios. Utilizan marcas para crearse una imagen, representar
personalidad y comunicar sus valores (Ayaydin & Baltaci, 2013). Ademas, consideran que las
reseflas o comentarios que leen en internet o en redes sociales influyen en su opinidén sobre
las marcas, pues asumen que la publicidad digital permite tener mayor informacion sobre las
marcas en las que estan interesados. Tanto es asi que tres de cada cuatro millennials siguen
a una marca en redes sociales.

A continuacidn, en la Tabla 1, se muestran las investigaciones seleccionadas que cumplen
con las condiciones de 1) abordar el consumo en plataformas digitales, 2) enfocarse en los
jovenes de la generacion milenio, y 3) que ademas hayan utilizado SEM en su analisis.

Tabla 1
Investigaciones relacionadas con el consumo y la
tecnologia y orientada a jévenes universitarios.

Titulo del articulo y autor Objetivos y alcances

El objetivo de este estudio fue triple: primero, explorar las
interrelaciones entre los componentes de la equidad perceptual de la
marca; segundo, investigar las influencias de los componentes de la
equidad perceptual de la marca en la lealtad a la marca basada en la
hipotesis causal percepcién-conducta; y tercero, examinar las
relaciones entre los componentes de la equidad de marca,
perceptual y conductual, y el valor de marca en general. La
informacién se obtuvo a través de 249 cuestionarios. donde La gran
mayoria de los entrevistados tienen edades comprendidas entre los

Exploring Customer-based Airlines Brand
Equity: Evidence from Taiwan (C.-F. Chen
& Tseng, 2010)



Relationship marketing management: Its

importance in private label extension
(Miguel-Romero, Caplliure-Giner, &
Adame-Sanchez, 2014)

The behavior response of the Nigerian
youths toward mobile advertising: An
examination of the influence of values
(Bakare, Owusu, & Abdurrahaman,
2017)

Shifts in online consumer behavior: A
preliminary investigation of the net
generation (Kim & Ammeter, 2018)

eWOM through social networking sites
and impact on purchase intention and
brand image in Iran (Farzin & Fattahi,
2018)

Switching Behaviour of Young Adults in
Cellular Service Industry: An Empirical
Study of Pakistan (Aslam & Frooghi,
2018)

A cross-national comparison of Millennial

consumers’ initial trust towards an e-
travel website (Jensen & Wagner, 2018)

Positive and negative behaviors resulting

from brand attachment The moderating
effects of attachment styles (Japutra et

26 y los 35 afios. Se utilizd analisis factorial confirmatorio y el
analisis de modelos de ecuaciones estructurales (SEM) para verificar
la validez de constructo y los indices de bondad de ajuste para los
modelos estructurales y de medicién para examinar mas a fondo las
relaciones entre constructos investigados.

La principal contribucién del estudio fue el uso del enfoque de
relacién para explicar la lealtad de la marca privada y el éxito de las
estrategias de extensién de la marca de la tienda. Basandose en una
muestra de 434 personas y se utilizé el analisis SEM por medio del
software EQS. Este estudio muestra la experiencia del cliente, la
satisfaccion, la confianza y el compromiso con las marcas privadas.

El objetivo de este estudio fue examinar el impacto directo de la
publicidad moévil. La investigacidn también determina los efectos
moderadores de la cultura en las relaciones de valor, actitud y
comportamiento de la respuesta a la juventud en la publicidad
movil. Los datos primarios se recabaron de 296 jovenes nigerianos
en instituciones universitarias y se analizaron utilizando SEM por
medio del software Smart PLS 3.

El objetivo principal de este estudio fue examinar los factores que
afectan el comportamiento de compra en linea de la generacion Net.
Se analizaron 293 miembros de la generacion Net y a 246 miembros
de la generacién antecesora de la generacion Net a través de un
PLS-SEM.

El propdsito de este documento fue construir un marco conceptual
gue proporcionara informacién practica y tedrica sobre el uso de los
sitios de redes sociales (SNS) como herramienta electrdonica de boca
en boca utilizando los datos de la encuesta recopilados de los
estudiantes de la Universidad Islamica de Azad. El SEM se usé para
probar el efecto de los antecedentes de eWOM vy efectos de la eWOM
del consumidor.

El objetivo principal de este estudio fue observar los factores que
estan empujando a los consumidores a cambiar de su red celular
actual. Para la recopilacién de datos, el cuestionario se aplicé entre
estudiantes universitarios. En total, se usaron 247 respuestas Utiles
para obtener los hallazgos. Se utilizé el andlisis factorial exploratorio
(EFA), el analisis factorial confirmatorio (CFA) y el SEM para la
evaluacion de los datos.

El propdsito de este documento fue examinar la formacién de
confianza de los Millennials hacia un sitio web de viajes e identificar
las similitudes y las diferencias en la formacién de confianza entre
los consumidores de dos paises: Dinamarca y Portugal. Los datos se
obtuvieron a través de 247 encuestas a jévenes de 18 a 37 afios. Se
utilizaron pruebas t independientes, SEM y analisis de grupos
multiples para verificar el modelo conceptual y probar las hipétesis.

El objetivo de este estudio fue investigar las relaciones entre la
marca y el consumidor. Ademas, este estudio examina los efectos
moderadores de los estilos de apego en estas relaciones. El estudio
se realizd a través de 432 encuestados, y los datos se analizan



al., 2018) utilizando SEM.

El propdsito de este articulo fue investigar la relacion entre el e-
marketing y el comportamiento de compra de los consumidores, en
particular las tendencias de comportamiento de compra exploratorio,
con efecto moderador por género, en el contexto de China. Con el
uso de SEM usando el software SPSS / AMOS se determindé la
relacion y las pruebas de hipdtesis. Los datos primarios se
recogieron mediante la distribucién aleatoria de 1,600 cuestionarios
entre los consumidores, en particular de estudiantes universitarios.

Achieving consumers’ attention through
emerging technologies The linkage
between e-marketing and consumers’
exploratory buying behavior (Waheed &
Jianhua, 2018)

Hay tres objetivos principales de este estudio. Primero, para
identificar la facilidad de Adaptacion del Modelo de Aceptacién de la
Tecnologia en la configuracién de compras moéviles. En segundo
lugar, identificar en qué medida influye la Percepcion de Facilidad de

Impact of flow on mobile shopping Uso. Tercero, para probar si las actitudes e intenciones de los

intention (Y. M. Chen, Hsu, & Lu, 2018) consumidores estan influenciadas por facilidad de la Adaptacidon del
Modelo de Aceptacion de la Tecnologia. La obtencién de datos fue a
través de una encuesta aplicada a 310 consumidores que habian
experimentado varios tipos de servicio de compra movil. Los datos
se analizaron a través de un PLS-SEM.

El propdsito de este estudio fue investigar el efecto del compromiso
individual para aprender, aunado con su comportamiento de
intencion hacia la dindmica del cliente y su experiencia de compra
minorista. La investigacidon se realizé en el contexto de la aplicacion
innovadora de tecnologias inteligentes. Se encuestaron 330
consumidores por conveniencia y el SEM, a través del software
AMQOS, permitié confirmar el modelo propuesto.

Investigating the effects of smart
technology on customer dynamics and
customer experience (Foroudi, Gupta,
Sivarajah, & Broderick, 2018)

Esta investigacion explord las percepciones de los clientes a través
de 2 estudios. El estudio 1 analiza actitud hacia las marcas
Willingness to punish and reward brands asociadas a una ideologia politica (BAPI) a través de un estudio
associated to a political ideology (BAPI) cualitativo y en el estudio 2 la relacién entre la identificacion,
(Duman & Ozgen, 2018) desidentificacidon, evitacidon moral, religiosidad y la voluntad de
castigar o recompensar. Se prueba a través de SEM. Se aplicd una
encuesta estructurada a 317 estudiantes universitarios.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura.

5. Hallazgos

En este apartado se presenta el anadlisis que se hizo de los articulos separandolos por grupos
o secciones, (1) percepcion de marca; (2) formacidon de confianza hacia sitios web y (3)
comportamiento de compra.

5.1. Percepcion de marca

En relacion a los articulos que abordan el primer tema percepcién de marca, es importante
destacar la investigacidon hecha por Chen & Tseng (2010) la cual se llevd a cabo con la
finalidad de conocer cual era la percepcion de los usuarios del aeropuerto internacional de
Taoyuan, Taiwan. A través de un muestreo por conveniencia a viajeros internacionales y por
medio de 249 encuestas, se obtuvieron los datos y fueron mayormente contestadas por
jovenes de entre 26 y 35 afos. Los resultados muestran que soélo la lealtad de la marca
tiene un efecto directo en el valor total de la marca, mientras que el conocimiento de la



marca, la calidad percibida y la imagen de marca tienen efectos indirectos en el valor total
de la marca. Para analizar los datos se probd un modelo de medicién antes del modelo
estructural y posteriormente se realizé el analisis factorial confirmatorio (CFA) y el analisis
de SEM para verificar la validez de constructo y los indices de bondad de ajuste para los
modelos estructurales.

De igual forma, el trabajo de investigacion realizado por Miquel-Romero, Caplliure-Giner, &
Adame-Sanchez (2014) muestra la importancia del analisis de datos a través del software
EQS, para verificar la lealtad del consumidor hacia marcas privadas. En esta investigacion
los resultados muestran niveles aceptables de confiabilidad y validez convergente. Ademas,
la validez discriminante también recibe confirmacién porque el intervalo de confianza para la
estimaciodn de la correlacidn entre cada par de factores no incluye el valor 1, y la varianza
media extraida para cada factor es mayor que el cuadrado de la correlacidon entre cada par
de factores. Los hallazgos de este estudio sugieren que una adecuada administracion de las
marcas privadas a través del marketing relacional puede ser la respuesta para responder a
las demandas del mercado.

Por otra parte, Jensen & Wagner (2018) realizaron una investigacion orientada a la
generacion de confianza hacia los sitios web de viajes a través de un comparativo con
estudiantes universitarios de Dinamarca y Portugal. Los resultados de la investigacion
respaldan una relacion sélida entre una confianza inicial, el sitio web y las intenciones de
comportamiento de los consumidores. Los resultados también sugieren que las diferencias
culturales entre paises son evidentes en los resultados de ambos grupos. Los datos para
este estudio fueron recolectados a través de muestreo por conveniencia. Los enlaces a la
encuesta en linea se distribuyeron utilizando la plataforma de redes sociales Facebook. Los
resultados de este estudio respaldan el efecto de la confianza inicial en linea sobre las
intenciones conductuales y la importancia de las caracteristicas del consumidor relacionadas
con la cultura como la propensién a la confianza, la familiaridad con el comercio electrénico
y el riesgo del uso de la web en el proceso de construccidon de confianza.

El analisis se realizd en cuatro pasos. Primero, el modelo conceptual se tradujo en un
modelo SEM con dos partes: el modelo de medicién y el modelo de ecuacidn estructural. Se
realizé un analisis factorial confirmatorio para probar el modelo de medicién y evaluar la
invarianza de medicion en los dos paises. En segundo lugar, se usaron pruebas t unilaterales
para evaluar las diferencias hipotéticas relacionadas con la nacionalidad con respecto a los
constructos incluidos en el modelo. En tercer lugar, el modelo estructural y las hipotesis
correspondientes se probaron en la muestra agrupada. Finalmente, se aplicd un analisis de
grupos multiples para evaluar las diferencias relacionadas con el pais en las relaciones
hipotéticas del modelo.

En otra investigacion, Japutra, Ekinci, & Simkin, (2018) se intenta identificar las relaciones y
efectos positivos y negativos hacia las marcas. Se identificé que la marca influye en el
comportamiento positivo de los consumidores (es decir, lealtad a la marca), pero también en
los comportamientos negativos, como hablar cosas negativas, y realizar acciones anti-
marca. Ademas, se identificd que el vinculo entre la marca y la lealtad a la marca se atenua
para los consumidores con alto nivel de apego. Por el contrario, se refuerzan los vinculos
entre el apego de la marca y el uso indebido de la palabra, la actitud despreocupada y la
lucha contra la marca. Esta investigacion se hizo a través de un analisis factorial exploratorio
(EFA) sobre los datos para identificar una dimensionalidad a priori de la escala de estilos de
apego. De igual forma, se utilizoé el analisis del factor componente principal con rotacion
varimax para identificar las dimensiones subyacentes. Se llevd a cabo un SEM para probar
las hipdtesis de investigacion.

Una de las ventajas de utilizar SEM en las investigaciones es el ajuste simultaneo que
proporciona resultados mas precisos (indicado por errores estandar mas pequefios) y menor
sesgo. Es decir, cada efecto se estima mientras que parcialmente se obtienen los otros
efectos (Lacobucci, 2009).

En la investigacion hecha por Duman & Ozgen, (2018) se examina la actitud que muestran
los consumidores hacia las marcas asociadas a alguna ideologia politica. Se trata de una
investigacion hecha en Turquia y es una investigacidon empirica sobre por qué el consumidor



puede castigar o recompensar intencionalmente a estas marcas mas alla de los motivos
relacionados con el producto, ya que la ideologia politica proporciona un sistema compartido
de creencias y valores a través del cual las personas ven y reaccionan ante el mundo que los
rodea (Feldman, 2013). Aunque la naturaleza causal de esta investigacién sugirid una
metodologia cuantitativa, se realizd un estudio cualitativo preliminar. Esta investigacion se
dividid en 2 partes, la primera se llevo a cabo con entrevistas de profundidad a 20 individuos
y la segunda fue con 317 jovenes universitarios con la intension de probar empiricamente la
relacidon entre las variables establecidas en la revisidén de la literatura (y durante las
entrevistas), y la voluntad de castigar y recompensar a las marcas asociadas con una
ideologia politica con el efecto mediador de la actitud hacia estas marcas.

El modelo conceptual fue probado a través del SEM y para explorar los efectos de mediacion
propuestos en el modelo conceptual, se utilizd el procedimiento de intervalo de confianza
corregido de sesgo inicial, aceptado como un mejor método para evaluar la mediacion
(Preacher & Hayes, 2008).

5.2. Formacion de confianza hacia sitios web

La segunda seccion esta conformada por un grupo de 4 articulos que hacen investigaciones
relacionadas con la formacion de confianza hacia un sitio web. Se abordan los siguientes
temas (1) El impacto de la publicidad mdévil; (2) Las redes sociales y la reputacion digital a
través del eWOM; (3) Los factores que empujan al consumidor a cambiar de red celular y
(4) La aceptacion de la tecnologia en compras moviles.

En el trabajo de investigacién hecho por Bakare, Owusu, & Abdurrahaman, (2017) se
examinan los efectos de la cultura en las relaciones de valor, actitud y comportamiento de la
respuesta de la juventud hacia la publicidad mévil en universitarios de Nigeria. El marco de
muestreo para este estudio consistido en 40 universidades federales, 25 politécnicos federales
y 22 colegios federales de educacién en Nigeria.

Los investigadores utilizaron el software SPSS para analizar los datos sobre el perfil
demogréafico de los encuestados, y el Smart PLS para realizar el analisis inferencial de datos
estadisticos. Este estudio examind la respuesta de comportamiento de los jovenes
nigerianos hacia la publicidad madvil. Los resultados mostraron que el valor de la publicidad
movil y las actitudes de los jovenes hacia ella tienen una influencia directa y significativa en
su respuesta de comportamiento a la publicidad movil.

Por su parte, la investigacion de Farzin & Fattahi, (2018), explora el uso de las redes sociales
y su rol como detonadores de la reputacién de marcas a través del eWOM. Se realizo
mediante una encuesta a 369 estudiantes de Turquia, donde las 3 redes sociales principales
de las que los participantes eran miembros fueron Instagram, Facebook y Twitter.

En esta investigacion, se buscd conocer las principales consecuencias de eWOM, como
imagen de marca, e intension de compra y se presentaron en un modelo integral. Los
resultados indican un efecto positivo del constructo altruismo en el comportamiento del
consumidor de eWOM. La voluntad del consumidor de compartir su experiencia con
productos y marcas se debe en parte al placer que siente al ayudar a otros miembros de la
red.

La consistencia interna de los constructos se estimé utilizando el estadistico Alfa de
Cronbach. Los analisis de datos involucraron métodos descriptivos e inferenciales realizados
en el software SPSS y PLS-SEM respectivamente.

Igualmente, Aslam & Frooghi (2018) muestran un trabajo de investigacion enfocado en
exponer los factores que motivan a un consumidor a cambiar de compafiia abastecedora de
la red celular. Partiendo de la importancia de la satisfaccién del cliente, el estudio menciona
gue la compafia de telecomunicaciones que tenga clientes leales puede lograr facilmente
una ventaja competitiva y obtener grandes ganancias y participacion en el mercado.

A través de un muestreo no probabilistico a estudiantes universitarios, después de eliminar
los valores atipicos de los datos, se realizd un analisis de confiabilidad y se utilizd el analisis
factorial confirmatorio (CFA) para estudiar la aptitud del modelo. Para probar la relacion



entre la variable dependiente y la independiente, se utilizdé el SEM utilizando el software
Amos 22.

En sus conclusiones considera que la atraccidon de los competidores es significativa, lo que
revela que una mejor tecnologia o paguete introducido por el competidor puede ser la causa
del cambio de red.

En el caso de trabajo de investigacion hecho por Chen, Hsu, & Lu, (2018) se observa la
importancia y grado de incidencia del Modelo de Adaptacidon de la Tecnologia en las compras
digitales por medio de dispositivos médviles. Este modelo se emplea para describir la
aceptacién de los usuarios de una tecnologia particular y sus comportamientos de uso.

Los resultados indicaron que tanto la utilidad percibida como la facilidad de uso percibida
estaban significativamente relacionadas con la facilidad de ejecucion. Y ésta facilidad se
relaciond sustancialmente con la actitud y la intencién de compra. Se desarrollé un
cuestionario en linea para la recopilacién de datos primarios. El cuestionario fue probado
inicialmente por 65 estudiantes con experiencia de compra en linea en Taiwan. En total se
recabaron 342 encuestas y finalmente se analizaron 310 encuestas validas. La mayoria de
los encuestados compraron a través de sus moviles al menos una vez al mes (71,3%)
mientras que el 29,4% de los encuestados compraron en sus moviles menos de una vez al
mes.

El estudio incluyd la experiencia de compra moévil, que es una medida de un solo elemento,
en el modelo de prueba. Por lo tanto, se adoptd el PLS-SEM para analizar los datos
recopilados. Se utilizé Smart PLS 2.0 y se aplicd el modelado estructural en dos etapas para
probar primero el modelo de medicion, seguido por el modelo estructural. Se concluy6 que
la facilidad del uso de tecnologia influye positivamente en la actitud y por lo tanto influye en
la intencidn de compra; de tal forma que, cuanto mas se concentren los consumidores en
utilizar los servicios de compras moviles y obtengan placer al hacerlo, mejor sera su actitud
hacia el uso de dichos servicios, y por tanto aumentara la probabilidad de adquirir los bienes
y servicios que ofertan.

5.3. Comportamiento de compra

En la tercera seccion y el ultimo grupo de 3 articulos se abordan temas relacionados al
comportamiento de compra, los temas particulares son: (1) Comportamiento de compra de
linea; (2) E-marketing y comportamiento de compra digital y (3) Efecto del compromiso,
comportamiento e intension de compra.

En la investigacion de Kim & Ammeter (2018) los investigadores analizan el comportamiento
de la generacién Net, establecida como la integrada por los jévenes nacidos en el periodo de
1977-2000. La investigacién se centré en las diferencias de esta generaciéon y su
predecesora, asi como en los determinantes tedricamente fundamentados de la intencién de
compra en linea.

Los resultados muestran consistentemente que la generaciéon Net considera una gran
variedad de productos en la fase de compras en linea. En primera instancia se establecen
como determinantes a la alta calidad de retroalimentacion y las respuestas rapidas y
sinceras de los proveedores, ya que son factores criticos para satisfacer el deseo basico e
inherente. En segunda instancia, la politica de devolucién facil y la voluntad genuina del
consumidor de comprar en linea. Por ultimo, el disfrute de la compra.

Se analizdé una muestra de 154 estudiantes para determinar la confiabilidad del instrumento
de medicidn a través del Alfa de Cronbach. Se utilizé un SEM para medir las relaciones entre
los factores de compra y la intencién de compra. Se recurrié al PLS-SEM ya que los autores
consideraron gue proporciona un analisis completo de las interrelaciones en un modelo.
También se observd que los miembros de la generacion Net poseen la sofisticada capacidad
de comparacion y la experiencia de compra en linea, mientras que los antecesores de esta
generacion, llamados generacidn pre-Net no estan acostumbrados a navegar por la inmensa
cantidad de opciones.

En la investigacion de Waheed & Jianhua (2018) se estudio la funcién que tiene el marketing



digital, asi como la incidencia de éste en el comportamiento de compra de los estudiantes
universitarios en China. La investigacion se realizd mediante 1,600 cuestionarios.

Este estudio afirmé que las organizaciones deben involucrar a los consumidores que usan la
tecnologia, ya que son los mas idoneos, en la presente era digital orientada al cliente.
Menciona que los especialistas en marketing deben involucrar a los consumidores de la
forma en que deseen involucrarse mediante el desarrollo de estrategias de promocién
apropiadas. Ademas, el estudio proporciona posibles implicaciones tanto tedricas como de
gestion junto con una contribucién a la literatura de e-Marketing y el comportamiento de
compra de los consumidores. El SEM se llevd a cabo con el software AMOS.

Finalmente, en la investigacidon de Foroudi, Gupta, Sivarajah, & Broderick (2018) los
investigadores identifican el compromiso, comportamiento e intension de compra en linea.
Esta investigacion vincula intenciones de comportamiento (por ejemplo, influencia social,
valor percibido, etc.) con la intensiéon de compra de los clientes de manera individual y su
compromiso de aprender a comprar por medio de la web (Petkus, 2010) y explora si juntos
pueden influir en la intencién del cliente de participar en la adopcién de la tecnologia
inteligente y la dindmica de los individuos participantes, a fin de mejorar su experiencia en
un entorno minorista.

El enfoque de este estudio fue ayudar a los académicos, gerentes minoristas y los
encargados de formular politicas para obtener una mejor comprensién del concepto de
dindmica y experiencia del cliente mediante la practica de tecnologias inteligentes haciendo
dos planteamientos, el primero consiste en verificar si el compromiso con el aprendizaje y
las intenciones comportamentales como la influencia social, el valor percibido, etc. tienen
efecto sobre la participacion y la dinamica del cliente y la segunda consiste en verificar si la
dindmica del cliente tiene un efecto en la experiencia del cliente en un entorno minorista
influenciado por el uso de tecnologias inteligentes.

El SEM se utilizd para probar la importancia de todos los coeficientes de patron de las ocho
hipotesis, usando 330 observaciones en el analisis. La primera etapa examind el modelo
interno (modelo de medicion) mediante el empleo del software AMOS y se probd para
reconocer las relaciones causales entre las variables (elementos observados) y las
construcciones no observadas (latentes). Los resultados de una encuesta en tiendas
minoristas de alta gama en Londres indica que la participacion de los clientes en la adopcién
de tecnologia inteligente en un entorno minorista se basa principalmente en la disposicion
de los clientes y la capacidad de aprender.

6. Conclusiones

A través de esta investigacidon se puede establecer que, en los articulos cientificos mas
recientes, se han llegado a conclusiones mas enriguecedoras una vez que se han hecho
analisis por medio de SEM. La gran ventaja de este tipo de modelos es que permiten
proponer el tipo y direccidon de las relaciones que se espera encontrar entre las diversas
variables contenidas en él, para pasar posteriormente a estimar los parametros que vienen
especificados por las relaciones propuestas a nivel tedrico. Por este motivo se denominan
también modelos confirmatorios, ya que el interés fundamental es confirmar mediante el
analisis de la muestra las relaciones propuestas a partir de la teoria explicativa que se haya
decidido utilizar como referencia. Segun Ruiz, Pardo, & San Mantin (2010) son una ayuda
inestimable para afrontar el reto del desarrollo de teorias explicativas del comportamiento
humano.

Por lo anteriormente expuesto es que el anadlisis del consumo de productos orientados a los
jovenes de la generacion milenio se vuelve mas robusta al integrar la herramienta SEM, que
permite definir perfiles y patrones de consumo en la sociedad de universitarios dispuestos a
usar los sitios web y dispositivos modviles para adquirir los bienes y servicios que requieren.

Las investigaciones sociales que se analizaron en este documento ademas de presentar
fendmenos en distintas zonas geograficas coinciden en la busqueda del intento por definir
comportamientos de compra en los millennials. Se identificd que las estrategias digitales que
han implementado las empresas hoy dia han sido determinantes para la percepciéon de los



jovenes por las marcas que consumen diariamente, asi como para generar confianza en los
sitios web donde adquieren la infinidad de bienes y servicios que esta generaciéon demanda;
dado que las marcas deben entender el sistema ecoldgico digital de su mercado objetivo. De
igual forma se hace evidente que el comportamiento de compra de los millennials esta en
constante evolucion debido al uso y la apropiacion de dispositivos moviles, las redes sociales
y la reconfiguracion de las compras en linea.

Actualmente las empresas estan ocupadas en recopilar datos de los jovenes que en lo
subsecuente les permitiran crear productos y servicios digitales adaptados a este segmento.
En este sentido, el anadlisis de datos a través de SEM, ha tomado una importe relevancia en
las investigaciones sociales orientadas al comportamiento, ya que ha permitido entre otras
cosas establecer perfiles mas focalizados y elaborar productos personalizados orientados a
satisfacer las demandas de los millennials.
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