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Resumen
El marketing digital se ha convertido en una de las principales estrategias para la
persuasion, vinculacién y fidelizacion de clientes de todo tipo de organizaciones a través de

la gestidn de espacios de creacion, interaccion y comunicacion permanente.

No obstante, el auge de estas estrategias, la literatura sobre estudios tedricos y empiricos de
marketing relacionados con la educacion virtual en Latinoamérica y Colombia es escasa.
De alli que esta investigacion busca conocer la relacidn existente entre la interactividad, el
customer engagement, la cocreacion de valor y el Electronic Worth of Mouth o e-WOM, a
fin de identificar como se pueden promover estrategias para mejorar la experiencia del

aprendizaje online en Colombia.

Para tal fin se realiz6 un estudio exploratorio-descriptivo de corte transversal simple donde
se determind el estado del asunto y se planteé un modelo de hipétesis de relacion de los
constructos objeto de estudio. Como método se realiz6 una encuesta online a una muestra
por conveniencia de 324 personas usuarias de plataformas educativas virtuales en
Colombia, luego mediante un analisis factorial confirmatorio se verifico la validez y

fiabilidad de las hipotesis, contrastando las hipotesis a través de ecuaciones estructurales.

Los resultados evidencian la relacion positiva existente entre las dimensiones estudiadas en
las plataformas de educacion virtual en Colombia. El estudio presenta las conclusiones del

analisis, sus limitaciones y sugiere futuras lineas de investigacion.

Pagina 3 de 56


mailto:cielo.mahecha@udea.edu.co
mailto:mandrea.alvarez@udea.edu.co

Palabras claves
Interactividad, customer engagement, e-WOM, cocreacion de valor, e-learning, educacion

virtual, educacion online.

Introduccion

En los afios recientes se ha presentado una explosion en el uso de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC), lo cual ha traido multiples cambios en las dinamicas
de vida en todo el planeta. El acceso a la informacién ha transformado la manera como las
personas se comunican, compran, venden, se relacionan, ahorran, buscan empleo, trabajan
y aprenden (Pandey & Tiwari, 2014). Hoy cientos de programas de formacion (cursos,
diplomados, pregrados y posgrados, etc.) son entregados a cientos de miles de personas a
través de internet (sitios web, blogs, redes sociales, aplicaciones, cursos online masivos y
abiertos 0 Massive Online Open Courses - MOOCS, etc.), siendo posible seguir el proceso
de aprendizaje aunque estudiantes y profesores estén geograficamente distantes (Hasan,
2013).

Esto ha sido posible ya que segun cifras reveladas por la International Telecommunication
Union -ITU, (2017), la penetracion de la internet a nivel mundial se ha multiplicado casi
por siete, pasando de 6,5 en 2005 al 54,4 % de la poblacion mundial (a diciembre de 2017)
mientras que en Colombia para el primer trimestre de 2017-1 fue del 57,6% (DANE, 2018)
y del 61,4% para el mismo periodo en 2018 (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y

las Comunicaciones, 2018).

Tal incremento del uso del internet en la poblacién ha propiciado ademas la creacién de
nuevos entornos y experiencias de comunicacion virtual basados en la interactividad, donde
el usuario deja de tener un rol pasivo en la relacion y toma control del medio para construir
y compartir con otros en plataformas que se caracterizan por su atractivo visual, disefio de
facil navegacion y oferta de diversas herramientas de cocreacion (Vargo, Maglio & Akaka,
2008).
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En Colombia, desde 2015 y de manera muy timida, las clases presenciales se han trasladado
completamente a la red bajo la creacion de la primera Estrategia Nacional de Educacion
Superior Virtual (Diaz, 2018) y ahora las modalidades de videoconferencias, cursos
magistrales, foros, chats, tutoriales, plataformas de contenido para el material, acceso a
bibliotecas digitales, exdmenes virtuales y un tutor especializado para brindar apoyo y
acompafiamiento son las herramientas mas utilizadas en este nuevo sistema educativo que
ha aumentado en un 98,9 % en el pais (Redaccion Vivir, 2014; Agencia Efe, 2018; Diaz,
2018).

Se afirma que la expansion de la educacion a distancia y la ola de la TIC abrieron el camino
para la virtualizacién de la educacién (superior, continuada y para el trabajo) la cual llega a
todo tipo de publicos (Diaz, 2018) a través de diferentes modelos de negocio que propicia
la internet por ejemplo, los MOOC en el que plataformas como MiriadaX, edX, Courseray
Udacity suman mas 700 cursos virtuales (en su mayoria gratuitos), en distintos idiomas y
que cuentan con la participacion de importantes instituciones educativas a nivel global
como Harvard y el MIT -Instituto Tecnologico de Massachusetts- que se enfocan en
distintas areas del conocimiento basados en metodologias especificas de aprendizaje
(Redaccidn Vivir, 2014; Agencia Efe, 2018).

La innovacién en dichas experiencias marcan una disruptiva en: las formas de
comunicacion, especialmente en la relacion de los consumidores con las marcas y las
organizaciones (entendida esta relacion desde lo econdmico, lo experiencial y lo
interactivo); y las concepciones de espacio y tiempo que se vuelven difusas (Pelet, Ettis, &
Cowart, 2015). En el ambito de la educacion virtual el internet expande los estilos de
aprendizaje usados en la educacién tradicional, ofrece la ventaja de espacio y tiempo
ilimitados, de esta manera facilita las oportunidades de aprendizaje y facilidades de
comunicacion en la educacion online (Wang & Bagaka, 2003).

Por ello, las instituciones educativas y las organizaciones que ofertan servicios asociados
también se han visto inmersas en esta dindmica virtual, y reconocen la necesidad de

administrar efectivamente sus canales digitales, con el fin de ofertar sus servicios con
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nuevos estandares de calidad y lograr posicionamiento en las mentes de sus consumidores.
La suma de estos hechos y necesidades, en las Gltimas décadas han incidido a su vez, en la
evolucion de la l6gica tradicional de hacer marketing, basada en la venta de productos para
la satisfaccion de necesidades (Légica dominante de bienes 0 Good Dominant Logic), hacia
la 16gica dominante del servicio o Service Dominant (Logic S-D logic), una perspectiva que
se enfoca en el cliente, las experiencias del servicio y la cocreacion de valor, posibilitando
la captacion de nuevos prospectos Yy la fidelizacion de los consumidores habituales (Vargo
& Lusch, 2004; Kotler & Armstrong, 2008; Vargo & Lusch, 2016), no solo en escenarios
presenciales y directos sino también en los diferentes espacios digitales que ofrece el

internet para interactuar, como es el caso de las plataformas educativas virtuales.

Sin embargo, en el sector de la educacion virtual no se encuentran estudios que hablen de la
interactividad, el engagement, la cocreacion de valor y el e-WOM en la experiencia de
aprendizaje, caso contrario sucede en la formacion presencial u offline donde se hallan
estudios sobre la cocreacidn de valor, en ellos se expone que la educacion superior es un
servicio complejo con muchos puntos de contacto, donde la cocreacion ocurre durante un
considerable periodo de tiempo. En este contexto la experiencia del estudiante es un
conjunto de interacciones que derivan en reacciones personales en las dimensiones
cognitiva, social, afectiva y fisica/virtual (Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010; Dean, Griffin
& Kulczynski, 2016).

Es asi como la cocreacion de valor en las instituciones de educacion superior permiten
conocer qué necesita el cliente/estudiante y mas alla de esto hace posible que la institucion
entregue una valiosa experiencia de aprendizaje, lo cual incrementa la satisfaccion del
estudiante (Bowden & D’Alessandro, 2011) y favorece el aumento de los ingresos, la
generacion de lealtad, la reduccién de los costos y la continuidad de los estudiantes. El
customer engagement de los estudiantes en la cocreacion del curriculum, por ejemplo,

incrementa la satisfaccién del profesor y el estudiante (Bovill, 2014).
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Por tanto, las instituciones educativas al implementar proyectos de cocreacion pueden
desarrollar una estrategia competitiva que genere mayor valor a los estudiantes, dificil de
imitar por la competencia (Cova B., Dalli D., 2011).

De otro lado, el Word of Mouth — WOM ha sido un factor clave para que las personas
tomen decisiones de uso y funciona de igual manera en el sector educativo (Hasan, 2013),
en el caso de la educacion virtual Erkan & Evans (2016) encontraron que las necesidades y
actitud hacia la informacion contenida en el e-WOM por parte del receptor de los mensajes,
determina la utilidad de la informacion, su adopcién y posterior intencién de compra. De
igual manera, se hallaron resultados que revelaron que la participacion de los clientes en
las opiniones tiene un significativo impacto en la construccion de la identidad de los sitios

y no debe ser ignorado por el comercio on-line (Yoo, Sanders & Moon, 2013).

Teniendo en cuenta lo anterior, y que la literatura acerca de estudios de marketing sobre
educacion virtual en Colombia es escasa, enfocada en los factores de uso, tecnologia y
disefio metodologico de los programas, y casi nula en el caso de los constructos que aborda
el presente trabajo, se llama la atencion sobre la necesidad de conocer cOmo se presenta en
Colombia la experiencia y permanencia de los usuarios en las plataformas educativas y la
relacion con las marcas, asi como dar luces sobre los elementos que inciden en la

generacion de la cocreacién de valor y del e-WOM.

Bajo el panorama descrito, la pertinencia de esta investigacion radica en el aporte tedrico y
practico que desde la academia se pueda dar a las organizaciones del sector educativo
online en Colombia para que, éstas, puedan crear estrategias de gestion de marca, apoyadas
en el marketing, y de interaccion online que faciliten el disefio de experiencias y practicas
de servicio que conlleven a relaciones de confianza y lealtad con sus usuarios. Consecuente
con lo anterior, este trabajo pretende determinar la relacion de la interactividad, el customer
engagement, la cocreacion de valor y el e-WOM en las plataformas de educacion virtual en
Colombia con el fin de aportar a una mejor gestion del marketing en el sector educativo en

el pais.
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La estructura general del articulo muestra en la primera parte la revision de literatura de los
constructos de estudio, luego se presenta la formulacion de las hipotesis en funcion de las
relaciones entre los constructos; posteriormente se indican los aspectos metodoldgicos y
resultados del modelo, y finalmente las conclusiones del estudio, al igual que las

implicaciones gerenciales, las limitaciones y futuras lineas de estudio de la misma.

Marco tedrico

Los lineamientos teoricos de este proyecto de investigacion comprenden como categorias
de analisis las nociones de interactividad, customer engagement, cocreacion de valor e e-
WOM.

Interactividad

La interactividad en los sitios web propicia que las compafiias intercambien los mensajes de
sus marcas a los usuarios de internet, esto ayuda a la comunicacion directa con los
consumidores, generando interacciones individuales y exclusivas con ellos, y propicia la
construccidn de una relacién a largo plazo entre las partes, por tanto la interactividad en los
sitios web ha sido identificada como un componente critico para la creacion de marcas
solidas (Coyle & Thorson, 2001; Neelotpaul, (2011) Voorveld, Van Noort & Duijn, 2013).

En el medio online, la interactividad esta creciendo como el formato preferido por usuarios
y anunciantes (Belanche, Flavian & Pérez-Rueda, 2017). El rapido desarrollo del comercio
electrénico y la singularidad de esta innovadora forma de intercambio resalta la importancia
de comprender el poder potencial de la interactividad en sitios web como una herramienta
para formar relaciones poderosas entre las compafiias y los consumidores (Palla, Tsiotsou
& Zotos, 2013). En la Tabla 1 se presentan los conceptos mas importantes de

interactividad encontrados en la revision bibliografica realizada.

Tabla 1
Definiciones de interactividad
Autor/afio Definicion
El grado en el cual los usuarios pueden participar en la modificacion de
Steuer, (1992) la forma y contenido de un entorno mediatico en tiempo real.
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El grado en el que dos 0 mas partes comunicantes pueden actuar sobre la
otra, sobre el medio de comunicacion y sobre el mensaje y el grado por

Liu, Yuping, (2002) el cual tal influencia esta sincronizada.

Sundar, S. S., La interactividad real es aquella donde la gente a) hace uso de cualquier
Kalyanaraman, S., &  herramienta tecnoldgica disponible en la plataforma (por ej.: chats
Brown, (2003); online, enlaces, buscadores, cajas de comentarios y respuestas o (b)
Trammell, K. D., participa activamente en interacciones.

Williams, A. P.,

Postelnicu, M., &
Landreville, (2006);
Warnick, B., Xenos,
M., Endres, D., &
Gastil, (2005)

Campbell,D.E., & Desde un punto de vista sociolégico, interactividad se refiere a la

Wright, (2008) relacién entre dos o mas individuos, quienes, en unas condiciones
especificas, de manera reciproca, adaptan sus conductas y
comportamientos uno al otro.

Cebi, 2013; Chen, Y.  Es lainteractividad entre el consumidor y la tecnologia.
H., Hsu, I. C., & Lin,

(2010)

Neelotpaul, Capacidad esencial en las compafiias, que a través de alta tecnologia
(2011);Voorveld, H. intenta establecer una relacién a largo plazo con sus consumidores y un
A., Van Noort, G.,, &  determinante central para construir marcas online en la medida en que
Duijn, (2013) permite una comunicacion reciproca entre el sistema y los usuarios.

Fuente: Elaboracion propia.

En esta investigacion se entiende la interactividad en los sitios web como la capacidad
esencial en las compafiias, que a través de alta tecnologia intenta establecer una relacion a
largo plazo con sus consumidores [y usuarios] y un determinante central para construir
marcas online en la medida en que permite una comunicacion reciproca entre el sistema y

los usuarios (Neelotpaul, 2011; Voorveld et al., 2013).

En la literatura, se encuentran estudios, sobre las dimensiones de la interactividad online:
comunicacion sincrénica y control (Mollen, A., & Wilson, 2010), asi mismo la eficacia
interna basada en la propia persona y una eficacia externa basada en el sistema (Newhagen,
Cordes & Levy, 1995), destacando especialmente en el sector hotelero, entre ellos el
control percibido, la capacidad de respuesta y la personalizacion percibida (Wu, 2006;

Bundschuh et al., 2012). Ademas se incluye como dimensién de la interactividad: la
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conectividad (Dholakia, R. R., Zhao, M., Dholakia, N., & Fortin, 2000; Downes &
McMillan, 2000; Lee, 2005; Florenthal & Shoham, 2010; Chu & Yuan, 2013).

Otros autores han encontrado tres dimensiones principales: la primera dimension es la
comunicacion bidireccional y se refiere a la posibilidad de una comunicacion reciproca
entre la organizacion y el usuario web y entre los usuarios web, alli recursos como los foros
de discusion y los enlaces a las direcciones de correo facilitan la comunicacion bilateral. La
segunda dimension es el control activo y se refiere al alcance por el cual el usuario del sitio
web es capaz de influir en el proceso de comunicacion. Caracteristicas como la eleccion de
lenguaje, descargas y sistemas de seguimiento de la entrega permiten el control activo en
los sitios web de las marcas. La tercera dimension es la sincronicidad y se refiere al grado
en el que la comunicacion bilateral es un proceso simultdneo y ocurre en tiempo real. La
sincronicidad depende de la velocidad y confiabilidad de la conexion a internet (Van Noort,
Voorveld & Van Reijmersdal, 2012). Al respecto, estudios en el sector hotelero entendieron
la interactividad desde dimensiones como la comunicacion en doble via, capacidad de
respuesta, control por parte del usuario y personalizacién (Abdullah et al., 2016; Barreda et
al., 2016).

Por otra parte, se encuentran investigaciones que se han centrado en hallar los beneficios de
la interactividad, entre ellos destacan una experiencia de fluidez online mas intensa y en
consecuencia, la respuesta afectiva, cognitiva y comportamental (van Noort et al., 2012),
asi mismo el éxito de las marcas por su capacidad para generar de forma continua efectos
en la percepcion y comportamientos de los consumidores (Yoo, Lee & Park, 2010),
incrementa ademas la motivacion de los usuarios y la lealtad, lo cual ayuda a las firmas a
lograr los objetivos publicitarios (Raney, Arpan, Pashupati, & Brill, 2003), mejora
significativamente la primacia de la comunicacion entre la marca y sus consumidores
(Hwang & Kandampully, 2012). Esto garantiza una relacion profunda y a largo plazo entre

la marca y sus consumidores (Jih, Lee & Tsai, 2010).

Estudios han identificado la interactividad en los e-learners como un factor critico de éxito

en los ambientes de aprendizaje virtual (Wang, 2003; Selim, 2007; Johnson, R.D., Hornik,
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S. & Salas, 2008; Paechter, M., Maier, B. & Macher, 2010) debido a que los e-learners no
se relacionan cara a cara con los instructores, el personal administrativo de la universidad y
los comparieros (Sims, 2003; Peltier, Schibrowsky, & Drago, 2007; Mahle, 2007).

La interactividad en el aprendizaje en linea esta ganando aceptacion como un elemento que
contribuye a la experiencia (Tajudin, Lateh & Shelena, 2015). Se ha considerado que la
interactividad percibida en el &mbito de la educacion abarca las dimensiones de capacidad
de respuesta y navegabilidad (Sun & Hsu, 2013). En Latinoamérica y Colombia no se

encuentran estudios sobre interactividad en educacién online.

Customer engagement - CE

En el entorno empresarial altamente dindmico e interactivo de hoy, derivado de la
explosién del uso de las TIC, en la ultima década, y del acceso a la informacién que ha
transformado la manera como las personas se comunican, compran, venden, se relacionan,
ahorran, buscan empleo, trabajan y aprenden (Pandey & Tiwari, 2014), el papel del
customer engagement para co-crear la experiencia del cliente y el valor competitivo esta
recibiendo cada vez mas atencion de los profesionales de negocios y académicos por igual
(Patterson, Yu & De Ruyter, 2006; Sprott, Czellar, & Spangenberg, 2009; Mollen, A., &
Wilson, 2010; van Doorn et al., 2010; Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011; So, King, &
Sparks, 2014; Vivek, Beatty, Dalela & Morgan, 2014).

El CE puede ser entendido como un concepto multidimensional sujeto a una expresion de
contexto y/o grupos de interés especifico determinado por componentes cognitivos,
emocionales y conductuales frente a una marca donde el comportamiento del consumidor
va mas alla de las transacciones, basada en la Teoria de la reciprocidad— (Vargo & Lusch,
2004; van Doorn et al., 2010; Verhoef, Reinartz & Krafft, 2010; Brodie et al., 2011; Vivek
et al., 2014; So, King, Sparks, & Wang, 2016), es decir los clientes muestran lealtad,
comparten sus pensamientos y opiniones, ayudan a otros clientes y asisten a la compafiia en
la mejora y disefio de sus productos, etc.- y las partes soportan su relacion en acciones de

gana-gana que se fortalecen y valorizan en el largo plazo.
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A continuacion en la Tabla 2 se presentan las principales conceptualizaciones sobre

customer engagement y términos afines.

Tabla 2
Definiciones de customer engagement y conceptos afines
Autor/aio Concepto Definicién
Patterson et al., Customer El nivel de presencia fisica, cognitiva y emocional de un
(2006) engagement  cliente en su relacion con una organizacion de servicio.
Heath, (2007) Consumer Construccién emocional subconsciente. El nivel de
engagement  compromiso es la cantidad de "sensacion" subconsciente que
se produce cuando se esta procesando un anuncio.
Mollen & Wilson, Online La participacion en linea es un compromiso cognitivo y
2010, p. 922) engagement  afectivo a una relacion activa con la marca personificada por
el sitio web u otras entidades a través de un ordenador,
disefiados para comunicar el valor de la marca. Se
caracteriza por las dimensiones de dinamica y el
procesamiento cognitivo sostenido y la satisfaccion de los
instrumentales valor (utilidad y relevancia) y el valor de la
experiencia.
van Doorn et al., Customer Manifestacion de comportamiento de los clientes hacia una
(2010, p.254) engagement  marca o empresa, mas alla de la compra, como resultado de
behavior los factores motivacionales como la actividad boca a boca,
las recomendaciones, ayudar a otros clientes, escribir blogs,
escribir criticas.
Vivek et al., (2014) Consumer La intensidad de la participacién de un individuo y la
engagement  conexion con las ofertas y actividades de la organizacién
iniciadas por el cliente o la organizacion.
Brodie et al., (2011, Customer Es un estado psicol6gico que ocurre en virtud de
p.260) engagement  experiencias interactivas y cocreativas del cliente con un
agente / objeto focal (por ejemplo, una marca) en relaciones
de servicio focales.
Hollebeek, (2011, Customer El nivel de estado de &nimo motivacional, relacionado con la
p.790) brand marca y dependiente del contexto del cliente, caracterizado
engagement  por niveles especificos de actividad cognitiva, emocional y
conductual en las interacciones de marca.
Soetal., (2014, Customer Conexidn personal de un cliente con una marca que se
p.311) engagement  manifiesta en acciones cognitivas, afectivas y conductuales

fuera de la situacion de compra.

Fuente: Elaboracion propia.
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Este estudio parte de las propuestas de Vivek et al., (2014) y So et al., (2014) para entender
el CE como el grado de identificacion y conexion que un consumidor establece con las
ofertas y actividades de la marca iniciadas por el mismo o la organizacion, evaluando asi la
dimensidn afectiva del usuario en su experiencia de marca en las plataformas de educacion

virtual.

A nivel mundial, los estudios existentes sobre CE se centran principalmente en la revision
del estado del arte (Bowden, 2009; Verhoef et al., 2010; van Doorn, 2011; Brodie et al.,
2011) y el desarrollo de escalas de medida (Sprott et al., 2009; Bijmolt et al., 2010;
Cheung, Lee, & Jin, 2011) que tienen como proposito aportar a la conceptualizacion del
mismo, pese a lo anterior la ausencia de consenso de los autores sobre su naturaleza ha

complejizado su desarrollo.

En contraste, encontramos que los estudios empiricos sobre este constructo, en su mayoria,
lo relacionan con otros factores como la calidad del servicio y la lealtad (Patterson, Yu &
De Ruyter, 2006; van Doorn et al., 2010; Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011; Vivek,
2014), sustentados en que la percepcion de valor (beneficios/sacrificios) de los usuarios,
sobre la experiencia de servicio (calidad), influye en el grado de identificacion que
desarrollan con la marca (engagement) y se fortalece en el tiempo, manteniendo relaciones
a largo plazo (lealtad). Investigadores del sector turistico (So et al., 2014; So, et al., 2016;
Harrigan, Evers, Miles, & Daly, 2017), y de comercio electronico y social media (Mollen
& Wilson, 2010; Chu & Kim, 2011; Sashi, 2012; Zhang, Guo, Hu, & Liu, 2017) son los
principales beneficiados de este factor ya que han validado que puede aumentar
potencialmente el atractivo, la tasa de acierto, la retencion del cliente, la recompra, la
adherencia y el WOM positivo del cliente hacia la organizacion, y ademas maximizar las

ventajas competitivas de una organizacion frente a sus competidores.

Para el caso de la educacion virtual, la literatura referente al objeto de estudio es escasa,
poco referenciada y centrada en la influencia directa del engagement (entendido como
participacion o compromiso) sobre la calidad percibida y los niveles de retencién de los

estudiantes en los cursos online masivos o MOOC, por lo que sugieren su promocion a
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través de: aprendizaje centrado en el problema, accesibilidad y pasion del instructor,
aprendizaje activo, interaccion entre iguales y el uso de recursos utiles del curso (de Freitas,
Morgan, & Gibson, 2015; Hew, 2016).

Finalmente, en el &mbito presencial universitario se encontré que el engagement del
estudiante tiene una influencia positiva en la experiencia de cocreacion de valor,
evidenciando que en servicios transformacionales como la educacion, con muchos puntos
de contacto, la disposicion del estudiante para participar en la experiencia de aprendizaje e
interactuar con los elementos preparados para la misma (bienes, personas, actividades,
plataformas, etc.) influye significativamente en la generacién o no de la cocreacion de valor
ya que si no establece una relacion dialdgica y colaborativa con pares, docentes y otros
miembros de la institucion no podra desarrollar las habilidades y atributos importantes para

el empleo y la vida posterior a la universidad (Dean et al., 2016).

En sus estudios Brodie et al., (2011) y Hollebeek, (2011) encontraron que la interactividad
entre los clientes y las compafiias es la variable principal para la generacion del customer
engagement especialmente en entornos digitales donde el consumidor puede desempefiar un
rol activo de participacion asociado por ejemplo, tanto a acciones relacionadas con
descarga de contenido, reproduccion de videos/podcast como también de publicacion de
opiniones y suscripcion a partir de la identificacion y conexion con los valores de la marca
(Vivek et al., 2014; So et al., 2014), las cuales propician la creacion conjunta de valor
(comunidades, nuevos usos del servicio, etc.) soportada en una relacién gana-gana (Vargo,
et al., 2008).

A partir de lo anterior se puede afirmar que:

e H1: Lainteractividad afecta positivamente al customer engagement.

Cocreacion de valor
La Ldgica dominante de servicio o S-D logic provee un marco para entender como el valor
siempre es cocreado por el cliente, participante activo y socio de colaboracion, dando

relevancia a la interaccion como un aspecto fundamental (Vargo & Lusch, 2008; Yi &
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Gong, 2013) que se presenta a través del didlogo, la participacion y el engagement entre los
actores del servicio (beneficiarios y proveedores), lo que permite un intercambio activo que
deriva en la generacion de soluciones beneficiosas (Yi & Gong, 2013; Ranjan & Read,
2016; Finsterwalder, 2018).

En las compafiias, esto puede ser caracterizado como la creacion conjunta y reciproca dada
en momentos especificos de interaccion marca-consumidor (Merz, He, & Vargo, 2009;
Gronroos, 2011; Hsieh & Chang, 2016) o incluso durante toda la cadena de valor de
servicio (Yi & Gong, 2013). Las empresas y/o marcas deben ser receptivas, especialmente
los empleados, al registrar las retroalimentaciones de los consumidores y sus reacciones a
través de un sistema interno que procese esos insumos para gestionar la integracion de
recursos y la aplicacion de competencias para el desarrollo de sus actividades (Aarikka-
Stenroos & Jaakkola, 2012; Yi & Gong, 2013; Finsterwalder, 2018).

La mayoria de los estudios de la cocreacion de valor usan un enfoque multidimensional
para capturar el comportamiento de cocreacion para el cliente y consideran que consiste en
componentes distintivos que involucran la cognicion, la emocién y la conducta (Vargo &
Lusch, 2016; Merz, Zarantonello, & Grappi, 2018; Wong & Lai, 2018). En la Tabla 4 se
presentan las definiciones hasta ahora més trabajadas en los estudios tedricos y empiricos

desarrollados a la fecha sobre este factor.

Tabla 4

Definiciones de cocreacion de valor

Autor/afio Definicion

Hoyer, Wayne D., El desarrollo colaborativo de un nuevo producto, en el cual los
Rajesh Chandy, consumidores participan activamente y seleccionan varios elementos
Matilda Dorotic & de un nuevo producto ofrecido.

Singh, (2010)

Aarikka-Stenroos & La solucion conjunta de un problema, la cual integra los recursos del

Jaakkola, 2012 vendedor y del cliente en un proceso de interaccion colaborativa. Los
vendedores aplican sus habilidades profesionales, métodos y criterios
mientras los clientes contribuyen con su conocimiento para crear un
Optimo valor en uso.

Gronroos, (2012) El conjunto de actividades entre quienes tienen interacciones directas,
cuyo propdsito es contribuir a la generacion de valor que aporta una o
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ambas partes.

La cocreacion de valor de marca es el proceso de crear percepcion de
Vargo, S. L., & Lusch valor en uso para una marca a través de una red de relaciones e
(2016) interacciones sociales en el ecosistema de todos los actores.

Fuente: Elaboracion propia.

En esta investigacion entenderemos la cocreacion de valor como el conjunto de actividades
entre quienes tienen interacciones directas, cuyo propdsito es contribuir a la generacion de

valor que aporta una o ambas partes (Gronroos, 2012).

Estudios recientes en la literatura del marketing de servicios subrayan que la cocreacion de
valor se lleva a cabo en el contexto complejo y en las estructuras dinamicas de redes o
sistemas de servicios (Maglio, 2008; Edvardsson, Bo, Tronvoll, & Gruber, 2011; Vargo,
2011). Un sistema de servicio es una configuraciéon de creacion de valor que comprende
los intercambios de las partes (proveedores y clientes) y cémo sus redes influyen
indirectamente en la cocreacion de valor, por ejemplo, universidades, hospitales, centros de
Ilamadas, etc. (Edvardsson et al., 2011; Vargo S. L., Maglio, P. P., & Akaka, M. A. 2008).

Los clientes son definidos como co-creadores de valor (Frow, Payne, Storbacka & Frow,
2008), las oportunidades para establecer contacto con el proceso de uso de los clientes hace
posible que las compafiias sean parte de la creacién de valor de los mismos, lo cual va méas
alla de ser anicamente facilitadores de valor, los convierte en cocreadores de valor con los
clientes. Para ello se requiere que existan o se puedan desarrollar interacciones directas con
los clientes, que van mas alla del intercambio de recursos, Yy sean aprovechadas con éxito
por los proveedores de servicios (Gronroos, 2011). El valor de cocreacion no requiere de
transacciones, pero los actores podran intercambiar una serie de recursos que van mas alla
de los bienes y el dinero (Michel, Stefan, Stephen W Brown, 2008).

La cocreacion de valor por parte de los clientes es un concepto multidimensional y consiste

en dos grandes factores (recursos y motivacion del cliente), los recursos del cliente

consisten en cuatro dimensiones (conocimiento, habilidades de persuasion, creatividad y
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red de conexiones) y el factor motivacion comprende tres dimensiones (pasion,

compromiso y confianza) (Merz et al., 2018).

Las primeras investigaciones identifican dos tipos de comportamiento de cocreacion del
cliente: comportamiento de participacion del cliente, que se refiere al comportamiento
requerido (en el rol) necesario para la cocreacion de valor exitoso, y comportamiento de
ciudadania del cliente, que es el comportamiento voluntario (extra-rol) que proporciona un
valor extraordinario a la empresa, pero no necesariamente se requiere para la cocreacion de
valor (Bove, Robertson & Pervan, 2003; Groth, 2005; Yi & Gong, 2008; Yi, Nataraajan, &
Gong, 2011; Yi & Gong, 2013).

La interaccidn reciproca entre clientes y proveedores facilita la cocreacion de valor
(Ballantyne, D., & Varey, 2006; Frow, Payne, Storbacka, & Frow, 2008; Gronroos, 2008,
Gronroos, 2011; Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012) y en el contexto universitario la
interaccion entre estudiantes, profesores, empleados y pares tiene resultados positivos en el
disefio de los procesos y en la generacion de conocimiento (Yeo, 2009; Bowden &
D’Alessandro, 2011; Pinar, M., Trapp, P., Girard, T., & Boyt, 2011; Seraj, 2012; Bovill,
2014; Ribes-giner, Perello-marin, & Pantoja, 2016).

A partir de lo anterior se puede afirmar que:

e H2: Lainteractividad afecta positivamente la cocreacion de valor

Por su parte el CE es una de las actividades de marketing méas rentables ya que su gestion
favorece el posicionamiento y la atraccion de clientes que entregan a una organizacién
elementos mas alla de la compra (Brodie et al., 2011; Cambra, Melero, & Sese, 2012) y que
se ven manifiestos en comportamientos voluntarios e importantes para la marca, como la
colaboracion con otros clientes, el servicio postventa (ayudan a otros clientes acerca del uso
del producto) y el desarrollo de nuevos productos y/o servicios (con otros clientes o la
compafiia), y la organizacion soporta su relacion en acciones de gana-gana como proveer
informacién valiosa, reducir las brechas del servicio y crear comunidades y redes, que se

fortalecen y valorizan en el largo plazo (Hudson, Roth, Madden, & Hudson, 2015;
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Storbacka, Brodie, Béhmann, Maglio, & Nenonen, 2016; Serna, Rico & Mesias, 2017;
Zhang et al., 2017; Finsterwalder, 2018).

Por lo anterior se puede afirmar que:

e H3: El customer engagement afecta positivamente la cocreacién de valor

e-WOM

Con el surgimiento de la web 2.0 se ha incrementado la generacion de contenido en redes
por parte de los usuarios, como una forma importante de Word of Mouth electronico (e-
WOM). Las recomendaciones online en las paginas de los sitios web de comercio
electronico han tomado un importante rol en la ayuda a los clientes para la toma de
decisiones (Davis & Khazanchi, 2008; Duan, Gu, & Whinston, 2008; Cheung & Thadani,
2012). Las nuevas tecnologias de la informacion han incrementado la importancia de esta
influencia interpersonal, recientes estudios asi lo corroboran (Chevalier & Mayzlin, 2006;
Cheung, M.S., Anitsal, & Anitsal, 2007; De Bruyn & Lilien, 2008; Stephen, 2009;
Kozinets, De Valck, Wojnicki & Wilner, 2010; Zhu, F. & Zhang, 2010; Lim, B.C. &
Chung, 2011).

A continuacion en la Tabla 3 se presentan algunas de las definiciones de este constructo.

Tabla 3
Definiciones de e-WOM
Autor/afio Definicion
Money, R. B., Gilly, M. Lo que opinen o recomienden otros consumidores afecta al
C. Y Graham, (1998); comportamiento de compra.
Chatterjee, (2001)
T. Hennig-Thurau, Una afirmacion hecha por un cliente potencial, actual o
(2003) anterior acerca de un producto o compafiia, el cual es
accequible a una multitud de personas e instituciones via
internet.
T.W. Gruen, T. Tipo de intercambio de conocimiento entre los clientes. El
Osmonbekov, (2006) desarrollo de ese conocimiento o e-WOM estaba precedido

por la oportunidad, la motivacion y la habilidad.

Fuente: Elaboracion propia.
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En el presente trabajo entenderemos el e-WOM como “una afirmacion hecha por un cliente
potencial, actual o anterior acerca de un producto o compaiiia, el cual es accequible a una

multitud de personas e instituciones via internet” (Hennig-Thurau, 2003).

Se han realizado estudios acerca del e-WOM y su presencia y efectos en el e-commerce, asi
como en el social media (Yoo, et al., 2013; Erkan & Evans, 2016; Hung & Li, 2007; Yan et
al., 2016). También existen trabajos que han abordado las motivaciones para publicar y leer
opiniones en internet (Hennig-Thurau, 2003; Hung & Li, 2007; Hennig-Thurau, Hofacker,
& Bloching, 2013; Yoo et al., 2013), entre las motivaciones para producir e-WOM se
encuentran la cohesion del grupo (fuerte/débil lazos), la estructura de la red (disefio de los
elementos, navegabilidad) y motivaciones relacionales (confianza y normas sociales) (Hung
& Li, 2007). Algunos autores identificaron también el deseo del consumidor por la
interaccion, incentivos econdmicos e incremento de su estatus social (Hennig-Thurau et al.,
2013).

Entre las razones méas importantes para leer comentarios de otros clientes se encuentran
disminuir el riesgo, reducir el tiempo de bdsqueda, conocer otras maneras de consumir el
producto, restringir el arrepentimiento después de la compra, buscar la compensacién de
una comunidad imaginaria, buscar nuevos productos e incrementar el estatus social (Birk et
al., 2003; Reimer & Benkenstein, 2016). En este sentido el WOM es muy valioso en disefio
de producto, predicciones de ventas, estrategias de mercadeo y otras tareas de toma de
decisiones (Reimer & Benkenstein, 2016; Lin, Chen, & Filieri, 2017).

En Latinoamérica se encuentra una investigacion que revela la importancia del e-WOM en
el sector turistico (Zanfardini, 2016) y en Colombia, sobre el impacto de esta variable en

las redes sociales (Gutiérrez et.al., 2018).

En el &mbito de la educacion online investigaciones indican que la industria de la educacion
es un servicio similar a la de viajes y turismo donde los estudiantes son los clientes y toman
las decisiones de compra basados en la informacion disponible (Shanka, D. T., Quintal, V.,

& Taylor, 2006). En este sector se encuentran trabajos que destacan que el WOM tiene un
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efecto sobre la actitud hacia la institucion, es asi como las opiniones de amigos y
familiares persuaden a quienes aplican a un estudio de educacién superior (Chapman, 1981,
Mazzarol, T., & Soutar, 2002). También se referencia la importancia del WOM en redes
sociales como un medio para diseminar informacion acerca de las universidades (Palka,
Pousttchi, & Wiedemann, 2009; T. Hennig-Thurau et al., 2010; Kozinets, R. V., De Valck,
K., Wojnicki, A. C., & Wilner, S. J. S. 2010). Muchos investigadores han identificado este
recurso mas creible que la informacion publicada por las instituciones en sus sitios web
(Crotts, 1999). Por tanto, se destaca la importancia de que las instituciones educativas
consideren el poder de las opiniones online en su labor de marketing y en este sentido
desarrollen estrategias para que los estudiantes recomienden sus cursos en las plataformas
sociales, lo cual fortaleceré el e-WOM positivo relacionado con la marca, de esta manera la
Institucion se fortalecera en el mercado, dado el auge de la oferta educativa a nivel global y

la competencia que se ha generado en este sector (Casidy, 2014).

Diversos estudios han revelado distintos antecedentes del e-WOM, como la credibilidad en
la informacion y en la fuente de donde proviene la informacién (Chang & Wu, 2014; Erkan
& Evans, 2016; Yan et al., 2016), los motivos intrinsecos (preocupacion por otros,
automejoria, beneficios sociales) y motivos extrinsecos (compensaciones econémicas),
siendo los internos mas poderosos en la promocién de los sistemas e-WOM (Yoo et al.,
2013). Otros antecedentes encontrados son la satisfaccién y el engagement del cliente
(Purnasari & Yuliando, 2015) y en el sector de la educacion, para el caso del WOM, ademas

de la satisfaccion también la lealtad (Ozdemir, Tozlu, Sen, & Atesoglu, 2016).

El e-WOM es considerado como un proceso interactivo entre consumidores (Lin, Liou, &
Wu, 2007; Zhang & Watts, 2008; Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009; Park & Kim, 2009);
Yan et al., 2016), por tanto altos niveles de interactividad en el sitio web estimulan la
produccion de e-WOM (Van Noort et al., 2012; Yoo et al., 2013).

A partir de lo anterior se puede afirmar que:

e H4: Lainteractividad afecta positivamente el e-WOM
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Asi mismo el CE favorece comportamientos voluntarios que transcienden la compra tales
como la generacion de opiniones y comentarios en internet sobre la marca (Brodie et al.,
2011; Cambra, Melero, & Sese, 2012; Chu & Kim, 2011).

A partir de lo anterior se puede afirmar que:

e H5: El customer engagement afecta positivamente al e-WOM

Otros estudios confirman que la comunicacion entre los clientes acerca de una firma es
considerada una de las variables claves en el proceso de cocreacion (Kristensson,
Gustafsson, & Archer, 2004; Frow, P., Payne, A. F., & Storbacka, K., 2008; Wayne D., H.,
Chandy, R., Dorotic, M., Krafft, M., & Singh, 2010; Gronroos, 2012; Jaakkola &
Alexander, 2014).

Por lo anterior se puede afirmar que:

e H6: La cocreacién afecta positivamente al e-WOM

Modelo de hipoétesis

A partir de la revision bibliogréafica teérica y empirica expuesta en la Figura 1 se presenta
el modelo de hipotesis propuesto para este estudio en donde la variable independiente es la
interactividad y como variables dependientes el engagement, el e-WOM vy la cocreacion de

valor.
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Figura 1. Modelo de hipétesis propuesto

Metodologia

Disefio de la investigacion

La investigacion constd de dos etapas: una exploratoria y otra descriptiva. En la etapa
exploratoria se definié el problema de investigacion, el estado del arte y el marco tedrico a

partir de la revisidn de fuentes secundarias (bases de datos especializadas: Scopus, Web of

Science, Science Direct, etc.).

En la etapa descriptiva, se tom6 como base un disefio transversal simple en el que se
recogid una Unica muestra de datos usando un instrumento de medicién estructurado, una
encuesta que presentaba la procedencia de items utilizados en la escala de medida Likert
(Likert, 1932). Posteriormente se paso al analisis estadistico de los datos recolectados.

Disefio del cuestionario y escalas de medida

El cuestionario se disefi0 en tres partes: la primera incluyé preguntas filtros, la segunda las
escalas de medida seleccionadas para el estudio (Tabla 5), y la tercera, por preguntas para
clasificar la muestra. Siguiendo la escala de Likert (Likert, 1932), los usuarios podian

expresar su grado de acuerdo o desacuerdo (siendo 1 que esta completamente en
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desacuerdo y 5 que estd completamente de acuerdo) sobre cada enunciado que se plasmo

segun las hipotesis antes descritas. Se realizd una seleccion de items por cada constructo

buscando aquellos que tuvieran mayor relacion con el estudio. El cuestionario se presenta

en el Anexo 1 para su construccion se realizé una seleccion de items o preguntas por cada

constructo y se eligieron aquellos que tuvieran mayor relacién con el estudio. La encuesta

se aplico a 324 individuos con el fin de explicar el fendbmeno de estudio.

Tabla 5.

Escalas de medida incluidas en el estudio

Constructo /
Dimensién

Enunciado

Autor / Afo

Interactividad

Cus1

Mientras navego en esta plataforma educativa, puedo
escoger libremente lo que quiero ver.

Jiang, Z., Chan, J., Tan, B. C.,
& Chua, (2010)

CuUSs2 Mientras navego en esta plataforma educativa, controlo
lo que quiero hacer.
Cbhv1l Esta plataforma educativa anima a los estudiantes a dejar
comentarios.
CDhV2 Esta plataforma educativa es efectiva al responder los
comentarios de los estudiantes.
CDV3 Esta plataforma educativa da la oportunidad a los
estudiantes de responder comentarios de otros
participantes.
CDhV4 Esta plataforma educativa facilita la comunicacion en McMillan, (2002); Sicilia,
doble via. Maria, Salvador Ruiz, 2005;
Song, (2008); Jiang, etal.,
(2010);
CTR1 Esta plataforma educativa permite la comunicacién en McMillan, (2002); Song,
tiempo real entre estudiantes, tutores y administradores. (2008)
CTR2 Esta plataforma educativa permite la interaccion entre

estudiantes, tutores y administradores.

Customer engagement

ENG1 Disfruto pasando tiempo en esta plataforma educativa. Soetal., (2014)

ENG2 Me encantan las actividades relacionadas con esta Vivek et al., (2014)
plataforma educativa.

ENG3 Presto mucha atencion a cualquier cosa sobre esta
plataforma educativa.

ENG4 Amo esta plataforma educativa.

ENG5 Cuando hablo de esta plataforma educativa, suelo Soetal., (2014)
referirme como "nosotros” no "ellos".

ENG6 Cuando alguien critica esta plataforma educativa, lo

siento como un insulto personal.

Cocreacion de valor

CRE1 Soy imaginativo cuando interact(o en esta plataforma
educativa.

CRE2 Cuando estoy en esta plataforma educativa soy creativo.

CRE3 Soy curioso cuando interactuo en esta plataforma
educativa.

CON1 Estoy conectado con otros usuarios de esta plataforma

educativa.

Merz et al., (2018)
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CON2 Pertenezco a una 0 mas comunidades relacionadas con
esta plataforma educativa.
CON3 Socializo con otros usuarios de esta plataforma
educativa.
coM1 Mi meta es que esta plataforma educativa sea
reconocida.
COM2 Me esfuerzo para que esta plataforma educativa sea
reconocida.
COM3 Me entusiasma que esta plataforma educativa sea
reconocida.
INF1 Me interesa que otros usuarios hagan buen uso de esta Yi & Gong, (2013)
plataforma educativa.
INF2 Respondo todas las preguntas que hace esta plataforma
educativa relacionadas con su servicio.
COR1 Desarrollo las tareas asignadas en esta plataforma.
COR2 Cumplo con las normas de comportamiento esperadas en
esta plataforma.
COR3 Cumplo con mis responsabilidades en esta plataforma.
COR4 Atiendo las directrices de esta plataforma.
RET1 Si tengo una idea Util para mejorar el servicio en esta
plataforma, la comunico a los responsables del sitio.
RET2 Cuando recibo un buen servicio en esta plataforma, dejo
un comentario al respecto.
RET3 Cuando tengo un problema en esta plataforma, lo doy a
conocer a los encargados del sitio.
AYU1 Ayudo a otros usuarios de esta plataforma si veo que
tienen problemas.
AYU2 Ensefio a otros a usar esta plataforma de manera correcta.
AYU3 Doy consejos a otros usuarios de esta plataforma.
e-WOM
EWM1 Comparto informacidn en internet acerca de esta Mowen, Park, & Zablah,
plataforma educativa con otras personas ademas de mi (2007); Lam, Lee, & Mizerski,
familia y amigos. (2009)
EWM2 Hago menciones positivas de esta plataforma educativa Zeithaml, Berry, &
en las conversaciones que tengo con amigos en internet. | Parasuraman, (1996);Arnett,
Unver, & Hunt, (2003); Harris
& Goode, (2004); Brown,
Barry, Dancin, & Gunst,
(2005)
EWM3 Recomendaria esta plataforma educativa a alguna Zeithaml, Berry, &
persona en internet que pidiera mi opinion. Parasuraman, (1996);Arnett,
Unver, & Hunt, (2003); Harris
& Goode, (2004); Brown,
Barry, Dancin, & Gunst,
(2005)
EWM4 Me gustaria transmitir aspectos positivos de esta Zeithaml, Berry, &

plataforma educativa a alguna persona que lo critique en
internet.

Parasuraman, (1996); Harris
& Goode, (2004)

Fuente: Elaboracion propia.
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Muestra y recoleccion de la informacion

Las marcas incluidas en la muestra se delimitaron a partir de la revisién documental de las
plataformas educativas mas destacadas en el sector de educacion virtual (oficial) en
Colombia (Posada, 2012; Alvarez, 2013; Redaccion Vivir, 2014; Agencia Efe, 2018; Diaz
Sandoval, 2018) y de su presencia en comunidades y/o paginas oficiales en la red social
Facebook. El formulario fue aplicado a traves de la plataforma Survey Monkey, y
compartido de manera orgénica y pagada para su diligenciamiento en comunidades
virtuales relacionadas con la educacion online y el marketing digital, como el Fan Page del
Grupo de Investigacion en Mercadeo de la Universidad de Antioquia - IMARK, también en
otras redes como LinkedIn y WhatsApp, ademas se enviaron correos masivos a bases de
datos personales y de estudiantes de educacion virtual (a través de contactos en algunas de
las instituciones seleccionadas, Ude@ y Unad). Para estimular la respuesta efectiva del
instrumento, se realiz6 una rifa de bonos del Exito, entre quienes completaron el

formulario. La Tabla 6 recoge la ficha técnica del estudio.

Tabla 6

Ficha técnica y caracteristicas demograficas
Unidad muestral Estudiantes de plataformas de educacion virtual
Ambito de estudio Colombia
Método de recoleccion de la informacién Encuesta online
Procedimiento de muestreo A conveniencia
Tamafo muestral 324
Fecha del trabajo de campo Junio de 2018
Caracteristicas demograficas
Género Porcentaje
Femenino 46%
Masculino 49%
Otro 0%
Nivel de estudios
Menos de primaria / No lee 0%
Bachillerato incompleto 0%
Bachillerato completo 8%
Técnica/Tecnologia 24%
Pregrado incompleto 30%
Profesional 21%
Especialista 6%
Maestria o0 Doctorado 6%
Ocupacién
Estudiante 38%
Ama de casa 1%
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Independiente 5%
Empleado 43%
Desempleado 7%
Jubilado / Pensionista 1%
Salario

No percibo un salario 27%
Menos de un salario minimo 10%
Entre un salario minimo y $2.500.000 41%
Entre $2.500.001 y $3.500.000 7%
Entre $3.500.001 y $4.500.000 5%
Entre $4.500.001 y $5.500.000 2%
Entre $5.500.001 y $6.500.000 1%
Mas de $6.500.001 2%
**Casos perdidos 5%

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 7 se presentan los porcentajes de las preguntas filtros para identificar el tipo de

formacion, el estado de la misma (en curso o finalizada), el tiempo en que realiz6 0 empez6

el curso segun correspondiera, la modalidad de acceso (gratuita o paga) y el nombre de la

plataforma educativa.

Tabla 7. Preguntas filtro

Tipo de formacién Porcentaje
Curso 36%
Diplomado y/o certificacion 7%
Técnica 1%
Tecnologia 4%
Pregrado 47%
Posgrado 5%
Estado

Finalizado 34%
En curso 66%
Modalidad de acceso

Gratuito 45%
Pago 55%
Plataforma

AprendenLinea 1%
UNAD 2%
Sena virtual 14%
UCO virtual 0%
Ude@ 51%
Un Virtual 0%
Otro 31%

Fuente: Elaboracion propia
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Teécnica de analisis de datos

Para el andlisis de los datos se utilizo el software SmartPLS 3.0, conocido por su facilidad
de uso y caracteristicas en el procesamiento de estadisticas, especialmente para el
tratamiento de modelos complejos como el de este estudio, que contiene dimensiones
formativas y reflectivas (Chin, 1998; Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011). Durante el analisis de
los datos, se realizo verificaciones de fiabilidad y validez mediante el analisis factorial
confirmatorio y posteriormente se contrastaron las hipotesis mediante la técnica de
ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales- PLS, por sus siglas en inglés,

Partial Least Squares regression, (Hair et al., 2011, Hair, Hollingsworth & Chong, 2017).

Para el caso de la cocreacion de valor (constructo dependiente formativo) se implemento la
incorporacion de segundo orden mediante la estimacion en dos pasos, en el que ademas de
repetir los indicadores se elimind (convirtio en variable fantasma) el constructo de segundo
orden, dejando que las siete dimensiones enviaran y recibieran las cargas estructurales de
manera directa al resto de los constructos con los que tienen relacién. A continuacién se
llevd a cabo la estimacién del modelo, eliminando el constructo de segundo orden y
copiando las puntuaciones factoriales, las cuales fueron agregadas a la base de datos como
nuevas columnas. Luego se volvid a estimar el modelo en el PLS SEM con las dimensiones
de segundo orden como manifiestas tomando esos nuevos indicadores de la base de datos
(Aldas, 2016).

En el modelo propuesto, se presenta la interactividad como un constructo de segundo orden
independiente y por su parte la cocreacion de segundo orden dependiente, lo cual puede ser
un inconveniente al analizar por PLS(Aldas Manzano, 2016). Por lo anterior, se resolvid
segun lo sugerido por Aldas (2016) y F. Hair Jr, Sarstedt, Hopkins, & Kuppelwieser (2014),
la técnica de incorporacién de constructos de segundo orden mediante indicadores repetidos
para Interactividad (independiente reflectivo), a continuacion se incorporaron el resto de
variables latentes y se estim6 el modelo, luego se guardaron las relaciones estructurales con
las puntuaciones factoriales de las dimensiones frente a la Interactividad y se estimé

nuevamente el modelo.
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Resultados
La Tabla 8 presenta las medias, la desviacion estandar (SD) y el Alpha de Cronbach de las

variables del modelo Cocreacion, el cual contiene dimensiones formativas.

Tabla 8
Promedio, desviacién estandar y Alfa de Cronbach
Promedio cargas

Constru_c?o factoriales DeS\{iacic’)n Alfa de
Cocreacion de valor . estandar Cronbach
estandarizadas
Creatividad 0,853 0,025 0,927
Conectividad 0,708 0,042 0,884
Compromiso 0,911 0,018 0,927
Informacién 0,854 0,026 0,706
Comportamiento 0,639 0,058 0,947
responsable
Retroalimentacion 0,718 0,041 0,851
Ayuda 0,736 0,042 0,921

Fuente: Elaboracion propia. PLS SEM.

Como se observa en la tabla anterior, el Alfa de Cronbach obtuvo puntuaciones superiores a
0,7 (Nunnally & Bernstein, 1994), es decir, se confirma la confiabilidad de las dimensiones.
De igual forma, los resultados evidencian en los encuestados comportamientos de
cocreacion en las plataformas educativas virtuales, debido a que la media arrojé valores

mayores a 0,718, excepto Comportamiento Responsable (P= 0,639).

Luego se analizé la validez del instrumento de medida de los constructos reflexivos, para
revisar su consistencia interna, la confiabilidad, y la validez convergente y divergente del
instrumento de medida (Hair et al., 2017), al igual que para el instrumento de medida del
constructo formativo, por medio del peso e importancia del indicador, y la
multicolinealidad. Finalmente, se midié el modelo estructural, donde se comprobaron los
valores de los coeficientes de determinacion, la significancia de los valores estructurales y
su relevancia predictiva. En la Tabla 9, se exponen los criterios minimos que se tuvieron en

cuenta al evaluar el modelo con el método estadistico PLS-SEM.
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Tabla 9

Criterios minimos establecidos en PLS SEM

Etapa de
validacion

Indicadores

Criterios Minimos

Instrumento de
medicion para
constructos
reflectivos

Consistencia interna: Alfa de Cronbach

Fiabilidad: indice de Fiabilidad
Compuesta (IFC).

Validez convergente: indice de
Varianza Extraida (IVE)

Validez convergente: Tamafio de las
cargas y sus significancias

Val[dez discriminante: Raiz cuadrada
del Indice de la VVarianza Extraida
(IVE)

=>0.70 (Churchill Jr, 1979;
Nunnally & Bernstein, 1994)

=>0.70 (Fornell & Larker, 1981)
=>0.5 (Fornell & Larker, 1981)
=>0.6 (Bagozzi & Yi, 1988) y
p<0.001

=>Valores abajo de la diagonal

(Chin, 1998; Fornell & Larker,
1981).

Instrumento de

Dignostico de multicolinealidad: Factor

=<5 (Hair et al., 2011)

medida para de Inflacion de la Varianza- FIV o VIF
constructos
formativos Anaélisis de pesos y cargas: Peso p<0.001 (ver F. Hair Jr et al.,
significativo, cargas, coeficientes 2014)
estandarizas o cargas significativas
Modelo Coeficiente de determinacion =<0.75y => 0.51 relevante =<
estructural (valor R?) 0.50 and => 0.26, moderado, y <

Significancia de los valores
estructurales

Relevancia predictiva (Q?)

0.25 débil (F. Hair Jr et al., 2014)
p<0.001
> 0 (Stone, 1974; Geisser, 1975;

Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, &
Lauro, 2005).

Fuente: Hair et al., (2017)

Medida del modelo

La Tabla 10 releva la consistencia interna y confiabilidad del instrumento, dado que los
valores del Alpha de Cronbach (CA) y la Confiabilidad Compuesta (CR) fueron validos
para todos los constructos. De otro lado, se evidencia el cumplimiento de la validez
convergente a partir de los valores del indice de Varianza Extraida (IVE) ya que las cargas
de las variables fueron superiores a 0,5 (Fornell & Larker, 1981) por lo que miden de

manera adecuada los factores.
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Tabla 10
Validez convergente: consistencia interna, fiabilidad, IVE y coeficientes

. . . Cargas Alpha de IVE IVE

Constructo  Dimension Item factoriales Cronbach IFC Dimensiéon Constructo
*x

cus %o ooaae 0860 0935 0877

CDV1 0,775%*
KKk

Interactividad CDV ggﬁ g’gzg** 0,865 0908 0713 0,576
CDV4 0,887%*
*x

CTR gi; 8’32** 0,837 0924 0,859

ENG1 0,791%
ENG2 0,834%*
Customer ENG3 0,804**

Eragoment N o aaer 0,886 0013 06380  0,6380
ENG5 0,768%*
ENG6 0,720%*
EWML 0,697%*
* X

6-WOM Ewmg 8’222** 0,826 0885 06590  0,6590
EWM4 0,839%*

Nota: *Indica los coeficientes significativos. **p<0,001

La validez discriminante de cada constructo fue demostrada (ver Tabla 11) con base en lo
planteado por F. Hair Jr et al., (2014) y Fornell & Larker, (1981). Con el software
SmartPLS se identificaron los valores diagonales, asi mismo las raices cuadradas de la
varianza extraida (AVE) (Chin, 1998), y posteriormente, se evalué que las varianzas
superaran la correlacion cuadratica mas alta de los factores ubicados debajo de la diagonal.

Tabla 11
Validez discriminante
item Interactividad Customer e-WOM
engagement
Interactividad 0,759 0,668 0,620
Customer 0,592 0,799 0,731
engagement
e-WOM 0,536 0,759 0,812
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Nota: Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida; debajo de la diagonal, correlaciones cuadraticas
(Criterio de Fornell and Larcker), y sobre la diagonal, HTMT ratio correlacién

Instrumento de medida para constructo de segundo orden formativo

Para modelar el constructo de segundo orden formativo cocreacion de valor se usé el
modelo de dos pasos. Primero, el constructo de segundo orden no fue incluido en el modelo
y cada relacion original propuesta fue modelada directamente, para y desde cada
dimensién. Luego, los puntajes de las variables latentes fueron usadas para construir las
dimensiones originales como indicadores de la cocreacion (F. Hair Jr et al., 2014). La Tabla
12 muestra que si bien no todas las dimension tienen pesos significativos (p> 0.001), las
cargas si lo por tanto se decide dejar todas las dimensiones para asegurar la validez de

contenido del constructo.

Tabla 12

Medicion del instrumento para el constructo formativo

dCe0 QSS[J%CJS Dimensiones Weight-Load

orden VIF Beta Weight  Sig. Weight IoaBjitr?gs Loitlj%.ngs

CRE 2.182 0.336 0,000 0.857 0,000
CON 2.329 0.091 0,064 0.713 0,000
COM 3.481 0.413 0,000 0.914 0,000

Cocreacion INF 3.325 0.134 0,039 0.858 0,000
COR 1.672 0.130 0,006 0.644 0,000
RET 2.357 0.029 0,560 0.721 0,000
AYU 2.584 0.068 0,177 0.739 0,000

Fuente: Elaboracion propia. SmartPLS

En la Tabla 12 se presenta la multicolinealidad, para ello se estimé el Factor de Inflacion
de la Varianza (FIV o VIF) para cada dimension, cuyos resultados fueron adecuados para la
validez de la cocreacién (0,2<VIF<5) (F. Hair Jr et al., 2014).

Modelo estructural
Las variables dependientes del modelo (ver Tabla 13) cumplen los criterios de indicadores
para los coeficientes de determinacion (R?=<0.75 y => 0.51 relevante =< 0.50 and => 0.26,

moderado, y < 0.25 débil de F. Hair Jr et al., 2014), y asi mismo para la relevancia
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predictiva (Q*> 0 de Stone, 1974; Geisser, 1975; Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, & Lauro,
2005).

Tabla 13
R?y Q?
R2 Q2
Interactividad n.a n.a
Customer engagement 0,349 0,207
Cocreacion de valor 0,694 0,391
e-WOM 0,628 0,384

Fuente: Elaboracion propia a partir de PLS

Las hipotesis fueron validadas a partir del calculo de los coeficientes estandarizados, los
valores t y la significancia de cada una, el analisis evidencio las cinco (5) hipétesis que han
sido significativas (p <0.001), y la que no (p > 0.001). El estudio confirmé que la
Interactividad tiene un impacto directo y positivo sobre el Customer engagement (H1:
R=0,592) y éste sobre la Cocreacion de valor y el e-WOM (H3: 3=0,723; H5: 3=0,403),
reforzando lo hallado en otras investigaciones (Brodie et al., 2011; Cambra et al., 2012;
Hudson et al., 2015; Meseguer-Artola, 2016). También se demostré que la Interactividad
afecta la Cocreacion de valor (H2; 3=0,164), y ésta al e-WOM (H6; 3=0,380), confirmando
la literatura revisada (Kristensson, Per, Anders Gustafsson, 2004; Ballantyne, D., & Varey,
2006; Frow et al., 2008; Gronroos, 2008; Yeo, 2009; Hoyer et al., 2010; Pinar et al., 2011;
Bowden & D’Alessandro, 2011; Gronroos, 2011; Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012;
Gronroos, 2012; Bovill, 2014; Jaakkola & Alexander, 2014; Ribes-giner et al., 2016).

Por otro lado, no se soporto la relacion Interactividad e e-WOM (H4: 3=0,072) lo que puede
tener su origen en que la experiencia percibida de interactividad que tienen los estudiantes
en las plataformas digitales de Colombia no alcanzan a estimular la produccién de

opiniones y comentarios en internet.

Tabla 14
Contraste de hipotesis
Hipdtesis Coef|C|e_nte T Statistics P Values Conclusion
Estandarizado
H1 Interactividad — 0,592 13,453 0,000 No rechazada
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Engagement
H2 Interactividad —

Cocreacion 0,164 3,127 0,002 No rechazada
H3  Engagement — 0,723 17,289 0,000

Cocreacion No rechazada
H4  Interactividad —

e-WOM 0,072 1,163 0,245 Rechazada
H5 Engagement —

e-WOM 0,403 3,425 0,001 No rechazada
H6  Cocreacion —

e-WOM 0,380 2,880 0,004 No rechazada

Nota: Elaboracién propia. SmartPLS

Aunque se rechaz6 una hipdtesis de la relacion del resto de constructos con el e-WOM,
puede estar explicado porque el modelo propone una relacion indirecta de éste con la
Interactividad a través del Customer engagement, tal y como se puede ver en la Tabla 14.

Discusion

El modelo tedrico propuesto para esta investigacion busca explicar la relacion entre la
interactividad, el customer engagement, la cocreacién de valor y el e-WOM en la
experiencia de los servicios educacion virtual en Colombia. A continuacion explicaremos al

detalle los resultados encontrados.

La hipdtesis 1 (H1 aceptada; B=0,592), muestra que existe una relacion positiva entre la
Interactividad y el Customer engagement. En términos generales, los usuarios que perciben
interactividad en las plataformas educativas desarrollan identificacidn y/o conexién hacia la
marca. En la literatura se evidencia que la interactividad entre clientes y compafiia
incrementa ademas la motivacién y la lealtad, lo cual ayuda a las compafiias a lograr los
objetivos publicitarios (Raney et al., 2003), mejora significativamente la primacia de la
comunicacion entre la marca y sus consumidores (Hwang, J., & Kandampully, 2012). Esto
garantiza una relacion profunda y a largo plazo entre la marca y sus consumidores (Jih, W.
J., Lee, S. F., & Tsai, 2010).

La hipotesis 2 (H2 aceptada; B=0,164) evidencia que existe una relacién positiva entre la

Interactividad y la Cocreacion de valor, consecuente con la literatura existente en la que se
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afirma que la interaccion entre estudiantes, profesores, empleados y comparieros tiene
resultados positivos en el disefio de los procesos (Yeo, 2009; Pinar et al., 2011; Bowden &
D’Alessandro, 2011; Bovill, 2014; Ribes-giner et al. 2016). Por lo anterior, el disefio de
sitios con alta interactividad estimula en los clientes la creatividad, la pasién y compromiso

con la marca, etc. (Merz et al., 2018).

La hipdtesis 3 (H3 aceptada; B=0,723) sefiala la relacion entre el Customer engagement y
la Cocreacion de valor en el caso del sector educativo virtual, evidenciamos que altos
niveles de identificacion con la marca estimulan a los usuarios a tener comportamientos
voluntarios e importantes hacia la misma como la colaboracion con otros, la generacion de
opiniones y comentarios sobre la experiencia con otros clientes y la compafiia (Brodie et
al., 2011; Cambra, J., Melero, I., & Sese, F., 2012; Hudson, S., Roth, M. S., Madden, T. J.,
& Hudson, R. 2015).

La hipotesis 4 (H4 rechazada; B=0,072) plantea la relacion entre la Interactividad y el e-
WOM. Aunque varios autores han confirmado que altos niveles de interactividad estimulan
la produccion de e-WOM (van Noort et al., 2012; Yoo et al., 2013), los hallazgos de este
estudio indican que en el caso del sector educativo no tiene una influencia significativa en
la produccion de comentarios online, lo cual puede estar sustentado en la débil percepcion
de interactividad de los estudiantes con la experiencia que brindan las plataformas

educativas actualmente en Colombia.

La hipotesis 5 (H5 aceptada; B=0,403) muestra la relacion entre el Customer engagement y
el e-WOM. Estudios han validado que la identificacidon y conexién del cliente con la marca
y la dedicacién a actividades relacionadas con la misma, conllevan a la participacion
espontanea en la plataforma u otros espacios virtuales donde comparte su experiencia o
percepciones acerca del servicio, o simplemente lo recomienda entre su circulo relacional
cercano (Cheung, C.M., Thadani, D.R., 2012; Jaakkola & Alexander, 2014) los resultados

del presente trabajo revalidan esta afirmacion.
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La hipotesis 6 (H6 aceptada; B=0,380) confirma la influencia de la Cocreacion de valor
sobre el e-WOM en la educacion virtual, ya que los estudiantes comprometidos y altamente
conectados disfrutan ser parte del proceso de creacion junto con los representantes de la
institucién, generando boca a boca al convertirse en embajadores de la marca mientras
difunden la idea dentro de sus circulos sociales y ademas les piden a sus amigos y
familiares que se unan al proceso a favor de una idea particular (Agrawal & Rahman,
2015). Asi mismo la comunicacién entre los clientes acerca de una marca es considerada
una de las variables en el proceso de cocreacion (Kristensson, et al., 2004; Frow et al.,
2008; Hoyer et al., 2010; Gronroos, 2012; Jaakkola & Alexander, 2014).

Conclusiones

El presente estudio, sobre educacion virtual en Colombia, evidencia que la Interactividad
tiene una influencia directa positiva sobre el desarrollo del Customer engagement vy el
comportamiento de Cocreacion de valor entre los estudiantes de ambientes digitales. No
pasa de la misma manera, aunque la literatura lo afirma, para el caso de la relacion
Interactividad-e-WOM donde pudimos observar que la relacion no fue soportada en el
modelo, es decir que la experiencia percibida de interactividad que tienen los estudiantes en
las plataformas digitales de Colombia no alcanza a estimular la produccion de opiniones y

comentarios en internet.

También encontramos que el Customer engagement influye de manera significativa en la
Cocreacion de valor entre los estudiantes de educacion virtual, es decir motiva su
compromiso, su creatividad, la retroalimentacion, la generacion de informacion y el
comportamiento responsable hacia la marca y su proceso educativo; de igual manera el
Engagement tiene un impacto positivo alto sobre el e-WOM, en comparacion con los otros
constructos, por lo que motiva la generacion de informacion por parte de los usuarios de

educacion virtual en diferentes canales digitales.

Entre la Interactividad y el Customer engagement, en ambientes de aprendizaje online en
Colombia, la Cocreacién de valor se ve influenciada principalmente por el segundo ya que

a mayor disfrute de la experiencia y de identificacion con la marca (institucion educativa u
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organizacion) se pueden presentar mas comportamientos de Cocreacion de valor. Por otra
parte, el estudio confirma que la Cocreacion impacta de manera positiva el compartir,

comentar y recomendar la marca entre los usuarios de educacion virtual.

Implicaciones gerenciales

Las conclusiones de la investigacion se convierten en un importante insumo para un campo
academico que es inexplorado en Colombia y que apenas estd siendo examinado a nivel
internacional desde la vision tecnoldgica y pedagdgica mas no desde las estrategias de
marketing de servicios en la web y menos en los constructos estudiados. Asi, para la
gestion de la educacion virtual y de marketing se convierten en una importante herramienta
para enfocar la estrategia en constructos claves, que permitan que la interactividad
percibida por el usuario derive en resultados rentables para la organizacion tales como: el

Customer engagement, la Cocreacion de valor y el e-WOM.

En el campo de la educacion virtual es importante que las organizaciones comiencen a
trabajar no solo las estrategias tecnologicas y pedagdgicas para construir las relaciones con
sus clientes sino también las estrategias de marketing con experiencias de marca que
generen valor a los usuarios, de tal manera que permitan obtener altos niveles de
compromiso con las marcas, emociones positivas hacia las mismas y reconocimiento de las
marcas en sus comunidades, garantizando la permanencia de los estudiantes hasta finalizar
los cursos y a su vez, generando un mayor posicionamiento y alcance entre posibles
usuarios que basan sus decisiones en las experiencias de otros estudiantes, como ventaja

competitiva.

Limitaciones y futuras investigaciones

Entre las limitaciones del estudio se encuentran el tamafio y tipo de la muestra que se
condicionan al contexto geografico colombiano y al sector estudiado. De igual manera, la
escasa literatura sobre marketing aplicado a la educacién virtual, y en particular a la
Cocreacion de valor y el Customer engagement no muestra desarrollos tedricos y empiricos
significativos que permitan validar la relaciéon de estos constructos ni su medicion en las

plataformas de educacion online. Por otra parte, en el estudio no se incluyeron factores
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determinantes del e-WOM (Identificacion social, Satisfaccion, Calidad, Lealtad, etc.) que
podrian mediar significativamente en la explicacion del mismo en su relacion con otros

constructos.

A partir de los hallazgos presentados, se evidencia la oportunidad de generacion de
conocimiento en futuras investigaciones en cuanto a la evaluacién detallada en Colombia
de la Interactividad en el sector de educacion virtual en el cual se aborde desde otras
dimensiones ademas de las presentadas en este estudio, la influencia de la cocreacion de
valor y el customer engagement en la experiencia de aprendizaje online, influencia del
valor percibido de quien abandona una formacion virtual, asi como los motivadores para

quienes atn no se han decidido a utilizar esta modalidad de educacion.
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Anexos
Anexo 1.

CUESTIONARIO
EDUCACION VIRTUAL EN COLOMBIA

Somos el Grupo de Investigacion en Marketing —Imark- de la Universidad de Antioquia y
estamos realizando una investigacion sobre entornos educativos virtuales por lo que nos
gustaria conocer su opinion al respecto. Le invitamos a contestar las siguientes preguntas,
las cuales le tomara aproximadamente 8 minutos.

La informacion de esta encuesta solo sera usada para fines académicos, por lo que
garantizamos la confidencialidad de los datos suministrados. Recuerde que para poder
participar por la rifa de un bono Exito de $100.000 (3 bonos disponibles), debe
responder todas las preguntas; al final, déjenos sus datos para contactarlo en caso de
resultar ganador.

1. ¢Harealizado un curso virtual?
1.1.Si
1.2. No

2. Tipo de formacion

2.1 Curso

2.2 Diplomado y/o certificacion
2.3 Técnica

2.4 Tecnologia

2.5 Pregrado

2.6. Posgrado

3. Estado

3.1 Finalizado

3.2 En curso

Si respondio “Finalizado” se dirige a:
4. ;Hace cuantos meses termind?

Si respondié “En curso” se redirige a:
5 ¢Hace cuantos meses inicio?

6. Modalidad
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6.1 Gratuito

6.2 Pago

7. Plataforma:

7.1 AprendeenLinea
7.2 Campus UNAD
7.3 Sena Virtual

7.4 UCO Virtual

7.5 Ude@
4.6 UN Virtual
4.7 Otro. ;Cual?

2. Teniendo en cuenta la plataforma educativa seleccionada califique su grado de acuerdo o

desacuerdo con los siguientes enunciados relacionados con la interactividad de la
misma, donde 5 es “Totalmente de acuerdo” y 1 “Totalmente en desacuerdo”.

CUS1

Mientras navego en esta plataforma educativa, puedo
escoger libremente lo que quiero ver.

1

2

3

CuUS2

Mientras navego en esta plataforma educativa,
controlo lo que quiero hacer.

1

2

3

CbhV1

Esta plataforma educativa anima a los estudiantes a
dejar comentarios.

CDV2

Esta plataforma educativa es efectiva al responder los
comentarios de los estudiantes.

CDV3

Esta plataforma educativa da la oportunidad a los
estudiantes de responder comentarios de otros
participantes.

CDV4

Esta plataforma educativa facilita la comunicacion en
doble via.

CTR1

Esta plataforma educativa permite la comunicacién en
tiempo real entre estudiantes, tutores y
administradores.

CTR2

Esta plataforma educativa permite la interaccién entre
estudiantes, tutores y administradores.

Califique su grado de acuerdo o desacuerdo con los siguientes enunciados relacionados con
sus sentimientos hacia la plataforma seleccionada, donde 5 es “Totalmente de acuerdo” y 1
“Totalmente en desacuerdo”.

1 | ENG1 | Disfruto pasando tiempo en esta plataforma educativa. |12 |34 (5

2 | ENG2 | Me encantan las actividades relacionadas con esta 112|345
plataforma educativa.

3 | ENG3 | Presto mucha atencidon a cualquier cosa sobre esta 112[3|4]|5
plataforma educativa.

4 | ENG4 | Amo esta plataforma educativa. 1(2[3|4]|5
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5 | ENG5 | Cuando hablo de esta plataforma educativa, suelo 415
referirme como "nosotros” no "ellos".

6 | ENG6 | Cuando alguien critica esta plataforma educativa, lo 415
siento como un insulto personal.

Califique su grado de acuerdo o desacuerdo con los siguientes enunciados relacionados con
su comportamiento de recomendacion de la plataforma educativa seleccionada en internet
(foros, chats, blogs, redes sociales, etc.), donde 5 es “Totalmente de acuerdo” y 1
“Totalmente en desacuerdo”.

1

EWM1

Comparto informacion en internet acerca de esta
plataforma educativa con otras personas ademas de mi
familia y amigos.

EWM?2

Hago menciones positivas de esta plataforma
educativa en las conversaciones que tengo con amigos
en internet.

EWM3

Recomendaria esta plataforma educativa a alguna
persona en internet que pidiera mi opinion.

EWM4

Me gustaria transmitir aspectos positivos de esta
plataforma educativa a alguna persona que lo critique
en internet.

Califique su grado de acuerdo o desacuerdo con los siguientes enunciados relacionados con
su comportamiento de cocreacién de valor con la plataforma seleccionada, donde 5 es
“Totalmente de acuerdo” y 1 “Totalmente en desacuerdo”.

1 | CRE1l | Soyimaginativo cuando interactlo en esta 31415
plataforma educativa.

2 | CRE2 | Cuando estoy en esta plataforma educativa soy 31415
creativo.

3 | CRE3 | Soy curioso cuando interactuo en esta plataforma 31415
educativa.

4 | CON1 | Estoy conectado con otros usuarios de esta 31415
plataforma educativa.

5 | CON2 | Pertenezco a una 0 mas comunidades relacionadas 314|5
con esta plataforma educativa.

6 | CON3 | Socializo con otros usuarios de esta plataforma 31415
educativa.

7 | COM1 | Mi meta es que esta plataforma educativa sea 314|5
reconocida.

8 | COM2 | Me esfuerzo para que esta plataforma educativa sea 314|5
reconocida.

9 | COM3 | Me entusiasma que esta plataforma educativa sea 314|5
reconocida.

10 | INF1 Me interesa que otros usuarios hagan buen uso de 314|5
esta plataforma educativa.

Pagina 55 de 56



11 | INF2 Respondo todas las preguntas que hace esta 4
plataforma educativa relacionadas con su servicio.

12 | COR1 | Desarrollo las tareas asignadas en esta plataforma. 4

13 | COR2 | Cumplo con las normas de comportamiento 4
esperadas en esta plataforma.

14 | COR3 | Cumplo con mis responsabilidades en esta 4
plataforma.
15 | COR4 | Atiendo las directrices de esta plataforma. 4
16 | RET1 | Sitengo una idea Util para mejorar el servicio en esta 4
plataforma, la comunico a los responsables del sitio.
17 | RET2 | Cuando recibo un buen servicio en esta plataforma, 4
dejo un comentario al respecto.

18 | RET3 | Cuando tengo un problema en esta plataforma, lo 4
doy a conocer a los encargados del sitio.

19 | AYU1l | Ayudo a otros usuarios de esta plataforma si veo que 4
tienen problemas.

20 | AYU2 | Ensefio a otros a usar esta plataforma de manera 4
correcta.

21 | AYU3 | Doy consejos a otros usuarios de esta plataforma. 4

DATOS DE CLASIFICACION

D4. Nivel de estudios

D1. Edad: Menos de primaria / No lee 1 | Pregrado incompleto 5
Bachillerato incompleto 2 | Profesional 6
D2. Género: Bachillerato completo 3 | Especialista 7
Masculino 1 Técnica/Tecnologia 4 | Maestria o Doctorado 8
Femenino 2
Otro 3 D5. Ocupacion
Estudiante 1 | Empleado 4
D3. Indicanos en cual municipio vives
actualmente. Ama de casa 2 | Desempleado 5
Independiente 3 | Jubilado / Pensionista 6

D6. Identifique su salario mensual en una de las siguientes opciones

No percibo un salario 1 | Entre $3.500.001 y 5
$4.500.000

Menos de un salario minimo 2 | Entre $4.500.001 y 6
$5.500.000

Entre un salario minimo y 3 | Entre $5.500.000 y 7

$2.500.000 $6.500.000




