Social media del sector cooperativista: un analisis de respuesta

actitudinal del consumidor microfinanciero de la provincia de
Tungurahua en el afio 2021

Social media of the cooperative sector: an attitudinal response
analysis of the microfinance consumer in the province of
Tungurahua in the year 2021

Carlos Santiago Masaquiza-Caiza'
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE — Sangolqui -
Ecuador
csmasaquizal @espe.edu.ec

Klever Armando Moreno-Gavilanes?
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE — Sangolqui -
Ecuador
kamoreno3@espe.edu.ec

doi.org/10.33386/593dp.2023.2-1.1802

V8-N2-1 (mar) 2023, pp. 367-379 | Recibido: 01 de marzo de 2023 - Aceptado: 19 de marzo de 20233 (2 ronda rev.)
Edicion Especial

1 Magister en Administracion de Empresas con mencion en finanzas por la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-9363-8721
2 Doctor en Ciencias de la Empresa por la Universidad Rey Juan Carlos (Espafia). Docente en la Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-9870-8821

367



Como citar este articulo en norma APA:

Masaquiza-Caiza , C. & Moreno-Gavilanes, K., (2023). Social media del sector cooperativista: un analisis de respuesta actitudinal del
consumidor microfinanciero de la provincia de Tungurahua en el afio 2021. 593 Digital Publisher CEIT, 8(2-1), 367-379 https://doi.org/10
.33386/593dp.2023.2-1.1802

Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

La utilizacion plataformas digitales y el analisis de las actitudes del consumidor de productos financieros
son el desafio que ha adquirido la industria cooperativista financiera al verse inmersas en el mundo digital.
Por lo tanto, el objetivo de la investigacion fue determinar las actitudes que influyen en las redes sociales
mediante la utilizacion del modelo de afrontamiento de la adaptacion del usuario en las plataformas
digitales en el sector cooperativista de la provincia de Tungurahua. Para ello, se aplico una encuesta a
281 socios que fueron evaluados mediante los factores oportunidad percibida, influencia social, control
percibido, disfrute, auto-mejora, temor, confianza, y adaptacion digital. La utilizacion del método de
analisis factorial exploratorio permiti6é determinar el grado de correlacion entre el sistema de variables.
Los resultados revelaron que los socios han percibido un efecto positivo por parte de las organizaciones
segun la oportunidad percibida, la influencia social, el control percibido, y disfrute. Se concluyé que, la
confianza y el miedo son actitudes de adaptacion negativas hacia las plataformas digitales, puesto que
existe temor al momento de interaccionar entre empresa y socio, pues evidencian peligro de exposicion
de su informacion personal.

Palabras clave: actitudes del consumidor; cooperativas financieras; plataformas digitales; social media

ABSTRACT

The use of digital platforms and the analysis of the attitudes of the consumer of financial products are
the challenge that the financial cooperative industry has acquired when immersed in the digital world.
Therefore, the objective of the research was to determine the attitudes that influence social networks
through the use of the coping model of user adaptation in digital platforms in the cooperative sector of
the province of Tungurahua. To do this, a survey was applied to 281 members who were evaluated using
the factors perceived opportunity, social influence, perceived control, enjoyment, self-improvement, fear,
trust, and digital adaptation. The use of the exploratory factorial analysis method made it possible to
determine the degree of correlation between the system of variables. The results revealed that the partners
have perceived a positive effect on the part of the organizations according to the perceived opportunity, the
social influence, the perceived control, and enjoyment. It was concluded that trust and fear are negative
adaptation attitudes towards digital platforms, since there is fear when interacting between company and
partner, since they show danger of exposure of their personal information.

Key words: consumer attitudes; financial cooperatives; digital platforms; social media
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Introduccion

Las microfinanzas estan relacionadas
con la oferta de una amplia gama de servicios
financieros a los hogares de bajos ingresos
para ayudarlos a establecer sus microempresas
(Cristobal et al., 2020). La falta de un historial
crediticio razonable y la inestabilidad suelen ser
las principales razones por las que la mayoria
de los pobres no pueden acceder a los servicios
financieros tradicionales (Bernal et al., 2021).
A pesar de sus beneficios bien documentados,
la industria de las microfinanzas en todos los
paises en desarrollo sufre grandes dificultades
que dificultan la mejora de su desempeio
(Flores et al., 2020). Uno de los principales
problemas en este sentido son los altos costos
de operacion, ya que obliga a las instituciones
de microfinanzas (IMF) a trasladar estos costos
a sus clientes, lo que dificulta la situacion de la
poblacion objetivo. Era evidente que el desafio
final de la industria de las microfinanzas es el
alto costo operativo que se traduce en altas
tasas de interés e impone a los clientes. Segin
un estudio realizado por el Banco Central del
Ecuador (2020), los bancos de microfinanzas
cobran entre un 30 y un 100% de interés sobre
los préstamos mientras que pagan entre un
4,5 y un 6% sobre los ahorros, lo que suscita
criticas desde varios frentes (Ali et al., 2022).

Las innovaciones en el area de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC) han seguido revolucionando la industria
financiera (Bernal et al., 2021). Se sugiere que
la utilizacion de las TIC y las tecnologias como
redes sociales y aplicativos moéviles pueden
ayudar a mejorar su desempefio (Bhadauria et
al., 2022). Las iniciativas impulsadas por las
TIC, como la banca moévil, han demostrado
ser eficaces para apoyar a las IMF en muchos
paises en desarrollo, como India y Kenia
(Calo, 2020). Sin embargo, dicha efectividad
se enfrenta a una serie de limitaciones que
incluyen, entre otras, entornos regulatorios,
infraestructura, disponibilidad de personal
altamente calificado, recursos financieros y
otros (Puebla & Campos, 2020). De acuerdo
con esto ultimo, Solis et al., (2022) informan
que la prestacion de servicios financieros ha
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experimentado cambios importantes durante
los ultimos afios, con la industria bancaria
en todo el mundo cada vez mas competitiva.

El acelerado avance tecnoldgico y
su constante cambio, ha permitido que se
establezcan nuevos medios sociales en linea, que
cada vez acaparan un mayor numero de usuarios
que interactiian entre si (Iyer et al., 2021). Esta
digitalizacion ha permitido que las instituciones
mejoren su capacidad para comunicarse con sus
consumidores enun entorno virtual (Hamadietal.,
2021). No obstante, varias organizaciones no han
logrado involucrarse en estos espacios, debido al
desconocimiento de los beneficios de la gestion
informativaenlasdiferentesplataformasdigitales.

Las plataformas digitales vistas desde el
social media son consideradas como el conjunto
de tecnologias digitales, que brindan a los
usuarios entornos sociales, donde se establece
la comunicacion a través de la simplificacion
del proceso de interaccion (Rojas et al., 2021)
Su aplicacion, en el ambito comercial mejora el
rendimiento sostenible de la institucion (Marin
et al.,, 2021). Sin embargo, las instituciones
pequenias, se rehisan a implementar estas
plataformas como una herramienta estratégica de
comunicacion,porsusrecursoslimitadosyescasos
conocimientos técnicos (Bernal et al., 2021).

La comunicacion en los entornos
digitales depende del mercado de clientes,
por tal motivo, existen herramientas digitales
que permiten delimitar los canales de
comunicacion para difundir correctamente las
actividades empresariales (Flores et al., 2020).

En este contexto, la transformacion
digital en el sector cooperativista debe ser una
prioridad, en la busqueda constante de utilizar
estrategias digitales (Marin et al., 2021). En la
provincia de Tungurahua la cooperativa Chibuleo
invierte un 28.94%; la cooperativa SAC un
28.37% y la cooperativa Ambato un 24.22% en
medios digitales, instituciones que hasta cierto
punto son visibles en el mercado (Luzon et al.,
2022). Segun Testa et al., (2020) el 66.7% de
las empresas del Ecuador invierten en social
media y tecnologia, se destacan los servicios
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financieros con el uso de aplicativos méviles o
paginas web, esto ha generado eficiencia en las
transacciones y el 51% de ecuatorianos prefieren
hacer pagos mediante aplicaciones bancarias.

Las plataformas digitales para Abdillah et
al.,(2021) 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 herramientas competitivas.
Ademas, el 53% de personas son leales al social
mediay son utilizadas para evaluar la informacion
financiera, asi como, el 20% evalua servicios y
actividades en este ambito (Luzon et al., 2022).

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 (Marin et al., 2021)

Para Bernal et al., (2021) las cooperativas
utilizan social media como medio de difusion
informativa sobre practicas economicas o
sociales, No obstante, el 50% de las cooperativas
divulgan informacion sobre su sostenibilidad en
redes sociales mas no algin tipo de informacion
financiera. Por el contrario, Testa et al., (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
Sari, (2021) 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.
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El propésito del trabajo fue determinar
las actitudes que influyen en las redes
sociales mediante la utilizacion del modelo de
afrontamiento de la adaptacion del usuario en las
plataformas digitales en el sector cooperativista.
Para ello, se analizaron las dimensiones: actitud
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.

Marco conceptual
Actitud cognitiva

Sostiene Liu et al.,, (2022) que los
componentes cognitivos actitudinales existen
cuando los individuos procesan informacion
sobre un objeto que se transforma en creencias.
De manera similar, este estudio postula que
oportunidad percibida (OP), influencia social
percibida (ISP), y control percibido (CP) son
las creencias cognitivas que determinan la
actitud utilitaria cognitiva de los consumidores
hacia la adaptacion a las plataformas sociales.
Los consumidores desarrollan una evaluacion
holistica de las oportunidades que ofrecen las
plataformas digitales que mejoran su desempefio
y reducen el esfuerzo que necesitan hacer (Rojas
et al., 2020). Estos son los elementos funcionales
cognitivos de utilidad percibida, desempefio
mejorado; facilidad de uso percibida y ausencia
de esfuerzo; y tener una ventaja relativa, de modo
que las plataformas sociales digitales se perciben
como mejores que sus precursoras (Megha et
al., 2022). Por lo tanto, la siguiente hipdtesis
se formulo para sugerir que los consumidores
percibirian las plataformas digitales como una
oportunidad para sus atributos funcionales de
rendimiento, ventaja relativa y facilidad de uso,
quetenderianaparticiparenuncomportamientode
adaptacion positivo para satisfacer sus beneficios.

H1: La oportunidad percibida tiene un
efecto positivo en la conducta de adaptacion
de los wusuarios de las cooperativas del
segmento 1 de la provincia de Tungurahua.

Influencia social percibida
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La influencia social es la presion social
percibida por los consumidores que denota
sus objetivos psicologicos cognitivos para
desarrollar y mantener relaciones sociales con
otros en las plataformas digitales. Dicha presion
social percibida impulsa la interaccion social
(deseo de conectarse, colaborar y comunicarse),
establece lazos sociales (con amigos, colegas,
y familia) y apoyo social (ayudar y compartir
informacion con otros) (Bhadauria et al., 2022).

La actitud de los consumidores ha sido
asociada de forma positiva con las fortalezas
sociales determinadas por la influencia social
como lo determinan (Ranga, 2012), por lo
tanto, se sugiere que la ISP es la presion social
cognitiva percibida por los consumidores para la
interaccion social, lazos sociales y apoyo social,
que les da presion psicologica para participar
en un comportamiento positivo de adaptacion
a las redes sociales y explorar para maximizar
o satisfacer los beneficios de las redes sociales.

H2: La influencia social percibida tiene
un efecto positivo en la conducta de adaptacion
digital del usuario de las cooperativas del
segmento 1 de la provincia de Tungurahua.

Disfrute

Los consumidores son impulsados por
sus elementos sensoriales intrinsecos hedonicos
de placer, disfrute y fluidez, con dimensiones
emocionales centradas en uno mismo que
se originan en el interés propio que impulsa
su actitud (Muyulema et al., 2022)que ha
sintetizado y normalizado pautas de conducta
preexistentes en el entorno de los negocios, las
cuales, estan relacionadas al entorno econdémico,
social y ambiental. El objetivo del estudio fue
analizar la incidencia de la RSC en el desarrollo
economico del sector cooperativo financiero del
segmento cuatro de la provincia de Chimborazo
- Ecuador. La estrategia metodologica recayd
sobre un método cuantitativo, con la finalidad
aplicada practica e interpretacion de los datos a
través del alcance descriptivo-correlacional. La
técnica de recoleccion de datos (lista de chequeo.
El disfrute es placer o diversion al interactuar
con las redes sociales (Rojas et al., 2021). Por lo
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tanto, se pronosticd que, el disfrute comprende
los factores emocionales intrinsecos de los
consumidores que impulsan su placer emocional
intrinseco, que satisface sus necesidades
hedonicas de disfrute al estimular las conductas de
adaptacién positiva en las plataformas digitales.

H3: El disfrute del socio tiene un efecto
positivo en la conducta de adaptacion de las
plataformas digitales de las cooperativas del
segmento 1 de la provincia de Tungurahua.

Auto-mejora

La mejora personal son los sentimientos
positivos de los consumidores sobre si
mismos. El estado de si mismo, la imagen de
si mismo y la autoestima son sus necesidades
hedonicas autocumplidas de mejora personal
para retratar la impresion deseada en las
plataformas digitales para atraer la atencion,
sus emociones autocumplidas que mejoraran su
auto-estado e imagen, que permiten involucrar
al consumidor con las plataformas digitales
(Iyer et al.,, 2021). Los apegos emocionales
son buenos predictores de la interaccién con
las plataformas digitales (Solis et al., 2022).

Plataformas digitales (confianza)

La confianza es la sensacion de
incertidumbre y proteccion de los consumidores
en las plataformas digitales. La actitud de los
consumidores hacia las plataformas digitales
y el intercambio de informacion depende de
la integridad y confiabilidad de las mismas
(Bhadauria et al., 2022). Esto se refiere a
cédmo se sienten los consumidores acerca de
la confiabilidad, credibilidad e integridad
que reciben. La inexistencia de la misma
puede hacerlos emocionalmente sensibles
a su privacidad y seguridad (Ginaya et al.,
2022). En este caso, su confiabilidad en las
plataformas digitales no se somete a un proceso
de pensamiento cuidadoso y metddico en
estas plataformas de vanguardia; al contrario,
se basa mas en los afectos, y comprende
sus emociones, sentimientos e instintos. Sin
embargo, Hamadi et al., (2021) han mencionado
que, los consumidores no se involucrarian
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en conductas de adaptacion negativa cuando
utilizan las plataformas digitales confiables.

H4: La confianza muestra un efecto
negativo sobre la conducta de adaptacion de
plataformas digitales de las cooperativas del
segmento 1 de la provincia de Tungurahua.

Método

Elestudiopresentoundisefioinvestigativo
no experimental, puesto que, no se manipularon
las variables adaptacion tecnologica y las
actitudes del socio en las plataformas digitales
de manera directa. En esencia, se baso en la
observacion de las actitudes del socio frente a las
plataformas digitales, tal y como se encuentra
en el entorno empresarial sin la intervencion
directa de los investigadores (Abdillah et al.,
2021). El enfoque cuantitativo permitio levantar
los datos cuantificables sobre la percepcion
actitudinal del socio (Ahmadi et al., 2022). El
nivel de investigacion fue correlacional-causal,
pues, describi6 asociaciones entre las variables
categoricas del modelo de adaptacion del usuario
(Solis et al.,, 2022). Ademas, se identificd
los procesos de causalidad problematica del
desempefio de la adopcion digital por parte de los
socios en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 1 de la provincia de Tungurahua segiin
su oportunidad percibida (Testa et al., 2020).

Disefio de las unidades de analisis -
Participantes

En la provincia de Tungurahua al afio
2020 existen 12 cooperativas de ahorro y
crédito que se encuentran en el listado oficial
de la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria (SEPS) dentro del segmento 1. Bajo este
contexto, el estudio se llevo a cabo con las cuatro
cooperativas de ahorro y crédito que conforman
dicho segmento dentro de la provincia de
Tungurahua como lo son: Cooperativa Chibuleo,
Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato,
Cooperativa  San  Francisco, Cooperativa
de Ahorro y Crédito Juventud Ecuatoriana
Progresista y Coofinanciera Guayaquil (JEEP).

Unidades muestrales del estudio- Cooperativas

V8-N2-1 (mar) 2023 | doi.org/10.33386/593dp.2023.2-1.1802

Las unidades muestrales fueron 4
Cooperativas de Ahorro y Crédito Chibuleo,
Cooperativas de Ahorro y Crédito Ambato,
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco,
Cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud
Ecuatoriana  Progresista 'y  Coofinanciera
Guayaquil (JEEP). No obstante, las instituciones
financieras mencionadas optan por comunicar su
informacion a través de sus plataformas sociales
como Facebook, Whatsapp y Banca movil.

La muestra fue de 281 personas que
estuvo establecida mediante un muestreo
probabilistico por estratificacion. Las variables
de control fueron: género, edad, nivel académico
y, proposito de wuso de las plataformas
digitales. La recoleccion de la informacion
se realizo a las afueras de cada institucion vy,
se utilizd una probabilidad de éxito del 90%
y 10% de nivel de error (Marin et al., 2021).

Adaptacion y validacion del contenido tedrico

El ciclo del disefio del instrumento
atraveso siete etapas. Se utilizo la técnica de la
encuesta adaptada de (Muhammad, 2021) que
corroboraron el planteamiento del constructo
teorico del modelo propuesto. El instrumento
estuvo estructurado por ocho dimensiones:
oportunidad  percibida, influencia social,
control percibido, disfrute, auto-mejora, temor,
confianza y social media. Se empled una escala
de medicion de Likert propuesta por (Perdigon
& Viltres, 2021). La valoracion del criterio por
item fueron: 1) totalmente en desacuerdo; 2) en
desacuerdo; 3) indiferente; 4) de acuerdo, y, 5)
totalmente de acuerdo (Muyulemaetal.,2022)que
ha sintetizado y normalizado pautas de conducta
preexistentes en el entorno de los negocios, las
cuales, estan relacionadas al entorno econdémico,
social y ambiental. El objetivo del estudio fue
analizar la incidencia de la RSC en el desarrollo
economico del sector cooperativo financiero del
segmento cuatro de la provincia de Chimborazo
- Ecuador. La estrategia metodologica recayd
sobre un método cuantitativo, con la finalidad
aplicada practica e interpretacion de los datos a
través del alcance descriptivo-correlacional. La
técnica de recoleccion de datos (lista de chequeo.
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La dimensién oportunidad percibida
consto6 de wuna pregunta, estructurada con
dos items: oportunidad que brindan las
cooperativas a sus socios al momento de
compartir informacion: facilidad de wuso, y
ventaja relativa. La dimension influencia social
utilizé una pregunta estructurada mediante dos
items, con relacion a la calidad de influencia
que perciben los socios en redes sociales. Para
la dimension control percibido se establecio 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 posibilitd6 medir la percepcion de
disfrute de los socios al momento de compartir
informacion en redes sociales. La dimension
auto mejora utilizd6 una pregunta establecida
por cuatro items que midieron la satisfaccion
de los socios en redes sociales. La dimension
temor se desarrolld con tres items que midieron
el grado de temor de los socios al intercambiar
informacion en redes sociales. La dimension
confianza contd con una pregunta desarrollada
por cuatro items que permitido determinar la
confianza de los socios al compartir informacion
en los medios sociales. Por Gltimo, la dimension
de adaptacion del usuario utilizd una pregunta
compuesta por dos items correspondientes al
servicio mas significativo que utilizan los socios.

Contrastacion de confiabilidad segin
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 0=0,93 del analisis de 32 items
(Triola, 2014). No obstante, se procedié a
obtener los coeficientes por constructo para
determinar su validez como lo reflejo la tabla 1.

Tabla 1

Fiabilidad del instrumento

Constructo Alfa de Cronbach N de elementos
Oportunidad percibida | ,930 5
Influencia social ,857 6
Control percibido 918 4
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Disfrute ,783 5
Auto-mejora ,855 4
Temor ,743 3
Confianza 813 4
Adaptacion digital ,824 1
Alfa global 921 32

Nota. Esta tabla fue obtenida de los datos de
la encuesta aplicada a la muestra de usuarios
cooperativistas del segmento 1 de Tungurahua.

Resultados

Los resultados fueron presentados
en funciébn a la estructura del objetivo de
investigacion. Los apartados fueron divididos
en: a) andlisis descriptivo para la evaluacion
de la varianza y media de cada item, b) analisis
factorial exploratorio; y, ¢) cuadro de hipodtesis.

El andlisis descriptivo de la evaluacion
de varianzas por item denotd que, el factor OP
obtuvo una varianza aceptable. El factor IS
segun el item compartir informacion demostrd
un sesgo de continuidad. El factor CP segln
el item de autonomia interna posee un sesgo
de continuidad. El factor AM obtuvo sesgo de
continuidad con la auto-presentacion (ver tabla 2).

Tabla 2

Analisis descriptivo de la encuesta

Factor Cédigo item Media Varianza
OPERI1 Uso 3,92 1,16
OPER2 Ventaja relativa 3,6 1,583
I?eprz;t;ilg;dad OPER3 Recompensa 3,52 1,343
OPER4 Esfuerzos 3,64 1,157
OPERS Rendimiento 3,68 1,143
INSO1 Emociones 3,72 1,127
INSO2 Gustos 3,68 1,31
Influencia INSO3 Disgustos 3,4 1,583
social INSO4 Informacién 4,12 086
INSO5 Intereses 3,72 1,21
INSO6 Interaccion social 3,68 1,06
COPER1 E?;‘gﬁ; v 384 1,057
Control COPER2  Privacidad 3,64 1,573
percibido COPER3  Autonomia 3,88 0,943
COPER4 iﬁf{;ﬁ;ﬁ’; 376 1,107
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DISF1 Me gusta 3,88 0,777
DISF2 Me encanta 3,44 1,673
Disfrute DISF3 Me divierte 3,2 1,833
DISF4 Me entristece 2,96 1,707
DISF5 Me enoja 2,92 1,493
AMEIJ1 Autoestima 3,72 1,043

Auto-mejora  AMEJ2 Auto-presentacion 3,6 0,833
AMEIJ3 Auto-realizacion 3,92 1,077

Mensajes

TEM1 3,4 1,75
amenazadores
Temor TEM2 Ciber acoso 3,12 1,61
Suplantacion de
TEM3 identidad 3,48 1,427
CONF1 Integridad 3,64 1,157
CONFy ~ larticipacion 352 1,677
Confianza bilateral
CONF3 Confiabilidad 3,36 1,407
CONF Proteccion 3,56 1,84
Adaptacion  u\prGi ngerss social 292 3327
digital

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

Analisis factorial exploratorio

Al determinar los resultados del anélisis
exploratorio se determind de forma precisa el
numero 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 8 factores para la validacion de la
teoria propuesta en el area de adaptacion digital
del socio cooperativista de Tungurahua. En este
caso, el objetivo se centrd en la confirmacion del
numero de factores y, consecuentemente, en la
validacion de esta teoria mediante la evidencia
empirica de los datos obtenidos de la muestra de
estudio. La interpretacion de lamedida estadistica
KMO de la prueba de esfericidad de Bartlett tiene
un coeficiente de 95,3%. Lo cual, generd una alta
confiabilidad de confirmacion del constructo.

Tabla 3

Prueba KMO y Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.  ,953
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Chi-cuadrado

. 5908,064
Prueba de esfericidad de aproximado
Bartlett gl 415
Sig. ,000

p1= Determinante = 0,000

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). Enparticular, se esper6 el compromiso
posterior a partir de la estructura tedrica a priori.
Se llevo 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 87,40% de la varianza de
los datos en correlacion hasta el componente 4.

Tabla 4

Analisis de cargas factoriales

Suma de las saturaciones al cuadrado de la rotacion

Componente % de 1

Total varianza o acumulado
OPER 6,236 20,787 20,787
INSO 4,592 15,305 36,092
COPER 4,528 15,094 51,187
DISF 4264 14,214 87,401

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

Analisis de componentes rotados

El componente de oportunidad percibida
demostr6 una relacion con la facilidad de uso,
ventaja relativa, recompensa, reduccion de
esfuerzos, mejorar el rendimiento, compartir
emociones, compartir ~ gustos, compartir
disgustos, compartir informacioén, 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.
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El componente control percibido (2 elementos)
uni6 a la autopresentacion y autorealizacion.

El  componente  disfrute  mostro
dependencia entre los mensajes amenazadores,
ciberacoso, suplantacion de identidad, integridad,
participacionbilateral,confiabilidad,yproteccion.

Tabla 5

Matriz de componentes rotados

Componente

Oportunidad  Influencia  Control
percibida social percibido

Facilidad de uso  ,707

Disfrute

Ventaja relativa  ,684
Recompensa ,598

Reduccion de

,728
esfuerzos

Mejorar el

rendimiento 704

Compartir

. 466
emociones

s

Compartir gustos ,461

Compartir

disgustos ALT

.Compartl.r' 455
informacion
Compartir

. ,392
intereses

Interaccion

. .. ,497
social positiva

Control

informativo 622

Control de

privacidad 634

Autonomia

. 521
nterna

Interaccion
controlada
Me gusta 275
Me encanta ,280
Me divierte 237
Me entristece 232
Me enoja ,261

,546

Autoesti

uiocstima 350
positiva
Autopresentacion ,618
Autorealizacion ,632

Mensajes
amenazadores

Ciber acoso ,440

Suplantacion de
identidad

Integridad ,250

479

412

375

Participacion

bilateral 22
Confiabilidad ,195
Proteccion 212

Nota. El andlisis de datos de componentes
rotados denotd que existe una relacion entre
4 factores Oportunidad percibida, Influencia
social, Control percibido, y Disfrute. Por tal
razdn, se agrupd segiin el componente.

Sedimentacion de la encuesta

Una vez que se han tomado todas las
medidas para garantizar el proceso de validacion,
se tom¢ la decision de realizar un andlisis sobre
la validacion. Esto se baso: 1) estado a priori de
las dos escalas teoricas; 2) validez de constructo
estadistico, que fue adaptado del modelo de
adaptacion tecnoldgica 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 analisis realizado.

Figura 3

Sedimentacion de la encuesta por items

Grafico de sedimentacién

Autovalores

||||||||||||||||||||||||||||||

MNumero de componente

Nota. La figura 3 senal6 las varianzas
estandarizadas y reguladas al punto de formar el
diagrama de codo.

Comprobacion de escenario hipotético del
estudio

Los resultados de las hipdtesis
planteadas fueron modelados en una figura
que representd la asociacién e interpretacion
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significativa entre las actitudes del usuario del
socio cooperativista y las plataformas digitales.
Cada variable establecida se encontrd6 en
funcion de su hipdtesis de comprobacion. Por lo
tanto, su nivel de explicaciéon fue comprobada.

Tabla 6

Matriz comprobacion de hipotesis

Valor
Hipétesis Rho P Criterio
1. Oportunidad ---> Adaptacion ,872** 0,000  Soportada

2. Influencia social ---> Adaptacion ~ ,852** 0,000  Soportada
3. Control percibido ---> Adaptacion  ,902** (0,000  Soportada
4. Disfrute ---> Adaptacion ,890** 0,000  Soportada
5. Automejora ---> Adaptacion ,741¥* 0,000  Soportada
Nota. El cuadro de hipdtesis fue determinado
por los factores correspondientes al modelo
de adaptacion digital donde se establecieron
las actitudes de los usuarios cooperativistas
financieros ante las plataformas digitales.

Discusion

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 (Bhadauria et al., 2022).

El socio percibio 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 (Raharja et al.,
2022). Esto puede proporcionar una explicacion
plausible del uso que hacen de varias funciones
en Facebook, Instagram y Aplicaciones
Moviles y, es menos probable que algunos
socios prueben, exploren todas las funciones, y
continuen utilizando ciertas plataformas de una
manera mas frecuente (Bhadauria et al., 2022).

La Influencia social tiene un efecto
directo sobre la adaptacion, esto significo que los
socios perciben la presion social cognitiva para
la interaccion social, los lazos sociales y el apoyo
social, por tanto, buscan maximizar y satisfacer
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los beneficios de las redes sociales (Flores et
al., 2020). La presion de los compaiieros y las
practicas normativas los obligan a tener actitudes
de participacion positiva (Cristobal et al., 2020).

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 (Hamadi et al., 2021). Su
actitud hacia la creciente autonomia estd alineada
con los hallazgos empiricos (Iyer et al., 2021)

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 (Ginaya
et al., 2022) reveldé que el comportamiento de
participacion en la explotacion se refiere a un
uso mas rutinario de la tecnologia, mientras
que, la exploracidon para maximizar se refiere
a la exploracion Optima de los beneficios
tecnologicos. Esto significod que los usuarios de
las cooperativas asumieron un comportamiento
de adaptacion positiva cuando disfrutan de
las plataformas digitales (Ranga, 2012).

Por otro lado, los socios desarrollan
sentimientos de ansiedad hacia las plataformas
digitales. Esta ansiedad puede conducir a
la compatibilidad con estas tecnologias de
vanguardia. El miedo estd relacionado con
la vulnerabilidad de sus datos personales
este argumento fundamenta su decision
de revertir o abandonar las plataformas
(Cristobal et al., 2020). Ademads, se mostrod
que la confianza tiene un efecto negativo
sobre las conductas de adaptacion negativa.

En la reduccion de datos se encontrd
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 (Liu et al, 2022). La
combinacion de los 2 componentes actitudinales
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proporcionaron una comprension mucho mas
profunda y completa de las actitudes de los
consumidores en un contexto particular, como se
menciono en la literatura (Megha et al., 2022).

Mientras  que, 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, segiin la evidencia
empirica de este estudio, los socios que han
utilizado las plataformas 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
adaptacion negativas (Rojas et al., 2021).

Conclusiones

Esta investigaciéon contribuye a la
literatura de la adaptacion tecnologica 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
explicod como y por qué la eleccion de ciertos
comportamientos de adaptacion por parte de los
usuarios esta influenciada por factores 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 intencion
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 atencion en los estudios existentes.

Las implicaciones de gestion deben
aprovechar la asociacion 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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