Andlisis de la intencion de realizar comercio social en webs con herramientas sociales

Sebastian Molinillo, Profesor Titular, Departamento de Economia y Administracion de
Empresas, Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, Universidad de Malaga,
Campus El Ejido, 29071 Mélaga (Esparfia), smolinillo@uma.es, +34952131265.

Francisco  Liébana-Cabanillas, Profesor Contratado Doctor, Departamento de
Comercializacién e Investigacion de Mercados, Facultad de Ciencias Econdmicas y
Empresariales, Universidad de Granada, Campus Universitario de Cartuja, 18071 Granada
(Espana), franlieb@ugr.es, + 958242380.

Rafael Anaya-Sanchez, Profesor Asociado, Departamento de Economia y Administracion de
Empresas, Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, Universidad de Malaga,
Campus EIl Ejido, 29071 Malaga (Espafia), rafael.anaya@uma.es, +34952131265.

Resumen

El comercio social, o0 comercio a través de los medios sociales (también conocido como social
commerce) es una de las modalidades de comercio electronico con mayor potencial de
crecimiento. Sin embargo, su estudio aun es limitado, por lo que las dinamicas y elementos
que afectan a la intencion de realizar comercio social requieren de una mayor investigacion.
La bibliografia existente principalmente analiza la intencién de los usuarios de practicar
comercio social en una red social, pero no en una web de comercio electronico que tenga sus
propias herramientas sociales (p. ej. foros, valoraciones de productos, etc.). Por lo tanto, la
presente investigacion tiene como objetivo identificar los antecedentes de la intencion de
comercio social en webs de comercio electronico en las que se emplean herramientas sociales.
A partir de la revision de la literatura, se desarrolla un modelo para analizar la influencia de
cinco posibles antecedentes de la intencion de comercio social: calidad de la web, apoyo
social emocional, apoyo social informativo, presencia social e inmersion o flow. Para ello, se
realizé un estudio empirico entre los usuarios de una web de comercio electronico que cuenta
con un sistema de valoracién, comentarios de productos y foros. Los datos se obtuvieron a
partir de una encuesta realizada a 200 compradores, y fueron analizados mediante la técnica
PLS. Los resultados indican que los elementos mas racionales y emocionales de la
experiencia del usuario, como son la calidad del sitio web, flow y el apoyo social emocional,
son los que motivan la compra; mientras que la presencia social y el apoyo social informativo,
no son significativos. Este estudio contribuye a la teoria del comportamiento del consumidor
al aplicar variables predictivas de la intencion de comercio social a webs con herramientas
sociales. Ademas, los resultados ayudan a los profesionales del comercio electrénico a
mejorar el uso que hacen de las herramientas sociales.
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