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Capitulo 1

Introduccion



1.1 Antecedentes

La tecnologia es una parte central de las sociedades actuales, su influencia se siente
de manera visible en los cambios de comportamiento del diario vivir de millones de
personas a lo largo del mundo (Gisbert & Esteve, 2011). Al mismo tiempo, la
tecnologia brinda una gran variedad de opciones a los consumidores, ya sea para
comunicacion, entretenimiento u otros ambitos. Un ejemplo muy destacado es la “social
media”, la que permite una fluida interaccion social entre los participantes y cuenta con

el potencial de generar oportunidades para las empresas y sus negocios (Hajli, 2014).

Una aplicacion que parte de la “social media” para generar estas oportunidades en
los negocios es el “social commerce” (s-commerce), que segun Akman & Mishra
(2016) seré el hilo conductor del marketing en el futuro. Por consiguiente, es evidente
que la tecnologia seguird moldeando, transformando y/o creando nuevos

comportamientos en el consumidor.

Sin embargo, hay que considerar que estos cambios en el consumidor no son una
consecuencia exclusiva de la implantacion de la tecnologia per se. Segun Restrepo
Torres (2007) existen otros factores que influyen en los consumidores, como la cultura,
la cual moldea activamente los procederes de las personas. No obstante, a medida que
pasa el tiempo, la cultura también es transformada a través de una retroalimentacion de
aquellos mismos consumidores tecnologicos, lo que da como resultado nuevos

comportamientos (Restrepo Torres, 2007).

Gracias a esta evolucion de la tecnologia y en especial del internet, en la actualidad
a los consumidores o usuarios tecnoldgicos se les conoce como consumidores digitales,
miles de millones de personas mejor informadas y comunicadas alrededor del mundo
(Nicholas et al., 2008). Estos nuevos consumidores han ocasionado que hasta empresas
multinacionales que tuvieron gran notoriedad, poderio econémico y lealtad del mercado,
como Kodak y Blockbuster, hayan sucumbido por no adaptarse a los cambios

constantes de su entorno.

En el caso de “The Eastman Kodak Company” (comunmente conocida solo como
Kodak), empresa que fue lider en la industria fotografica por mas de 110 afios, no tuvo

mas opcion que declararse en bancarrota el 19 de enero de 2012 (Gershon, 2013).



Kodak llegé a ser la mas admirada en su sector, no s6lo por el poder econémico
adquirido, sino esa capacidad innovadora para generar nuevos productos, como la

fotografia a color y la camara instantinea (Gershon, 2013).

A pesar de todos esos logros alcanzados, cuando emergio la tecnologia digital, esta
empresa tomo la equivocada decision de ejecutar un doble juego. Por un lado, invertir
en esta nueva tecnologia, por otro lado, continuar con la pelicula de fotos tradicional,
con la tentativa de ofrecer un valor agregado a los nuevos consumidores (Tesfaye &
Nguyen, 2012). Como resultado, esta iniciativa no tuvo la respuesta esperada, lo que

ocasiono la desaparicion de esta afamada compafiia (Tesfaye & Nguyen, 2012).

Tushman (1997) explica que los éxitos empresariales algunas veces pueden
ocasionar una perdida del sentido de urgencia para crear nuevas oportunidades.
Ademas, quienes trabajan en compafiias pueden facilmente caer en rutinas y sus
gerentes pueden fracasar en sus planes por no haber previsto esas condiciones de un

mercado altamente cambiante (Gershon, 2013).

Blockbuster, otrora empresa gigante dedicada a la renta de videos en locales fisicos,
tuvo también grandes dificultades para lidiar con la aparicion de nuevas tecnologias, en
este caso debido a la aparicion de las plataformas streaming (se refiere a escuchar
musica o ver un video en tiempo real). Estas oportunidades tecnoldgicas no explotadas
por esta compafiia la llevaron a quebrar en septiembre del afio 2010 (BBC, 2010).
Empero, otras empresas aprovecharon estas transformaciones, como Apple, la cual
internaliz6 esta oportunidad para distribuir musica en linea y comercializarla por una
fraccion del precio ofrecido por las tiendas de alquiler de videos (Todd & Higgins,
2013).

Estos dos ejemplos muestran ese poderoso grado de influencia que tiene la
tecnologia en las empresas y en el consumidor, demostrando que, hasta los mas
poderosos como estas dos compafiias mencionadas en esta introduccion, han sido
socavadas desde el corazon mismo de sus negocios, para solamente caer y desaparecer.
Obviamente las consecuencias para empresas con mucho menores presupuestos e
innovaciones podrian ser peores. Por ejemplo, aquellos negocios que alquilaban
peliculas en los barrios, de los cuales ha quedado poco rastro de su existencia, por causa

del internet y otros modelos de negocios con tecnologia a gran escala como Netflix



empresa que en el afio 2007 se alej6 de los DVDs y Blue-ray para proporcionar

servicios streaming (Dias & Navarro, 2018).

En conclusion, la tecnologia puede influenciar grandemente a los usuarios y llegar
asi afectar a cualquier empresa de forma dramatica. Por tal motivo, al ser el
comportamiento del consumidor el area general de interés del autor de este trabajo y la
tecnologia por su influencia indiscutible en el diario vivir de la mayoria de las personas,
para la presente tesis se optd como tema para investigar: “Comportamiento del
Consumidor en la tendencia a usar servicios de base tecnoldgica y la intencion de

comprar bienes tecnologicos”.

1.2 Objetivo General

El objetivo general de la investigacion es el siguiente:

Establecer la capacidad de explicacion de los factores demograficos, actitudinales y
motivacionales en la tendencia del consumidor a usar servicios basados en tecnologias,

asi como en la intencion de comprar bienes tecnoldgicos en un pais de Latinoamérica.

1.3 Preguntas de investigacion

Entre los factores demograficos, los factores actitudinales y los factores
motivacionales: ;Cudl de estos factores tiene una mayor preponderancia para explicar,
por un lado, la compra de productos tecnoldgicos, por otro lado, la intensidad de uso de
servicios basados en tecnologia por parte de los consumidores en paises en vias de

desarrollo, como es el caso de Ecuador?

¢Qué implicaciones tedricas y practicas tienen los modelos resultantes en este

estudio relacionados al comportamiento sobre la adopcidn y uso de tecnologias?



1.4 Justificacion de la investigacion

Como se menciond, la notable presencia de la tecnologia en las actividades
cotidianas es claramente visible, esto se confirma en uno de los reportes de la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la Cultura
(UNESCO). En este estudio menciona que para los afios veinte del siglo XXI mas de la
mitad de la poblacién mundial tendra acceso a internet, demanda producida por el uso
de smartphones y tabletas, dispositivos que estan teniendo una penetracién como nunca
en la historia de la humanidad (UNESCO, 2017).

Sin embargo, todavia existe una brecha importante entre paises en desarrollo y
desarrollados, por ejemplo, en cuanto a la penetracion de la banda ancha dentro de las
familias, los paises europeos como Dinamarca y Paises Bajos se encuentran en los
primeros del mundo en cuanto a su utilizacién, con un porcentaje de penetracion de
alrededor del 44%, mientras que en los Gltimos lugares estan paises de Africa, como
Niger y Sierra Leona con 1,7% (UNESCO, 2017).

De la misma manera, si bien queda establecido la relativamente creciente cantidad
de estudios respecto a la adopcion y uso de tecnologias por los consumidores, es
necesario destacar que la investigacion previa se ha concentrado mucho mas en paises
desarrollados. Los estudios en paises en vias de desarrollo centrados en el uso y
adopcion de tecnologias han sido méas bien escasos (Rojas-Méndez, Parasuraman, &

Papadopoulos, 2017).

El hecho de que los estudios sobre adopcion y uso de tecnologias por los
consumidores hayan tenido lugar principalmente en paises desarrollados, ha llevado a
una notable comprension del efecto de las actitudes en este comportamiento. Sin
embargo, otros grupos de variables como los valores culturales y las caracteristicas
demograficas han recibido comparativamente menos atencion (Rojas-Meéndez et al.,
2017).

Precisamente es de esperarse que, en el estudio de la adopcion y uso de tecnologias,
a medida que nos desplazamos desde los paises desarrollados a los paises en vias de

desarrollo, vayan perdiendo protagonismo las variables actitudinales y cobren fuerza las



variables demograficas y econdémicas (Abbasi et al., 2015; Rojas-Méndez et al., 2017,
Straub et al., 1997).

Considerando la gran importancia de comprender la adopcion y uso de tecnologias
por los consumidores y la relativamente menor investigacion respecto a este topico en
paises en vias de desarrollo, la presente propuesta de proyecto de tesis doctoral busca
llenar este vacio, centrandose en el estudio de la adopcion y uso de tecnologias por los
consumidores de paises en vias de desarrollo, particularmente de Ecuador, un pais

Sudamericano.

1.5 Estructura de la tesis

El capitulo 1 brinda una primera perspectiva del trabajo tesis realizado, con el fin de
que el lector de esta logré entender desde un inicio al entorno en el que se desarrolla
este estudio. También los aspectos especificos hacia donde se dirige esta investigacion,
como su objetivo, preguntas de investigacion e hipdtesis. Finalizando con una
justificacion a este estudio, indicando el vacio principal en el cual se pretende aportar

para ampliar el conocimiento.

En el capitulo 2 se centra en el marco tedrico general sobre el comportamiento del
consumidor, mismo que es la parte genérica de esta investigacion. Parte desde una
exploracién teorica iniciando con los antecedentes y aspectos que fundamentan a esta
teoria, para tener una mejor idea de las influencias que determinan la toma de decision

de un consumidor, tema de interés de este estudio.

En el capitulo 3 ya se centraliza en la revision literaria especifica sobre la adopcién
y uso de tecnologias. Para eso se realiza un recorrido desde la década de los ochenta del
siglo XX, periodo donde los estudios relacionados comenzaron a tener mayor
relevancia. Esta revision continua hasta los afios actuales donde se va explorando los

distintos modelos utilizados por los investigadores y las areas donde los aplican.



El capitulo 4 trata sobre los métodos utilizados, en una primera seccion se revisa el
marco teorico de la metodologia de la investigacion, la cual sirve de base para elaborar
el disefio de investigacion de este estudio que se encuentra en la segunda seccién. En
este se incluye a la filosofia, enfoque, estrategia, opcion, horizonte de tiempo y técnicas

utilizadas para esta investigacion.

El capitulo 5 presenta los resultados de esta tesis, partiendo con una prueba piloto
que confirme que no existen errores y para determinar la confiabilidad de las escalas a
través del Alpha de Cronbach. Asi como, la validez de la encuesta, utilizando
inicialmente el andlisis de Kaiser-Meyer-Olkin, de esfericidad de Barlett y
posteriormente con el de componentes principales. Con estas primeras encuestas
también se determinaron los P y Q estadisticos. Finalizando, se encuentran los analisis
relativos a los resultados provenientes del 100% de las encuestas validas, entre estos se

encuentran los descriptivos, correlacionales y de la regresién mdltiple.

Por altimo, el capitulo 6 expone las conclusiones y las recomendaciones resultantes
de todo el trabajo, en este capitulo también existen discusiones y limitaciones inherentes

a este estudio.



Capitulo 2

Marco Teorico del Comportamiento del Consumidor



2.1 Antecedentes

Desde el siglo XX ya se conocia que las personas que consumian los productos o
servicios encontrados en el mercado eran quienes decidian el éxito de los negocios que
los producian (Drucker, 1973). Para el siglo XXI, nuevos estudios complementaron la
idea anterior, pero afadieron que las empresas también deberian tener un
relacionamiento a largo plazo con sus clientes y consumidores, conociendo lo que mas

puedan de aquellos (Ferrell & Hartline, 2017).

Por tal motivo, los negocios exitosos utilizan estrategias del marketing moderno que
apuntan a este relacionamiento, en especial los que generan valor para los
consumidores, cuyos resultados se ven reflejados en el crecimiento del negocio, pero
también ayudan a fomentar fidelidad y asi una disminucién de los riesgos asociados a
los nuevos entornos de cambios continuos (Kotler & Armstrong, 2012). En
consecuencia, un negocio que pretenda perdurar no deberia pasar desapercibido al

comportamiento del consumidor y su constante evolucion.

Asi, la pregunta a responder por los responsables de cada empresa es: ¢Quién es el
consumidor? Para Schiffman et al. (2010) son todas las personas quienes de forma
regular usan 0 consumen servicios 0 productos como: ropa, alimentos, transporte,

educacion, vacaciones, ideas, etc.

Consecuentemente, los consumidores son los decisores de tomar o no lo que las
empresas promocionan. En tal sentido, la supervivencia de una empresa depende de
aquellos. No obstante, las personas no son las Unicas que utilizan bienes, también los
negocios necesitan de otras empresas 0 personas que les vendan materia prima o
servicios para realizar sus operaciones de transformacion y creacion de valor para la

sociedad.

Empero, por la naturaleza de los negocios, estos usualmente tienen procedimientos
maés detallados para comprarlos y utilizarlos (Lilien, 2016). Esta aclaracion sirve para
esta tesis, porque en este trabajo solo se enfocara en el comportamiento de las personas,

como usuarios finales.



Sin embargo, conocer al consumidor no es una tarea facil, esto debido a la
diversidad de formas de pensar encontradas en los seres humanos. Al punto que, en el
mundo se puede encontrar una amplia variedad de comportamientos y opiniones ante un
mismo producto o servicio. A partir de este hecho, se podra encontrar consumidores
satisfechos con ciertas marcas que transmiten a otros sus impresiones positivas y, al

mismo tiempo, suelen comprarlas una y otra vez (Han & Won, 2018).

En contraste, otras personas podrian haber tenido malas o pocas experiencias
agradables, por lo que podrian diseminar seguramente versiones con sentimientos
negativos. Inclusive, existiran consumidores que no expresen ninguna emocion, hasta
personas que preferiran dejar a un lado a su satisfaccion, con tal de escoger la marca que

ofrezca el menor precio (Kotler et al., 2018).

Cabe mencionar que estos comportamientos no sélo se refieren a los productos
tangibles que producen las fabricas, también existen algunas variaciones al respecto,
como los servicios. Este esclarecimiento sirve para esta tesis, porque en esta se alude a
los “productos” como aquella palabra que engloba tanto a aquella misma, refiriéndose a
un bien tangible, como a todo lo que se oferte en el mercado (servicios, lugares, ideas,

etc.).

De tal modo, sin importar cual sea el sujeto o el objeto que se encuentre
comercializado, los consumidores no se comportan igual, porque estan influenciados
por multiples factores, que parten desde la individualidad hasta el entorno donde
interactian (Mahardika et al., 2019).

Por ejemplo, un estudiante universitario estard inmerso en un mar de indicaciones
sobre la ropa de moda a utilizar, los bares y lugares de diversion nocturna a la cuales ir,
también a los cuales no ir. Esta informacion no solo recibird de forma personal por
familiares y amigos de la facultad, sino que podra encontrar en los comentarios
expuestos en el internet sobre las experiencias de determinados productos (Mahardika et
al., 2019).

Es justamente en esta ultima, por esa accesibilidad que brinda el internet de
establecer comunicacién entre consumidores, que algunos de ellos no solo se han
conformado en enviar sus experiencias individuales por este sistema, sino que hasta han

formado comunidades de consumo virtuales. En estos sitios, sus participantes
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intervienen con sus puntos de vista influenciando con gran fuerza al comportamiento,

tanto para la compra como para el posicionamiento de las marcas (Zheng at al., 2015).

En tales circunstancias, Solomon (2008) expone que las influencias del
comportamiento de un consumidor hay que relacionarlas con todo el proceso envuelto
en una compra. En las que también se incluyen al uso y la prescindencia de un producto

por parte de una persona o de un grupo de aquellas.

En el mismo contexto, Solomon (2008) aclara que el proceso de compra
generalmente inicia con anterioridad a la misma accién de adquisicion, con el
reconocimiento de una necesidad. Empero, no todos los consumidores son compradores
a la vez. Volviendo al ejemplo del estudiante, el padre o madre de él o ella podrian
comprarle varias prendas de ropa, asi el estudiante solo las usaria y posteriormente las

desecharia.

Un aporte complementario a este proceso de compra es el mencionado por Peter &
Olson (2006), quienes plantean que las fases relacionadas a este proceso no son
acciones simples, sino, estas son una suma de actos complejos. Razon por la cual,
indican que se podria caer en un error, si se entiende al proceso de realizar una compra

como una Unica sucesion de manifestaciones cognitivas.

Entre las principales razones que mencionan Peter & Olson (2006) para no aceptar
la propuesta de una sola secuencia en la adquisicion de algun producto, se debe a que el
consumidor normalmente mezcla varios factores. Ademas, hay que sumar la influencia
que ejerce el marketing desarrollado por los negocios, ya sea a través del teléfono,

ventas personales, internet, catalogos, entre muchas otras (Mahardika et al., 2019).

Consecuentemente, al existir una gran variedad de factores que persuaden al
comportamiento del consumidor, no sera un camino facil para las empresas entenderlo.
No obstante, Alonso Rivas & Grande Esteban (2013) agregan que las empresas podrian
tener mas limitaciones para realmente comprender este comportamiento. En especial
debido a que las personas no siempre dicen la verdad o porque cuando se las consultan

mezclan la razén con la pasion.

Asimismo, Alonso Rivas & Grande Esteban (2013) advierten que, si las empresas

confeccionaran estrategias de marketing sin entender al consumidor podrian caer en
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graves riesgos para sus negocios. Por tales motivos, complementan, que el
comportamiento del consumidor necesita ser aproximado desde diferentes puntos de
vistas y areas de estudios. Entre los principales mencionados por estos autores se

encuentran:
» Laecondmica, en la que la persona busca ahorros y maximizar su utilidad.
« Lapsicologia, que se enfoca en los comportamientos individuales.

« La sociologia, que se orienta a las interacciones humanas, aspecto tomado en

cuenta porque los consumidores no obran solitariamente.

« La antropologia que esta interesado en prestar atencion al modelo de conducta

de cada tipo de comprador, para determinar sus diferencias de comportamiento.

2.2 Perspectivas sobre las decisiones efectuadas por el consumidor

2.2.1 Comportamiento del consumidor

En la seccion introductoria se puso énfasis a que no todo comportamiento del
consumidor es siempre simple e igual. Como complemento a estos diferentes
comportamientos, Corona-Vazquez (2012) menciona la existencia de tres principales
clases de actuacion que suelen tomar los consumidores. Cada una se diferencia por tener
un proceso diferente de compra, debido principalmente a la frecuencia de adquisicion

y/o preferencia que tiene el consumidor por algun producto.

La explicacion que se encuentra a continuacion de estas tres actuaciones se basa por
lo expuesto en el libro de Corona-Vazquez (2012). La primera es la habitual, que
consiste en una eleccion rapida y sencilla de productos. Gracias a los criterios ya
establecidos por el consumidor, los cuales fueron determinandose a través de la alta

frecuencia de compra.

Por ejemplo, un individuo o familia suele tener un supermercado de preferencia,

conocen sus pasillos y la mayoria de los productos comprados de forma rutinaria que se
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encuentran en esos estantes. Entre estos productos pueden estar detergentes, cereales,
quesos, jugos, etc., por lo que no tardaran en decidirse por aquel de su preferencia o

similar.

La segunda ocurre cuando existe renovaciones constantes a los productos y se tiene
una amplia variedad de opciones con diferentes marcas. En consecuencia, la toma de
decision es limitada y la persona necesitara de mas informacion para conocer los
contrastes entre estas. Muchas veces, el consumidor deseara utilizarlas o probarlas para
irlas conociendo, incluso, si es posible, llegard a comprar pequefias cantidades de cada
una para evaluar si los resultados obtenidos son los esperados y asi poder decidir por

alguna.

Por ejemplo, una persona que requiera un nuevo marco de lentes necesitara algun
tiempo para comparar una gran variedad modelos, situacion que suele ocurrir por la
renovacion que es realizada por los fabricantes cada cierto nimero de meses. Incluso, si
ya se tiene alguna cierta marca de predileccion en particular es probable que esta

persona pida para probar los nuevos modelos de otras marcas.

En la tercera podria no existir del todo una experiencia previa de compra, o todavia
no tiene ningun criterio para escoger un producto en particular, o simplemente existe
una gran cantidad de productos similares. Consecuentemente, para poder averiguar el
modelo o marca ideal que requiere el consumidor, este necesitara de un mayor tiempo

comparado al de los anteriores tipos de compra.

Por ejemplo, los usuarios de autos en Latinoamérica desde hace pocos afios atras
han tenido la opcion para escoger entre mas de 30 marcas de autos y al menos 10 son
relativamente nuevas en el mercado, especialmente importadas de China. Por
consiguiente, un nuevo comprador deberd navegar por el internet y visitar algunos
concesionarios para informarse suficientemente antes de tomar una decision que para él
o0 ella sea la mas acertada. Esta es una de las principales formas que es usualmente
utilizada para estar mas seguro de escoger por alguno que piense que mas se adecla en

satisfacer sus preferencias y/o necesidades.

13



2.2.2 Exploracion a los modelos que suelen tomar los consumidores

Una vez revisadas tres de las méas importantes actuaciones en el comportamiento de
compra de una persona, para esta seccion, la continuacion légica es explorar los cuatro
puntos de vista o perspectivas basicas que logran explicar las razones de estos
procederes de estos consumidores. Los siguientes parrafos de esta unidad exponen de
forma detallada a los puntos de vista econémico, pasivo, cognitivo y emocional.
Ademas, que fue tomado a Schiffman et al. (2010) para escribir los postulados que se

encuentran a continuacion.

El punto de vista econdémico clasico apunta a un mundo donde las decisiones para
realizar las compras son solamente basadas en la racionalidad, dentro de un modelo de
competencia perfecta. Empero, la realidad no se asemeja a lo planteado, debido a que la
racionalidad se ve interrumpida por la limitacion del conocimiento que tienen las

personas.

Asimismo, cada consumidor se enmarca en diferentes contextos por sus propias
habilidades y habitos que tiene, pero también por sus valores, concepciones y logros a
alcanzar. Por todos estos motivos, esta perspectiva no es aceptada como la Unica a

tomar en cuenta.

El punto de vista pasivo al contrario del anterior percibe a los consumidores como
irreflexivos, llegando inclusive a considerarlos como sumisos antes las acciones

promocionales de las empresas y vendedores dominantes.

No obstante, esta vision con un solo enfoque no es aceptada del todo por ser
limitada a pocos casos, debido a que la mayoria de las personas no son facilmente
manipuladas. Esto se verifica al ver como los actuales consumidores tienen cada vez
mas poder de decisidn, gracias a la mayor variedad de alternativas, informacion y

formas de distribucion disponibles.

El punto de vista cognitivo se lo considera casi como un punto intermedio entre el
economico y el pasivo. Puesto que no desea una determinacion “perfecta”, al no querer
revisar y alcanzar todo el conocimiento que le costaria adquirir para evaluar a todos los

productos que se encuentran compitiendo.

14



Pero tampoco cae en la pasividad, por lo que busca cierta informacion que le sirva
para tomar una decision que le sea beneficiosa. Lo que quiere decir que, la persona
analiza la informacion que esta a su disposicion para resolver el problema de compra.
Pero no se esforzara en realizar una indagacién muy profunda, inclusive podria tomar

algun atajo para apurar el proceso de determinacion.

En el punto de vista emocional se reconoce que las personas tenemos emociones y
sentimientos, lo que sin duda repercute en el proceso de compra. Asi, este punto de vista
cubre esta faceta de los seres humanos, a veces olvidada por los profesionales del

marketing.

Consecuentemente, en esta perspectiva se puede esperar compras no pensadas,
espontaneas o que no hayan tomado en cuenta adecuadamente las opciones disponibles.
Pese a estos considerandos, no todas las compras emocionales son irracionales, si
algunas de estas son encaminadas a llenar una complacencia emocional, lo que la

convertiria en una decisién consumadamente racional.

2.3 Modelo general para la toma de decisiones

Un esquema general para las decisiones que parten desde el consumidor esta
representado en la Figura 1. Esta ilustracién no quiere ser absoluta y perfecta, pero
brinda una idea clara del proceso. Parte con los insumos o inputs mas usuales para la
toma de decision de cada consumidor y termina con una evaluacion de la persona, en la

que decidira si repetird su uso.

En esta seccion también se da una explicacion de cada parte de este proceso, pero no
pretende ser exhaustiva. Aungue, se revisara con algo de mayor profundidad los factores
relacionados con el entorno sociocultural y campos donde esta presente la Psicologia,

aspectos que podrian ser relevantes en el estudio de esta tesis.
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Figura 1

Modelo “Toma de Decision del Consumidor”

Influencias Externas

Esfuerzos de Marketing Entomo Sociocultural
1. Familia
1. Producto 2. Fue nte informales
Insumao 2. Precio 3. Otras fuentes no comerciales
3. Canales de distribucion 4. Clase social
4. Promocion 5. Cultura y Subcu ltura
T
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Compra
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Resultado

|E1.ralua|:i|frn Postcompra

Nota. Tomado de Consumer Behavior (p.465), por L. G. Schiffman et al., 2010,
Prentice Hall.

2.3.1 Influencias por acciones de mercadeo

Las empresas buscan siempre alcanzar mayores ventas, es por tal razon que han
pasado por varios cambios estratégicos. Uno de los primeros fue a inicios del siglo XX
con énfasis en una calidad y produccion optimizadas para abaratar los productos.
Posteriormente, con la implementacion de equipos ventas y, por Gltimo, con la adopcion
de la filosofia del marketing (Kotler & Lane Keller, 2012).
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Es asi como el marketing contintia adaptandose al entorno y logra ser ese elemento
controlable, clave para las empresas. En consecuencia, este se convierte en un punto de
inicio para la revision de las influencias externas en el proceso de decision que las
personas toman. Esta area relacionada a la comercial se canaliza en el marketing mix,
mismo que estad integrado por las llamadas 4 Ps originales (producto, precio, plaza,

promocion).

Un panorama sobre la historia de este mix es proporcionado por Chai Lee (2009),
quien menciona que al inicio existia una sola P, relacionada al precio, desde una Optica
microecondémica. Posteriormente se adhirieron las otras tres, llegando asi a completar
las cuatro. Hasta nuestros dias estas han tenido una gran influencia e importancia tanto
en el aspecto tedrico como en las acciones practicas dentro del mundo del mercadeo,

entre otras razones por la facilidad de su entendimiento y operatividad.

En cuanto a la P de producto, Kotler et al. (2018) dan a conocer que esta no solo se
refiere a servicios y productos tangibles, el concepto fue ampliado a organizaciones,

personas, lugares e ideas.

Kotler et al. (2018) asimismo complementan en lo referente a las organizaciones, de
carécter lucrativo o no, que son elementos integrantes y activos de la sociedad. Por tal
razon, aquellas se interesan en vender una imagen positiva, no solamente con productos
de calidad, sino como verdaderas empresas o0 instituciones colaboradoras para las areas

sociales, culturales, ecoldgicas, etc.

En cuanto a las personas, el mercadeo se refiere al posicionamiento que un hombre
0 mujer desean alcanzar para tener un reconocimiento publico. Asi tenemos a politicos,
deportistas, profesionales de varias areas, entre otros. Los lugares se refieren a ciudades
0 paises que buscan diferenciarse del resto para atraer esencialmente turistas o

inversores.

En lo relativo a las ideas, un ejemplo es la Cruz Roja, que anima a las personas a
donar sangre para ayudar a otras vidas. No obstante, hay otras empresas o instituciones
gue no son éticas en su mercadeo y ofrecen promesas que terminan en estafas. Por
ejemplo, intentan vender soluciones para bajar de peso sin ningun esfuerzo y sin dejar
comer, 0 intentan convencer a nuevos socios a ingresar a esquemas Ponzi, entre muchas
otras formas (Kotler et al., 2018).
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En cuanto a la segunda P, el precio, esta es la Unica de las cuatro Ps que genera
ingresos para una empresa, todas las demas crean costos, aunque todos son necesarios
para generar valor. Ademas, a esta P se la considera por tener la relacion més directa
con la demanda de los consumidores, ya que si el precio aumenta podria limitar su

compra y si se disminuye podria animarla.

Gracias a esta maleabilidad es el elemento mas manoseado, pero también porque es
el mas facil de cambiar con relacion a las otras tres Ps. Por ejemplo, en un producto no
se podrian cambiar sus caracteristicas esenciales de un dia para otro sin tener un alto
costo y/o pérdida de calidad (Ferrell & Hartline, 2017).

Tener esa flexibilidad tiene sus ventajas en la aplicacion de estrategias. Por ejemplo,
por un lado, podria servir para subir el precio en temporadas altas, y lo contrario,
disminuirla para atraer clientes en bajas. Por otro lado, podria otorgar descuentos para

negociaciones que incluyan altos volumenes de compra.

Inclusive, para diferenciar el precio tomando en cuenta a grupos de personas
especificas. Asi, personas de la tercera edad y nifios tienen deducciones muy
significativas de precios en algunos servicios. Por ualtimo, el precio sirve como el
indicador mas utilizado cuando no existe mas informacion sobre una categoria de
productos (Ferrell & Hartline, 2017).

El precio también depende del canal de distribucion escogido, el cual antiguamente
tenia la denominacién de “plaza”, que corresponde a la tercera P del mix. Estos canales
son concebidos para facilitar el recorrido que debe realizar un bien tangible o intangible
desde quien lo produce hasta quien lo consume, considerando esencialmente ventajas en

tiempo y dinero (Velazquez, 2012).

Para conocer el tiempo que perderia un cliente si no existiria sistemas de
distribucidn, el consumidor deberia analizar las horas necesarias para ir a buscar frutas y
vegetales en el mismo campo donde se cultivan y solo aquellas que se encuentran
relativamente cerca. Para el caso del dinero, habria que analizar cuantos ddlares se
ahorra si esas frutas y vegetales se trasladan en un solo viaje por camion o tren,
comparado si fuese transportado en mas de una veintena de despachos individuales o

parciales.
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Por consiguiente, la optimizacién en la distribucion en lo referente a tiempo y dinero
es de suma importancia para generar valor al cliente. No obstante, para escoger un
adecuado canal de marketing habra que identificar el tipo de producto a ser

comercializado (Kotler & Armstrong, 2012).

En la actualidad, para alcanzar mas clientes y consumidores las empresas utilizan
varios canales con diferentes niveles de intermediacion. El primero, se refiere a la
distribucién que no tiene ningln intermediario, es decir, utilizando el canal directo. Por

ejemplo, ventas a través de un sitio electrénico (Veldzquez, 2012).

El segundo, cuando existe 1, 2 0 mas intermediarios se refiere al canal indirecto. En
esta clase podriamos tener a una empresa de jugos que aprovecha la gran cobertura de
algun supermercado, para asi llegar a millones de personas sin sacrificar su precio de

forma importante (Kotler & Armstrong, 2012).

Inclusive, un negocio podria fijar precios mas convenientes en el canal indirecto de
los que podria proporcionar una empresa con venta directa, gracias a las economias de

escalas y optimizacion de la logistica (Velazquez, 2012).

Finalmente, la P de promocion que inicialmente fue concebido con tres elementos.
El primero es la publicidad, la cual es conocida por sus anuncios pagados expuestos en
medios de comunicacién que llegan a millones de personas, como en la television. El
segundo es la promocidn de ventas, cuyas actividades tienen como objetivo incitar la
compra de consumidores, ya sea con regalos, concursos, reembolsos, muestras, ofertas,
rebajas, etc. (Clow & Baack, 2010).

El tercero es la venta personal, misma que comprende de practicas utilizadas por
vendedores, generalmente profesionales, cuyo objetivo es alcanzar una venta efectiva a
través de conocer cudles son los requerimientos 0 necesidades de quien tiene el
potencial de comprarlo. No obstante, estos tres elementos de promocidn tradicionales no
fueron los Unicos, ya que gracias a los avances de tecnologia y nuevas tendencias del

marketing comenzaron a salir nuevos integrantes de esta P (Clow & Baack, 2010).

Uno de aquellos es el marketing electronico interactivo, cuyo objetivo es unir al
comercio electronico y a los programas de marketing que requieren la participacion del

cliente. Otra, es el marketing alternativo con una amplia variedad de formas para
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promocionar, desde publicidades en bolsas de compras, videojuegos, estacionamientos,

etc., hasta la utilizacion del marketing del rumor (Clow & Baack, 2010).

2.3.2 Influencias externas (Entorno sociocultural)

Para el siglo XXI, el marketing tiene renovados enfoques, como la adopcion de una
vision holistica en las empresas, la cual en terminos generales se refiere en obtener una
perspectiva de 360 grados de los consumidores, para asi comprender lo que ocurre en
sus vidas. Para alcanzar este enfoque es fundamental conocer como el consumidor se ve
influido por factores externos, en especial los culturales y los sociales (Kotler & Lane
Keller, 2012).

Factores culturales

Jamal & Sharifuddin (2015) nos describen a la cultura como una palabra de amplio
espectro, que abarca a un grupo de personas con ciertos conocimientos y valores
compartidos, usualmente residen en una misma region geografica. Ademas,
tradicionalmente, a la cultura se le ha imputado caracteristicas propias que la distinguen
del resto, como: idioma o lengua, simbolismos, religion, culinaria, arte, entre otras

particularidades.

Kotler, Armstrong, & Opresnik (2018) consideran que la cultura donde crece y se
desarrolla un individuo es un factor de gran influencia en el comportamiento humano,
esto incluye a sus practicas de compra y en general a su forma de consumir. Por
ejemplo, una persona procedente de los Estados Unidos tendra otros intereses, deseos,

motivaciones y percepciones que la de un nativo de Latinoamérica.

Esto es debido a que el entorno cultural del norteamericano se caracteriza por el
individualismo, el logro y el éxito. Caso contrario del latinoamericano, quien se
desarrolla en un contexto mas colectivista, la cual tiene una mayor preocupacion por lo

que le ocurre con los demas (Kotler et al., 2018).
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A nivel mundial, existe una amplia diversidad cultural originaria de decenas de
paises, pero gracias a una vasta y continua migracion que estan recibiendo ciertos
lugares, estos se han convertido en verdaderas sociedades multiculturales.
Especialmente en ciudades cosmopolitas de paises considerados como desarrollados y

en crecimiento (Demangeot et al., 2015).

Ademas de este fenOmeno migratorio, hay que afadir otro, la globalizacion, dentro
de esta los consumidores se han homogenizado en algunos aspectos. Motivo por lo que
las grandes corporaciones multinacionales han aprovechado este fendmeno para
producir ciertos productos globales, ahorrandose costos con la utilizacion de economias

de escala y anuncios publicitarios estandarizados (Schmid & Kotulla, 2011).

Evidencia de que las culturas se acercan cada vez mas, este fendmeno puede ser
apreciado en productos que hace algunos afios solamente podian ser encontrados en
ciertas regiones o paises, pero hoy en dia, estan presentes casi mundialmente. Asi se
tiene al Sushi, plato japonés que ya es consumido en decenas de paises, aunque en
algunos lugares lo han adaptado para complacer a los gustos locales (Cleveland &
Bartsch, 2019).

Considerando otros ejemplos, se tiene por un lado al yoga, cuyo origen es asiatico,
pero su préactica es ensefiada en gimnasios de cientos de ciudades del mundo. Por otro
lado, no se puede dejar de lado a la gran influencia musical que, al utilizar al internet y
otros medios masivos, logra que canciones catalogadas de moda en pocos dias o

semanas tengan un éxito global (Cleveland & Bartsch, 2019).

A pesar de todas estas muestras de que en algin momento podria adoptarse un solo
comportamiento global. Clevelan et al., (2013) exponen que existen varios estudios
empiricos en donde demuestran que las personas todavia mantienen sus identidades
locales. Por ende, conservan ciertos comportamientos de compra particulares. Incluso,
mencionan Shavitt et al. (2008) que para algunos investigadores la cultura se mantiene

como el centro de enfoque para examinar al consumidor.

Adicionalmente, se prevé que mas estudios sobre las implicaciones que tiene la
cultura en el consumidor sean realizados, no solo por su riqueza dimensional sino

porque la cultura es dindmica. Aspecto que es evidenciado por ese cambio que sufre dia
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a dia y a ese proceso que realiza para amalgamar las ideas antiguas con las modernas
(Solomon, 2008).

En consecuencia, para Solomon (2008), los productos y servicios que tengan como
objetivo satisfacer necesidades y preferencias especificas de quienes estan inmersas en
cierta cultura, tendrdn mayores oportunidades para que sean adquiridos por aquellas

personas.

Para finalizar, un estudio sobre la cultura quedaria incompleto si no se menciona a
Hofstede (1980), quien introdujo en su primer trabajo a cuatro dimensiones para
diferenciar a las variadas culturas. Para llegar a estos cuatro aspectos este investigador

estudio a varias subsidiarias de una gran multinacional ubicada en varios paises.

Los resultados de su investigacion explican en gran parte la razén por la que no se
tuvo los mismos efectos de la estrategia de esa corporacion en cada pais, a pesar de que
se utilizaron los mismos sistemas de organizacion y politicas. Concluyendo que las

diferencias culturales fueron mayormente las responsables.

A continuacion, se describe escuetamente cada dimension con las principales
caracteristicas que indicé Hofstede (1980), pero con cierto énfasis en el comprador y

consumidor.

Distancia del poder

Esta primera dimension establece la amplitud de las diferencias existentes en el
poder que ostenta cada persona en una cultura, especialmente en las relaciones
interpersonales. Para tener una idea mas clara, relaciones informales pueden ser
encontradas en Alemania y relaciones formales en Japdn. En este Gltimo, esta mayor
ceremonia influye significativamente en el comportamiento del consumidor. Asi, un
empleado no actuara igual al momento de comprar algo cuando esté con sus colegas que

al estar con su jefe.
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Evitar la Incertidumbre

En esta segunda dimension se alude al como superar las inquietudes sobre el futuro,
por lo que las culturas usan diversos mecanismos para aminorar esa ansiedad, entre los
principales estan la tecnologia, las leyes y la religion. En el caso de un comprador, el no
conocer si la adquisicion de un producto seria algo acertado, ocasiona que este vea a una

nueva compra cComo un riesgo.

Por tal razon, las empresas conocen que la lealtad de un consumidor a una marca
mitiga esa incertidumbre, por lo que estas utilizan diversas estrategias para afianzar esa
fidelidad. En este caso, los compradores leales evitaran cambiar su marca favorita por

alguna otra que le podria traer malos resultados (Langat & Oduor, 2015).

Individualismo/Colectivismo

Esta tercera dimension se refiere al modo en que las personas coexisten en
comunidad. En las sociedades individualistas las personas son mas independientes, por
lo que se espera que los compradores se centren en ellos mismos y maximo en su

entorno familiar cercano.

En las colectivistas, los lazos y la preocupacién entre las personas son mucho mas
compactos, se esperara que la influencia que reciban de los grupos de referencia en su

comportamiento de consumo sea mucho mayor.

Masculinidad/feminidad

Los roles sexuales estan asociados a esta cuarta dimension. En algunas culturas hay
una clara delimitacion en la admisibilidad del comportamiento que cada sexo deberia
tener. Generalmente mientras mas notorias son las limitaciones més se relacionan a las

culturas tradicionales.

Estos roles cuando son muy definidos contribuyen a demarcar en una gran medida el

comportamiento para comprar o consumir, tanto del hombre como de la mujer. En
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consecuencia, ambos sexos evitan algunos productos para no ser mal vistos por la

sociedad.

Subcultura

A pesar del invaluable aporte de Hofstede para comprender la influencia de la
cultura. Sivakumar & Nakata (2001) lo critican por no considerar la existen de las

subculturas en cada pais, las cuales se guian en parte con sus propias costumbres.

Fisher & Espejo (2011) indican que las subculturas son partes integrantes de las
culturas. Ambas logran tener una coexistencia simbidtica debido a que se nutren por los

intercambios de habitos y costumbres que se va generando por esta interrelacion.

Por ejemplo, los grupos de hispanos y asidticos en los Estados Unidos son
facilmente identificables. Empero, a pesar de que aquellos mantienen ciertas costumbres
de su nacion de origen, es notorio que ya han adoptado ciertas formas de consumo de su
pais anfitrion. Por lo que ya existen ciertas diferencias de quienes todavia se encuentran

en sus pueblos o ciudades natales (Fisher & Espejo, 2011).

Sin embargo, en el mismo caso, estas subculturas no solo se han nutrido de la
cultura americana, también ocurre lo contrario, que en algo han contribuido para
modificar a la cultura principal. Un ejemplo claro es la introduccion de productos
autoctonos del extranjero, muchos de los cuales han tenido éxito. La aceptacion de la
culinaria extranjera es uno de aquellos, entre las principales: la mexicana, china, arabe,
etc. (Fisher & Espejo, 2011).

No obstante, las subculturas no solo son producto de la inmigracién, hay una gran
cantidad y tipos de subgrupos que son integrantes en ciudades grandes. Por lo que estos
lugares se convirtieron en sociedades multiculturales, como se indicd anteriormente
(Solomon, 2008).

No solo las ciudades reflejan esta basta cantidad de subculturas, existen también
paises, como la India, que posee mas de 15 lenguas oficiales y cada una de estas fue

resultado de procesos culturales separados. La diferencia no solo se encuentra en la
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lengua, existen simbolismos y caracteristicas claramente distintas (Robertson et al.,
2009).

En cuanto a las clases de subculturas, las que méas influyen en los comportamientos
del consumidor son las relacionadas a la raza y a la religion (Solomon, 2008). En
relacion con la religién, por ejemplo, el caso especifico del islam, el cual tiene normas
morales encaminadas a que sus fieles no realicen derroches cuando consuman. Ademas,
que establezcan presupuestos para que sus gastos sean responsables, inclusive tienen
establecidas ciertas prohibiciones para el comportamiento en sus compras (Arli &
Tjiptono, 2014).

Sin embargo, advierte Solomon (2008), que a pesar de que existe una evidente
influencia de la subcultura en sus miembros, no se puede caer en la equivocacion de
crear estereotipos. Muchos de los cuales encasillan a las personas con caracteristicas

que algunas veces resultan ser erréneas o aumentadas, creando inclusive prejuicios.

Solomon (2008) afiade que, si bien los miembros de estas subculturas participan de
ciertos dogmas y/o experiencias comunes, no quiere decir que estas personas solo
participen en una sola subcultura. De hecho, una persona puede estar en varios
subgrupos constituidos por su similitud, pudiendo ser su edad, lugar de domicilio,

inclusive por una clara simpatia con una actividad o un género de arte.

Factores sociales

Grupos de referencia

Corona Vazquez (2012) menciona que son aguellas personas que un individuo toma
en cuenta para realizar alguna adquisicion se lo denomina grupo de referencia. Afios
atras estos grupos consistian casi con exclusividad a la familia, amistades y compafieros

de trabajo.

No obstante, en nuestros dias las influencias indirectas han tomado una gran fuerza,

estas son personas que suelen ser celebridades, que gracias a ese estatus logrado puede
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promover consiente 0 no consiente a un gran nimero de persona a su consumo. Entre
otras personas pueden ser artistas o deportistas, inclusive, en afios mas recientes se

encuentran los influencers del social-media (Corona VVazquez, 2012).

Familia

Harcar et al. (2005) consideran a este grupo como la primera y mas béasica unidad
que logra influir en un consumidor. Por tal razon, estudiar la estructura de los roles en

la familia es esencial para los profesionales del marketing.

En relacién con este tema Hawkins et al. (2004) indican que, si el esposo es el
dominador dentro de la familia, las compras irian principalmente dirigidas a
automoviles y a seguros. Caso contrario, si fuese la esposa, mas comunmente las
compras irian hacia la comida y articulos relacionados con la casa. También se puede
encontrar que las decisiones pueden ser tomadas en conjunto y generalmente estas

estarian dirigidas a la compra de un bien inmueble, muebles y vacaciones.

En nuestros dias, no todas las familias tienen nifios/as, pero aquellas que si lo tienen
se encuentran influidas por ellos. En especial porque en la actualidad los chicos tienen
acceso a una vasta cantidad de informacion, gracias a las nuevas tecnologias de

comunicacion (Broniarczyk & Griffin, 2014).

Inclusive los habitos de las familias con nifios pequefios cambian, ya que ahora se
preocupan por comer mas sano y de comprar bienes de larga duracion como casas 0

apartamentos (Solomon, 2008).

Eloisa Bertol et al. (2017) encontraron que esta influencia de los pequefios de la
familia tiende a ser fuerte y aceptada por sus padres. No obstante, este influjo ejercido
por los hijos en las decisiones familiares tiene un caracter colaborativo para los padres,
sin que exista conflictos al respecto. En consecuencia, hay acuerdos para las compras
familiares, mismos que sean utilizados por los progenitores, sus nifios o0 para toda la

familia.
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2.3.3 Toma de decision del consumidor

Campo de la Psicologia

Motivacion

Schiffman et al. (2010) adaptan el proceso de motivacion (ver Figura 2) al de la
toma de decision que realiza un consumidor. En este modelo se parte desde un deseo o
una necesidad no satisfecha que estimula a una persona a la accion. El impulso que
proviene de la tension generada termina hasta satisfacer esa necesidad o completar esa
meta. Esta Gltima fase es determinada por los valores individuales y comportamientos

que tiene cada persona al consumir.

Figura 2

Modelo “Proceso de la Motivacion”

Personalidad,
percepcion,
aprendizaje,
actitudes

Necesidades, Satisfacridn
ahhelos y deseos Tensidn Imipulso Comportamignto de la meta o
insatisfechos necesidad

r 3

Reduccian de
la tensidn

Nota. Tomado de Consumer Behavior (p.89), por L. G. Schiffman et al., 2010, Prentice
Hall.

No obstante, Peter y Olson (2006) aclaran que el proceso de comportamiento del
consumidor no concluye con la adquisicion de un producto como es el modelo de la

motivacion, sino que termina con la post decision. También exponen que, no
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necesariamente la compra de un producto tiene que pasar por un largo periodo de

tiempo para poder adquirirlo.

Esto se debe a la existencia de las denominadas compras por impulso, mismas que
son espontaneas pero influenciadas por factores externos e internos. En el caso de los
externos, esto ocurre especialmente cuando una persona encuentra algo novedoso o
alguna promocion interesante. Aspectos que en muchas ocasiones son desencadenantes
para comprar o actuar de inmediato, en la generalidad de los consumidores (Fischer y
Espejo, 2004).

Con el aparecimiento de nuevas tecnologias, la motivacion relacionada con las
compras online merece una especial atencién para comprenderla, esto debido al
aumento de la utilizacion del internet. Asimismo, los estudios realizados sobre este
fenémeno han ido acrecentandose en la misma manera. Empero, estos demuestran que
todavia este tema se encuentra en sus inicios en algunos paises en desarrollo (Ur
Rahman et al., 2018).

Otros hallazgos de Ur Rahman et al. (2018) sobre las compras virtuales apuntan, por
un lado, a que la motivacion por necesidad utilitaria es la que tuvo un impacto positivo,
en cuanto a originar esta clase de compra. Por otro lado, la heddnica no obtuvo una
influencia significante. En relacion con los aspectos que todavia preocupan a los
consumidores estaban relacionados con su privacidad y con la desconfianza de hacer

transacciones o negociones en linea.

Percepcion

Cuando un individuo ya esté motivado, este iniciara el proceso necesario para
alcanzar su objetivo de adquisicion. Desde este punto, el consumidor prestara atencion a
sus percepciones, las mismas que tienen como fuente a su entorno y que fueron
asimiladas por sus sentidos. Consecuentemente, a la percepcion se la puede definir
como aquel procedimiento por medio del cual las personas eligen, organizan y
entienden informaciones asimiladas, para ir formando una representacion sobre la

realidad que se encuentra al exterior del consumidor (Kotler et al., 2018).
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Esta forma de ver difiere de un individuo hacia otro, algunas veces diametralmente
opuestas, inclusive tomando en cuenta a la gran publicidad que muchos negocios
practican sobre las personas, con la idea, muchas veces, de ir forjando imégenes de
marca positivas. El motivo por la que las personas tienen estas discrepancias es debido a
que estas suelen almacenar la informacion que mas proporciona como soporte a las
actitudes y creencias ya anteriormente establecidas. Asi también, los individuos son
propensos a olvidar gran parte de lo que ha ingresado a sus mentes y fijandose mas en la

informacion recibida de sus marcas predilectas (Kotler et al., 2018).

Empero, no se puede esperar que todos los consumidores sean fieles solo a ciertas
marcas durante toda una vida, aspecto que es tomado por la competencia para realizar
acciones de marketing en las que resalten el valor agregado que ofrecen sus productos.
En base a continua disputa de quien es mejor que otro, algunos consumidores llegan a
pensar que los productos se estan pareciendo cada vez mas en la utilidad que brindan.
Por tal motivo, el aspecto sensorial toma mas relevancia para los consumidores, es asi
que la estética logra ser también un elemento esencial en la compra, esto da como
resultado al hedonismo, en donde las emociones toman gran relevancia (Solomon,
2012).

Pero las percepciones no solamente se quedan en lo llamativo del producto, hay
otros aspectos a considerar, como la atencion brindada al cliente. En este punto los
consumidores también perciben la gravedad del fallo del servicio en formas diferentes.
Por consiguiente, el personal de la empresa que cometi6 el fallo deberia analizar las
circunstancias y ofrecer una solucién personalizada a cada cliente. Para cumplir ese
objetivo, ellos deberan ser muy sinceros y rapidamente reducir o eliminar esa

percepcion negativa (Tojib & Khajehzadeh, 2013).

Asi, todas estas imagenes que se van formando en cada individuo sobre las marcas y
empresas hizo que grandes expositores del marketing, como Al Ries & Jack Trout,
mostrardn a la comunidad que la verdadera guerra se encuentra en la mente del
consumidor. Asi los esfuerzos de marketing deberian ir encaminados a crear una imagen
de marca que contengan atributos con un alto valor agregado para los consumidores
(Ries & Trout, 2002).
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En consecuencia, estos esfuerzos conllevan a que las marcas vayan forjando por
segmentos un cierto posicionamiento en la mente de los consumidores. Una vez
afianzado una imagen en alguna clase de producto es muy dificil que otra empresa, por
mas grande que sea, la destroné. Por ejemplo, la empresa Xerox en fotocopiadoras
nunca le tuvo como principal rival a la entonces poderosa IBM, por mas que esta ultima
lo intent6. Caso contrario, no le fue tan bien a Xerox cuando pretendid ingresar en el

mundo de las computadoras (Ries & Trout, 2002).

Sin embargo, no siempre las batallas son realizadas de forma licita, por lo que en
estos casos hay ciertos ejecutivos de empresas que intentan manipular la percepcion y
comportamiento de los consumidores. Schiffman et al. (2010) mencionan algunos

ejemplos sobre engafios empresariales que son presentados a continuacion.

* Mensajes de marketing de una parte independiente, pero en realidad son de la

misma compafiia;
» Beneficios de un producto o servicios que son inexistentes;

« Campafias de ayuda a organizaciones sociales o ambientales, cuyos fondos

recolectados no se dirigen para esa asistencia.

Estas invenciones son un total engafio a la sociedad, por lo que pueden ser motivos
para que las autoridades impongan duras sanciones a estas compafiias. Un caso notorio
a nivel mundial fue la demanda por la ‘Agencia para la Proteccion del Medio Ambiente’
de los Estados Unidos contra el grupo Volkswagen, en 2015. En esa ocasion, esta
corporacion manipuld las emisiones reales de los gases toxicos de sus motores diésel,
aparentando bajas emisiones. Toda esta mentira le ocasion6 a este grupo automotriz
multas, sanciones y revisiones en sus autos, sumas que alcanzaron mas de 27,000
millones de euros en total (BBC, 2016).

Aprendizaje

Los acontecimientos transmitidos del ambiente externo también influyen en el
aprendizaje que tiene cada individuo. Este aparece como resultado del proceso de la

informacion receptada y la gestion de almacenaje que se va teniendo cada persona en su
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mente. Por tal circunstancia, el aprendizaje de un consumidor se va formando por las
experiencias personales previas y el actual conocimiento adquirido, mismo que es
forjado cada vez que se utiliza un producto. Este proceso serd vital para el futuro
comportamiento del consumidor con las diferentes marcas existentes en el mercado
(Fall Diallo & Ribamar Siqueira Jr, 2015).

Pero no siempre las personas tienen el tiempo y el dinero para ir usando todos los
productos del mercado. En tal sentido, en el caso de no tener una experiencia previa con
alguna marca, el comportamiento hacia este serd dictado por la informacion recogida de
su entorno, pero en especial, por esas apreciaciones de otras personas que si lo han
utilizado. En cualquier caso, las empresas deberan insistir en la prueba de sus productos

para incrementar el aprendizaje cognitivo sobre los mismos (Kotler & Keller, 2012).

No obstante, para alcanzar este aprendizaje cognitivo, mismo que no es mas que
pasar de la comunicacién recibida a tener un verdadero conocimiento de una marca, la
empresa no debera desmayar en sus comunicaciones de forma repetitiva por un largo
tiempo (Alonso Rivas & Grande Esteban, 2017).

Usualmente, la empresa que realiz6 todos estos esfuerzos lograra alcanzar una
amplia notoriedad y un fuerte posicionamiento para su marca. Esta repeticion hay que
realizarla debido a la sobresaturacion del envio de publicidad y al hecho que las
personas no retienen la mayoria de la informacion recibida (Alonso Rivas e Grande
Esteban, 2017).

De este modo, las empresas comerciales también pueden usar esta estrategia para
lograr que los consumidores tengan una asociacion con las marcas que venden. Pero hay
que tener cuidado cuando la marca es percibida de forma negativa, a veces por algun
ruido comunicacional, ocasionada casi siempre por la competencia (Kinard & Hartman,
2013).

Aungue, si en sus esfuerzos consiguen que sea una imagen positiva, esta marca se
habrda adjudicado un factor decisivo para que los consumidores tengan mayores
intenciones de compras. Entonces, a partir de esa prueba y aprendizaje ya adquiridos de
algunas marcas se va formando el “brand experience”, mismo que originard las
respuestas del consumidor y seran expresados en forma de sensaciones o sentimientos
(Brakus et al., 2009).
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Personalidad

Sin duda, la personalidad marca y distingue a una persona del resto. Asimismo, es
uno de los promotores mas importantes para la direccion que toma el comportamiento
del consumidor. Esto no ha cambiado a través del tiempo, a pesar de que los individuos
interactlan gran parte de su tiempo para hacer compras en el espacio virtual. Por tal
razon, las creencias, actitudes y comportamientos de cada persona cuando utilizan

internet igualmente van a diferir de acuerdo con su personalidad (Kim & Jeong, 2015).

Jani & Han (2014) sefialan a cinco modelos (los llamados cinco grandes rasgos de la
personalidad humana) para valorar la personalidad y su relacion con el consumo, los

cuales son:
« El estar abierto a nuevas experiencias, como aceptar productos innovadores.

» El ser consciente y juicioso, como ser cuidadoso, responsable y organizado en

SUs compras.

« El ser extrovertido, al tener una tendencia a ser sociable e interactivo con otros

consumidores y personas de su entorno.
« El tener amabilidad y cordialidad, como ser cooperativo con otros.
« El tener neuroticismo, como la tendencia a la depresion y a la preocupacion.
En un sentido mas amplio estos cinco modelos se refieren a:

En el caso de estar abierto a nuevas experiencias, McCrae & Costa (2008)
mencionan que esta clase de personas son imaginativas y abiertas a escuchar, incluso a
acoger otros puntos de vista. Su forma de ser les invita a estar constantemente
explorando y adoptando nuevas ideas. De tal manera estan mas expuestas a las compras
sin una suficiente evaluacion. Caso contrario, aquellas que son mas conservadoras,

seran mas precavidas y demoraran en comprar algun producto o servicio.

En cuanto a ser consciente y juicioso, Roberts et al. (2014) hablan de las personas
que estan orientadas a sus objetivos, por lo que apuntan a comprar solamente lo que
estaba planificado. Obviamente, no todo es blanco o negro, existen diferentes grados

que varian de una persona a otra. Por tanto, las que tienen un bajo nivel en esta area
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seran mas susceptibles a caer en distraccion y realizar compras que no son realmente

necesarias.

En relacion con las personas extrovertidas, John et al. (2008) indican que tienen una
gran energia y son socialmente activas y generalmente materialistas. Asimismo, les
gusta su libertad e independencia, por lo que no les gusta que otros interfieran en su
modo de vida. No obstante, al estar en constante interaccion con todos aquellos que de
una u otra forma tienen contacto, en los que se incluyen a los vendedores, estos
individuos son mas propensos a realizar una compra impulsiva inducida por estos

representantes comerciales.

En lo concerniente a la cordialidad, McCrae & Costa (2008) establecen a aquellas
personas con un alto grado de amabilidad, que también suelen ser activas socialmente y,
a la vez, interactuar con otros individuos en una forma agradable. Ademas, les gusta
ayudar y cooperar, evitando el antagonismo y logrando mantener relaciones personales
a largo plazo. De aqui se desprende que estas piensan antes de actuar y son menos

impulsivas a la hora de comprar.

Por Gltimo, Shahjehan et al. (2012) describen a las personas con neuroticismo como
personas emocionalmente inestables y vulnerables. Empero, aclaran que en general toda
la poblacion tiene algun grado de este tipo de comportamiento. De tal suerte que
quienes tienen un alto nivel de esta clase de inestabilidad emocional sufren de angustia e
irritabilidad, haciéndolos mas proclives a una compra irreflexiva. Inclusive, logran bajar

su nivel de stress cuando se permiten una compra impulsiva.

Actitudes

Segun Alonso Rivas & Grande Esteban (2013) las actitudes aluden a lo que a un
individuo realmente lo cree, ese pensamiento estimula un comportamiento de agrado o
desagrado, pudiendo ser en referencia a una persona, cosa o situacion. La intensidad del
tal sentimiento puede no ser igual en intensidad, raiz de lo cual una marca en particular
podria ser gustada con un grado alto, medio o bajo, o tal vez nada. Este agrado puede
surgir por ciertas caracteristicas inherentes a una marca, como su servicio, practicidad o

su fiabilidad, entre otras.
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Asimismo, Alonso Rivas & Grande Esteban (2013) indican que conocer las
actitudes pueden ser utilizadas como elementos estratégicos en el marketing
empresarial. Por ejemplo, las exigencias laborales y sociales no siempre permiten que
las personas permanezcan en casa el tiempo que quisieran para descansar (excepto en
épocas de pandemia), y si encima, cuando alguien llega a su casa tenga que ocuparse en
ese corto periodo para limpiar o cocinar, este hecho ha generado en algunas personas
actitudes negativas hacia estas actividades. Entonces, la introduccion de nuevos
limpiadores con répida accion o los hornos de microondas son los productos que vienen

a ser los héroes de las familias.

No obstante, Peter & Olson (2006) sefialan que existen cuatro potenciales
estrategias para lograr cambios en los consumidores, las cuales toman en consideracion
las creencias que las personas tienen sobre productos e inclusive lugares. En general,
cada persona no solo tiene una opinidn sobre una determinada marca sino varias, las
mismas que se interrelacionan en la mente de los consumidores para ocasionar

actitudes, las cuales a su vez generaran acciones y comportamientos determinados.

Por ejemplo, un sitio de comidas con un lugar agradable, parqueo, cervezas y una
ubicacién conveniente, lograra una actitud positiva como un buen sitio para ir con
amigos y a su vez, un comportamiento para visitarlo en las noches, especialmente los

fines de semana.

En este sentido las cuatro estrategias citadas por Peter & Olson (2006) consisten en:
la primera, en acrecentar una creencia ya destacada, como el incremento del atributo
crocante que tiene los cereales. La segunda, en agrandar el lado positivo de una opinion
actual, como Papa John’s que realza esa creencia de tener el mejor sabor de sus pizzas
con ingredientes de mejor calidad. La tercera, en mejorar la evaluacion de una creencia
ya acentuada, como la fibra existente en el cereal para ayudar a prevenir el cancer. La
cuarta, en hacer que sea mas notable una opinion ya favorable, como la publicidad
emitida por las empresas que producen cremas bloqueadoras para evitar los efectos

dafinos de los rayos solares.

La Figura 3, que se encuentra a continuacion, resume la relacion entre los elementos

de las actitudes y sus respectivas manifestaciones.
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Figura 3

Modelo “Estructura y componentes de la actitud”

[REFERENTE [comPONENTE | [MANIFESTACION | |BALANCE
Experencias
»|Creencias
Objeto Opinicnes
* |dea Sentimientos
*  Persona > |-ﬂ-.|‘er.l:i1.'n | *[Emociones | I*I.lf'.ICTITI..I[‘.l
*  Senvicio Valoraciones
+  Producto
+ Marca Intencidn de compra
|De wnduda | * e spuesta de compra
Respuesta de rechato

Nota. Tomado de Comportamiento del consumidor: Decisiones y estrategia de
marketing (p.343), por J. Alonso Rivas & I. Grande Esteban, 2013, ESIC.

Reconocimiento de una necesidad

Segun los investigadores sobre el comportamiento del consumidor revisados
anteriormente en este trabajo concuerdan que, tanto los factores externos como los del
campo psicologico tienen una gran influencia en la decision del consumidor. Una vez
realizada la revision de estos factores, las siguientes fases l6gicas para analizar son las
mencionadas por Schiffman et al. (2010), que se refieren al reconocimiento de una

necesidad, basqueda de pre compra y evaluacion de alternativas.

En cuanto al reconocimiento de una necesidad, este se presenta cuando una persona
se plantea resolver la carencia que tiene sobre algn producto, inclusive muchas veces el
no llegar satisfacerlo podria causar algun problema a la persona. Asi, estas ausencias de
algo se convierten en necesidades y se hara lo posible para resolverlas. Por ejemplo, las
necesidades basicas, inherentes a los seres humanos desde que nacen, como los

alimentos y el agua, sin ellos no se podria sobrevivir (Corona Vazquez, 2012).

Empero, no todas son fisiologicas, existe una gran variedad de necesidades en las
gue muchas reflejan a la cultura y al ambiente social que se encuentran las personas

(Solomon, 2012). Para explicar como aparecen estas necesidades presionadas desde el
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entorno, se puede retomar al ejemplo de aquel consumidor americano, que precisa de

ciertos productos que permitan hacer gala de su individualidad.

También Solomon (2012) menciona otras clases, como la necesidad utilitaria que
realza los atributos del producto en cuanto a durabilidad, resistencia, ahorro de dinero,
etc. O como la hedonista, en la que el consumidor buscara cubrir esas necesidades de
esparcimiento o de afianzar su yo interior.

Busqueda de pre compra

Una vez reconocida una necesidad y exista la percepcion gque esta puede ser resuelta,
la persona recogera informacion interna, es decir a partir de sus vivencias anteriores.
Pero, si esta forma no es suficiente para decidirse por una opcion de compra, la
informacion externa podra ser un complemento a la primera o la Unica fuente, si no ha
existido ninguna experiencia propia del individuo. Esta indagacion en el exterior (ver

Figura 4) comUnmente parte desde los aspectos personales y/o del impersonales
(Schiffman et al., 2010).

Figura 4

Alternativas de Fuentes de Informacidn en la Pre-Compra

PERSONAL | [IMPERSONAL

Amigos Articulos de periddico

Vecinos INFORMACION Articulos de revistas
Familia PRE COMPRA Resefas de consumidores

Compaiieros de trabajo Folletos
Companieros de estudio Informacién en Publicidad
Miembros de Foros Sitio Web

Nota. Tomado de Consumer Behavior (p.470), por L. G. Schiffman et al., 2010,
Prentice Hall.
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La informacion recolectada servira para reducir la incertidumbre que un consumidor
tiene sobre adquirir 0 no un producto. Este riesgo percibido repercutird en su decision
final, porque no querra cometer una equivocacion al comprar o inclusive tener

consecuencias desagradables al usarlo (Dowling & Staelin, 1994).

Aunque, las personas que consumen frecuentemente productos innovadores no
precisan de una amplia informacion para obtener lo que desean. Asimismo, en la actual
sociedad tecnoldgica el riesgo emocional se ve disminuido por la transmisién de

informacion por las redes sociales, en especial la de sus amigos (Zhang & Hou, 2017).

El poder de influir de las redes sociales en esta época es amplio, debido a que las
personas pasan extensos periodos en internet, motivo por la que algunos de sus actuales
amigos hayan sido formados por la interaccion en estas redes. Por ende, ya se estan
hablando de una forma de pensar colectiva virtual, que incluye la creacion y
organizacion de contenidos. En ese espacio logran tener un intercambio de informacion
y vivencias, de ahi que una marca o empresa debe aprovechar este fendmeno moderno
(Song & Yoo, 2016).

En general, estas redes son los canales digitales de comunicacion dominantes, en la
que da cabida a la bidireccionalidad de la informacidn, no solo entre empresas y clientes
sino entre los mismos consumidores. Las compafiias no tienen otra salida que ingresar a
ellas con estrategias de marketing para tomar ventaja de ese boca-oreja que puede ser

generado (Heinrichs et al., 2011).

Asi, King et al. (2014) sefiala que, en estos medios, esta tradicional comunicacion
boca-oreja personal se convierte en el moderno boca-oreja virtual, las cuales no son
exactamente iguales. En primer lugar, debido a que los comentarios realizados en linea
tienen un acceso no simultaneo, por lo que alcanzan una mayor duracion para un gran
namero de personas. En segundo lugar, porque a través del medio virtual la informacion

tiene una difusién muy rapida y tiene el potencial de alcanzar a casi todo el mundo.
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Evaluacién de alternativas

Una vez recolectada esta informacion preliminar, Schiffman et al. (2010) mencionan
que los consumidores al analizar las opciones que tienen a su alcance usualmente
utilizan dos clases de informacion. La primera parte de una enumeracion de esas marcas
sobre las cuales la persona esta pensando hacer su eleccion. La segunda utiliza los
criterios que usara para analizar a cada marca. El realizar una eleccion previa de algunas
marcas de las disponibles en el mercado es comdn entre los consumidores, porque

ayuda a facilitar el proceso para tomar una decision.

La base para escoger una u otra opcion tiene varios matices, pero sin duda una
importante es la confianza, incluso este factor tiene un efecto significativo en la lealtad
(Amin et al., 2013). De esta misma forma, pero en el campo del comercio electronico la
credibilidad por las referencias constituye un elemento esencial. No obstante, no
siempre las resefias anonimas en linea generan confianza, inclusive algunas pueden

generar sospechas (Matute et al., 2016).

Solomon (2012) indica que el nombre que se le da a las opciones de compra que
tiene presente el consumidor se refiere al “conjunto evocado’, pero las que realmente
llegan a tomarse en cuenta se las consideran como “conjunto de consideracion”. Todas
estas alternativas son colocadas en una determina categoria que comparten ciertas
caracteristicas como, por ejemplo: postres que engordan y postres que no engordan. Por
tanto, como clasifican los consumidores uno u otro producto es estratégico para las
compafias. En este encasillamiento habra marcas lideres en cada clase que definiran los

criterios de evaluacion de todo el grupo considerado.

Solomon (2012) también menciona que los criterios para evaluar no son realizados
de la misma forma, algunos seran de forma expedita y otros con un mayor nivel de
procesamiento. La decision sobre qué particularidades se van a emplear es el resultado
de varios pasos cognoscitivos derivados del aprendizaje en el individuo. Asimismo, las
influencias tanto externas como internas del consumidor jugaran un importan rol para la

decision de compra.
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Ramanathan et al. (2017) adiciona que, en la era digital los consumidores buscaran
la informacion en internet para la evaluacion de esas alternativas. Razon por la cual
algunas empresas que producen productos resaltardn en estos espacios virtuales las
caracteristicas que estas crean sean las mas importantes para sus consumidores. Para las
empresas detallistas el método funciona de igual manera, estas aprovechan de esta
tecnologia para realizar recorridos virtuales de sus locales, mostrando caracteristicas de

conveniencia como estacionamiento y horarios de atencion.

2.3.4 Comportamiento Post decision

Compra

Esta ultima fase mencionada por Schiffman et al. (2010) corresponde a la compra
propiamente dicha y al andlisis poscompra. Para la primera, las tres clases de compra
son: de prueba, de repeticion y de vinculo a largo plazo. En lo que se refiere a la prueba,
la cantidad comprada suele ser inferior a lo que se haria de forma cotidiana. Sin
embargo, no se podria dar esta situacion de ensayo cuando se adquieren productos de

bienes con alto valor, como casas, autos y electrodomésticos.

De cualquier modo, el consumidor va a evaluar el producto cuando lo tenga en su
posesion, entre otras cosas analizara esas caracteristicas que prometen cumplir. Asi, si
un detergente quité las manchas segin lo ofrecido, cumplira con las expectativas del
usuario. Ahora, si también tiene otras caracteristicas interesantes para el consumidor no
mencionadas por la empresa, como mantener el color de la ropa, entonces habra
excedido sus expectativas. Otro analisis es el comparativo con la competencia, y si es
maés satisfactorio que aquellos, el comprador tendra mayor predisposicion a repetir la

compra del producto probado (Corona Vazquez, 2012).

En consecuencia, estos ensayos sobre varios productos en cierta categoria logran
establecer criterios para evaluar las marcas del conjunto de consideracion. Estas pruebas
también consiguen que el consumidor gane experiencia y en un futuro no necesite

realizar busquedas de informacion sobre aquellos, ahorrando tiempo y esfuerzo. El
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comprador ira directo a buscar el producto que mas le complacio, logrando establecer
compras repetitivas y alcanzando un comportamiento de compra rutinario (Corona
Vazquez, 2012).

Esta repeticion puede crear lealtad con compromiso a largo plazo, para conseguir tal
situacién, las marcas se esfuerzan en construir su identidad y alcanzar relaciones
basadas en confianza. Pero no todo esfuerzo de marketing es beneficioso para la marca,
algunas acciones pueden tener efectos adversos en la percepcion de los consumidores.
Por ejemplo, por un lado, productos con bajos precios y promociones continuas
conllevan a tener percepciones de baja calidad y una imagen de marca no confiable. Por
otro lado, productos con altos precios y publicidades intensivas podrian ser

consideradas como marcas superiores y de mas alta calidad (Rambocas et al., 2017).

Evaluacion de poscompra

Schiffman et al. (2010) establece que estas valoraciones subsecuentes a la compra,
no por ser el Ultimo eslabén del ciclo del proceso de compra, son menos importantes. Al
contrario, en base a estas, el consumidor se retroalimentarda para futuros
comportamientos de compra y preferencias. Al igual que el resto de las evaluaciones
realizadas en este proceso no todos los analisis tendran la misma profundidad, estos
podrian estar influenciados por la transcendencia del producto para el consumidor y esa

experiencia adquirida.

En Creatibo (2020) complementan que, en este analisis posterior, los consumidores
procuran estar seguros de que su producto elegido fue el mas indicado, es decir, tratan
de minimizar la “disonancia cognitiva”. Para conseguir tal confirmacion los usuarios
utilizan entre otras las siguientes medidas: averiguar si existen otros consumidores
satisfechos, racionalizar la compra efectuada como sensata, convencer a personas

conocidas para que adquieran el mismo producto.

A continuacion, la Figura 5 presenta el proceso de evaluacion de poscompra,
contemplando la posicion que tiene la disonancia y finalizando con las opciones que

tiene el consumidor en la toma de su decision.

40



Figura 5

Modelo “Disonancia posterior a la compra’
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Nota. Tomado de Post Purchase Dissonance: The Wisdom of the Repeat Purchases

(p.184), por M. M. Nadeem, 2007, Journal of Global Business Issues, 1 (2).
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Capitulo 3

Revision Literaria
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3.1 Antecedentes de la adopcién y uso de tecnologias: Década de los afios ochenta

en el siglo XX

La revisién tedrica en este capitulo tiene un enfoque mas especifico que el anterior
sobre el comportamiento del consumidor dirigido exclusivamente hacia la adopcion y
uso de tecnologias. Un excelente preludio para comenzar con este estudio son los afios
80 del siglo XX, es decir, hace alrededor de 40 afios con respecto a la realizacion de esta

investigacion.

El principal motivo para conocer al usuario de las tecnologias en esa época de los
ochenta es explicado por Gould & Lewis (1983), quienes observaron una gran
proliferacion de computadoras personales y por ende el aumento del nimero de
personas operando estas nuevas maquinas. Este rapido crecimiento en el uso de este tipo
de ordenadores fue debido a los avances tecnoldgicos de esa época. Adelantos que a su
vez fueron los responsables para que estos dispositivos fueran mas baratos y estuvieran

al alcance de las masas, quitando el monopolio de uso a las grandes empresas.

Sin embargo, no fue suficiente una reduccién de costos para que las empresas de
produccion tecnoldgica lograran que el publico en general aceptard las nuevas
tecnologias, estas ademas se vieron en la obligacién de conocer con mayor profundidad
a los nuevos usuarios finales para satisfacer sus necesidades especificas. Por esta razon,
estas empresas adoptaron sistemas operacionales que fueran mas compatibles con los

requerimientos de los usuarios (Gould & Lewis, 1983).

En tal sentido, Ginzberg (1981) menciond que justamente una de las fallas en la
implementacion de las nuevas tecnologias para el uso cotidiano fue la falta de pruebas
para conocer la aceptacion y motivacion para usar estas tecnologias por los potenciales
usuarios. También este investigador recalca que estos ensayos fueron necesarios para

tener mayor probabilidad de éxito en los desarrollos de sistemas.

Asimismo, estudios de Davis (1986) apuntaron a que, si estas pruebas de aceptacion
de lo usuarios demostraban ser satisfactorias en explicar la aprobacién de los sistemas,
estas darian una informacion de gran valor para los disefiadores e implementadores. En

consecuencia, estos profesionales tendrian mas herramientas para evaluar esas primeras
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ideas en el proceso de desarrollo de cada sistema y asi realizar elecciones mas
informadas entre los diferentes enfoques. Esto les permitiria encaminar los recursos de

desarrollo hacia sistemas de alta preponderancia y mitigar el riesgo de disefios fallidos.

Para evitar estas potenciales situaciones negativas y que los desarrolladores
conozcan mas a los usuarios, Davis (1986) propuso a las empresas e instituciones
utilizar su modelo teorizado. EI nombre otorgado a tal modelo fue “the technology
acceptance model” o mayormente conocido por sus siglas TAM, que en espafiol seria

“modelo de aceptacion de la tecnologia”.

En su trabajo, Davis (1986) dejé en claro que su modelo fue una adaptacion del
modelo “theory of reasoned action” o TRA, el cual en espafol seria “modelo de la
accion razonada”. Los motivos expuestos para tomar como base al TRA fueron porque
este integraba una serie de teorias anteriormente disjuntas relacionadas a las creencias,

actitudes, intenciones y comportamientos de los consumidores.

En referencia al TRA, Fishbein & Ajzen (1974) mencionaron que este modelo fue
originario de Fishbein en 1967, pero que ellos lo redefinieron a través de un exhaustivo
analisis varios afios después, enfocandolo en dos premisas. La primera indica que la
intencién de un individuo para ejecutar cierto comportamiento es la causal mas

determinante para su desempefio en tal proceder.

La segunda apunta a que la intencion de un individuo en conjunto con su actitud esta
determinada por el desempefio del comportamiento de la tecnologia, asi como la
influencia social percibida por las personas, en especial aquellas que son importantes

para ese individuo.

En un posterior analisis sobre el TRA, Davis et al. (1989) explicaron que este
modelo fue muy bien definido y estudiado por sus autores, los cuales forjaron al mismo
partiendo desde las areas sociales y psicoldgicas, demostrando ser muy satisfactorio
para predecir y entender el comportamiento de los individuos en una variedad de
situaciones. Por lo cual es util en investigaciones de ambitos generales. Para entender

mas a este modelo, en la Figura 6 se muestra una representacion grafica del mismo.
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Figura 6

Modelo TRA “Theory of Reasoned Action

Actitud
Hacia el
Comportamiento

Creencias y
Evaluaciones

Intencién de Comportamiento
Comportamiento Real

Creencias
Normativasy
Motivacion para
cumplir

Norma Subjetiva

Nota. Adaptado de User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two
Theoretical Models (p.984), por F. Davis et al., 1989, Management Science, 35 (8).

Regresando al modelo TAM, cuyo inicio se remonta cuando Davis (1986) plasma en
su tesis doctoral el desarrollo de este modelo, el cual no pretende ser tan general como
el del TRA, sino ser mas especifico hacia el comportamiento de los usuarios en los
sistemas de informacion tecnoldgicas. EI modelo de Davis (1986) tuvo dos objetivos
principales. EI primero fue ampliar el entendimiento de los pasos que utiliza el usuario
para aprobar un nuevo sistema. Consecuentemente, proporcionaria un mayor
entendimiento tedrico que redundaria en mejores disefios y aplicaciones de las nuevas

tecnologicas.

El segundo fue suministrar fundamentos tedricos que permitieran desarrollar una
metodologia préctica, la que incluia la realizacion de una prueba por parte del usuario
sobre el sistema de informacion para su aprobacion. Esta permitiria medir la motivacion
del usuario con relacién a la utilizacion de prototipos de nuevos sistemas. Estas
experiencias realizadas serian de gran utilidad para aumentar la probabilidad de éxito en

el mercado adn inexplorado de las nuevas tecnologias.
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No obstante, el modelo TAM no fue el Unico en esa época que se centrd en las
tecnologias referentes a los sistemas de informacion gerencial y las percepciones de sus
usuarios, también hubo investigaciones como las realizadas por Robey & Farrow (1982)
0 por Benbasat & Dexter (1986). Otra fue la realizada por Hauser & Simmie (1981), en
la misma se utilizaron dimensiones muy parecidas al TAM, cuyos constructos fueron la

facilidad de uso y la eficacia.

A pesar de haber existido otros estudios similares de gran calidad, el TAM termind
siendo el méas notorio, conocido y utilizado, segun se verifico a lo largo de lo estudiado
en este capitulo. Una fuerte razdn se refiere a sus constructos, cuyas definiciones se

colocan a seguir.

Facilidad de uso percibida: “el grado en el que un individuo cree que el uso de un

sistema en particular estaria libre de esfuerzo mental” (Davis, 1986).

Utilidad percibida: “el grado en el que una persona cree que usar un sistema en

particular mejoraria su desempefio laboral” (Davis, 1989).

Para una mejor comprension de este modelo, en la Figura 7 se muestra al TAM

concebido originalmente.
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Figura7

Modelo original de la aceptacién de la tecnologia
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Motivacion del Usuario

Utilidad
Percibida

Actitud Uso
Hacia el —«—» del
Uso Sistema
Facilidad de uso
Percibida
Caracteristicas Respuesta Respuesta Respuesta
del disefio Cognitiva Afectiva conductal

Nota. Adaptado de la Tesis A technology acceptance model for empirically testing new
end-user information systems: theory and results (p.24), por F. Davis, 1986, Wayne
State University.

En esta figura, Davis (1986) expone que la actitud general de un usuario potencial
hacia el uso de un sistema dado es un factor determinante de si realmente lo va a utilizar
0 no. Esta actitud hacia el uso, al mismo tiempo, esta en funcion de los dos constructos
ya definidos: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. Del mismo modo estas

dos dimensiones se encuentran influidas por las caracteristicas de disefio.

En consecuencia, en el TAM, estas caracteristicas de disefio no tienen un efecto
directo sobre la actitud hacia el uso, su influencia es ejercida solo a través de los

constructos. Tal circunstancia concuerda con el modelo de Fishbein & Ajzen (1974), en
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donde también se aclara que tales caracteristicas se encuentran en la categoria de

variables externas al modelo.

A partir de este primer modelo de TAM se realizaron otras mejoras sobre el mismo.
Uno de estos progresos fue el de Davis et al. (1989), a quienes especialmente les atraia
comprobar si este modelo pudiera predecir y esclarecer el comportamiento de los
usuarios, utilizando apenas mediciones simples aplicadas después de la interaccion del

usuario con algun sistema de informacion, en un periodo relativamente corto.

Esta inquietud estaba enmarcada especialmente en aquellos periodos de pruebas
permitidos por las empresas antes de la compra o por la utilizacion de algunos usuarios
de los prototipos gque todavia se encontraban en la fase de desarrollo. Al concluir su
estudio, los autores lograron comprobar su hipotesis y de esta manera generaron un
TAM actualizado a 1989. Ver la Figura 8, donde se observa los leves cambios
realizados con respecto al modelo original.

Figura 8
Modelo TAM
Utilidad
Percibida (UP)
Variables Actitud Intencién Uso real
Externas Haciael |——*[Conductual |[—> del
Uso de usar (IC) Sistema
Facilidad de
Uso Percibida

Nota. Adaptado de User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two
Theoretical Models (p.985), por F. Davis et al., 1989, Management Science, 35 (8).
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Estas modificaciones fueron justificadas por Davis et al. (1989), tanto por las nuevas
evidencias encontradas como por la mayor cantidad de teoria disponible. EI primer
cambio de este nuevo modelo fue colocar variables externas en lugar de caracteristicas
del disefio. El segundo fue la de ubicar a la intencién conductual de usar (IC) antes del
uso real del sistema. Cabe mencionar que el (IC) antes no estaba explicitamente
identificada y en este nuevo modelo aparece, este se compone por la utilidad percibida

(UP) y por la actitud hacia el uso.

Asi también nace en este modelo una nueva relacion UP-IC que antes tampoco no
estaba contemplada. La razon para esta nueva fundamentacién, segun Davis et al.
(1989), es debido a que dentro de una organizacion las personas crean intenciones hacia

ciertos comportamientos que ellos piensan serviran de mejora para ejecutar sus tareas.

Otra motivacion para mejorar este modelo por Davis et al. (1989) para actualizarlo
fue la de encontrar instrumentos de medicion méas confiables, debido a la gran
variabilidad encontrada en los estudios de esa década, aspecto que les habia Ilamado
mucho su atencién. En especial en relacion con el tamafio de correlacién de uso, lo que
ocasionaba que aquellas investigaciones tengan resultados contradictorios e

inconclusos.

Estos investigadores al concluir con sus estudios lograron disefiar nuevas escalas y
medidas sobre el comportamiento de uso. Al mismo tiempo, afiadieron una nueva
comprensién sobre los roles de las dimensiones relacionados a la utilidad percibida y la

facilidad de uso, en cuanto a la aceptacion del usuario.

3.2 Década de los afios 90 del siglo XX y primera década del siglo XXI

En el lapso entre finales del siglo XX e inicios del siglo XXI, las investigaciones
sobre el comportamiento relacionado a la tecnologia continuaron sin desmayar. Sin
lugar a duda, Davis, Bagozzi, & Warshaw marcaron a la década de los ochenta. No
obstante, sus contribuciones en este campo no terminaron en tal periodo, en lugar de
aquello entregaron mas articulos y modelos relacionados, que sin duda fueron

apuntalando las bases del conocimiento sobre el uso del consumidor en las tecnologias.
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Uno de aquellos es el modelo motivacional, mismo que queda plasmado a

continuacion, en la Figura 9.

Figura 9

Modelo modificado del Davis et al. (1992)
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Nota. Adaptado de Un modelo empirico de adaptacion y uso de la Web (p.159), por M.

J. Sanchez Franco et al., 2007, Cuadernos de Economia y Direccién de la Empresa, 30

0.

En este modelo Davis et al. (1992) mencionan que la utilidad percibida no solo es
importante, sino que es el mayor determinante y predictor para las propensiones en la
utilizacion de ordenadores en el trabajo. No obstante, el disfrute todavia no habia sido
examinado en las investigaciones precedentes para conocer las intenciones de uso, pero
en este modelo, si lo hacen integrandolo como motivacion intrinseca. Asi logran
explicar con mayor profundidad la varianza sobre los efectos de la facilidad de uso
percibida y la calidad del desempefio, situacion que no lo lograrian con la sola

utilizacion de factores utilitarios.
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En similares caminos sobre estudios relacionados se encontraban Agarwai &
Karahanna (2000), quienes concuerdan que, si un individuo invierte tiempo en usar un
producto tecnélogico y a la vez lo disfruta, entonces para aquel le sera Gtil. Empero, su
mayor contribucidn en esta area fue la de integrar la disonancia cognitiva del usuario

para el comportamiento con la tecnologia.

De esta forma, las personas en general desean racionalizar sus actuaciones para
mitigar esa disonancia. En consecuencia, los individuos buscan aclarar sus
comportamientos a través de potenciales razones, iniciando en primer lugar en su
ambiente externo y cuando no logran dilucidar completamente, acuden a su yo-interior

escudrifiando motivos personales adicionales Agarwai & Karahanna (2000).

Otros importantes investigadores como Venkatesh et al. (2002) continuaron con las
mismas premisas del modelo TAM original a inicios del siglo XXI, a la vez también
avalaron los estudios sobre la motivacion intrinseca del modelo motivacional propuesto
en el afio 1992. Venkatesh et al. (2002) en su trabajo citan que los elementos del motivo
intrinseco estan relacionados al disfrute, agrado y diversion al momento de utilizar la
tecnologia. Apuntaron ademéas a que el disfrute repercute de forma indirecta en la
utilidad por intermedio de la facilidad de uso, siendo las connotaciones mas notables a
medida que los usuarios vayan teniendo mas practica y destreza al usar la tecnologia. La

Figura 10 describe a su modelo.
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Figura 10

Modelo de la motivacién intrinseca y extrinseca

Motivacion
Intrinseca |\

Facilidades Facultad ‘ Intencidon Uso Uso
de adaptacion [——F—» de Uso »| Comportamental > a Corto »| alargo
del usuario Percibida de Uso Plazo Plazo

Motivacion
Extrinseca

Nota. Adaptado de User Acceptance Enablers in Individual Decision Making About
Technology: Toward an Integrated Model (p.302), por V. Venkatesh et al., 2002,
Decision Sciences, 33 (2).

No obstante, para lograr una utilizacién plena de la tecnologia por parte del usuario,
muchas veces sera necesario de un entrenamiento previo realizado por esta persona. Por
tal motivo, los principales investigadores de esa época incorporaron a las capacitaciones
como uno de los factores que lograron tener una gran influencia en la aceptacion de la
tecnologia (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989; Venkatesh, 1999; Venkatesh, Speier, &
Morris, 2002).

Ademas, en el modelo de la Figura 10, sus autores reflejaron a la integracion del
TAM con el modelo motivacional. Su objetivo fue la de proveer una comprension mas
profunda sobre el tema. Una de sus reflexiones principales se refirié a la motivacion
intrinseca, la cual citan que no influia directamente en la propension de la utilizacion de
tecnologias. Como resultado de este hallazgo, Venkatesh et al. (2002) consideraron que
el entrenamiento previo y las acciones sobre el entorno de formacion son engranajes

esenciales para construir las motivaciones y percepciones del usuario.
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Asi, Venkatesh y sus coautores en esta etapa investigativa tuvieron relevantes
estudios. En sus raices investigativas de este investigador se encontraron también dos
estudios realizados sobre la formacion relacionada a la aprobacién de las tecnologias
por parte de los usuarios en organizaciones. El primero es el de Venkatesh (1999),
mismo que empled al TAM fusionado con el manejo del adiestramiento para examinar

la aceptacion de usuario.

Los resultados de este estudio (desarrollado en un ambiente con la intencién para
usar una tecnologia y mediados por la utilidad percibida y utilidad de uso percibida)
demostraron que una experiencia amena como la fundamentada en juegos logran tener
influencia en la intencion del comportamiento para usar la tecnologia en el corto plazo.

La representacion gréafica de esta modelo se visualiza en la Figura 11.

Figura 11

Modelo de Venkatesh (1999)

Utlidad
Percibida
Entrenamiento Intencion de
Basado en Comportamiento
Juegos para Usar
A
Facilidad
de Uso
Percibida

Nota. Adaptado de Un modelo empirico de adaptacion y uso de la Web (p.159), por M.
J. Sanchez Franco et al., 2007, Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa, 30
(2).
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El segundo es el de Venkatesh & Speier (1999), el cual adapta el modelo
motivacional de Davis, Bagozzi & Warshaw (1992). El punto de partida de este estudio
se refiere al estado de animo precedente al entrenamiento. A cada uno de los
participantes se le situ6 en uno de los siguientes tres estados: positivo, negativo o
control. Ademas, se utiliz6 en su modelo a la motivacion intrinseca y a la motivacion

extrinseca, como constructos para conocer ese humor o estado de animo.

Los resultados sefialaron, por un lado, que solo en el corto plazo se presenta una
mejora de la motivacion intrinseca y la intencion de usar entre quienes la asignacion
estuvo relacionada con el estado de animo positivo. Por otro lado, aquellos individuos
con la condicion animica negativa se presenta un decremento de la motivacién

intrinseca, pero a largo plazo (Venkatesh & Speier, 1999). Ver Figura 12.

Figura 12

Modelo de Ventatesh & Speier (1999)

Motivacion
Intrinseca

Intencién de

Humor »[Comportamiento
para Usar

Motivaciéon
Extrinseca

Nota. Adaptado de Computer technology training in the workplace: A longitudinal
investigation of the effect of mood (p.21), por V. Venkatesh & C. Speier., 1999,
Organization Behavior and Human Decision Processes, 79 (1).
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Por lo revisado anteriormente, Davis, F. y Vankatesh, V. fueron los grandes
referentes de esa época en cuanto a la aceptacion del usuario para utilizar la informacion
tecnoldgica. Inclusive ambos tuvieron el acierto de unirse para entregarnos una vision
unificada de los principales ocho modelos existentes hasta inicios del siglo XX, aquellos
contaron con la colaboracién de Morris, M y Davis, G. En la Figura 13 se encuentra

plasmado este trabajo en el que identificaron la idea elemental de todos esos modelos.

Figura 13

Modelo basico subyacente a los modelos de aceptacion del usuario

4 ‘ y
Reacciones individuales Intenciones de utilizar Usoreal dela
al uso de latecnologia > |a tecnologia " tecnologiadela
de lainformacion de lainformacion informacion

Nota. Adaptado de User Acceptance of Information Technology: Toward a Unified
View (p.427), por V. Venkatesh et al., 2003, MIS Quartely, 27 (3).

Esta representacion subyacente a los modelos teoricos seleccionados por Venkatesh
et al (2003) es la base que sirvié para tener una posicion unificada y cuyo objetivo fue
entender al ‘uso’ como la variable dependiente. Estos ocho modelos analizados son
descritos en la Tabla 1 y cada uno tiene entre dos y siete determinantes de aceptacion,

de un total de treinta y dos constructos.
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Tabla 1

Principales modelos y teorias de aceptacion individual de la tecnologia

Modelo Antecedentes Principales

Constructos

Theory of Reasoned  Extraido de la psicologia social, TRA Actitud hacia el

Action (TRA) es una de las teorias mas comportamiento
. . fundamentales e influyentes del
(Teoria de la accion .
q comportamiento humano (Sheppard et
razonada) al, 1988). Norma subjetiva
Technology

Utilidad percibida
Acceptance Model

TAM fue disefiado para predecir la Facilidad de uso
(TAM) ) . - .
aceptacion y el uso de la informacion percibida
(Modelo de aceptacion  en el trabajo (Venkatesh y Davis, .
. Norma subjetiva
de tecnologia) 2000)
La psicologia ha apoyado a la teoria Motivacion
- de la motivacién general como extrinseca
Motivational Model . g .
(MM) explicacion del comportamiento. En

tal sentido Davis et al (1992) son los
(Modelo Motivacional) primeros en aplicar este modelo en la
aceptacion tecnologica, seguido de
Venkatesh y Speier (1999).

Motivacion
intrinseca

Continua...
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Modelo Antecedentes Principales
Constructos
Theory of Planned TPB extendio al TRA al agregar el Construcciones
Behavior (TPB) constructo de control conductual relativas
. percibido (Ajzen, 1991). TPB se ha
cor(nTeoorrt;amdiilnto aplicado con éxito a la comprension
port de la aceptacion individual y el uso de  Facilidad de uso
planificado)

muchas tecnologias (Harrison et al,
1997).

Combined TAM and
PBC

(TAMy TPB
combinados)

Este modelo combina los predictores Utilidad percibida
de TPB con la utilidad percibida de
TAM para proporcionar un modelo

hibrido (Taylor y Todd, 1995).

Facilidad de uso
percibida

Norma subjetiva

Model of PC
Utilization (MPCU)

(Modelo de utilizacion contextos de sistemas de informacion

Adecuacién al trabajo

Thompson et al. (1991) adaptd y Complejidad
perfeccion6 el modelo de Triandis
(1977) sobre la teoria del

comportamiento humano, para

Consecuencias a
largo plazo

Afectacién hacia el

de PC) y utilizé este modelo para predecir la uso
utilizacion del computador personal i
Factores sociales
(PC).
Condiciones
facilitadoras
Continua...
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Modelo Antecedentes Principales
Constructos
Innovation Diffusion  IDT se ha utilizado desde la década Ventaja relativa

Theory (IDT)

(Teoria de la difusién
de la innovacion)

de 1960 para estudiar una variedad de
innovaciones, que van desde
herramientas agricolas hasta Imagen
innovaciones organizacionales o
(Tornatzky y Klein, 1982). Moore y Visibilidad
Benbasat (1991) adaptaron las Compatibilidad
caracteristicas de las innovaciones
presentadas en IDT y refinaron un
conjunto de constructos que podrian
usarse para estudiar la aceptacion  \/gluntariedad de uso
individual de la tecnologia.

Facilidad de uso

Demostrabilidad de
resultados

Social Cognitive
Theory (SCT)

(Teoria cognitiva
social)

Una de las mas poderosas teorias del Resultados
comportamiento humano es la expectativas-
cognitiva social (Bandura, 1986). desempefio

Compeau and Higgins (1995)
aplicaron y extendieron el SCT hacia
el contexto de la utilizacion de las Afectacion
computadoras.

Autoeficacia

Ansiedad

Nota. Adaptado de User Acceptance of Information Technology: Toward a Unified
View (pp.428-436), por V. Venkatesh et al., 2003, MIS Quartely, 27 (3).

A estos 8 modelos, Vankatesh et al. (2003) efectuaron una evaluacién de las

similitudes y diferencias que existian entre todos, con el ultimo fin de desarrollar una

teoria unificada de la aceptacion individual de la tecnologia, ver Figura 14. Dentro de su

estudio también realizaron una comparativa de estos modelos utilizando informacion de

cuatro organizaciones con una validacion longitudinal de los sujetos inmersos en la

investigacion. Esta metodologia permiti6 una evaluacion para poder comparar el poder

explicativo de cada modelo en contraste con el modelo unificado propuesto.
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Figura 14

Modelo basico subyacente a los modelos de aceptacién y uso de tecnologia unificado

Expectativa de
Rendimiento

Expectativa de

esfuerzo
Intencién Comportamiento
conductual de Uso
Influencia
social
Condiciones

facilitadoras

Experiencia Voluntariedad
Género Edad

de Uso de Uso

Nota. Adaptado de User Acceptance of Information Technology: Toward a Unified
View (p.447), por V. Venkatesh et al., 2003, MIS Quarterly, 27 (3).

En la seccion de la izquierda superior de la Figura 14 se encuentran los constructos
y en la parte central inferior se identifican a los elementos que los moderan. Pero no
todas estas variables interacttan de forma significativa con cada uno de los constructos.
Es por esta razén que las flechas que nacen de la parte inferior de cada cuadro solo se
dirigen hacia algunos de ellos. Por ejemplo, el género solo tiene trascendencia para los
tres primeros constructos, sin abrigar una importancia significativa que el usuario sea un

hombre o una mujer para las condiciones facilitadoras.

Los constructos en esta misma figura representan a los factores que influyen sobre la
intencion conductual y el comportamiento del uso. El primer factor es la expectativa de
rendimiento, para Vankatesh et al. (2003) es el predictor méas potente sobre esa
intencién y su vez esta compuesto de los constructos encontrados en los 8 modelos

analizados por estos autores. Estos son: utilidad percibida (Davis, 1989); motivacién
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extrinseca (Davis et al, 1992); adecuacion al trabajo (Thompson et al, 1991), ventaja
relativa (Moore & Benbasat, 1991), resultados de las expectativas (Compeau et al,
1999).

El segundo factor es la expectativa de esfuerzo, el cual estd compuesto por los
constructos: facilidad de uso percibida (Davis, 1989), complejidad (Thompson et al,
1991) y facilidad de uso (Moore & Benbasat, 1991). La composicion para el tercer
factor, la influencia social, es: norma subjetiva (Mathieson 1991); factores sociales
(Thompson et al, 1991) e imagen (Moore & Benbasat, 1991). Para el cuarto, las
condiciones facilitadoras, estda combinado por: control conductual percibido (Ajzen,
1991), condiciones facilitadoras (Thompson et al, 1991), compatibilidad (Moore &
Benbasat, 1991).

Todos estos modelos analizados sirvieron como base para los siguientes estudios del
siglo XXI. Por ejemplo, para Sanchez-Franco & Gutiérrez Arranz (2005) todavia el
TAM seguia teniendo una considerable atencion entre los cientificos de esos afios.
Recordando que estos modelos tuvieron sus inicios con los sistemas de informacion,

pasando por las computadoras personales y en los afios cercanos al 2000 con el Internet.

En este Ultimo aspecto, para Lederer et al. (2000) la investigacion sobre la World
Wide Web o simplemente Web era indispensable, para asi comprender de una forma
mas profunda los factores que coadyuban a su aceptacion y uso. Los resultados que se
pretendian con este nuevo entendimiento era generar negocios ‘on-line’ mas lucrativos

y productos méas beneficiosos a los usuarios.

La aplicacion del internet en los negocios ya en esos afios era innegable, no solo por
la oportunidad de las ventas que se generaban online, al que Lederer et al. (2000)
estimaron que para el afio 2002 iban a llegar a un total aproximado de 300 mil millones
de dolares norteamericanos, sumando todos los bienes y servicios, solo para los Estados
Unidos. Sino también por la mejor de la comunicacion y la productividad en las

empresas con la utilizacion de intranet, extranet, entre otros.

Las investigaciones sobre este tema fueron también consideradas vitales para otros
investigadores, como Yi & Hwang (2003) quienes explicaron que la razén para tal
interés fue por considerarla una tecnologia que todavia resultaba novedosa y con un

entorno mucho mas rico comparado al de las otras tecnologias de la informacion.
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Asimismo, estos mismos autores recalcaron que en los afios noventa eran pocos los
estudios que tuvieran como objetivo conocer la aceptacion de la Web y sus motivos para
su uso. Por tal motivo, a los inicios del siglo XXI, Yi & Hwang (2003) mencionaron
que la Web tomd6 una gran preponderancia y se comprobd el importante rol que ya
estaba tomando el internet en una vasta cantidad de decisiones personales y

empresariales a nivel mundial.

Sin duda, el comercio y los consumidores a partir de la aparicion de la Web ya
nunca fueron iguales, desde ese entonces las compras ya pueden ser realizadas sin salir
de la casa o del trabajo, las 24 horas del dia y los 365 dias del afio. Beneficiando tanto a
negocios como a consumidores, en areas tan diversas como servicios de viajes,
financieros o seguros, asi como productos, ya sea flores, coches, libros, musica,
alimentos, entre muchos otros. En consecuencia, no podia falta un estudio a tal fecha

gue mencionara a los predictores del comportamiento de compra online.

Una de las primeras investigaciones sobre estos factores de prediccion fue el
realizado por Bellman et al. (1999), cuyo resultado central fue el de mencionar que el
predictor de mayor importancia en el comportamiento de compra en la Web se trataba
de la busqueda de informacion sobre un determinado producto en el internet. Otra
influencia significativa en la determinacion para adquirir por el internet fue por la

cantidad de tiempo discrecional que los usuarios disponian.

Asi, Bellman et al. (1999) demostraron que aquellas personas con un estilo de vida
en la que pasaban méas tiempo conectados a la red, recibian mas correos electronicos y
gastaban mas dinero por este medio con relacién a otros usuarios que ingresan con
menor frecuencia a la Web. Por otra parte, no todos los aspectos personales afectaban de
forma importante estas compras. Por ejemplo, ellos mencionaron que a tal época la
demografia, la educacion y el nivel de ingresos apenas predijeron el 1.2% de las

decisiones para comprar online.

Otro elemento citado por estos autores fue la preocupacion de las personas por el
seguimiento al comportamiento en linea que tiene cada uno de los usuarios. Sin
embargo, en sus hallazgos, tales intranquilidades tampoco fueron decisivas como
predictores para las compras en linea, ni la decision en cuanto a los montos destinados

para comprar por este sistema.
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No obstante, en otros estudios, los aspectos inherentes a las personas como los
psicologicos demostraron tener una cercana relacion con las actitudes que motivaban el
uso de las tecnologias del internet (Chieh-Peng & Bhattacherjee, 2009). Ademas, las
actitudes dirigidas a la Web estuvieron en parte definidas por el grado de coherencia y
consistencia con los valores presentes en la personalidad de los individuos (Malhotra &
Galletta, 1999).

Para conocer a los predictores sobre las compras en internet, Yi & Hwang (2003)
utilizaron al modelo TAM, su resultado principal muestra a los roles de la orientacién
sobre objetivos de aprendizaje, la autoeficacia y el disfrute al utilizar como los
principales decisores para usar los productos y aplicaciones tecnoldgicas. Comparados
estos con otros predictores en su investigacion, la autoeficacia es méas potente que la

intencién conductual, a su vez que el disfrute lo es con respecto a la facilidad de uso.

De esta forma el trabajo de Yi & Hwang (2003) apunt6 a que se deberia proveer
ambientes ideales para trabajar y aprender. Incluyendo el dar soportes y realizar
adaptaciones necesarias para que exista autoeficacia y disfrute personal, para de esta
manera facilitar la aceptacion de esas tecnologias de forma exitosa. Estas conclusiones
son compartidas por Sanchez Franco et al. (2007), quienes afiadieron que las personas
con mayor disfrute cuando utilizan el internet son mayormente propensas a implicarse
en todo lo relacionado con este sistema y mejorar sus valuaciones sobre sus

percepciones en lo relacionado a los servicios brindados en la Web.

A pesar de que el internet revolucioné a la sociedad, hubo otra tecnologia que la
impuls6 mucho mas: la telecomunicacion sin cable, juntas han lograron un cambio
radical en nuestra sociedad (Lu et al., 2003). Estas dos tecnologias serian claves para la
conveniencia, localizacion y personalizacion de los usuarios (Clarke, 2001). Al mismo
tiempo, Lu et al. (2003) recopilaron abundante informacion que corroboraba que el
aumento del internet sin cable a través de aparatos mdviles tenderia a crear

oportunidades sorprendentes para los negocios online.

En nuestros dias ya conocemos que esta combinacion contribuyé de manera
fundamental para que el e-commerce haya sido un éxito total. Al igual que aplicaciones,
como Uber o Cabify, explotaron a la perfeccion esta convergencia y lograron la

conformacién de multimillonarios negocios globales (Rodriguez Ansorena, 2019).
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3.3 Segunda década del siglo XXI, desde el afio 2011 al afio 2020

3.3.1 Introduccién

En esta seccion se hace una revision literaria de las principales publicaciones
relacionadas al tema especifico que trata esta tesis, desde el afio 2011 hasta el 2020. De
acuerdo a Blut & Wang (2019), en esta década hubo importantes avances tecnologicos
que se evidenciaron, por ejemplo, en los dispositivos mdviles, e-commerce, redes
sociales, entre muchos otros. Estos adelantos vinieron de la mano de investigaciones
relacionadas al uso de estas tecnologias, generalmente enfocados en los factores que

influyen en su utilizacion.

Durante esta década, tanto el contexto como el marco y la infraestructura que
rodearon a las interacciones entre empresas y consumidores fueron cambiadas, mientras
que la presencia fisica de estas dos partes ya no es necesaria para que se lleve a cabo
una transaccion. En tal sentido, nace la era del servicio electronico, donde, segun
Tsourela & Roumelioti (2015) los productos y servicios existen como informacion
digital y pueden ser canalizados a través de canales de informacion. En consecuencia,
un cambio positivo para la economia en general y una expectativa de rapido crecimiento

para las redes electronicas.

Tsourela & Roumelioti (2015) sefialaron que entre estas transformaciones digitales
existe una clase de servicios que son prestados de forma remota, como los relacionados
a cirugias de larga distancia, e-learning o los servicios de consultoria interactiva. Otra
clase se encuentra en los autoservicios, mismos que son producidos por los propios
consumidores, utilizando la infraestructura tecnologica suministrada por el proveedor de

tal servicio. Ejemplo de este caso es la banca en linea.

En lo concerniente a la banca, para Shareef et al (2018) la principal preocupacion de
los consumidores de este sector se dirige hacia la disponibilidad y accesibilidad de la
informacion de sus cuentas, desde cualquier lugar y momento. Aunque, los aspectos

sobre la confianza, precision de la informacion y familiaridad son también
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significativos. La actitud de los consumidores se mantiene positiva porque tienen la

capacidad de trabajar en la virtualidad a través del autoservicio.

Una tecnologia que ayudd a esta accesibilidad, de acuerdo con Humbani & Wiese
(2017) son los teléfonos moviles, los cuales tuvieron una rapida adopcion. Del mismo
modo, los pagos moviles tuvieron un gran éxito, pero estos sistemas dependeran de que
los consumidores confien en el método de pago y la imagen de marca se mantenga
positiva en la mente de los consumidores. No obstante, los pagos mdviles no son
nuevos, tuvieron su debut en 1997 cuando Coca Cola introdujo un nimero limitado de
méaquinas expendedoras, desde las cuales los consumidores podrian hacer compras

moviles.

Asimismo, la accesibilidad segin Buabeng-Andoh (2018) también depende del
internet, por lo que esta unida a las tecnologias sin cable crearon grandes innovaciones,
como el desarrollo del aprendizaje movil. Este ultimo se refiere a la entrega del
aprendizaje a los estudiantes, en cualquier tiempo y lugar via aparatos moviles
inaldmbricos. Aqui la actitud de los consumidores se encontrd ser el mas importante
determinante para la intencidn de uso. En consecuencia, adicionalmente menciona este
autor, las autoridades académicas deberian crear este tipo de ambientes para que los

estudiantes los puedan experimentar.

Otra gran industria con innovaciones gracias al internet es el turismo, en especial
desde que sali6 la Web 2.0. En tal virtud, Ukpabi & Karjaluoto (2016) mencionaron que
en otras aplicaciones electronicas se implementaron blogs, sitios interactivos, redes
sociales y plataformas que comparten fotos y videos. Con estas ayudas las experiencias
de los consumidores son diseminadas de multiples formas y facilmente revisadas por

otros.

En cuanto a la Web 4.0, Ukpabi & Karjaluoto (2016) expresaron que esta tecnologia
puede también jugar un importante rol en los viajeros, con servicios que sean
personalizados y experiencias moldeadas a sus gustos, de tal manera que empaten con
sus necesidades particulares. EI motivo se debe a que el turismo es experiencial y por
eso estos autores recomiendan a los lugares donde sus visitantes tienen acceso a la

realidad aumentada y asi brindar a aquellos algo mas que una realidad fisica. La
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utilizacion de los recorridos virtuales puede mostrar estas nuevas experiencias y reflejar

sefiales multisensoriales y emocionales.

A pesar de todo lo descrito anteriormente, el internet no solo es vélido para
comercializar servicios y productos, su alcance no tiene limites, pueden también ser
promocionados lugares, personas e ideas, entre otros. En consecuencia, su aplicacién
tiene un gran efecto en el area comercial, lugar donde las ventas en linea ya son parte de
la vida de cientos de millones de consumidores, y esto, ha atraido el interés de varios

investigadores.

Por ejemplo, el estudio de Mosquera et al (2018), quienes descubrieron algunas
peculiaridades que son evidentes cuando analizan las moderaciones por generacion y
género. Especificamente, mas alla de la influencia de la innovacién y la incomodidad, el
optimismo parece tener una influencia especial en la generacion de los baby boomers,

en las mujeres para compras utilitarias y en hombres para compras hedonicas.

No obstante, a lo redactado hasta este punto sobre el internet, para las empresas, la
Web no solo significa virtualidad, segin Kim & Jeong (2015) existen tambien los
compradores omnicanal, quienes utilizan al menos dos canales del mismo detallista
durante su proceso de compra. En este sentido los compradores mientras estan en una
tienda fisica podrian utilizar sus teléfonos inteligentes para comparar precios y/o utilizar
cupones de descuento. Las tiendas también pueden también instalar tecnologias, como
la colocacion de tablets en los probadores para que sus consumidores tengan la opcion
de buscar otras tallas y colores, o puedan revisar otras prendas que les permitan

complementar sus conjuntos.

Por ultimo, no hablar de las tecnologias de las redes sociales en esta década es un
aspecto que no se puede pasar por alto. Lin et al. (2017) sefialan la creciente
popularidad de las redes sociales y a su vez como estas han concebido la aparicion de un
nuevo tipo de comercio electrénico, conocido como comercio social. En esta nueva
clase involucra a las actividades comerciales realizadas a través de redes sociales como
Facebook, Twitter o WeChat.

De esta forma el papel de los clientes ha cambiado de ser solamente receptores de
informacion a productores de contenido. Esto no implica que las decisiones de compra

hayan cambiado de manera radical entre el comercio electrénico y el comercio social.
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Sin embargo, las interacciones de este Gltimo afiaden otra fuente de informacion para las
consumidores, lo que a su vez puede ayudarlos a tomar decisiones de compra (Lin et al.,
2017).

Asimismo, los constructos sociales son tomados con mayor frecuencia en los
estudios de esta década. AlSaleh & Thakur (2019) aclaran las razones para su
incorporacion. En primer término, los factores sociales juegan un papel importante al
influir en la aceptacion de los consumidores de innovaciones de alta tecnologia. En
segundo término, las personas generalmente se sienten incomodas con la incertidumbre
y tienden a depender de sus redes sociales como apoyo para reducir los riesgos sociales
de sus decisiones de adopcién. Los resultados de su investigacion apuntan a que las
personas estdn mas dispuestas a adoptar un nuevo producto, ain mas si no son

personalmente favorables para ellas o que sea relevante para su grupo de referencia.

3.3.2 Principales modelos hasta el 2020

Antes de describir los hallazgos generales de la revision literaria desde el afio 2011
hasta el afio 2020 se realiz6 un resumen de los principales modelos utilizados para
determinar el comportamiento del consumidor con las tecnologias. Para iniciar se acude
a Waite & Harrison (2015), investigadores que identificaron a los principales enfoques
utilizados en el estudio de comportamiento del consumidor con un enfoque en la banca

movil, en base a la recopilacion de articulos desde 1998 hasta 2008.

Sus hallazgos revelaron una gran utilizacion del modelo TAM en dichas
investigaciones. Para Singh & Kaur (2013) este modelo ha sido escogido
principalmente debido a su sencillez y universalidad. Ademas, al TAM se lo suele
ampliar y/o integrar con otros modelos establecidos, para entre otras razones, incluir

pardmetros sociales e individuales.

De acuerdo a Davis et al. (1989), el principal objetivo del modelo inicial del TAM
es explicar los factores que determinan el uso de una tecnologia para un gran nimero de
personas. Ademas, segun lo expuesto, sus dos principales constructos se refieren a la

utilidad y a la facilidad de uso, dirigidos fundamentalmente a la intencion individual de
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utilizar una tecnologia. Venkatesh & Davis (2000) crean una nueva version a la cual la
etiquetaron como TAMZ2, para incluir una serie de antecedentes no presentes en la

original, basadas en procesos de influencia social.

No obstante, al poco tiempo, debido a los constantes avances tecnoldgicos
Venkatesh et al. (2003) afiaden variables externas adicionales, las cuales podrian afectar
la aceptacion de una tecnologia por parte del usuario. Con esto proponen la teoria
unificada de aceptacién y uso de la tecnologia UTAUT, modelo que de acuerdo con sus

autores incluye cuatro antecedentes de intencion de uso:

1. Expectativa de esfuerzo asociada con el grado de facilidad de uso de la
tecnologia.

2. Expectativa de desempefio que revele el alcance de los beneficios de una
tecnologia.

3. Influencia social, que refleja la percepcién de los consumidores sobre como las
personas que son importantes para ellos consideran a una tecnologia en
particular.

4. Condiciones facilitadoras, la cual valora los recursos necesarios para apoyar una

tecnologia.

Al igual que el TAM, para este también hubo un nuevo modelo, el UTAUTZ2, con la
intencion de adaptar al original que se dirigia hacia un entorno organizativo, para uno de
consumo (Venkatesh et al., 2012). Asimismo, este nuevo modelo analiza la aceptacion
del internet dentro de los dispositivos moviles por parte de los usuarios, para tal meta

incluyeron a tres constructos adicionales:

1. La motivacion heddnica, que se refiere a la diversion y el placer derivados del
uso de una tecnologia.

2. El valor del precio, vinculado al costo econémico de utilizar una tecnologia.

3. El habito, inherente al grado en que los usuarios tienden a realizar
comportamientos de manera automatica como resultado de experiencias

anteriores.

Adicionalmente, Venkatesh et al. (2012) afirmaron que la motivacién heddnica es
un determinante critico de la intencion conductual y el factor mas importante en la

expectativa de desempefio en contextos no organizacionales.
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Otro método usualmente usado es el The Technology Readiness Index (TRI) o solo
(TR) cuyo inicio fue en el afio 2000 y su autor fue Parasuraman. Luego de 15 afios,
Parasuraman & Colby (2015) reportaron que 127 investigadores en 30 paises han
utilizado el TR index, tanto por académicos como por profesionales en especial de
marketing. En estos estudios se encontraron que fueron utilizados en ambientes del
hogar y del trabajo, en los que resaltaba la banca por internet, tecnologias mdviles,
robots sociales, servicios remotos, computacion en la nube, entre otros de tecnologia de

vanguardia.

Parasuraman & Colby (2015) no solo expusieron el éxito del TRI, sino que lo
actualizan, con el TRI 2.0. Con este ultimo aporte, la nueva versién tiene 16 atributos y
con ellos, sus autores estaban seguros de que los investigadores ya contarian con una
escala méas concisa y actual, acorde a las nuevas tecnologias de la segunda década del
siglo XXI. Estos investigadores explican que este nuevo modelo se diferencia del resto,
en especial del TAM, porque mide las creencias que tiene un individuo sobre lo Gltimo
en tecnologia, en cuanto que el TAM mide la aceptacion de una tecnologia en

especifico.

Al poco tiempo Rojas-Mendez, Parasuraman et al. (2017) realizan la primera prueba
intercultural del TRI 2.0, para eso utilizan muestras de consumidores de dos paises
culturalmente diferentes (Estados Unidos y Chile). Los resultados son satisfactorios,
apoyando la validez intercultural del TRI y sugieren que las variables demograficas
importan cuando se explica la voluntad de las personas por adoptar nuevas tecnologias,

siendo en este estudio la educacion como el predictor consistente mas importante.

En la Figura 15 se expone los afios en que aparecieron tres de los principales
métodos mas utilizados por los investigadores para conocer el comportamiento del
consumidor en el uso de las tecnologias: TAM, TRl y UTAUT. Asi como sus

correspondientes actualizaciones a través del TAM 2, TRI 2.0y UTAUT 2.
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Figura 15

Cronologia y evolucion de los tres principales modelos utilizados por los investigadores

1986 2000 2003 2012 2015
TAM TAM 2 UTAUT UTAUT 2 TRI 2.0
TRI

A pesar de que estos tres métodos han sido ampliamente usados, no son los Unicos,
esto se comprueba con la recopilacion de varios métodos utilizados, los cuales fueron
expuestos en la tabla 1 de este trabajo. En el periodo del 2011 al 2020 aparecieron otros
métodos que apuntaban al comportamiento del consumidor en entornos mas especificos

en el uso de las tecnologias, por ejemplo se detallan a los siguientes:

Heidenreich & Handrich (2015) presentan al modelo de adopcion TBS, cuyas siglas
significan “technology-based services” que en espafiol se traduce en servicios basados
en tecnologia. Este método se dirige al papel del cliente como cocreador, debido a que
su participacion es crucial para una prestacion de servicio exitosa. Los dispositivos
tecnologicos como los teléfonos inteligentes facilitan esa participacion, entre los
ejemplos mas destacados de creacidén conjunta por los clientes dentro del TBS se
distinguen Facebook, Ebay, Youtube y Twitter. La disposicion del cliente durante esta

prestacion y/o consumo del servicio es decisiva para su adopcion.

Gu et al. (2015) construyen un modelo de adopcién de tecnologia llamado G-WB,
basada en el modelo de Walden-Browne (WB). Este se refiere cuando los tomadores de
decisiones pueden preferir adoptar una estrategia de espera cuando la situacion es

ambigua. Segun sus autores, el modelo G-WB funciona mejor que el modelo WB en lo
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que se refiere a precision y robustez. Para alcanzar esta mejora ampliaron al primer

modelo en tres aspectos:

1. Las diferentes preferencias de los tomadores de decisiones.
2. Informacién incompleta.

3. Los tomadores de decisiones con racionalidad limitada.
3.3.3 Hallazgos Generales de la revision literaria desde el afio 2011 hasta el 2020

De los 87 articulos analizados en este apartado sobre comportamiento del
consumidor en tecnologias, el 85% estan concentrados en apenas 7 bases de datos,
siendo las dos principales Emerald y Science Direct, ver la Figura 16. El restante 15%
se distribuye en 13 bases de datos. Sin duda, este tema no pasa desapercibo, al
considerar esta gran cantidad de bases de datos donde se puede encontrar sobre esta

materia.

Figura 16

Distribucion de los articulos en las principales bases de datos
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De la misma manera que hay una gran cantidad de bases de datos en las que este
tema esta presente, existen varias revistas (journals) que han aceptado publicar sobre
este topico. Para conocer mas sobre estos journals se procedidé a revisar las areas de
estudio que principalmente giran los mismos. En estos se encontrd que son cuatro las
areas que usualmente aceptan el tema de la utilizacion de las tecnologias y su

comportamiento, y estas son:

e Marketing,
e Business y management,
e Tecnologia, y

e Combinacion de tecnologia con marketing o management.

Al observar esta rango de posibilidades para publicar sobre el tema, este demuestra
tener un caracter mas o menos amplio, lo cual es consecuencia a la interdisplinariedad
que conlleva este tipo de investigacion. En la Tabla 2 se aprecia tanto a estas cuatro
categorias como a las revistas que conllevan esos enfoques particulares. Cabe aclarar
que en esta tabla solo se encuentran aquellos journals que albergan al menos dos

articulos sobre el tema de este estudio.

Tabla 2

Areas que albergan a las principales revistas que tratan sobre el comportamiento del

consumidor en la tecnologia

Areas de las revistas Nombre de los Journals

International Journal of Bank Marketing.
Marketing International Journal of Market Research.

Journal of Research in Interactive Marketing.
Journal of Retailing and Consumer Services.
Journal of Services Marketing

Spanish Journal of Marketing ESIC

Continua. ..
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Areas de las revistas Nombre de los Journals

International Journal of Technology and
Tecnologia Human Interaction.

Internet Research.

Technology in Society

International Journal of Innovation and

Combinacién de Tecnologia Technology
con Marketing o Management Journal of High Technology of Management
Research

En relacion con los afios que fueron publicados los articulos, los picos con el mayor
numero registrado fueron los afios 2017, 2018 y 2019, ver Figura 17. Esto confirma que
todavia estas investigaciones tienen importancia y vigencia. Seguido, en la Figura 18
aparece la tendencia de los articulos revisados, la cual muestra una probable propension
para seguir produciendo articulos relacionados al tema. Consecuentemente, se espera
que todavia este sea un tema de interés, inclusive por el salto tecnolégico obligado por

la pandemia ocasionada por el COVID-109.
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Figura 17

Nameros de articulos segln sus afios de publicacion
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Figura 18

Tendencia del nimero de articulos publicados del afio 2011 al afio 2020
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A continuacion, en la Tabla 3 esta presente un compendio de los 87 articulos con los
nombres y apellidos de los autores con sus respectivas revistas y bases de datos donde
se publicaron.

73



Tabla 3

Nombres y apellidos de los autores de los 87 articulos analizados con los respectivos

nombres de las revistas y bases de datos en donde se publicaron

Numero
de cada Autores (apellido y Nombre de la revista | Nombre de la base
articulo nombre) de datos
Ao 2011
1 Chris Lin, Jiun-Sheng & Managing Service Emerald Group
Chang, Hsing-Chi Quality Publishing Limited
2 Rodrigues Pinho, Journal of Research in | Emerald Publishing
José Carlos Martins & Interactive Marketing Limited
Soares, Ana Maria
Afio 2012
3 Chen, Steven & Granitz, Journal of Business Science Direct
Neil Research
4 Kaur, Gurjeet & Gupta, Journal of Global Routledge Taylor &
Sangeeta Marketing Francis Group
5 Chris Lin, Jiun-Sheng & Journal of Service Emerald Group
Hsieh, Pei-Ling Management Publishing Limited
6 Ratchford, Mark & Journal of Business Science Direct
Barnhart, Michelle Research
7 Sun, Susan; Goh, Tiong; Journal of Islamic Emerald Publishing
Fam, Kim-Shyan & Xue, Marketing Limited
Yang
8 Venkatesh, Viswanath; L. MIS Quarterly JSTOR
Thong, James Y. & Xu,
Xin
9 Yieh, Kaili; Chen, Jiun- | Journal of Family and Springer Link
Shan & Wei, Maggie Economic Issues
Biweli
Ao 2013
10 Alwahaishi, Saleh & Journal of Technology Business and
Snasel, Vaclav Management & Economy Faculty at
Innovation Alberto Hurtado
University
11 Lee, Louisa Yee-Sum Journal of Hospitality SAGE
& Tourism Research
12 Kaur Sah, Gurjeet & Journal of Indian Emerald Publishing
Gupta, Sangeeta Business Research Limited
Continua...
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NUmero

de cada Autores (apellido y Nombre de la revista | Nombre de la base
articulo nombre) de datos
13 Singh, Jaspal & Kaur, International Journal Emerald Publishing
Parminderjit of Commerce and Limited
Management
Ao 2014
14 Ashraf, Abdul R.; Journal of American Marketing
Thongpapanl, Narongsak International Association
& Auh, Seigyoung Marketing
15 Barnett, Tim; Pearson, European Journal of | Routledge Taylor &
Allison W.; Pearson, Information Systems Francis Group
Rodney & Kellermanns,
Franz W.
16 Chopik, William J. & Computers in Human Science Direct
Peterson, Christopher Behavior
17 Dutot, Vincent International Journal AMC
of Technology and
Human Interaction
18 Parasuraman, A. & Colby, Journal of Service SAGE
Charles L. Research
Ao 2015
19 Duffett, Rodney Graeme Internet Research Emerald Group
Publishing Limited
20 Montero Arruda Filho, International Journal Inderscience
Emilio José & Souza da of Innovation and Enterprises Ltd.
Costa, Everaldo Marcelo Learning
21 Gu, Jing; Li, Lu; Xu, Knowledge-Based Science Direct
Zeshui & Fujita, Hamido Systems
22 Heidenreich, Sven & Journal of Service Emerald Publishing
Handrich, Matthias Management Limited
23 Al Khasawneh, Journal of Internet Routledge Taylor &
Mohammad Hamdi Commerce Francis Group
24 Kim, Jiyoung; Geum, Total Quality Routledge Taylor &
Youngjung & Park, Management & Francis Group
Yongtae Business Excellence
25 Park, Jungkun; Gunn, Journal of Retailing Science Direct
Frances; Lee, YoungHee & and Consumer
Shim, Scott Services
26 Tsourela, Maria & Journal of High Science Direct
Roumeliotis, Manos Technology
Management Research
27 Turk, Tomaz; Cornacchia, | Technology Analysis | Routledge Taylor &
Michele; Livi, Stefano; & Strategic Francis Group
Papa, Filomen & Sapio, & Management
Bartolomeo
Continua...
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NuUmero
de cada Autores (apellido y Nombre de la revista | Nombre de la base
articulo nombre) de datos
28 Waite, Kathryn & Journal of Financial Springer Link
Harrison, Tina Services Marketing
29 Wakefield, Robin L International Journal ACM
of Technology and
Human Interaction
Ao 2016
30 Alarcén-del-Amo, Maria- | International Journal SAGE
del-Carmen; Lorenzo- of Market Research
Romero, Carlota &
Gomez-Borja, Miguel-
Angel.
31 Chiu, Ching-Ju; Hu, Yi- Computers in Human Science Direct
Han; Lin, Dai-Chan; Behavior
Chang, Fang-Yu; Chang,
Cheng-Sian & Lai, Cheng-
Fung
32 Considine, Eoghan & Procedia Computer Science Direct
Cormican, Kathryn Science
33 Lin, Carolyn A. & Kim, Computers in Human Science Direct
Tonghoon Behavior
34 Mansour, I.H.F; Eljelly, Review of Emerald Publishing
A.M.A & Abdullah, A.M. | International Business Limited
and Strategy
35 Ukpabi, Dandison C. & Telematics and Science Direct
Karjaluoto, Heikki Informatics,
Afio 2017
36 Abdinoor, Amina & Cogent Business & Routledge Taylor &
Mbamba, Ulingeta O.L. Management Francis Group
37 Bettiga, Debora & High Technology Science Direct
Lamberti, Lucio Management Research
38 Cai, Zhihui; Fan, Xitao & Computers & Science Direct
Du, Jianxia Education
39 Duffett, Rodney Graeme Young Consumers Emerald Publishing
Limited
40 Elmustapha, Houda; Journal of Cleaner Science Direct
Hoppe, Thomas & Production
Bressers, Hans
41 Glavee-Geo, Richard,; International Journal | Emerald Publishing
AhmedShaikh, Aijaz of Bank Marketing Limited
Ahmed & Karjaluoto,
Heikki
42 Haroon, Jasim; Qadir, Management Science | Growing Science Ltd.
Imran & Zaman, Yaser Letters All rights reserved.
43 Humbani, M. & Wiese M. Journal of African Routledge Taylor &
Business Francis Group
Continua...
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NUmero

de cada Autores (apellido y Nombre de la revista | Nombre de la base
articulo nombre) de datos
44 Lin, Jiabao; Li, Lei & Internet Research Emerald Publishing
Turel, Ofir Limited
45 Maia, Claudia; Lunardi, Revista de Gestdo Emerald Publishing
Guilherme; Longaray, Limited
Andre & Munhoz, Paulo
46 Martens, Miriam; Roll, International Journal World Scientific
Oliver & Elliott, Roge of Innovation and Publishing Company
Technology
Management
47 Nunes, Gibran Sales & Innovation & Emerald Publishing
Filho Montero Arruda, Management Review Limited
Emilio José
48 Patro, Chandra Sekha International Journal IGI Global
of Cyber Behavior,
Psychology and
Learning
49 Rojas-Méndez, Jose I.; Marketing Intelligence | Emerald Publishing
Parasuraman, A.; & Planning Limited
Papadopoulos, Nicolas
50 Wang, Kenneth Hsiche; Social Behavior and Scientific Journal
Chen, Gong & Chen, Personality Publishers Limited
Houn-gee
51 Wang, Ying; Fung So, Journal of Travel SAGE
Kevin Kam & Sparks, Research
Beverley A.
Afio 2018
52 Alalwan, Ali Abdallah; Technology in Society Science Direct
Baabdullah, Abdullah;
Rana, Nripendra P.;
Tamilmani, Kuttimani &
Dwivedi, Yogesh K.
53 Buabeng-Andoh, Charles | Journal of Research in | Emerald Publishing
Innovative Teaching Limited
& Learning
54 Carlson, Jamie; Rahman, Journal of Services Emerald Publishing
Mohammad; Voola, Ranjit Marketing Limited
& De Vries, Natalie
55 Galib, Mohammad Hasan; | International Journal Canadian Center of
Hammou, Khalid Ait & of Marketing Studies Science and
Steiger, Jennifer Education
56 Da Silva Gomes, Gabriela | Revista Brasileirade | Portal de Periodicos
& Macedo Bergamo, Fabio | Marketing — Remark UNINOVE
Vinicius
57 Izogo, Ernest Emeka & | Journal of Research in | Emerald Publishing
Jayawardhena, Chanaka Interactive Marketing Limited
Continua...

77




NUmero

de cada Autores (apellido y Nombre de la revista | Nombre de la base
articulo nombre) de datos
58 Manis, Kerry T. & Choi, Journal of Business Science Direct
Danny Research
59 Mishra, Anubhav; Journal of Services Emerald Publishing
Maheswarappa, Satish S. Marketing Limited
& Colby, Charles L.
60 Coves Martinez, Angel Spanish Journal of Emerald Publishing
Luis; Sabiote-Ortiz, Marketing -ESIC Limited
Carmen M.; Rey-Pino,
Juan Miguel
61 Mosquera, Ana; Olarte- Spanish Journal of Emerald Publishing
Pascual, Cristina; Ayensa, Marketing — ESIC Limited
Emma Juaneda & Sierra
Murillo, Yolanda
62 Contreras Pinochet, Luis Innovation & Emerald Publishing
Hernan; Lopes, Evandro Management Review Limited
Luiz; Fernandes Srulzon,
Caio Henrigue & Massaro
Onusic, Luciana
63 Ramirez-Correa, Patricio Industrial Emerald Publishing
Esteban; Grandon, Management & Data Limited
Elizabeth E. & Arenas- Systems
Gaitén, Jorge
64 Shareef, Mahmud Akhter; Journal of Retailing Science Direct
Baabdullah, Abdullah; and Consumer
Dutta, Shantanu; Kumar, Services
Vinod & Dwivedi, Yogesh
K.
65 Rodriguez-Ardura, Inma & Information Emerald Publishing
Meseguer-Artola, Antoni | Technology & People Limited
66 Wang, Kenneth Hsiche; Social Behavior and Scientific Journal
Chen, Gong & Dhen, Personality Publishers Limited
Houn-gee
Ao 2019
67 Aggarwa, Deepshikha International Journal Blue Eyes
of Recent Technology Intelligence
and Engineering Engineering &
(URTE) Sciences Publication
68 AlSaleh, Dhoha & Thakur, | International Journal Inderscience
Ramendra of Technology Enterprises Ltd.
Marketing
69 Apergis, Emmanuel Journal of High Science Direct
Technology
Management Research
70 Blut, Markus & Wang, Journal of the Springer Link
Cheng Academy of
Marketing Science
Continua...
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NUmero

de cada Autores (apellido y Nombre de la revista | Nombre de la base
articulo nombre) de datos
71 Cruz-Cardenas, Jorge; Technological Science Direct
Zabelina, Ekaterina; Forecasting & Social
Deyneka, Olga; Change
Guadalupe-Lanas, Jorge &
Velin-Farez, Margarita
72 Csuka, Sara Imola; Martos, | International Journal World Scientific
Tamas; Kapornaky, of Innovation and Publishing Company
Mihaly; Sallay, Viola & Technology
Lewis, Christopher Alan Management
73 Grandon, Elizabeth E.; Iberian Conference on IEEE
Araya, Sergio; Ramirez- Information Systems
Correa, Patricio & Alfaro- and Technologies
Pérez, Jorge
74 Hossain, Md. Alamgir PSU Research Review | Emerald Publishing
Limited
75 Lemay, David John; British Journal of British Educational
Doleck, Tenzin & Bazelais, Educational Research Association
Paul Technology
76 Makri, Katerina; Papadas, International Emerald Publishing
Karolos-Konstantinos & Marketing Review Limited
Schlegelmilch, Bodo B.
77 Orus, Carlos; Gurrea, Spanish Journal of Emerald Publishing
Raquel & Ibéfez- Marketing — ESIC Limited
Sanchez,Sergio
78 Salem, Mohammed Z.; International Journal Emerald Publishing
Baidoun, Samir & Walsh, of Bank Marketing Limited
Grace
79 Singh, Snigdha & Journal of Tourism Emerald Publishing
Srivastava, Pallavi Futures Limited
80 Tsohou, Aggeliki; Siponen, | Journal of Information SAGE
Mikko & Newman, Mike Technology
81 Wendland, Jonatas; Lerch | RAUSP Management | Emerald Publishing
Lunardi, Guilherme & Journal Limited
Bittencourt Dolci, Décio
Ao 2020
82 Aldhaban, Fahad; Daim, International Journal World Scientific
Tugrul; Harmon, Robert & of Innovation and Publishing Company
Basoglu, Nuri Technology
Management
83 Bunz, Ulla; Seibert, Virtual Reality Springer Link
Jonmichael & Hendrickse,
Joshua
84 Giovanis, Apostolos; Global Business and Inderscience
Tsoukatos, Evangelos & Economics Review Enterprises Ltd.
Vrontis, Demetris
Continua...
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NUmero

de cada Autores (apellido y Nombre de la revista | Nombre de la base
articulo nombre) de datos
85 Ho, Jonathan C.; Wu, Technology in Society Science Direct

Chorng-Guang; Lee,
Chung-Shing & Pham,
Thanh-Thao T

86 Kesharwani, Ankit Information & Science Direct
Management
87 Wang, Hailiang; Tao, Da; International Journal Science Direct
Yu, Na & Qu, Xingda of Medical
Informatics

En cuanto a los paises donde se realizaron los estudios de cada articulo, existen siete
donde se encuentran la mayor cantidad de publicaciones. Estos son: los Estados Unidos
con 17 (18,89%), China con 15 (16,67%), India con 9 (10%), Brasil 6 (6,67%), Espafa
5 (5,56%), Grecia 4 (4,44%), Sudéafrica 4 (4,44%), ver la lista ampliada en la Figura 18.

Un punto interesante es como los paises catalogados como BRICS (Brasil, India,
China y Sudafrica), excluyendo a Rusia, se encuentran entre los principales de esta lista
y representan el 37,78% del total. Otro punto es que entre los paises europeos se

destacan Esparfia y Grecia.

No obstante, Europa como region, ver el recuadro dentro de la Figural9, en
conjunto alcanzan el 21,22% de las publicaciones, lo indica una buena posicion en
cuanto a produccion, solo se encuentran detras de los realizados en el continente
asiatico. Adicionalmente, Norteamérica se encuentra muy cerca a los europeos, con el
19,19%, aunque, para esta region casi solamente esta representado por los Estados
Unidos de Norteamérica. Complementado, Latinoamérica cuenta con el 10,10%, Africa
con el 6,6% y Oceania con el 2,2%. Aspecto importante porque demuestra que la

produccidn de estos articulos se realiza de forma global.
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Figura 19

Ndmero de articulos segun los paises que méas publicaciones han logrado y el

porcentaje por region
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A seguir, en la Figura 20 se grafica los métodos empleados en las investigaciones.
El primero que sobresale son las encuestas en linea con el 44% y las encuestas en sitio 0
cara a cara con el 31%, ambas suman el 75% del total. Los restantes se refirieron con el
10% al método mixto, el 9% a la revision literaria, el 5% al analisis netnografico y el

1% a las entrevistas.
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Figura 20

Métodos empleados en las investigaciones
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3.3.4 Detalle de las investigaciones realizadas por cada afio

En el afio 2011, los Unicos dos articulos analizados utilizaron al modelo TAM,
método ya conocido por la cantidad de investigaciones que lo han empleado. El primero
de estos articulos fue realizado por Chris Lin et al. (2011), quienes mencionaron que
todavia la preparacién tecnoldgica de los consumidores para la adopcion de tecnologias
en el autoservicio no se ha utilizado como constructo en el TAM. EIl segundo de
Martins Rodrigues Pinho et al. (2011), encontrando un espacio que ain no habia sido lo
suficiente estudiado dentro del entendimiento sobre el proceso de adopcion de
tecnologias en cuanto a las redes sociales (RRSS).

En ambos articulos los autores manifestaban que las actitudes positivas son
necesarias para adoptar las tecnologias. En el de Chris Lin et al. (2011), el optimismo y
las dimensiones de innovacion fomentan el uso de los autoservicios y a la vez reducen
los inhibidores como la incomodidad y la inseguridad, de tal modo que minimizan la
renuencia a su utilizacion. En el Martins Rodrigues Pinho et al. (2011), los usuarios se
vuelven bastantes habiles en las RRSS por ser flexibles para interactuar y divertidos
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para usar. Asi, la facilidad percibida del uso y utilidad percibida impactan grandemente

en la actitud hacia las RRSS. Ver en la Tabla 4 el resumen de estas dos investigaciones.

Tabla 4

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos

publicados en el afio 2011

Numero Meétodo
de cada | Autor(es) Proposito Pais | de reco- Hallazgos
articulo leccion
Afo 2011
1 Chris Lin Desarrollar y China | Encuesta La preparacion
& Chang | probar un modelo tecnologica optimiza la
que integre el papel utilidad percibida, la
de la preparacion facilidad de uso
tecnologica en el percibida y la reaccion
modelo (TAM). al uso
2 Martins Comprender el Portu- | Encuesta Los encuestados
Rodrigues proceso de gal encuentran divertido y
Pinho & adopcion de las facil el uso de las redes
Soares redes sociales, sociales. La actitud
apoyandose en el impacta en la intencion
TAM conductual de
utilizarlas

Para el afio 2012 se analizaron 7 articulos (ver resumen en Tabla 5). El Gnico de

estos que utilizé el método cualitativo fue el de Chen & Granitz (2012), investigadores

que utilizaron entrevistas y las llevaron hasta su punto de saturacion. Su tema se refiere

a la adopcion de las tecnologias que cambian la forma del consumo sobre los productos

experienciales, tales como libros, musica y peliculas. Estos cambios se refieren, por

ejemplo, al empleo de los archivos MP3 para la musica, libros electronicos o descargas

para peliculas.

Ademas, en este afio se tuvo varias investigaciones relacionadas al autoservicio.

Estas tecnologias permiten a los consumidores tener interaccion con interfaces o

maquinas con diversos servicios electrénicos que permiten a los mismos consumidores

operar aquellas sin necesidad de otras personas para satisfacer sus requerimientos, lo
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gue ocasiona un detrimento de los servicios personales en una compafiia (Kaur &
Gupta, 2012). Sin embargo, existen consumidores que todavia no tienen la suficiente
experticia para utilizar este tipo de servicios, por lo que podrian sentirse altamente

frustados al no conseguir sus objetivos o demorarse en su utilizacién (Yieh et al., 2012).

Al respecto de estas tecnologias, Lin & Hsieh (2012) encontraron que el método
TRI resultd ser menos complejo que otros para realizar esta clase de investigaciones,
por lo que fue el preferido de muchos investigadores. No obstante, el TRI no fue el
Unico utilizado para analizar al autoservicio, Kaur & Gupta (2012) unieron al TRI y al

TAM proponiendo unas sintesis con los beneficios de ambos.

Es asi como el TAM seguia teniendo presencia, a pesar de la gran aceptacién del
TRI, ya sea usado solo o en alianza con otros métodos. En este sentido, Sun et al. (2012)
lo utilizaron para entender sobre las diferentes adopciones de las tecnologias a partir de
las convicciones religiosas. Aungue estos dos modelos no fueron los Unicos en el que

en este afio los investigadores los usaron.

Otro fue el Venkatesh et al. (2012), quienes sacan a la luz un nuevo estudio sobre la
aceptacion y el uso de la tecnologia en un contexto enfocado al consumidor final, cuyo
resultado fue una extension a su modelo predecesor conocida como la teoria unificada
sobre la aceptacion y uso de la tecnologia, cuyas siglas en inglés es (UTAUT). Empero,
para este mejorado modelo afiaden 3 constructos: la motivacion hedodnica, el valor del

precio y el habito, diferenciando en cada uno la edad y el género.

Ademas, un nuevo modelo también salié a luz ese afio, este fue desarrollado por
Ratchford & Barnhart (2012), al cual lo llamaron Propension a la Adopcion
Tecnoldgica o en su sigla en inglés (TAP). Estos investigadores mostraron como la
probabilidad del consumidor a adoptar nuevas tecnologias combinaban actitudes tanto
positivas como negativas hacia las tecnologias. Método consistente con el TRI, pero con
cuatro dimensiones distintivas en esa propension, dos con factores inhibidores como la
dependencia y la vulnerabilidad, asi como dos factores contributivos como el optimismo

y la competencia.
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Tabla s

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos

publicados en el afio 2012

NUmero Método
de cada Autor Propdsito Pais de Hallazgos
articulo (es) recolec-
cion
Ao 2012
3 Chen & | Investigar como | Estados | Entrevis- La decision de
Granitz un cambio Unidos ta adoptar o rechazar se
provocado por la caracteriza por un
tecnologia en los sistema de valores.
productos Los valores utilitarios
experienciales son mas destacados
puede para los
transformar los consumidores que
valores adoptan un cambio
utilitarios y tecnoldgico. Por el
experienciales. contrario, los valores
experienciales son
maés destacados para
los participantes que
rechazan un cambio.
4 Kaur & Desarrollar un India | Encuesta | La utilidad que surge
Gupta modelo por la aplicacion de
integrado para una tecnologia ayuda
predecir y a desarrollar una
describir los actitud positiva hacia
maultiples el autoservicio. A su
componentes vez afecta a las
que influyen en intenciones de los
las intenciones clientes para utilizar
de esa tecnologia.
comportamiento
de los
consumidores
para utilizar un
autoservicio.
5 Chris Lin | Refinar los 36 China | Encuesta | Una escala refinada
& Hsieh items del TRI de 16 items del TRI
para mejorar su demuestra
aplicabilidad y propiedades
generalizacion. psicométricas
solidas.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor Propdsito Pais de Hallazgos
articulo (es) recolec-
cién
6 Ratchford Realizary Estados | Encuesta Proponen que la
& probar Unidos | en linea propension de un
Barnhart | empiricamente consumidor a adoptar
una escala de tecnologias se puede
varios elementos medir de manera
totalmente confiable utilizando
nuevay un indice de 14
parsimoniosa items, mismo que
para medir la cuenta con 2
propension de componentes
los clientes a facilitadores y 2
adoptar componentes
tecnologias inhibidores.
novedosas.
7 Sun, Goh, Examinar los Mal- | Encuesta | La utilizacion de la
Fam & efectos que el divas | enlinea banca islamica a
Xue compromiso Indone- través de un teléfono
religioso tiene sia movil es un servicio
en los adultos Brunéi novedoso, con poco
jovenes del Malasia conocimiento por
sudeste asiatico parte del consumidor.
para aceptar a la El compromiso
banca islamica religioso si permite
utilizando el desarrollar estrategias
teléfono movil. de focalizacion
efectivas.
8 Venkatesh Mejorar a la China | Encuesta | En comparacion con
, Thong, & Teoria enlinea | el UTAUT original,
Xu, Unificada de ElI UTAUT 2 con las
Aceptacion y extensiones
Uso de propuestas
Tecnologia produjeron una
(UTAUT), con optimizacion
el fin de medir importante para
la aprobacion y explicar el
uso de las comportamiento y el
tecnologias en el uso de la tecnologia.
contexto del
consumidor.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor Propdsito Pais de Hallazgos
articulo (es) recolec-
cién
9 Yieh, Examinar cbmo | China | Encuesta El optimismo y la
Chen, & el método de innovacion tuvieron
Wei preparacion Encuesta un impacto real
tecnologica en linea | positivo en el valor
(TR) afecta al percibido por el
valor percibido consumidor, mientras
por el que la incomodidad y
consumidor la inseguridad
tuvieron impactos
negativos en este
factor.

Para el afio 2013 el nuevo UTAUT ya fue estrenado por Alwahaishi & Snasel
(2013), aplicandolo al comportamiento del consumidor con respecto a la fusion del
internet y la movilidad, lo que resultaria en el servicio movil de internet. Los autores ya
predecian que tal union de tecnologias iba a tener un profundo impacto en la sociedad y
que su utilizacion cambiaria de forma radical el modo de hacer negocios y las

actividades rutinarias del dia a dia de las personas.

Sin embargo, el UTAUT no fue el Unico en su utilizacion para el afio 2013, la
presencia del TAM y el TIR o su combinacion todavia seguian siendo usadas (Lee,
2013; Sahi & Gupta, 2013; Singh & Kaur, 2013). Estos ultimos investigadores se

orientaron a las tecnologias de autoservicio.

En el caso de Lee (2013) su investigacion se centr6 en el autoservicio de la industria
aeronautica analizando las diferencias y similitudes sobre los aspectos culturales entre
paises occidentales y asiaticos. Para Singh & Kaur (2013) su enfoque estuvo en el
servicio del e-banking solo para la India, en la que exponian recomendaciones para su
uso, como el de enfocarse mas en la simplificacion de esta tecnologia y la
implementacion de estrategias para reducir la percepcién de riesgo, asi se crearia mayor
confianza entre los consumidores. En el mismo pais, y también en el sector bancario,
Sahi & Gupta (2013) confirmaron que la utilidad ayuda a mantener las actitudes
positivas para el autoservicio. Ver en la Tabla 6 resumen de los articulos analizados del
afio 2013.
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Tabla 6

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos

publicados en el afio 2013

NUmero Método
de cada | Autor Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo (es) leccién
Afio 2013
10 Alwa- Identificar los Arabia | Encuesta El resultado del
haishi componentes Saudita | enlinea | andlisis mostro que
& principales que la expectativa de
Snasel influyen en la desempefio,
utilizacion real de la diversion percibida,
tecnologia de la influencia social y
informacion por un condiciones
individuo. facilitadoras estan
entre las principales
variables.
11 Lee Identificar China | Método Los asiaticos
dimensiones mixto identificaron al
culturalmente dnicas boca-orejay la
parael TAMy personalizacion
construir un marco como influencias
para la aceptacion de importantes para la
tecnologias de adopcion de
autoservicio basadas autoservicios. Las
en la web de la personas
industria hotelera. occidentales en
Considerando cambio tienen una
aspectos mente Mas
occidentales y individualista, por
asiaticos. lo que siguen
menos las normas
del grupo.
12 Sahi & Desarrollar un India | Encuesta | Descubren que los
Gupta | modelo para predecir clientes bancarios
y describir los son menos
maultiples perspicaces y
componentes que optimistas para
influyen en las probar nuevas
intenciones de tecnologias, como
comportamiento de la del ATM.
los consumidores en
la utilizacion de un
servicio ATM.
Continua...
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NUmero Método
de cada | Autor Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo (es) leccién
13 Singh Establecer los India | Encuesta | La facilidad de uso,
& Kaur componentes que la confiabilidad, la

conducen a la
satisfaccion del
consumidor en
relacion con los
servicios bancarios
electrénicos
proporcionados por
algunos bancos en la
India.

correcta
accesibilidad, la
estabilidad, el bajo
precio de
transaccion y el
consumo de tiempo
emergen como
componentes que
conducen a la

satisfaccion del
consumidor con los
servicios de banca
electronica.

Para el afio 2014, Ashraf et al. (2014) utilizaron al TAM extendido, Dutot (2014) al
TAM y al TRI combinados y Barnett et al. (2014) al UTAUT. Ademas, este afio hubo
una importante actualizacion del TRI 1.0 para el TRI 2.0 (Parasuraman & Colby, 2014).
Con este ultimo aporte, estos autores estaban seguros de que los investigadores ya
contarian con una escala méas concisa y actual, acorde a las nuevas tecnologias de la

segunda década del siglo XXI.

Entre otras nuevas investigaciones del afio 2014 se encontraron la de Ashraf et al.
(2014), quienes se centraron en tener un mayor entendimiento del comercio electrénico
enfocado en la adopcion de las diferentes culturas. Algo muy similar realizaron Chopik
& Peterson (2014), quienes tenian como meta comprender el acogimiento del comercio
electrénico en culturas que se encuentren fuera de los Estados Unidos. Los hallazgos de
estas investigaciones sugieren gque no necesariamente por tener mayor facilidad de
comunicacion con otras personas, quiere decir que entre esas personas existan

relaciones mas satisfactorias.

Las restantes investigaciones de ese afio tuvieron como finalidad encaminarse a la
parte individual y al rol de la personalidad con el uso de las tecnologias. Por un lado,
Barnett et al. (2014) se dirigieron a aquellos nuevos contextos del uso del internet, en

especifico a los ambientes donde los estudiantes reciben sus clases. Por otro lado, Dutot
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(2014) se concentra en los medios de comunicacion social, siendo el optimismo clave

para tener una mayor influencia en su uso y actitud. Ver en la Tabla 7 resumen de los

articulos analizados del afio 2014.

Tabla 7

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos

publicados en el afio 2014

NUmero Método
decada | Autor (es) Propdsito Pais | de reco- Hallazgos
articulo leccién
Ano 2014
14 Ashraf, Ayudar a la Pakis- | Encues- Destacan las
Thongpapanl literatura tany taen complejas
& Auh existente sobre | Canada linea interacciones entre
la adopcion y la facilidad de uso
aceptacion de percibida, la
tecnologias. utilidad percibida y
las intenciones de
compra en cada
pais.
15 Barnett, Adoptar una Estados | Encuesta | Las expectativas, la
Pearson, perspectivade | Unidos concienciay el
Pearson & psicologia neuroticismo se
Kellermanns interaccional, asocian con el uso
vinculando real y percibido de
componentes del la tecnologia. En
modelo de 5 cuanto a la
factores al uso conciencia tiene una
de la tecnologia asociacion positiva
dentro del marco con el uso real y
conceptual del percibido, en tanto
UTAUT. que con el
neuroticismo la
asociacion es
negativa.
Continua...
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NUmero Método
decada | Autor (es) Propdsito Pais | de reco- Hallazgos
articulo leccién

16 Chopik & Medir los Estados | Encuesta | La disponibilidad

Peterson cambiosenla | Unidos | en linea percibida ha ido
comodidad con aumentando con el
la cercania tiempo, tal vez
(evitacion del porque la tecnologia
apego) y la ha aumentado la
disponibilidad accesibilidad.
percibida de los
demas (ansiedad
por el apego).

17 Dutot Estudiar la Francia | Encuesta Muestran que la
adopcion de las edad influye en la
redes sociales a confianza, creacion

través de la y utilidad que se ve
investigacion de en la adopcion de
la fisura digital las redes sociales.
que podria
existir entre
generaciones.
18 Parasuraman Renovar el Estados | Método Presentan una
& Colby indice TR Unidos | mixto escala mas concisa
original (TRI y contemporénea.
1.0) y lograr una Los autores lo
escala més ampliaron y
concisa 'y actualizaron
contemporanea. basandose sobre los

conocimientos de
una extensa fase de
investigacion
exploratoria.

Para el afio 2015, el modelo mas utilizado de los analizados es el UTAUT, aplicado

por ejemplo por Turk et al. (2015) para estudiar mas a fondo temas poco investigados

como la adopcién de tecnologias dentro de los hogares. Este estudio en especifico tuvo

como base a la transicion desde la television terrestre analoga hacia la television

terrestre digital en Italia, al finalizar el afio 2010. Este cambio tecnoldgico, segun sus

autores, ocasiond importantes transformaciones en ese pais, ampliando los limites de lo

que era el negocio de la television.

Empero, otros estudios no solo contemplaron exclusivamente al UTAUT sino que lo

integraron con otros modelos, como lo hicieron Park et al. (2015) al complementarlo
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con el Task-Techology Fit (TTF) o ajuste a la tarea tecnoldgica, para de esa forma
incluir a la innovacion y al valor percibido sobre un nuevo producto. Otro aporte de
complementacion de modelos con el UTAUT fue el de Tsourela & Roumelioti (2015),
pero esta vez con el TRI. Combinacion que permitié investigar aquellas creencias que
afectan a la aceptacion y al uso de servicios basados en las tecnologias, asi también
como las probables diferencias en términos de conocimientos tecnoldgicos, género y
edad.

No obstante, de la extensa utilizacion del UTAUT en este afio en particular, el
método TAM no se quedo atras, puesto que Wakefield (2015) lo usa para brindar mas
soporte empirico a la medicién concurrente de los valores positivos y negativos de los
consumidores. También, el de Al Khasasneh (2015) que utiliza al TAM pero
afiadiéndolo dos constructos adicionales para poder determinar las actitudes de los

consumidores en la intencién para adoptar la banca mavil.

Debido a estos ajustes 0 ampliaciones adicionales que algunos investigadores han
tenido que realizar al TAM, es la razon por lo que propicié a que Waite & Harrison
(2015) recomendaran a otros estudiosos de este campo dejar atras este método para dar
paso a nuevos que se adapten mejor a las mas modernas tecnologias, principalmente en

lo que se refiere a la adopcidn de la banca movil por los consumidores.

Por altimo, en el afio 2015 hubo dos aspectos mas a resaltar, el primero se refiere a
que algunos autores realizaron sus propios métodos para estudios especificos, sin
considerar a los tradicionales. En este sentido, Duffett (2015) cre6 su propio modelo de
cuestionario para su investigacion, mismo que se trataba sobre como las experiencias
positivas en los usuarios de Facebook son favorables para una actitud e intencién de
compra dentro de esa red social. Igualmente, Montero Arruda Filho & Souza da Costa
(2015) eligieron por realizar su propio método para estudiar el uso y adopcion de los
productos tecnoldgicos, centrandose en la aceptacién por el valor heddnico, pero

justificado por motivos utilitarios.

El segundo aspecto es sobre la actualizacion de un método, dirigido al conocimiento
de la adopcién de tecnologias realizado por Gu et al. (2015), quienes lo bautizaron G-
WB porque es basado en el modelo Walden-Browne (WB). El objetivo de este modelo
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fue para utilizarlo en una situacion de espera, actitud de quienes toman la decision para

su uso cuando la situacion es ambigua.

Gu et al. (2015) aclararon que esta actualizacion es mejor en precision y robustez

que el WB por haberse acoplado tres particularidades: 1. Las diversas predilecciones de

quienes toman las decisiones; 2. Informacion incompleta; 3. Convergencias a partir de

un entendimiento limitado en los tomadores de decisiones. Ver en la Tabla 8 resumen

de los articulos analizados del afio 2015.

Tabla 8

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos

publicados en el afio 2015

Numero Método
de cada | Autor (es) Proposito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion
Ao 2015
19 Duffett Conocer el Sud- Encuesta El marketing en
dominiode las | africa en linea Facebook influye
reacciones positivamente en
conductuales las reacciones de
hacia el medio comportamiento.
social mas Las propiedades
popular del de uso también
mundo, resultaron en
Facebook, y percepciones mas
establecer si los favorables en el
diferentes marketing
cambios utilizado en
demogréaficos y Facebook.
de uso influyen
en la orden de
compray las
percepciones de
compra.
20 Montero Discutir la Brasil Anélisis Argumentan que
Arruda conducta de los netnogra- | el valor de utilidad
Filho & usuarios de fico del producto no es
Souzada | netbooks que los clave en su
Costa utilizan con enfoque y
objetivos aprobacién en los
didacticos. clientes.
Continua...
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NUmero Método
it (I:ada Autor (es) Propdsito Pais i reco- Hallazgos
articulo leccion
21 Gu, Li, Xu, Construir un China Analisis Demostraron que
& Fujita modelo de el aprendizaje por
aceptacion de observacion es
tecnologia una estrategia util
Ilamado modelo durante la toma de
G-WB, donde decisiones
consideramos secuencial.
una situacion de
espera
generalizada
basada en el
modelo Walden-
Browne.
22 Heidenreich | Desarrollary Tur- Encuesta | Presentan que la
& Handrich evaluar quia disposicion a co-
empiricamente crear representa
un modelo de un mediador clave
aceptacion de entre los
servicios con predictores
soporte precedentes
tecnoldgico. establecidos y la
posibilidad de
adoptar soporte
tecnologico.
23 Al “Comprendera | Jorda- | Encuesta Este estudio ha
Khasawneh | la banca movil nia en linea afiadido dos
desde el punto constructos al
de vista del TAM como
consumidor. determinantes méas
importantes de las
actitudes de los
consumidores y la
intencion de
adoptar
banca mavil.
24 Kim, Geum Proponer un Corea Método Introducen una
& Park modelo que del Sur mixto nueva matriz
clasifique a los Kano integrada,
clientes en dos que permite cuatro
grupos segun su nuevos tipos de
disponibilidad clientes, basados
tecnoldgica. en las diferencias
entre los dos
grupos iniciales:
innovadores y
pragmaticos.
Continua...
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NUmero Método
it (I:ada Autor (es) Propdsito Pais i reco- Hallazgos
articulo leccion
25 Park, Gunn, Explorar los Estados | Encuesta Los clientes
Lee & Shim | elementos que | Unidos | en linea sensibles a la
afectan el innovacion y que
proposito del perciben el valor
consumidor para en la estética de
utilizar un un RTP tienen la
producto posibilidad de
revolucionario discernir las
impulsado por condiciones que
tecnologia sustentan su
(RTP). intencion para
utilizar dicho
producto.
26 Tsourela & Investigar las Grecia | Encuesta Las diferencias
Roumeliotis | creencias que asignadas por los
afectan la 3 mediadores a las
aprobacién y 4 creencias, asi
uso real de los como el objetivo
servicios de base del
tecnoldgica, asi comportamiento
como las hacia el uso real,
probables ofrecen
diferencias en informacion
cuanto a critica sobre la
disponibilidad aceptacion de los
tecnoldgica, servicios basados
género y edad. en tecnologia para
gerentes,
académicos y
desarrolladores.
27 Turk, Examinar la Italia La aceptacion y
Cornacchia, | aceptacion de la uso de la
Livi, Papa | tecnologia sobre television digital
& Sapio | television digital terrestre estan
terrestre y los relacionados
patrones de uso positivamente con
doméstico. los patrones de
uso domestico,
aunque de una
manera compleja.
Continua...
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NUmero Método
it (I:ada Autor (es) Proposito Pais 3 reco- Hallazgos
articulo leccion
28 Waite & Repensar sobre | Reino Revisi- Se critica la
Harrison la teoria Unido, sion conveniencia de
disponible sobre EE. biblio- seguiren la
la adopcion de Uu., grafica actualidad con el
la banca en Aus- TAM para medir
linea. tralia, la adopcion de
Nueva banca en linea.
Zelan- Sugieren un
da enfoque renovado
con otras teorias
para ampliar el
conocimiento
sobre esa
tecnologia.
29 Wakefield Examinar la Estados | Encuesta Tanto las
convivencia Unidos respuestas
sobre las positivas como
valoraciones negativas resultan
tecnoldgicas ser importantes
afectivas tanto cuando se evalua
positivas como las caracteristicas
negativas y las de una tecnologia.
repercusiones de Ambas influyen
cada una tiene directamente en
en la utilizacién los propositos de
de las uso.
tecnologias.

A pesar de las advertencias de Waite & Harrison (2015) para ya no utilizar el
método TAM, algunos estudiosos de esta area continuaron en el afio 2016 con el uso de
este método de manera extendida, al cual le bautizaron como (ETAM). Un ejemplo es el
caso de Alarcén-del-Amo et al. (2016), quienes se concentraron en examinar la
adopcion y uso de las redes sociales y demostraron que todavia este método es
apropiado para predecir la aceptacion de tecnologias dirigidas al empleo voluntario. En
su andlisis incluyeron los conceptos de confianza y riesgo percibido, considerando a la
cultura como efecto moderador de las relaciones causales propuestas en su trabajo.

Otro trabajo relacionado a las redes sociales fue el de Lin & Kim (2016) sobre la

respuesta del consumidor a la publicidad patrocinada en Facebook, esto debido al
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importante crecimiento que ha tenido estos anuncios y las implicaciones tanto para los

consumidores como para las empresas anunciantes.

Con respecto a otros temas publicados en el afio 2016, por un lado, se incluy6 a lo
relacionado a la aceptacion y a las limitaciones del uso del internet por parte de los
adultos mayores, trabajo realizado por Chiu et al. (2016). Esto autores se enfocaron en
especifico a las aplicaciones en las pantallas tactiles para este segmento poblacional,
con resultados positivos. Por otro lado, a lo relacionado a la aceptacion por los usuarios
de la tecnologia en la banca realizado por Mansour et al. (2016), autores que ampliaron
este tema ya revisado en anteriores afos, por lo que en primer lugar confirmaron
hallazgos previos, en especial en cuanto a la gran importancia de la utilidad percibida y

facilidad de uso.

Los estudios de ese afio también se dirigieron a la adopcion del turismo electrdnico,
como fue el caso de Ukpabi & Karjaluoto (2016), quienes observaron como la aparicién
de la Web 2.0 supuso una ampliacién a las aplicaciones electrénicas, tale como las redes
sociales, blogs, sitios web interactivos, plataformas para compartir videos y/o fotos, etc.
De esta forma se fue redefiniendo la adopcion del e-turismo gracias a la accesibilidad de
fotos o resefias dejadas por los turistas, y sin lugar a duda, a la gran influencia de la

tecnologia movil.

Finalizando, los servicios tecnoldgicos tambien fueron estudiados este afio, de tal
forma se tiene al articulo de Considine & Cormican (2016), quienes utilizaron tanto al
TAM para medir a los impulsores e inhibidores potenciales relacionados a la aceptacion
de las tecnologias, como al TRI para evaluar la preparacion de los consumidores para
adoptar nuevas tecnologias en servicios. Ademas, estos autores afiadieron al SSTQUAL,
que es una derivacion del SERVQUAL vy sirve para medir la calidad del servicio. Con la
cual se obtiene una escala para conocer tales interacciones entre el consumidor y la

tecnologia. Ver en la Tabla 9 resumen de los articulos analizados del afio 2016.
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Tabla 9

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos
publicados en el afio 2016

NUmero Método
de cada | Autor (es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion
Ao 2016
30 Alarcon- Comprender el | Espafiay | Encuesta Los efectos
del-Amo, | comportamiento | Holanda | enlinea | culturales pueden
Lorenzo- del consumidor moderar algunas
Romero & sobre la relaciones teoricas
Gbémez- | interaccion que se en el proceso de
Borja tiene en las redes adopcion y uso de
sociales y estudiar las redes sociales.
la influencia
cultural en el
comportamiento
de su aceptacion y
uso.
31 Chiu, Hu, Describir una China Método Arrojaron luces
Lin, evaluacion mixto positivas sobre la
Chang, integrada de probabilidad de
Chang & | investigacién con utilizar
Lai métodos mixtos aplicaciones
del aprendizaje basadas en
con dispositivos pantallas tactiles.
moviles con
pantalla tactil.
32 Considine Abordar la Irlanda | Encuesta Los aspectos
& deficiencia criticos en la
Cormican | existente en las adopcion de un
tecnologias de SST en el area
autoservicio financiera no lo
(SST) en entornos son para la
comerciales. adopcion en las
areas comerciales.
La importancia de
cada factor
dependeré del
contexto.
Continua...
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NUmero Método
it (I:ada Autor (es) Propdsito Pais i reco- Hallazgos
articulo leccion
33 Lin & Evaluar los Estados | Encuesta A pesar de las
Kim efectos de las Unidos | en linea preocupaciones
percepciones de sobre la
los usuarios sobre privacidad y la
el peligro de intrusion, los
privacidad, las consumidores
ansiedades de consideran
intrusion y los relativamente util
beneficios de la la publicidad en
publicidad Facebook. Ellos
patrocinada sobre también estan mas
las reacciones de dispuestos en
los consumidores comprar productos
en Facebook. anunciados en esta
red social.
34 Mansour, Estudiar las Sudén | Encuesta | Las actitudes de
Eljelly & | actitudes hacia las los consumidores
Abdalla | tecnologias sobre hacia diversas
los servicios tecnologias
financieros en financieras no son
Sudan. En la mismas y
especifico cajeros ademas estan
automaticos, influenciadas por
banca movil y diferentes
banca por factores.
Internet.
35 Ukpabi & Verificar los Finlan- Revi- | Este estudio revela
Karjaluoto estudios que dia sion que los modelos
abordan la biblio- utilizados en la
aceptacion o gréfica mayoria de los

adopcion del e-
turismo por parte
de los clientes
para agruparlos y
sintetizarlos.

estudios fueron los
TAM, TPB,
UTAUT y TRA.
Algunos estudios
utilizaron los
modelos
anteriores de
acuerdo con sus
postulados
originales,
mientras que otros
los modificaron o
ampliaron.
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Los estudios del comportamiento del consumidor no solo se basan en métodos
cuantitativos sino a veces en cualitativos, como el netnografico que utiliza una
observacion pasiva, es decir, selecciona comentarios y discusiones extraidas de las redes
sociales. Un ejemplo de este tipo de investigacion para la adopcion de tecnologia fue el
realizado por Nunes & Filho (2017) con relacion al Google Glass, producto tecnologico

que tuvo dificultades para su introduccion y posterior difusion en el mercado.

Uno de los problemas encontrados en los comentarios por Nunes & Filho (2017) fue
el alto precio comparado a otros productos sustitutos, los cuales sirven para las mismas
funciones, como los teléfonos inteligentes que contienen cdmaras de accion. Aunque, la
principal diferencia radica esencialmente en la proyeccion de las imagenes, las cuales
permanecen disponibles sobre el ojo derecho del usuario. Por tanto, su utilidad se basa

en la conveniencia de acceso a la informacion.

Ademas, Nunes & Filho (2017) encontraron muy pocos comentarios sobre
hedonismo o diversion al usar las gafas, asi también, pocas acotaciones sobre un
supuesto alto valor social al usarlas. En contraste, hubo un cierto grupo que se
enfocaron en el lado negativo, al ser demasiadamente visibles cuando son usadas, por lo
que aquellos preferirian productos mas discretos en concordancia con los pardmetros de
la moda de ese momento. Asi, para el publico en general, ademas del aspecto de disefio,
existia un desbalance entre la relacion costo-beneficio, lo que explica en parte los bajos

resultados en el mercado que alcanzaron.

Gracias al caso presentado en el estudio anterior, se demuestra la gran
transcendencia de comprender al consumidor y su proceso de adopcion de tecnologias,
mas aun con la gran proliferacion actual de productos y servicios tecnologicos, en las
que gran cantidad son utilizadas a nivel individual. Para continuar con este
entendimiento que va cambiando y evolucionando, Bettiga & Lamberti (2017)
integraron los factores afectivos con los cognitivos y los emocionales, de este modo
también se orientaron a la innovacion y a los enfoques de marketing de las empresas.
Sus resultados muestran seis posibles fuentes de valor percibidos para las tecnologias
personales, los cuales son: funcional, monetario, social, de entretenimiento, epistémico

y estético.
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Otras investigaciones realizadas en el afio 2017 son concernientes a ciertos topicos
ya revisados en afios anteriores, como los servicios financieros, pero en este periodo se
amplia a otros lugares en el mundo, tal es el caso de Tanzania. En este pais Abdinoor &
Mbamba (2017) encontraron que las caracteristicas demograficas de los encuestados
como: edad, sexo y nivel de ingresos estan entre los factores moderadores de los
servicios moviles financieros. Otro fue Pakistan, en este pais Glavee-Geo et al. (2017)
detectaron diferencias entre hombres y mujeres, en especial con las normas sociales,

siendo el efecto de estas en la adopcion de la banca mévil més fuertes para las mujeres.

A su vez, esta moderacion efecto del género también fue investigado por Humbani
& Wiese (2017) en lo que respecta a la adopcion de servicios para pago por moviles en
Sudafrica. Estos autores encuentran a esta segmentacion clave e incentivan a las
empresas a realizar campafias publicitarias con mujeres que sean lideres de opinion,
para que ellas logren animar y educar a otras, de este modo, podrian todas ellas

aumentar el nimero de pagos via maévil para una mayor comodidad.

El estudio sobre las diferencias entre sexos no solo fue realizado para los servicios
de la banca, por ejemplo, Cai et al. (2017) lo realizaron para medir el uso de la
tecnologia en lo relativo a la educacion. Los resultados encontrados mantienen que las

actitudes mas favorables hacia el uso de las tecnologias eran para los hombres.

Aparte de la banca, las redes sociales concentran una gran atencién de los
investigadores para el afio 2017 gracias a su gran presencia a nivel mundial, entre otras
marcas presentes en este campo revolucionario se tiene a Facebook, Twitter, WhatsApp,

Instagram, entre otras.

En este sentido Duffett (2017) explica como las redes sociales (RRSS) permiten a
los jovenes usuarios comunicarse e interactuar con sus amigos, asi como intercambiar
contenidos que ellos mismos los crearon. Los resultados del autor ademas revelan como
los usuarios que utilizan por largos periodos estas redes actualizan sus perfiles con
mayor frecuencia. También aquellos mostraron actitudes mas favorables hacia las
comunicaciones de marketing enviadas por empresas. Lin et al (2017) afiaden que la vez
se construyen relaciones de amigos que se apoyan Yy eso facilita la cimentacion de las

relaciones en los sitios de comercio social.
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De acuerdo con Maia et al. (2017) la popularidad de las redes sociales sigue creando
méas oportunidades de negocio para el entorno del comercio electronico, actualmente
Ilamado comercio social o en inglés social commerce. Aclaran que una de las formas
maés efectivas para fomentar este tipo de comercio es recomendando y compartiendo
informacion sobre productos y servicios al mercado y a las comunidades en linea. Uno
de los hallazgos principales de estos autores esta en relacion con los productos mas
caros y los clasificados dentro de las areas computacionales y electronicas. Estos
reciben con mayor intensidad calificaciones, recomendaciones y comentarios en linea

que libros, viajes, electrodomésticos y productos de moda.

Las interacciones entre los mismos usuarios ayudan a obtener una mejor idea de los
sitios de compra y sus productos, al respecto explica Patro (2017), los consumidores en
linea inherentemente compran con un nivel mas alto de incertidumbre, debido a que las
compras en linea no incluyen un contacto personal. Los factores que tienen una
influencia positiva en la lealtad del consumidor en linea segun este autor se refieren a la
facilidad de uso, credibilidad, precios, seguridad y servicio. Aunque esto no se relaciona
solamente a los productos online, sino también a los servicios basados en tecnologias,

mismos que han crecido rapidamente en los ultimos afos.

Una de las aplicaciones de las tecnologias en servicios con gran repercusion fue la
del turismo, en esta area Wang et al (2017) estudiaron a la preparacion tecnologica
como un rasgo en la personalidad para configurar la satisfaccion de los viajeros con las
tecnologias de los viajes. Sus resultados indicaron que el optimismo y la innovacion
tuvieron efectos moderadores. Asimismo, de acuerdo con el pais de residencia de los
viajeros se encontraron diferencias entre la calidad percibida de los servicios habilitados
por la tecnologia y su comportamiento futuro. Estas relaciones fueron mas fuertes entre
los viajeros con mayor preparacion tecnolégica, con mayor incidencia en los originarios

de los Estados Unidos.

Cabe destacar que las investigaciones no solo estuvieron dirigidas a los productos y
servicios tradicionales, fueron tomando matices acordes a los fendmenos que tomaban
fuerza en la humanidad. Uno de ellos se trata del cambio climéatico y los problemas
medioambientales investigado por Elmustapha, Hoppe, & Bressers (2017), cuyas
premisas estan relacionadas a la difusién de tecnologias energéticas mas limpias. Su

desafio fue estudiarlas para motivar a que los consumidores las adopten.
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En su investigacion se utilizd una combinacién de métodos de la UTAUT, la TPB y
la TRA. Sus resultados revelaron que los adoptadores y no adoptadores difieren
significativamente segun los factores socioeconémicos, como los ingresos y el tamafio

de las familias.

Otro fendbmeno investigado es la creciente poblacion de adultos mayores, como el
realizado por Wang et al (2017), quienes también utilizaron al método UTAUT. Sus
resultados indican que las limitaciones psicoldgicas de la edad tienen un efecto
negativo. Asi como la ansiedad resultante no son aspectos que ayuden a la intencién de
adoptar tecnologias como los teléfonos inteligentes. A pesar de aquello, la motivacién
intrinseca y expectativa para su utilizacion tienen influencias positivas en su

comportamiento.

Por ultimo, Rojas-Méndez et al. (2017) realizan la primera prueba intercultural del
TRI 2.0, considerando a dos paises culturalmente diferentes. Sus hallazgos dan soporte
a este método y sugieren que las variables demograficas son importantes cuando se
explica la voluntad de las personas para explicar la adopcion de lo mas moderno en
tecnologia. La educacion es el predictor méas consistente, superando a la edad y al sexo
en Chile. Mientras que las variables actitudinales son mejores predictores en los Estados
Unidos para un comportamiento en favor de la tecnologia, siendo la inseguridad el
factor actitudinal mas importante. Ver en la Tabla 10 resumen de los articulos

analizados del afio 2017.
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Tabla 10

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos

publicados en el afio 2017

NUumero Método
de cada Autor(es) Propdésito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
Afio 2017
36 Abdinoor & Evaluar la Tanza- | Encuesta | La adopcion de los
Mbamba adopcion de nia servicios de banca
servicios de movil esta
banca movil por relacionada
parte de los afectivamente con
clientes en la conciencia
Tanzania, individual, la
utilizando el utilidad y el
Modelo de beneficio percibido,
Aceptacion de pero tiene un efecto
Tecnologia. negativo con
relacion a los costos
asociados.
37 Bettiga & Integrar los Italia Revi- La interpretacion
Lamberti componentes sion requiere
para disefiar un biblio- instrumentos
marco integral gréfica innovadores para
para interpretar evaluar los procesos
y localizar los afectivos de los
enfoques de consumidores. Por
innovacion y ejemplo, la electro-
marketing de las encefalografia
organizaciones. puede proporcionar
informacion util.
38 Cai, Fan & Du Reevaluar el China Revi- Demostraron que
metaandlisis de sion los hombres todavia
estudios de biblio- | tienen actitudes mas
investigacion grafica | favorables hacia la
empirica sobre tecnologia que las
el uso de la mujeres.
tecnologia 'y
examinar los
moderadores
que pueden
haber
contribuido a la
heterogeneidad
de los
resultados.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor(es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
39 Duffett Analizar el Sudafri | Encuesta | El analisis concluy6
predominio de -ca que las
las comunicaciones de
comunicaciones marketing en redes
de marketing en sociales tenian un
las redes aspecto positivo en
sociales cada elemento de
interactivas en reaccion entre los
los elementos de jévenes, aungue en
reaccion una escala
cognitiva, decreciente, lo que
emocional y se correlaciona con
conductual de el embudo de
los jovenes en compra.
Sudéfrica.
40 Elmustapha Integrar el Libano | Encuesta | Revelaron que los
Hoppe & conocimiento de adoptantes y los no
Bressers diferentes adoptantes difieren
tradiciones de significativamente
basqueda en un segun los
modelo de componentes
investigacion sociodemograficos,
para explorar el como los ingresos y
comportamiento el tamario del
de toma de hogar.
decisiones del
consumidor.
41 Glavee-Geo, Proporcionar Pakis- | Encuesta | EI comportamiento
Ahmed-Shaikh una vision tan y las actitudes
& Karjaluoto integral de los tienen efectos
componentes positivos hacia los
criticos que propdsitos de
interrumpen la aceptacion de la
intencion de un banca movil.
individuo de
albergar
servicios
bancarios
moviles en
Pakistan.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor(es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
42 Haroon, Qadir Investigar la Pakis- | Encuesta Afirman que las
& Zaman aprobacion de la tan variables
compra final de independientes
tecnologia de tienen una relacion
tercera significativa y
generacion (3G) positiva con el
en el sector de propdsito de
telecomunica- compra que valida
ciones de la progresiva
Pakistan. aprobacion de
tecnologias
avanzadas en estas
regiones.
43 Humbani & Investigar Sudéfri | Encuesta Revelan que la
Wiese. aquellos factores -ca convenienciay la
que influyen en compatibilidad
la adopcion de promueven la
los servicios aceptacion del
relacionados al cliente, mientras
pago movil con que el peligro
el fin de sugerir percibido, el precio
recomendacio- y la inseguridad son
nes para inhibidores.
aumentar los
niveles de
adopcion.
44 Lin, Li & Desarrollar una | China | Encuesta Las relaciones
Turel guia que en linea sociales son
expligue los importantes ya que
efectos promueven los
transversales del propdsitos de
apoyo social de comportamiento de
amigos sobre las los beneficiarios en
intenciones de los sitios
los negocios comerciales de las
sociales. redes sociales.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor(es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
45 Maia, Lunardi, | Examinar desde | Brasil | Encuesta La confianza, la
Longaray & | el punto de vista en linea | utilidad percibiday
Munhoz del consumidor, la calidad de la
los principales informacion como
componentes y los componentes
propiedades que que mas influyen en
han influido en la colaboracién del
los clientes para consumidor en el
participar en el negocio social.
negocio social. También muestran
que los productos
maés caros utilizan
etiquetas para
lograr méas
influencia.
46 Martens, Roll, Conocer los Alema- | Encuesta Muestran que
& Elliott determinantes nia, varios cambiadores
de la aceptacion | Sudafri han tenido un
de pagos -ca predominio
moviles. significativo en las
magnitudes de
TAM. La utilidad
percibida ha sido el
predictor mas
profunda del uso de
pagos moviles.
47 Nunes & Filho Examinar el Brasil Netno- Fallas o
Montero comportamiento gréfica percepciones
Arruda del consumidor inadecuadas
en relacion con afectaran
Google Glass. negativamente en el
lanzamiento de
nuevos productos.
48 Patro Indagar India | Encuesta Postulan que las
empiricamente en linea fases de la tienda
sobre los roles electronica influyen
de las fases de la efectivamente en la
e-tienda, la fidelidad del
reaccion y la consumidor online
lealtad del através de la
consumidor en condicién de
los espacios de compra del
compra en linea. consumidor.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor(es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
49 Rojas-Méndez, | Explorar como | Estados | Encuesta | Sugieren que los
Parasuraman los cambiosy | Unidos, cambios
& las reacciones Chile demograficos son
Papadopoulos demogréaficas relevantes al
tienen el describir la
potencial de disposicion de las
ayudar a personas a adoptar
describir la nuevas tecnologias,
eleccién y el uso siendo la ensefianza
de productos y el predictor mas
servicios consistente.
basados en
tecnologia.
50 Wang, Chen, Conocer las China | Encuesta | Las restricciones
& Chen reacciones y el fisiologicas y la
final del ansiedad tuvieron
comportamiento una influencia
hacia el uso del significativamente
teléfono celular negativa, y el
entre los adultos conocimiento, la
mayores en motivaciony la
Taiwan. perspectiva de uso
tuvieron una
influencia
significativamente
positiva en el
comportamiento de
la aceptacion de los
teléfonos maviles.
51 Wang, Fung Explorar el Austra- | Encuesta Muestran los
So & Sparks papel de la lia, en linea efectos
preparacion China, moderadores de las
tecnologica Estados areas de optimismo
(TR) comoun | Unidos e innovacion de TR,
rasgo de sobre las relaciones

personalidad en
la configuraciéon
del gusto de los
viajeros por las
tecnologias de
viaje.

entre la calidad
observada de los
Servicios
tecnologicos
autorizados (TES).
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El tema de los adultos mayores nuevamente es abordado por Wang et al. (2018),
pero en este afio crearon una base tedrica sobre el proceso de adopcion de la tecnologia
en este segmento de personas. Los resultados indicaron que el comportamiento de

adopcion se puede dividir en 3 fases y 8 factores.

En la fase de Preadopcion, la cual incluye autogestién, autocompensacion,
autoimagen y percepcion negativa de productos tecnoldgicos. En la segunda fase
aparece la adopcion y uso de la tecnologia con barreras. En la tercera la posadopcion,
con el rechazo a cambiar por nuevos productos tecnoldgicos y la busqueda de valor
tecnologico (Wang et al, 2018).

Otros temas también revisados en afios anteriores vuelven a ser investigados desde
otros angulos, uno de ellos es el financiero. Shareef et al. (2018) exploran la adopcion
de la banca movil, pero desde las intenciones de los consumidores para seleccionar este
servicio en base a sus perspectivas en relacion a la tecnologia, sociedad, cultura y
empresas. En este estudio, los consumidores a menudo mostraron diferentes
requerimientos tecnoldgicos relacionados con las caracteristicas de seguridad en sus
operaciones de la banca mdvil, tanto para sus tareas estaticas, interactivas o

transaccionales.

Asimismo, otro tema son las redes sociales, en este sentido Carlson et al. (2018)
investigaron cémo las caracteristicas especificas del disefio de servicios en linea dentro
de las paginas de las redes sociales inducen impresiones de valor percibidas por el
cliente. A su vez, estimulan la retroalimentacion y las intenciones de colaboracion entre
los consumidores. Ademas, estos autores indican que las paginas de las redes sociales
fundamentalmente se han convertido en facilitadoras, para que los clientes participen
voluntariamente en el suministro de comentarios e ideas para mejorar y colaborar con

otros, con el objetivo que contribuyan al esfuerzo de innovacion de las marcas.

En el mismo tema de las redes sociales, Rodriguez-Ardura & Meseguer-Artola
(2018) redactan como el Facebook mdvil o m-Facebook crea una variedad de
oportunidades para las marcas y las empresas, a la vez sigue acaparando la atencién en
la literatura cientifica. A pesar de tal importancia, existe poca investigacion sobre las
experiencias inmersivas en el m-Facebook. Es asi que su objetivo de investigacion era

analizar cémo estas experiencias facilitan la participacién de los usuarios. Los
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resultados en este contexto revelan la importancia de tres fendmenos inmersivos, las

iméagenes, la presencia y el flujo para un 6ptimo nivel de estimulacién al usuario.

Otro tema recurrente es el e-commerce, a partir de este 1zogo & Jayawardhena
(2018) comentan como esta tematica ha sido ampliamente citada como la frontera del
nuevo marketing. Aunque, recalcan que hay tépicos por ampliar, como la necesidad de
ofrecer experiencias de compras fluidas a través de varios canales en linea para lograr
éxito. Muy pocas empresas vinculan a las experiencias y sus resultados, es por eso que

los autores estudian a los factores impulsores sobre esta relacion.

En este mismo campo, el estudio de 1zogo & Jayawardhena (2018) indica como los
compradores aprovechan las opiniones de otros como una plataforma adecuada para
participar en una amplia gama de comportamientos. En consecuencia, el manejo de
quejas no es solo una construccion conductual sino también un estimulador y/o

impulsor de la experiencia de compra en linea.

Asi, el comportamiento del consumidor se ve estimulado mas por impulsores
cognitivos, siendo la confianza un resultado que conduce no solo al boca a boca
electrénico sino también a una respuesta externa a fallas en el servicio. Este dltimo
recurso puede ser activado por el arrepentimiento y una mala respuesta interna ante

fallas en el servicio (I1zogo & Jayawardhena, 2018).

Mosquera et al. (2018) al igual que los autores anteriores mencionaron sobre el
continuo crecimiento del e-commerce, aunque aclaran que las tiendas fisicas siguen
siendo la primea opcién para la compra de nueva ropa. No obstante, la tecnologia esta
redifiniendo la experiencia de estos almacenes que incluye las ventajas de lo online con
de las tradicionales, tales como: pedido en linea con devolucion en la tienda, entrega a
domicilio, entre otras. Esta nueva forma de ofrecer una experiencia de compra holistica

mediante la integracién de canales online y offline se Ilama estrategia omnicanal.

Un ejemplo de esta nueva forma de hacer negocios nos refiere Mosquera et al.
(2018) con las tiendas de Zara, con una integracion que posibilita el pago via teléfonos
inteligentes. Incluso en San Sebastian (Espafa) se equipo a los vestidores con tablets
para permitir a los clientes mirar otras tallas o prendas para complementar sus

conjuntos. Los resultados de investigacion de estos autores sobre la incorporacion de las
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nuevas tecnologias con las tiendas fisicas resultan en influencias positivas en el

comportamiento de los compradores.

El ‘internet de las cosas’ es otro avance en el campo relacionado al mundo online,
Contreras Pinochet et al. (2018) lo describen de la siguiente forma: este término es
utilizado para representar la conexién en red de los objetivos fisicos, capaces de
detectar, recolectar y transmitir datos e informacion. En esta investigacion los autores
muestran que existe una mayor influencia de la experiencia emocional que la funcional
en la intencién de la compra, lo que significa que los encuestados tienden a tomar

decisiones al momento de la compra basadas en experiencias previas.

En cuanto a los métodos empleados en el afio 2018, se observa que existe una buena
parte de investigadores que utilizan sus propias metodologias, pero otra parte
considerable de ellos contintan utilizando los métodos ya probados. El primero es el
conocido TAM, usado especialmente con aspectos extendidos para que se ajusten a cada
investigacion especifica, como el de Alalwan et al. (2018), quienes consideraron
adicionar dos factores: innovacién y confianza. Sus resultados indicaron que la utilidad
percibida, la satisfaccion percibida, la confianza y la innovacion tuvieron un respaldo

estadistico en la intencion para adoptar internet movil.

Otro ejemplo del TAM extendido es el de Manis & Choi (2018), quienes se
enfocaron en la realidad virtual en un contexto de creacién de contenidos, aceptacion
del consumidor y retorno de la inversion (ROI). Siendo la curiosidad como el predictor

maés poderoso relacionado a otras variables externas.

Ahora bien, el TAM también fue unido a otros modelos para explicar fendmenos
actuales, como en el trabajo de Buabeng-Andoh (2018), quienes lo combinaron con el
TRA para predecir la intencion de uso del m-learning, el cual representd una gran
innovaciéon en el mundo educacional. Sus sugerencias fueron que los estudiantes
estarian dispuestos a utilizar el m-learning si ellos conocieran que este seria beneficioso

para ellos.

Asimismo, Buabeng-Andoh (2018) aclararon que la utilidad percibida fue un
determinante significativo en la actitud, y la facilidad de uso percibida tuvo una fuerte
influencia para esta misma utilidad percibida. Esto implica que los estudiantes no
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estarian dispuestos a utilizar esta tecnologia sin importar cuan beneficioso sea el

sistema, si ellos lo perciben como algo dificultoso para usar.

Otro ejemplo de combinacion de modelos fue el Da Silva Gomes & De Macedo
Bergamo (2018), quienes unen al TAM y al UTAUT, en este se exploré también al
internet de las cosas y mencionaron como este término fue por primera vez utilizado en

1999 por Kevin Ashton en una conferencia sobre radiofrecuencia.

En tal virtud, los objetos con funciones pasivas de antafio van transforméandose. Por
ejemplo, en general las familias tienen electrodomésticos como refrigeradoras, que
usualmente solo conservan los alimentos. Ahora, si se incluye el internet de las cosas
pueden hasta controlar plazos de validez y hacer las compras. Los resultados del analisis
de Da Silva Gomes & De Macedo Bergamo (2018) determinan a dos factores para la

adopcién de estos objetos, costo y control del comportamiento percibido.

Otro modelo para resaltar por su importancia en la tltima década es el TRI, mismo
que no podia faltar en el afio 2018, como la investigacion que realizd6 Mishra et al.
(2018), cuyo propdsito fue la de explorar los antecedentes de la escala del indice de
preparacion tecnoldgica, para comprender la adopcion de tecnologias de vanguardia
entre los adolescentes.

Entre los hallazgos de Mishra et al. (2018) se encuentran que las interacciones entre
padres e hijos estdn mediadas por la autoconstruccion, lo que reafirma la identidad en la
adolescencia. En las implicaciones practicas las empresas deben utilizar los medios para
proporcionar informacion y desarrollar contenido que resuene entre los adolescentes

para mejorar su imagen online.

Otra investigacion con el TRI es el de Ramirez-Correa et al. (2018) cuyo objetivo
fue el de determinar las diferencias en la disposicion personal de los clientes a las
compras online. Su enfoque se propuso en base a dos tipos de compras, el heddnico
frente al utilitario, sobre los rasgos personales de los individuos con respecto a la
tecnologia. Los resultados muestran al optimismo y la incomodidad como aspectos
influenciadores en las compras online. La generacion y el género moderan la relacion
entre las dimensiones del TRI1y las compras en linea. Ver en la Tabla 11 resumen de los
articulos analizados del afio 2018.
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Tabla 11

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccién de los articulos

publicados en el afio 2018

NUmero Método
de cada Autor(es) Propdésito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion
Afio 2018
52 Alalwan, Brindar una mayor | Arabia | Encuesta El disfrute
Baabdullah, | comprension sobre | Saudita percibido, la
Rana, la aceptacion de utilidad, la
Tamilmani | Internet moévil en el confianzay la
& Dwived. Reino de Arabia innovacion estan
Saudita. estadisticamente
respaldados en
tener un efecto
significativo en el
comprador final
saudita para adoptar
Internet movil.
53 Buabeng- | Explorar la funcion | Ghana | Encuesta | El estudio localiz6
Andoh de la unién del que el modelo
modelo de resultante de la
aceptacion de unién del TAM vy el
tecnologia (TAM) TRA era bastante
y la teoria de la potente para
accion razonada predecir y
(TRA) para describir los
predecir y describir aspectos
la utilizacion del conductuales de los
m-learning por alumnos en el uso
parte de los del m-learning.
alumnos
universitario dentro
de las instalaciones
educativas.
Continua...
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NUmero

Método
de cada | Autor(es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion
54 Carlson, Investigar como las | Estados | Netno- El contenido de
Rahman, propiedades Unidos | gréafico calidad en la
Ranjit & De especificas del pagina, las
Vries disefio de los interacciones como
servicios en linea la creacion, la
dentro las paginas sociabilidad y el
de las redes compartir contenido
sociales inducen la benefician las
percepcion del percepciones del
comprador. consumidor.
También los costos
asociados con la
compra influyen en
los comentarios del
comprador y las
intenciones de
participacion.
55 Galib, Analizar el poder | Estados | Método La investigacion
Hammou & predictivo del Unidos | mixto muestra que el
Steiger modelo de TAM por si solo no
aceptacion de es un modelo solido
tecnologia (TAM) para predecir el
para establecer los proposito de la
motivos del participacién del
consumidor en comprador en el
participar en el programa sCRM.
programa de
administracion de
interrelaciones
sociales con el
comprador
(sCRM).
56 Da Silva Detectar los Brasil | Encuesta Se encontro6 que
Gomes & | determinantes para en linea | para el andlisis del
Macedo la adopcidn de modelo los
Bérgamo "Objetos componentes
Inteligentes™ con determinantes para
atributos de la adopcion de
"Internet de las "Objetos
Cosas", por parte Inteligentes” son:
de los clientes en el precio y control del
entorno brasilefio. comportamiento
percibido.
Continua...
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NUmero Método
de cada | Autor(es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion
57 1zogo & Averiguar los Varios | Netno- Del analisis
Jayawardhe | impulsoresy los paises | gréafico surgieron 2
na resultados de la de categorias del OSE,
vivencia en la Africa. los cuales incluyen
compra en linea 7 componentes y 5
(OSE). resultados de
comportamiento.
También sugiere
aprovechar las
opiniones de los
consumidores, ya
que desde ahi los
otros consumidores
se orientan.
58 Manis & Analizar a los Estados | Encuesta Este estudio
Choi, desafios de la Unidos | enlinea | confirma la solidez
realidad virtual de los constructos
(VR) relativos a la originales del TAM,
aceptacion del explicando el
consumidor, futura comportamiento de
intencion de aceptacion. En
compra y el rol de promedio la utilidad
la edad a través del del hardware del
modelo de VR es considerado
aceptacion de la neutro. La futura
tecnologia (TAM) utilizacion del
ampliado. hardware dependera
si es simple y facil
de entender.
Ademas, mientras
mayor sea la
persona, menor la
probabilidad de
percibir facilidad en
Su uso.
59 Mishra, Explorar el papel India | Encuesta | Lacomunicacion
Maheswara- | de los elementos entre padres e hijos
ppa & especificos en la yla
Colby socializacion autoconstruccion
cultural para son elementos
percibir la claves en la
aceptacion de las preparacion
tecnologias de tecnologica de los
punta entre los jovenes.
jévenes.
Continua...
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NUmero Método
de cada | Autor(es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion
60 Coves Explorar la Espafia | Encuesta La sabiduria
Martinez, | interaccion entre la cultural influye
Sabiote- sabiduria cultural y indirectamente en el
Ortiz & la adopcidn de comportamiento de
Rey-Pino tecnologia uso del Internet.
mediante la
intencion de
utilizar Internet.
61 Mosquera, | Examinar como la | Espafia | Método | La incorporacion de
Olarte- intencion de mixto nuevas tecnologias
Pascual, utilizar diferentes en la tienda fisica
Ayensa, tecnologias tiene un efecto
Emma & interactivas en una positivo en la
Sierra tienda de moda intencion de
Murillo perjudica o no la compra.
intencion de
compra.
62 Contreras Analizar el Brasil | Encuesta | Se valid6 la mayor
Pinochet, predominio de los en linea parte de las
Lopes, atributos de los interacciones del
Fernandes productos de modelo, con niveles
Srulzon, “Internet de las altos de
& Massaro cosas” en la significacion.
Onusic experiencia util y Ademas, se
emocional dentro encontré un mayor
de la determinacion predominio de lo
de la compra. emocional con
respecto a la
experiencia Gtil en
el momento de
decidir la compra.
63 Ramirez- Encontrar las Chile | Encuesta Por un lado, el
Correa, variables en la optimismo y el
Grandon & intencion de los malestar influyen
Arenas- consumidores para en las compras
Gaitan realizar las online. Por otro
compras online. lado, la generacion
y el género son
moderadores.
Continua...
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NUmero Método
de cada | Autor(es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
64 Shareef, Realizar una India | Encuesta | En la etapa estatica,
Baabdullah, | investigacion sobre el beneficio
Dultta, las intenciones de funcional es
Kumar, & los consumidores el predictor mas
Dwivedi para adoptar la fuerte para la
banca mavil en adopcién de la
diferentes etapas. banca mavil. En la
etapa de
interaccion, es la
calidad de la
informacion.
65 Rodriguez- | Analizar tedricay | Espafia | Encuesta | Revelan el papel
Ardura & | empiricamente las en linea | fundamental de las
Meseguer- experiencias iméagenes, la
Artola inmersivas de los existencia y el flujo
usuarios de m- en el entorno de m-
Facebook, junto Facebook. Ademas,
con sus efectos la influencia en la
afectivos y estimulacion optica
conductuales. del usuario.
66 Wang, Establecer una base | China | Encuesta | EI comportamiento
Chen, & teorica para el de adopcion de
Chen proceso de tecnologias se

aceptacion de
tecnologias para los
adultos mayores, a

partir de sus

perspectivas.

puede dividir en 3
etapas: pre-
adopcion, adopcion
y post-adopcion,
con un total de 8
factores.

Para el afio 2019 los temas investigativos son similares al afio anterior, uno de lo

mas investigados sigue siendo la banca movil, en el caso de Salem et al (2019)

examinan los factores que afectan el uso de los servicios bancarios en linea por los

clientes palestinos. Los resultados de su modelo sugieren que el uso de los servicios

bancarios en linea es influenciado por: el liderazgo tecnoldgico, la confianza y lealtad

electronica, el valor personalizado de los clientes en linea, privacidad y la propension a

la adopcion de tecnologia. Entre sus recomendaciones a los bancos es que ofrezcan

diversos servicios de vanguardia para atraer clientes, enfatizando la personalizacion en

los servicios, la privacidad y la confianza.
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Otro tema es el revisado por Wendland et al. (2019) en lo que respecta al servicio
movil, en especifico se enfocan al uso de estos dispositivos portatiles direccionados en
la atencion de emergencia. En esta area encontraron que tanto la intensidad de uso como
la satisfaccion con el uso de la tecnologia brindan diferentes beneficios a todos los
involucrados. La complejidad inherente al uso de la tecnologia aparece como la
principal barrera para el éxito de este servicio, y el soporte técnico a los usuarios como

un importante facilitador.

Las redes sociales no podian faltar en las investigaciones de este afio, como el de
Lemay et al. (2019) que examinaron el vinculo entre las creencias politicas de las
personas y el compromiso politico sobre su aceptacion y uso de las redes sociales. Ellos
demostraron que el uso de las redes sociales por compromisos politicos tiene influencia

en las percepciones individuales en relacion con las tecnologias usadas en estas redes.

Lemay et al. (2019) emplearon la nocidn de la psicologia para comprender como la
tecnologia de las redes sociales esta alterando el discurso politico tradicional y creando
uno nuevo para el discurso publico. Ellos también demostraron la importancia de
considerar a la dimension social en la comprension de la tecnologia de los individuos.
Comprender esta dimension es clave para modelar la aceptacion de esta tecnologia en

los individuos.

En cuanto a los modelos y métodos utilizados en este afio es notorio que el uso del
TAM extendido tampoco ha perdido fuerza para el 2019, hecho que se evidencia en
varias investigaciones. Un ejemplo es el de Singh & Srivastava (2019), cuyo articulo
fue el de explorar la aplicabilidad de este modelo para explicar la aceptacion y el uso

generalizado de las redes sociales en India, con fines de viaje por placer.

Sus resultados sirvieron para desarrollar un modelo conceptual que defiende la
validez del TAM. Tanto la utilidad percibida como la facilidad de uso percibida fueron
determinantes para el uso de las redes sociales. No obstante, para establecer el uso de
estas redes por parte de los viajeros, en este modelo se extendidé dos constructos: la

confianza percibida y el capital social.

Otro ejemplo es el de Aggarwa (2019), quien también realizd una extensiéon al TAM
para estudiar la tecnologia mavil, quienes destacaron que los aparatos mdviles no estan

limitados solo para la comunicacién, sino que juegan un rol vital como un modelo de
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negocios en crecimiento. Las facilidades como la m-billetera mdvil o m-wallets han

hecho al comercio electronico mévil aln mas exitoso.

En tal sentido, Aggarwa (2019) apunté al entendimiento del comportamiento en el
consumidor con respecto a las compras mdviles y a los factores que lo influencian. En
el estudio utiliza tanto a los factores tradicionales como la utilidad percibida, facilidad
de uso percibida e intencion de comportamiento para utilizar en las compras moviles,
como a los siguientes afadidos: disfrute percibido, calidad de servicio percibido,
habilidades técnicas del usuario, privacidad y seguridad.

Al igual que lo estudios realizados con extensiones al TAM, la combinacién que
tiene este modelo con otros fue otra forma usada para investigar. Por ejemplo, se tiene
al estudio de AlSaleh & Thakur (2019), que conjugan al TAM con el modelo CAT, en
lo referente a innovaciones con alta tecnologia. Los autores lograron integrarlos para
probar un nuevo modelo de aceptacion del consumidor en la tecnologia, incluyeron tres
constructos sociales: influencia social, susceptibilidad a la influencia normativa y
susceptibilidad a la influencia informativa. Al final, sus resultados indicaron que la
cognicién y los factores sociales incorporados en este modelo realzan el poder
explicacion de este.

Por ultimo, la utilizacion del TRI, método que fue encontrado en cuatro
investigaciones en los estudios del afio 2019. El primero de Blut & Wang (2019), que se
dirige hacia un mejor entendimiento de las personas que adoptan a las tecnologias de

vanguardia, mediante el uso del metaanalisis.

Blut & Wang (2019) encontraron que el TR es mejor conceptualizado como un
constructo bidimensional, diferenciando entre motivadores (innovacion y optimismo) e
inhibidores (inseguridad e incomodidad). Sus hallazgos sugieren una mayor relacion
para los motivadores que para los inhibidores. Al mismo tiempo, la edad del
consumidor, nivel de educacion y experiencia con relacién al TR tienen una gran

influencia en el uso de la tecnologia.

El segundo, con el trabajo de Cruz-Cardenas et al. (2019), investigadores enfocados
a los predictores sobre el uso de los productos y servicios basados en la tecnologia,
comparando un pais en desarrollo y un pais emergente. Sus resultados indican que las

variables demogréaficas tienen la mayor capacidad de prediccion en el uso de la
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tecnologia en los dos paises y las actitudes en menor grado. En lo que respecta a los

valores culturales més bien tuvo un impacto indirecto.

No obstante, es justamente sobre las actitudes en las tecnologias que se fundamenta
la tercera investigacion realizada por Csuka et al. (2019). Sus resultados incorporan
interesantes novedades sobre los patrones especificos relacionados con las percepciones

de tecnologias futuras, enfatizando en el papel Unico del optimismo.

Para finalizar, la cuarta escrita por Grandon et al. (2019), aqui se encaminan a los
nuevos desafios tecnolégicos y describen como la poblacién chilena se esta preparando
para enfrentarlos. En general esta poblacion estd solo medianamente competente,
aunque los més preparados son las personas mas educadas y los menores a los 65 afios.

Ver en la Tabla 12 resumen de los articulos analizados del afio 2019.

Tabla 12

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos

publicados en el afio 2019

NUmero Método
de cada Autor (es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
Ao 2019
67 Aggarwa Comprender India | Encuesta | Los factores que
el comporta- en linea | pueden influiren la
miento del intencion del
cliente en usuario para elegir
relacion con dentro una compra
las compras movil se encuentra
moviles y los el disfrute
componentes percibido, calidad
que influyen de servicio
en los percibida,
clientes al habilidades técnicas
realizar una del usuario,
compra privacidad y
movil. seguridad.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor (es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion
68 AlSaleh & Proponery | Estados | Encuesta Los resultados
Thakur probar un Unidos | en linea muestran que la
nuevo cognicion (utilidad
modelo sobre percibida), afecto
la aceptacion (placer, entusiasmo
de la y dominio) y
tecnologia factor social
por parte del (influencia social)
consumidor. tienen un efecto
significativo en la
actitud hacia la
adopcion de las
innovaciones
tecnoldgicas.
69 Apergis Ejecutar un Reino | Encuesta Indican que las
modelo Unido personas dentro de
Probit las organizaciones
multinomial prefieren comprar
para ver qué tablets y teléfonos
tecnologia inteligentes a la vez,
movil se en lugar de
ubica entre comprarlos por
las personas. separado.
70 Blut & Wang | Avanzarenla | China Revi- | Proponen relaciones
comprension sion mas potentes para
de la biblio- | los motivadores que
preparacion grafica | para los inhibidores.
tecnologica Asimismo, estas
(TR) dimensiones del TR
reexaminan- ejercen influencia a
do su través de diferentes
dimensiona- mediadores.
lidad e
investigando
los
dispositivos
de
intervencion
y las
influencias
moderadoras.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor (es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
71 Cruz- Investigar los | Ecua- | Encuesta Los modelos de
Cérdenas, predictores dor regresion
Zabelina, del uso de Rusia propuestos indican
Deyneka, bienes 'y que las variables
Guadalupe- servicios de demograficas tienen
Lanas & base la mayor capacidad
Velin-Farez tecnologica predictiva en ambos
en Ecuador paises. EI modelo
(un pais en con ecuaciones
desarrollo) y estructurales indica
Rusia (un que los valores
pais culturales tienen un
emergente). efecto indirecto en
el uso de los
servicios con base
tecnologica.
72 Csuka, Martos, | Investigar las | Hun- | Encuesta En los analisis
Kapornaky, actitudes gria en linea SEM, la actitud
Sallay & hacia las optimista fue la
Lewis tecnologias Unica que mostré
que se consistentemente el
esperan mas fuerte poder
Ileguen a predictivo y
utilizarse significativo.
ampliamente
en un futuro
proximo.
73 Grandon, Describir al Chile | Encuesta Revelan en
Araya, pueblo términos generales
Ramirez- chileno con que el pueblo
Correa & relacion a los chileno esta
Alfaro-Pérez nuevos regularmente
desafios preparado para
tecnologicos cambios
que surgen a tecnoldgicos.
partir de la
cuarta
revolucion
industrial,
utilizando al
TRI.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor (es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion
74 Hossain Completar India | Encuesta Los resultados
ciertos vacios revelan que la teoria
encontrados delusoy la
en anteriores gratificacion tiene
investigacio- un impacto directo
nes sobre la en el uso de
falta de tecnologias.
comprension Ademas, el habito
de como las del cliente y la regla
recompensas subjetiva juegan
juegan un papeles mediadores
papel fundamentales en la
importante en interaccion entre
el uso de esta teoria 'y la
tecnologias y intencion de uso.
sus
predictores.
75 Lemay Doleck, | Examinar las | Canada | Encuesta | Aqui se muestra el
Tenzin & repercusiones valor de tener en
Bazelais, Paul desde el cuenta la magnitud
punto de vista social para
situacional en comprender las
la elecciones y los
comprension comportamientos de
de la aceptacion de la
aceptacion de tecnologia de las
la tecnologia. personas.
76 Makri, Explorar las | Austria | Encuesta En general, los
Karolos- identidades | Tailan- clientes de marcas
Konstantinos de los dia globales tailandeses
& consumidores muestran menos
Schlegelmilch, | tailandesesy encanto cuando
austriacos participan en
como diferentes redes
impulsores en sociales a nivel
el uso de internacional que
marcas los austriacos.
digitales En consecuencia,
globales. permanecen menos
apegados al uso
universal de las
redes sociales.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor (es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion
77 Orus, Gurrea, Examinar Espafia Revi- El proceso de
& Ibafez- coémo las sion webrooming
Sanchez sugerencias biblio- aumento la
en linea estan grafica experiencia de
afectando la compra. Las
experiencia sugerencias de
del amigos refuerzan
webrooming las preferencias,
omnicanal. independientemente
de la experiencia
previa en linea.
78 Salem, Explorar los | Israel | Encuesta Sugieren
Baidoun & elementos claramente que el
Walsh que afectan al uso de los servicios
uso de los bancarios en linea
servicios esta influenciado
bancarios en por el liderazgo, la
linea por confianza, la
parte de los lealtad, el valor del
consumidores consumidor, la
palestinos. preocupaciéon del
consumidor por la
privacidad y la
propension a
adoptar tecnologia.
79 Singh & Explorar la India | Encuesta El modelo
Srivastava aplicabilidad conceptual sostiene
del modelo la validez del TAM
de aceptacion através de la
de la utilidad percibida y
tecnologia la facilidad de uso
(TAM) para percibida, pero
describir la incluye también a la
aceptacion y confianza percibida
la utilizacion y el capital social
de las redes como constructos
sociales (SM) importantes para el
para explicar el uso de
propositos de SM.
viaje.
Continua...
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NUmero Método
de cada Autor (es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
80 Tsohou, Identificar los | Grecia | Encuesta Los factores
Siponen & factores involucrados
Newman relacionados incluyen
a las fallas aspectos del
del servicio servicio prestado
causadas por como los atributos
dificultades del servicio y las
en la expectativas del
tecnologia de usuario en la
la tecnologia de la
informacion. informacion.
Misma que se
le
conceptualiza
mos como
degradacion
del servicio
soportada por
la tecnologia
de la
informacion.
81 Wendland, Analizar la Brasil | Método Los autores
Lerch & adopcion de mixto encontraron que la
Bittencourt dispositivos satisfaccion esta
Dolci moviles para determinada por la
la atencién de compatibilidad de la
los servicios aplicacion con los
de servicios de
emergencias emergencias
moviles. moviles, seguido

por la expectativa
de rendimiento y el
soporte técnico
brindado a los
usuarios.

Para el afio 2020, el modelo UTAUT fue ampliamente utilizado. Un ejemplo de esta

aplicacion es la investigacion de Aldhaban et al. (2020). Su trabajo estuvo enfocado en

examinar la adopcion de los teléfonos inteligentes en Arabia Saudita. Aqui indican que

la expectativa de desempefio, expectativa de esfuerzo, influencia de la marca, disfrute

percibido y construcciones de disefio tienen una positiva y significativa relacion con la

intencidn de los usuarios para adoptar y utilizar estos aparatos.
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Otro ejemplo del uso de este modelo se observa en el estudio de Wang et al. (2020),
quienes estudiaron la aceptacion de los consumidores de los aparatos portatiles al
cuidado de la salud. Cabe decir, que estos dispositivos permiten un continuo monitoreo
de los signos vitales, por lo que tienen un gran potencial para mejorar la eficiencia y
calidad en estas atenciones. Entre los factores dentro de este estudio que influenciaron
positivamente el comportamiento del consumidor en la intencion de uso de estos
aparatos se encontrd a: la expectativa de desempefio, la expectativa de esfuerzo, las

condiciones facilitadoras y cdmo se ajustan la tecnologia a las tareas.

En este afo, otro modelo utilizado con frecuencia fue el denominado “Decomposed
Theory of Planned Behavior” (DTPB) que en espafiol seria Teoria desagregada del
comportamiento planificado. Una de las investigaciones que lo utilizo fue el
desarrollado por Ho et al. (2020), para conocer con mayor profundidad a la banca
movil. En el articulo consideraron a la actitud como un importante predictor en la
adopcion de nuevas tecnologias. Los investigadores definieron a la actitud como los
sentimientos positivos y negativos de un individuo sobre la realizacion de un

determinado comportamiento.

Ho et al. (2020) indicaron que otro de los factores criticos es el riesgo percibido, en
especial si este es considerado al disefiar, lanzar y promover servicios para la banca
movil. Para disminuir ese riesgo percibido sugieren que los bancos deben realizar una
inversion suficiente para garantizar una infraestructura bancaria movil estable y segura.
Otra recomendacion se encamind a las acciones orientadas para disipar la ansiedad de
los clientes y la seguridad en las transacciones, mientras utilizaban los servicios

bancarios maviles.

Otro articulo que toma el modelo DTPB es el de Kesharwani (2020), quien
conceptualiza y prueba un modelo integral para investigar el impacto de la orientacion
del usuario hacia el uso de la tecnologia, tanto por de los nativos digitales (ND) como
por los inmigrantes digitales (ID), sobre el comportamiento de uso continuo de la
tecnologia. En este estudio se sugiere que mientras los ND utilizan la nueva tecnologia
por ellos mismos, los ID requieren de una demostracion y un recordatorio regular para
utilizarlo. Aunque la mayoria de las organizaciones organizan sesiones de formacion, se
encontrd que no inducen a los empleados a utilizarlo. Ver en la Tabla 13 resumen de los

articulos analizados del afo 2020.
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Tabla 13

Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos

publicados en el afio 2020

NUmero Método
de cada | Autor (es) Propdésito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccién
Afio 2020
82 Aldhaban, Explorar la Arabia | Encuesta Los resultados
Daim, adopcion de Saudita | en linea indican que los
Harmon & teléfonos constructos
Basoglu inteligentes en expectativa de
Arabia Saudita. desempefio,
expectativa de
esfuerzo, influencia
de la marca, disfrute
percibido y disefio
tienen una positiva
y significativa
relacion con el uso
de los teléfonos
inteligentes.
83 Bunz, Abordar la Estados | Encuesta | Se cred y valido un
Seibert & deficienciade | Unidos | en linea instrumento de
Hendrickse escalas para medicion para
medir las analizar las
actitudes hacia actitudes de las
la realidad personas hacia la
virtual (VR). VR. Aunque
todavia es necesario
mas pruebas en
diferentes
poblaciones.
84 Giovanis, Analizar los Grecia | Encuesta | La actitud sobre los
Tsoukatos elementos que servicios de pago
& Vrontis establecen los movil de
propdsitos de los proximidad NFC es
consumidores el factor méas
para adoptar importante de las
servicios de intenciones de los
pago movil de consumidores,
proximidad seguido de sus
NFC. creencias
regulatorias, de
control y de riesgo.
Continua...
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NUmero Método
de cada | Autor (es) Propdsito Pais de reco- Hallazgos
articulo leccion

85 Ho, Wu, Desarrollarun | China, | Encuesta | Dentro del modelo

Lee & modelo que Viet- en linea | seencontrd que 3
Pham permita tener nam atributos
una (compatibilidad,
comprension utilidad y peligro
mas completa de percibido), los
los factores que cuales tienen
suministran o efectos indirectos
frenan la sobre el proposito
aceptacion de de adoptar a la
banca movil. banca movil.

86 Kesharwani Probar un India Método | Los resultados del
modelo integral mixto | modelo indican que
para investigar los usuarios DN
el impacto de la tienen diferentes
orientacion del efectos distales que
usuario hacia el las personas DI.

uso de la Estos efectos se
tecnologia por piensan podria estar
parte de los relacionados sobre
nativos digitales la base de
(DN) y los caracteristicas
inmigrantes afines con la
digitales (DI) en memoria, como
el la potencia de la
comportamiento memoria 'y
de uso continuo capacidades de
de la tecnologia. procesamiento de
memoria.
87 Wang, Tao, | Desarrollar un China | Encuesta | La expectativa de
Yu & Qu modelo de en linea rendimiento, el
prueba esfuerzo, las
experimental condiciones
incorporando al propicias, el
UTAUT yel dominio social y la
modelo de tecnologia de la
Ajuste de tarea fueron
Tecnologia de positivamente
Tarea, para relacionados a la
comprender el intencion
comportamiento conductual de los
en relacién con clientes para usar
los dispositivos dispositivos
sanitarios sanitarios portatiles.
portatiles.
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3.4 Conclusiones y objetivo general del estudio

Para iniciar, es facilmente apreciable, como muchos aspectos del modelo de la toma
de decisiones del consumidor para ambitos generales, descrito en el capitulo 2, es
aplicado en las investigaciones especificas al comportamiento del consumidor en
tecnologias descritos en el capitulo 3. Asi, tanto la compra como la utilizacion de
productos o servicios tecnolégicos en alguna medida estan determinadas por las
influencias externas al individuo y los aspectos que provienen del campo de la

psicologia.

Dentro de los aspectos psicologicos, un elemento que tiene gran preponderancia es
la ‘actitud’, cuya principal representacion estd plasmada en el “theory of reasoned
action” (TRA), ver Figura 3 de esta tesis. Teoria que para Davis (1986) sirvid de base
para desarrollar su primer modelo, el TAM, el cual ha sido una herramienta
fundamental para el desarrollo de otros modelos e investigaciones empiricas
relacionadas a la intensidad de uso de tecnologias por los consumidores, mismas que se

han aplicado en todo el mundo, inclusive hasta en la actualidad.

En consecuencia, para tener una vision mas amplia del fendmeno estudiado en este
trabajo fue indispensable primero realizar una revision de los conceptos fundamentales
encontrados en la teoria general del consumidor, hecho que fue efectuado en el capitulo
2 de esta tesis. Asimismo, esta teoria sirve como sustento y plataforma para entender
con mayor facilidad a la mayoria de las aplicaciones y modelos realizados para entender

el comportamiento especifico en la compra y/o utilizacién de las nuevas tecnologias.

Las tecnologias tuvieron su boom en el siglo XX, pero tuvo a su principal
proliferacion a inicios de los afios ochenta de ese siglo, debido a los grandes avances,
produccion en serie que permitio bajar los precios y llegar a mas amplios segmentos de
mercado, pero principalmente por la adaptabilidad de las tecnologias para satisfacer
necesidades individuales y empresariales. Justamente por estos ajustes a las necesidades
mas especificas de cada tipo de negocio es que las empresas buscaron comprar aquellos
sistemas que logren satisfacer los requerimientos de uso de sus empleados y de la
misma organizacién (Gould & Lewis, 1983).
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Por consiguiente, las corporaciones que quisieron triunfar en el mercado con la
venta de bienes y/o servicios tecnoldgicos, ya desde esa epoca, tomaron muy en cuenta
a las necesidades de sus compradores, ya sea de empresas o consumidores, estos Ultimos
referidos al publico en general. Esto se complementa y se respalda por lo descrito por
Ginzberg (1981), quien preciso que las fallas en la implementacién de algunos sistemas

fue por la falta de conocimiento en la aceptacion de su uso.

Con tal justificacion practica para las empresas tecnoldgicas, se recalca la
importancia de estudiar el comportamiento del uso de tecnologias por los consumidores,
tema central de esta tesis. Por tal motivo, hasta en nuestros dias las investigaciones
sobre este fendmeno se siguen enfocando en una mejor comprension y prediccion del
comportamiento alrededor de las tecnologias. Asimismo, estos estudios se han
multiplicado segun la revision efectuada en las bases de datos bibliogréaficas y plasmada

en el capitulo 3 de este trabajo.

Aunque existan cientos de nuevos estudios, tampoco esto quiere decir que los
Gltimos ya no tomen en cuenta a los primeros modelos sobre este tema, al contrario, los
mas recientes estudios siguen buscando a las teorias y modelos iniciales. Entre otras
cosas, para utilizar sus fiables instrumentos validados y muchos ya actualizados. Esto
justifica la revision realizada en este trabajo que inicia con los primeros modelos

conducentes a predecir comportamientos relacionados a las tecnologias.

Por ejemplo, solo en los primeros 15 afios de aparicion del TRI, Parasuraman &
Colby (2015) mencionaron que 127 investigadores en 30 paises ya lo habian utilizado,
eso sin contar a los recientes afos o adaptaciones como la realizada por Kaur & Gupta
(2012), al combinar al TAM y al TIR proponiendo los beneficios de utilizar a ambos en

lugar de uno solo.

Todo lo anterior apunta a que la tecnologia no es asunto de moda, inclusive se pudo
constatar que con el tiempo las tecnologias se han vuelto méas habituales e
indispensables en nuestro diario vivir. Ejemplos de estos abundan, internet (Yi &
Hwang, 2003), pero también la banca en linea (Tsourela & Roumelioti, 2015), realidad
aumentada en turismo (Ukpabi & Karjaluoto, 2016) teléfonos inteligentes (Humbani &
Wiese, 2017), comercio social, entendido como la union de redes sociales y comercio
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electronico (Lin et al., 2017), aprendizaje mdvil (HumShareef et al., 2018), entre

muchas otras.

A la vez, también se puede apreciar por un lado que, como se muestra en el parrafo
anterior y en una gran parte de los articulos revisados afio a afio en el capitulo 3, los
estudios realizados casi siempre se enfocan a un unico producto o servicio tecnologico
que se encuentre en tendencia, o no haya sido suficientemente analizado anteriormente.
Aunqgue también existen casos que se quiere ampliar el conocimiento a paises o regiones

donde los estudios son relativamente escasos o nulos, como es el caso de esta tesis.

Este aspecto que fue resultado de la revisién sistematica realizada afio por afio de la
Gltima década se refiere a que, los estudios son realizados principalmente en paises
desarrollados y en paises emergentes como los del BRIC (con excepcion de Rusia), pero
apenas en paises en desarrollo. Por ejemplo, segun el anélisis presentado en la Figura 19
del capitulo 3, en el mundo los articulos realizados en Latinoamérica representan apenas

el 6%, excluyendo a Brasil.

Este hallazgo concuerda por lo descrito por Rojas-Méndez (2017), sobre los pocos
estudios sobre el uso y la adopcion de tecnologias en paises en desarrollo. Esta
importante conclusion implica que todavia hay espacio para profundizar sobre este tema

en dichos paises.

Asi también, investigaciones que involucren a varios productos y/o servicios
tecnoldgicos para alcanzar una comprension en conjunto de las nuevas tecnologias son
muy limitadas. Por lo que en esta investigacion el estudio respectivo se centraré en el
comportamiento de los consumidores dirigido a varias nuevas tecnologias en indices
combinados, aportando al conocimiento relacionado a las nuevas tecnologias como una

unidad.

Por otro lado, existen otras investigaciones que apuntan principalmente a mejorar
los estudios tedricos sobre esta &rea, como la creacion de una escala totalmente nueva,
como la realizada por Ratchford & Barnhart (2012), o renovar del método TRI al TRI
2.0 para concretar una escala mas concisa y contemporanea realizada por Parasuraman
& Colby (2014), entre otras. Esto quiere decir que se encuentra una amplia variedad de
modelos e instrumentos ya extensamente probados en todas partes del mundo, para ser
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utilizados en futuras investigaciones y por supuesto los cuales fueron aprovechados para

el estudio realizado en este trabajo.

En resumen, la exploracion tedrica del comportamiento en ambitos generales
elaborada en el capitulo 2 logra sustentar al especifico relacionado con tecnologias,
aspecto que es observable en casi todos los articulos del capitulo 3. De la misma
manera, la revision teorica del capitulo 3 desde los primeros modelos presentados para
los estudios del comportamiento en las nuevas tecnologias tuvo su razén de ser, debido
a que las anteriores y nuevas investigaciones las toman muy en cuenta para ampliar el

conocimiento en esta area.
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Capitulo 4

Metodologia
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4.1 Marco tedrico de la metodologia de la investigacion

4.1.1 Pregunta de investigacion e hipotesis

Para Ramos (2015), la pregunta de investigacion no deberia tener términos
confusos, sino que deberia estar redactada de manera muy especifica, con el fin de tener
claridad de lo investigado desde el inicio hasta su finalizacion. Ademas, una pregunta de
investigacion integra deberia tener los siguientes elementos: unidad de andlisis,

delimitacion espacial, delimitacion en el tiempo, ontologia y variables.

En relacion a las hipdtesis, segin Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018)
“son explicaciones tentativas del fendmeno o problema investigado formuladas como
proposiciones o afirmaciones y constituyen las guias de un estudio”. Sin embargo, para

estos mismos autores, no todas las investigaciones deberian formular hipétesis.

Usualmente en los estudios cualitativos no se establecen hipotesis antes de recoger
la informacidn, esto debido a que su naturaleza tiende a ser inductiva al referirse a la
creacion de una hipotesis. Es decir, solo se planteard una al finalizar el respectivo
analisis de datos. Con relacion al cuantitativo dependera del alcance del estudio, como

se muestra en la Figura 21.
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Figura 21

La hipdtesis segun el alcance del estudio

Hipotesis

Estudios exploratorios: no se
formulan. Puede ser un
resultado de la investigacion

Estudios descriptivos:
solamente de formulan
cuando se pronostica un valor

Estudios correlacionales: se
formulan hipdtesis
correlacionales o de asociacion

Estudios explicativos: se formulan
hipotesis causales o explicativas

Nota. Tomado de Metodologia de la investigacion: Las rutas cuantitativa, cualitativa y

mixta (p.141), por Herndndez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018, McGraw Hill.

De esta forma, las hipotesis estaran determinadas segun el tipo de estudio a ser
realizado. Ademas, estas necesitaran ser coherentes y facilmente entendibles, por lo que
Arévalo-Chavez et al. (2021) sugieren claridad y precisién en su redaccion, sin que
lleguen a ser oraciones demasiadamente largas. Afiaden también que, la proposicion
expuesta en la hipdtesis tenga una relacion logica entre sus variables constitutivas, asi
pueda permitir mediciones con métodos especificos. La hipdtesis estd representada por

la letra “H” y si existe mas de una, se utilizard una secuencia logica (H1, H2, H3...).
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4.1.2 Disefio de la investigacion

Meétodos de investigacion

De acuerdo a Kumar (2019) la investigacion no solo es un conjunto de habilidades
adquiridas, sino también una forma de pensar que se distingue por el uso de métodos y
procedimientos ya probados, que se ejecutan con una actitud objetiva e imparcial en el
proceso de exploracion. Dentro de un marco especifico, una filosofia 0 un conjunto

entre ambos, elementos que se explicaran méas detalladamente en la siguiente seccion.

Sin embargo, cabe indicar que para cada area de estudio e inclusive para cada
investigador no existe una Unica definicion, aunque existe un cierto acuerdo implicito en
que la investigacion sirve para dar una o diversas respuestas a las interrogantes surgidas,

desde una infinidad de objetivos que se pretende demostrar de forma cientifica.

En adicion, entre otras caracteristicas, la investigacion debe ser verificable,
confiable y viable, entre las esenciales. En cuanto a ser verificable, la Real Academia
Espafiola lo define como aquel “que permite comprobar su verdad y examinar el método
por el que se ha alcanzado” (RAE, 2021). En relacién con la confiabilidad se tomara lo
mencionado por el articulo de Galib et al. (2018), que la definen como “una medida
para probar que tan bien un conjunto de constructos mide un constructo subyacente”.
Para la viabilidad, Ramos (2019) menciona que esta relacionada con la garantia de que

los recursos que se posean sean suficientes para ejecutar una investigacion.

No obstante, no todas las investigaciones son iguales, existen diferentes clases de
investigacion segun el punto de vista, en esta seccion se revisaran dos basicas utilizadas
para realizar una investigacion. La primera se refiere al modo de investigar, misma que
para Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018) se refiere a las rutas o0 métodos
probables que puede tomar una investigacion. Ver en la Figura 22 una breve explicacion

de cada una.
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Figura 22

Métodos empleados en las investigaciones

C aractensticas

-= Plante asmentos especificos

-= Onentado en variables medid as
-= Prueba de hipdte =iz v teoria

-= Dhzenos preestablacidos

-= Instnwnentos estandarzados

-= Datos munsricos

-= Analisis estadistico sobre una matn= |

Procezo

| -= Becusncial

-= Onentado a la realid ad objetiva
-= Daductvo

-= Probatono

s (Cuanfdtativa

Fortale=as

Feprezsntatidad v generalizacion

,|de resultados

-= Control sobre fendmenos v precision
-> Raplica

-= Prediccion

-= Fecolecocion v analisi de datos
Futazdela Nita cuantifativos v cualifatnros, asi como =u
uTve siZacion - ntegracion ¥ discusidn corgunta
-= Inplementacion en secuencia,

paralelo o mezclados.

Caracteristicas

-= Plante ammentos abiertos que van
enfocandose

-= Oipentado en cuesfiones gque nos
ayuden a comprender el Enomeno

-= Dhzenios enerzentes

-= Instrmentos que ze afnan

-= Diatos narratrros: escrios, verbales,
sizuales, andiovisuales, simbolcos. .
-=Anabsis tematco sobre una baze de
datos

. |Proceso

-=>No lne al, emergente, re currente
e iterathro

-=Orientado a nuiltples re alidades
subjefivas

-=Inductwo

s Cualifatnea

Fortale=as

-= Amphiud vprofundidad de resultados
. |- Figueza interpretatira

-z Maturabdad de obzervaciones

-= Flexbilidad

Nota. Tomado de Metodologia de la investigacion. Las rutas cuantitativa, cualitativa y

mixta (p.3), por Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018, McGraw Hill.
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Segun lo expuesto en la Figura 22, las rutas de la investigacion, segun el método
empleado en la investigacion, se refieren a los métodos cualitativo y cuantitativo. Cada
uno tiene caracteristicas, procesos y fortalezas diferentes, pero complementarios, razon
por la que aparece una tercera opcion que logra combinarlos, el método mixto. Es decir,
una investigacion podra decidirse solo por una ruta: cualitativa o cuantitativa, o también
podra integrarlas con la mixta, la cual las armoniza en una secuencia por etapas, de

forma paralela o combinadas.

Método Cualitativo

Cuando una investigacion toma la ruta cualitativa puede ser debido a que sus
objetivos y sus preguntas no son puntuales ni estrictas, suelen ser expuestas de forma
general para permitir tener un inicio en el estudio que se pretenda desarrollar (Gutiérrez,
2017). Por lo que el planteamiento de un problema no busca ser rigido, aspecto que es
uno de los principales diferenciadores con el método cuantitativo, inclusive en este
altimo se suelen declarar las variables a utilizar dentro del proceso mismo de una

investigacion (Ariza, 2015).

La utilizacién del método cualitativo en investigaciones permite que en lugar de
colocar variables se encuentren concepciones como emociones, experiencias Yy
procederes en escenarios especificos (Grande Esteban & Abascal Fernandez, 2017). En
estos contextos se deberian detallar el lugar donde se va a desarrollar el estudio, por
ejemplo, conocer las emociones de los seguidores de un equipo profesional de algun

deporte, pero especificando el pais (Binda & Balbastre-Benavent, 2013).

En el caso del ejemplo sobre algin equipo deportivo, el planteamiento puede ser
abierto debido a que no se quiere encontrar correlaciones ni el establecimiento de una
causa-efecto entre variables, 1o que se quiere es que los conceptos prominentes se vayan
esclareciendo (Sanchez, 2015). Incluso, existen investigadores que para profundizar en
sus estudios con una mente libre de influencias no efectdan revisién alguna en la
literatura, o solamente la realizan para introducirse en los conceptos esenciales que se

piensan utilizar en la investigacion (Jensen, 2015).
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En este acercamiento al tema estudiado, para evitar sesgos también se prefiere
realizar investigaciones en el sitio donde se encuentran los participes, es decir, en el
lugar mismo de su trabajo, estudio o en general en sus ambientes naturales, para que no
exista ninguna manipulaciéon o control. En consecuencia, el objetivo de los
investigadores sera el de interpretar las variables o los conceptos a estudiar, razén por la

cual al método cualitativo también se le puede decir ‘interpretativo’ (Izcara, 2014).

Para lograr tal objetivo, Grinnell et al. (2016) recomiendan que los investigadores
establezcan relaciones de confianza con las personas objeto del estudio, ademas de ser
meticulosos en su registro para abarcar todo lo posible del contexto estudiado y asi
poder entenderlo de modo holistico. Otra accidn para evitar algin sesgo es la de evitar
la intromisién en las actividades cotidianas y/o respuestas de los participantes, cuyo
analisis no solo contendra el punto de vista de aquellos, sino sobre el lenguaje corporal

expresado, entre otras particularidades segln el ambiente.

Estos lugares o ambientes donde se va a realizar el estudio se conocen como
‘contextos geograficos’ (Feito, 2016). No obstante, para ingresar en estos contextos hay
que tomar en cuenta ciertos aspectos que Esterberg (2002) precisa que ayudaran a los
investigadores. El primero es no presuponer que cualquier ambiente puede ser accesible,
en la mayoria de ocasiones se necesitara de permisos respectivos, en especial la de los
mismos sujetos estudiados, especificando que esa autorizacién sirva para poder grabar

audio y/o video si fuese necesario.

Asimismo, el segundo se refiere a no pensar que los participantes estaran gustosos
de proporcionar cualquier informacién que se les pida. Por tal razén, Esterberg (2002)
les dice a los investigadores que realicen una aproximacion inteligente a estos sujetos,
quienes a su vez les podrian aceptar en su grupo y brindarles la confianza necesaria para

alcanzar los objetivos propuestos.

Empero, el tercero se relaciona a la factibilidad para recopilar los datos necesarios,
segun la experiencia y manejo que pueda tener el investigador dentro del ambiente
seleccionado. Por ejemplo, estudios de campo en ambientes no deseados que causen a la
persona que realiza el estudio sentimientos de repulsion, y por tal motivo, no logre una

adecuada conduccién de las entrevistas, observaciones, etc.
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Estas ultimas son formas de recoleccion de datos en esta ruta de investigacion. Para
Kvale (2011) la entrevista es uno de los medios mas utilizados, siendo que establece una
comunicacion directa entre el entrevistador y la persona estudiada. Este autor también

complementa que las entrevistas pueden ser estructuradas, semiestructuradas y abiertas.

En las estructuradas se tiene un formato de cuestiones ya plasmadas a seguir y con
un orden dado. En las semiestructuradas existe esa posibilidad de conocer a través de la
introduccion de preguntas que se aportan en ese momento, anexas a las ya establecidas.
En las abiertas no existe ninguna estructura preestablecida, apenas se tiene una guia de
los elementos principales a tratar, lo que permite al investigador flexibilidad al

momento de realizar sus consultas (Kvale, 2011).

En el caso de la recoleccidn por observaciones, para Angrosino (2012) los detalles
son importantes, eso implica entrenamiento para el investigador y mientras mas
experiencia de aquel, se esperaria mejores resultados. Este autor explica también que el
motivo de estas consideraciones se debe a que no todos los detalles son controlados por
la mente del consumidor, ya que el cerebro no esta disefiado para captarlos todos, ya
que no los necesita para el dia a dia. Por consiguiente, el investigador podria obtener

informacion no manipulada en aquellos detalles.

Es asi que para las observaciones se deberian realizar con los cincos sentidos y no
solo el de la vista, tales acciones deben ir de la mano de una bitacora de campo. Esta
consiste en la anotacion metddica, creacion de mapas, esquemas, videos, fotos, etc., de
los hechos estudiados con fecha y hora, para que sean recordados con la mayor
exactitud posible (Rockwell, 2005).

Una vez que se ha iniciado con el proceso de obtencion de datos, el investigador
tendra una comprension preliminar para poder determinar la muestra, situacion que en
la ruta cuantitativa podria no ocurrir (Martin-Crespo Blanco & Salamanca Castro,
2007). Ademas, segun Serbia (2007) para el método cualitativo no es importante que la
muestra sea de gran tamafio, porque la meta no es generalizar, sino tener un

entendimiento del fendmeno analizado.

Incluso, Pefia (2006) sefiala que las muestras de gran tamafio son inusuales en el
cualitativo por llegar a ser impracticas y de gran costo, asi mismo, que la muestra final

se podria conocer solamente cuando los nuevos datos adicionados dejen de proporcionar
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nueva informacién a la investigacion, es decir cuando se llegue a un punto de

saturacion.

No obstante, Olabuénaga (2012) especifica que la saturacion no es la Unica forma
para considerar la muestra, el autor sefiala casos en que la capacidad operativa podria
poner los limites en esta determinacion, refiriéndose a los recursos disponibles
destinados al estudio, o considerar otros aspectos que limiten la obtencion misma de los

datos por el tipo de fendmeno investigado.

Una vez revisado al método cualitativo se concluye que este método podria
utilizarse para conocer ciertos aspectos del comportamiento del consumidor en
tecnologias. Sin embargo, tendria varias deficiencias para responder por si solo a la
pregunta de investigacion planteada. Por consiguiente, no fue el método escogido, otras

razones tedricas se presentan en el siguiente método analizado.

Método Cuantitativo

Entre otros motivos, los aspectos para escoger al cuantitativo para realizar esta tesis
se fundamentaron en las siguientes diferencias entre estas dos rutas de investigacion, las
mismas que se tomaron de los enunciados tedricos de Herndndez-Sampieri & Mendoza
Torres (2018):

e La ruta cuantitativa se cimenta en la literatura previa, y la cualitativa en los
precedentes o en la misma investigacion. Esta tesis estd soportada
fundamentalmente gracias a los estudios ya realizados relacionados con este
tema, por tanto, fue la primera razén para su acercamiento a lo cuantitativo.

e Al utilizar a la investigacion cuantitativa también se pretende, a través de
este trabajo, consolidar la teoria circundante al tema aplicado, en este caso
desde un pais que se encuentra en desarrollo, como el Ecuador. De tal
manera que se permita establecer los factores que determinan el
comportamiento de las personas en la region escogida.

e La intencidn de este tema de tesis es justamente la comprension de los
factores del comportamiento, es decir, el enfoque natural a considerar es el
cuantitativo. De tal modo, no se pretende explorar al objeto estudiado como
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si fuese un grupo de personas que tienen procesos muy aislados, que le
corresponderia méas al método cualitativo.

e De ahi que también este estudio siga la corriente de los principales aspectos
investigados en el mundo, por lo que se guia desde la premisa del método
deductivo “desde lo general a lo particular”, utilizado en la ruta cuantitativa.

e El investigador en esta tesis fue imparcial por lo que se asegura que sus
dogmas y/o valores personales no sean parte del proceso, apuntalando pasos
que aseguren su neutralidad para no caer en sesgos, acorde a los postulados
de la ruta cuantitativa.

e Asimismo, la delineacion investigativa fue estructurada con un método
preciso a seguir. Los datos son numéricos y se establecen hipétesis.

e Por ultimo, para examinar la informacion se empled a la estadistica,
presentando tablas y figuras resultantes de sus modelos, aspectos

eminentemente cuantitativos.

Por otro lado, la investigacion cuantitativa también establece ciertos parametros para
levantar un marco teorico, para esta tesis se utilizé uno de los métodos mencionado en
Creswell (2014), el cual se refiere a la colocacion de los temas tratados de manera
cronoldgica. Para resaltar la relevancia del marco tedrico investigado se le ha asignado

un capitulo entero, el mismo que puede ser ubicado en el capitulo 3 de esta tesis.

A partir de este marco bibliografico se puede establecer cuatro niveles de alcance
que puede tomar un estudio (exploratorio, descriptivo, correlacion y explicativo), dicho
ordenamiento da origen a una segunda forma de clasificar a una investigacion. Hay que
recordar que la primera clasificacion se divide en 3 rutas (cuantitativa, cualitativa y
mixta). Aunque, en esta segunda forma por alcance, segun Hernandez-Sampieri &
Mendoza Torres (2018), podria considerarse mas como una subclasificacién a la ruta

cuantitativa.

Un punto aclaratorio antes de describir a cada alcance es que, todo aspecto teorico
relatado a continuacion sobre esta clasificacion fue tomado desde el punto de vista de
Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), ver Figura 23. A excepcion de los

ejemplos de aplicacion de la teoria resultante, que fue aporte del autor de este trabajo.
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Exploratorio

El uso de este tipo de investigacion es ideal cuando existen pocos datos sobre lo
investigado, como lo sucedido cuando aparecié el COVID-19, habia muchas mas dudas
que certezas, sobre como realmente aparecid este virus, los medios de propagacion, la
poblacion mas vulnerable, como prevenirlo, existen farmacos eficaces para combatirlo,
etc. Asi, estos estudios son adecuados en problemas desconocidos o que se han

realizado pocas investigaciones al respecto.

Para el trabajo de investigacion de esta tesis, este alcance no es el mas adecuado
porque segun lo revisado en la literatura del comportamiento sobre la adopcion de
nuevas tecnologias existe abundante bibliografia (aunque por los avances de las
tecnologias no se ha dicho todo en este campo), por lo que utilizar solamente al alcance

exploratorio en este caso, no serviria como un aporte significativo al mundo cientifico.

Figura 23

Perspectivas segun objetivos o alcances en las investigaciones
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Nota. Tomado de Metodologia de la investigacion. Las rutas cuantitativa, cualitativa y
mixta (p.105), por Herndndez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018, McGraw Hill.
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Descriptivo

Aqui, tanto la medicion de los elementos investigados como los atributos de un
fendmeno se vuelven importantes, por lo que se debe precisar con rigurosidad a qué
grupos se recogeran los datos, sean estos humanos, cosas, animales, etc. La descripcion
servira para detallar las caracteristicas del objeto estudiado, especificando el contexto

donde este se encuentra.

Volviendo al caso del COVID-19, las primeras mediciones que se hicieron
estuvieron destinadas a conocer los primeros datos de las variables, como la rapidez de
propagacion, el nimero de pacientes de esta enfermedad por dia, la tasa de fallecidos
por el nimero de infectados, la ocupacién de las camas en los hospitales relacionadas

con este caso, entre otras especificaciones.

Si bien, en los resultados de esta tesis se realizaron mediciones descriptivas de los
datos, especificamente en el capitulo 5, aportar solamente con aquellas no seria una

contribucion suficiente a la literatura sobre este tema.

Correlacional

En este alcance se pueden establecer relaciones estadisticas entre variables. Asi,
como la anterior perspectiva, también se realizaron correlaciones en esta tesis, en
especial para conocer el comportamiento del consumidor con relacién a las variables
demograficas, actitudinales y motivacionales. En el capitulo 5 de este trabajo se

determin0 si estas asociaciones fueron proporcionalmente directas o inversas.

Volviendo al ejemplo sobre el COVID-19, después de realizar estudios descriptivos,
las investigaciones sobre este virus comienzan a obtener mas informacion, en las que ya
se establecen relaciones estadisticas entre los rangos de edad, sexo y enfermedades
preexistentes, con la mayor predisposicion a tener mayores problemas de salud e incluso

con la muerte derivada de esta enfermedad.

Explicativo

En este alcance se analiza méas alla de una descripcion del objeto estudiado o del

establecimiento de asociaciones entre sus variables. Este va a responder por los factores
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que causan un fenémeno. Por tanto, el explicativo es el alcance que se utilizd en esta
tesis. En cuanto al ejemplo del COVID-19, ya se ha alcanzado a tener un mayor
entendimiento del fenémeno, para desarrollar vacunas que contribuyan a que los efectos

de la enfermedad no sean tan graves o mortales en los infectados.

Método Mixto

A pesar de que ya se establecid al método cuantitativo para la realizacion de esta
tesis y se explicd los motivos para su seleccion, vale la pena aclarar que el método
mixto, a pesar de no haber sido seleccionado, podria también haber sido una opcién para

este trabajo.

En Arévalo-Chavez et al. (2021) se menciona que sus origenes se remontan a los
afios cincuenta del siglo XX, en relacion al trabajo de Campbell & Fiske (1959), el
mismo que integra a los métodos cuantitativo y cualitativo. Para su realizacion se podra
optar por un orden en su utilizacion o en paralelo, aclarando que no es suficiente la sola
presencia de ambos métodos en una investigacion, estos deben forjar una verdadera

integracion sinérgica.

Muchas son las ventajas de la aplicacion del método mixto, entre otras Greene
(2008) menciona a la consecucion de triangular los resultados de un estudio, esto
permite corroborar su validez. También, al complementar lo cualitativo con lo
cuantitativo se podria obtener un punto de vista mas amplio del objeto estudiado, debido

a que se podria aprovechar las ventajas que ofrece ambos métodos.

Sin embargo, en la revision de la literatura de esta tesis se encuentra que solamente
el 10% de las investigaciones sobre el comportamiento en tecnologias utilizaron al
método mixto, algo similar fue encontrado en el estudio de Molina-Azorin (2011) con el
12%, quien analizé articulos afines a la administracion de empresas por un periodo de
10 afos. Esto puede ser segin Creswell & Plano Clark (2011) en parte debido a sus
desventajas, como el importante aumento de los recursos necesarios ya sea por el
tiempo utilizado, presupuestos mas elevados, investigadores con mayor capacitacion y

experiencia, etc.

Otra complicacion es la conciliacion de las filosofias para la investigacion, cada

método se sustenta independientemente, en la cualitativa es mayormente la
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constructivista y en la cuantitativa es la post-positivista. Aunque, para solucionar este
problema, Biesta (2010) menciona que el pragmatismo puede sustentar adecuadamente
al método mixto. Un mayor analisis sobre los paradigmas y las fases de una

investigacion estan plasmados en las siguientes secciones.

4.1.3 Filosofias de la investigacion

En el trabajo de Saunders et al. (2009) mencionan a la investigacion ‘tipo cebolla’
gue se plasma en la Figura 24, en la cual se observa una estructura de fases sucesivas o
capas consecutivas, cuya representacion quiere aparentar a una ‘cebolla’ y de ahi su

nombre. En la capa méas externa o inicial es en donde aparecen las filosofias.

Figura 24

La investigacion “tipo cebolla™

Filosofias

Enfoques ‘
|

Positivismo

Estrategias

Experimento
Encuesta

Unico método Postpositivismo

Caso de Deductivo

estudio

Transversal

Recoleccién
de
datos
|

Investigacion
de accion

Teoria
fundamentada

Inductivo
Teoria Critica

Constructivismo
Técnicasy
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Nota. Tomado de Research Methods for business students (p.108), por Saunders et al.,
2009, Pearson.
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De hecho, Saunders et al. (2009) sefialan que muchos autores consideran a las
filosofias de investigacion a aquellas que contienen suposiciones importantes para
comprender la forma de ver al mundo. Estos supuestos servirdn como las bases para
construir las estrategias de investigacion y el modo de seleccidn de los métodos que se

opten para ser parte de tales estrategias.

Cabe mencionar que Saunders et al. (2009) también recalcan que no existe per se
una filosofia mejor que otra, lo que si se habla es en relacion con la mas conveniente
para una o varias preguntas de investigacion de cada estudio en especifico. Inclusive, ya
en cuestiones practicas, estas preguntas no necesariamente caen en un solo dominio
filos6fico. Adicionalmente, en una investigacion no basta que la misma esté
fundamentada filos6ficamente, también es importante la reflexion que se realiza al

escoger por una de aquellas y la razén de no haber tomado las otras opciones.

Por consiguiente, estas filosofias, o paradigmas de la investigacion, como Guba &
Lincoln (1994) mencionan, son imprescindibles para la fase preparatoria de una
investigacion, con el fin de poder direccionar el estudio del fendmeno a ser investigado.

Los principales paradigmas son descritos a continuacion.

Positivismo

Este paradigma nace desde la vision de los cientificos que estudiaban las ciencias
exactas y solo lo adoptaron posteriormente los estudiosos de las ciencias sociales
(Ricoy, 2006). Especificamente fue Augusto Comte quien da el primer paso con esta
filosofia y le otorga su nombre en su publicacion “Discurso sobre el espiritu positivo”

de mediados del siglo XI1X (Hernandez et., 2010).

Algo que le caracteriza a este paradigma es tener una naturaleza cuantitativa y tener
como premisa la objetividad, dentro de lo puede ser observable y demostrable (Cuenya
& Ruetti, 2010). En consecuencia, la manifestacion numerica y la estadistica seran
elementos necesarios involucrados en el uso de esta filosofia, en especial al verificar su
hipétesis (Ricoy, 2006). Por tanto, las regresiones, analisis factoriales, entre otros

métodos estadisticos serviran para esta comprobacion (Field, 2009).
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Lo anterior implica que el positivismo tiene una procedencia empirica, es decir, que
tiene un origen desde la experiencia del individuo, la misma que solo es valida para la
ciencia cuando ha sido verificada (Hernandez et al., 2010). Tales experiencias podrian
ser realizadas con experimentos controlados, en los que se logren conducir a las

variables independientes (Field, 2009).

Asimismo, Field (2009) describe al positivismo desde la ontologia como aquel
fendmeno estudiado que de por si es definitivo e irrefutable, pero puede ser aprehensible
por quien lo quiera investigar. En otras palabras, la realidad del fenémeno es gobernada
por estructuras naturales y por tanto inmutables. Desde este punto de vista, al estudiarlo

se podria determinar los diversos elementos que lo modifican e interactdan.

Otra forma para entender con mayor profundidad al positivismo es mediante la
epistemologia, como por ejemplo el citado por (Ramos, 2015), en donde la persona que
estudia a un fendmeno debe tener una independencia absoluta de tal objeto y viceversa.
De esta forma, en este paradigma deberia existir una dualidad y una objetividad que
permitan que los resultados obtenidos sean veridicos y lograr asi ser generalizados. Si el
investigador no es independiente al fendmeno estudiado, esta persona podria estar

forjando un sesgo.

Para finalizar, Field (2009) brinda otro acercamiento al positivismo mediante el
aspecto metodoldgico, dentro del cual este paradigma brinda respuestas a los
planteamientos investigativos propuestos de forma relevante, pero solo si existen
mediciones realizadas al objeto investigado. Es por tal razon, que las bases

metodoldgicas deben estar fundamentadas en medios que incluyan andlisis de datos.

Post-positivismo

Esta filosofia es la que se sustenta a la investigacion en esta tesis, para entenderla se
tomo primero lo escrito por Flores (2004) sobre el post-positivismo, en la que establece,
como su mismo nombre sugiere, una insinuacién referente a un siguiente paso del
positivismo. En el que incluye ciertas diferencias, en especial relacionadas a que la

realidad no puede ser enteramente asimilada. En si, la comprension de lo real es
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incompleta, esencialmente debido a la misma percepcion de las personas y a los
procesos intelectuales que son imperfectos, por lo que no permiten contener a todas las

variables presentes en un objeto de estudio.

Ramos (2019) aclara sobre este fundamental punto de la percepcién de la realidad,
ya que puede parecer insignificante, pero se distingue notablemente del positivismo, a
pesar de sus mismas raices. Entonces, va a existir una posicién critica desde el post-
positivismo en relacion con los hallazgos de una investigacion, porque segun este

paradigma sus resultados son probables, aspecto que no ocurriria con el positivismo.

Hernandez et al. (2010) no solo plantea que el post-positivismo es comprendido
parcialmente, sino que el investigador y el fendmeno estudiado podrian tener una
influencia mutua. En especial, porque parte desde la hipétesis planteada por el
investigador, ya que marca una cierta direccién por la cual se va a desarrollar el
respectivo estudio. También es innegable que la forma de pensar y los valores de cada
individuo van a influir en todo el proceso, asimismo, un cierto nivel de error en las

mediciones siempre es propenso a suceder.

Con respecto a la ontologia, Arévalo-Chavez et al. (2021) rescatan que esta filosofia
al tener una posicion reflexiva no llega a ser idealista como en la positivista. Aunque es
verdad que la realidad estd presente, esta no llega a ser completamente aprehendida
debido a la falta de control total del fendmeno por el investigador y a la naturaleza

imperfecta de la humanidad.

Asimismo, Arévalo-Chavez et al. (2021) responden a lo relacionado con la
epistemoldgica, en el que indican que el post-positivismo da respuesta a tal aspecto por
su particularidad dual reformada y a su objetividad. Consecuentemente, los resultados
que parten de una investigacion concebida desde esta filosofia son calificados como

factiblemente verdaderos.

En cuanto a la seccion metodoldgica, Creswell (2014) explica que este paradigma
podria considerar a la experimentacion modificada, misma que contiene al método
cuasiexperimental.  En Ujaen (2021) explican que este método se diferencia
principalmente del experimental al no tener aleatoriedad, en este sentido los estudios
gue tomaron ese camino tienen mas probabilidad de caer en sesgos. Aungue hay formas
de mitigar ese problema, como el aseguramiento de que cada grupo estudiado sea lo

mas uniforme posible.
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Teoria critica

Segun Escudero (1987) existen caracteristicas muy marcadas en este paradigma

como:
« Tener un punto de vista integral y dialéctico de lo que se piensa es la realidad.

» La conexidn presente entre el objeto de estudio y las personas que lo investigan
es muy fuerte, debido a que estos investigadores estan muy implicados en la

transformacion social.

« Asi, el proceso del estudio es generado en la misma practica investigativa de
estas personas y desde esta accion ya inician con el entendimiento de las necesidades

y/o las dificultades de los grupos humanos analizados.

« Con tales actuaciones se propendera alcanzar la mudanza de tales estructuras

sociales.

Ricoy (2006) afiade que, en esta busqueda de transformacion mediante la accion, la
contribucion de los investigadores sera desde el razonamiento critico. Lo que implica
para Arévalo-Chavez et al. (2021) que esta filosofia tiene un método de investigacion-
accion, creando un enlace de tal practica con la teoria, por lo que se espera que el

estudio vaya mas all& de solo un conocimiento del contexto social.

Siendo para Creswell (2014) que, dentro de la investigacion-accion deberia existir
tres pasos importantes por realizar: (1) observar, los elementos que fundan el esquema
del problema en cuestion; (2) pensar, dentro del entendimiento del analisis sobre la
construccion de la esencia percibida; (3) actuar, en el instante que se procede en la
resolucion de los conflictos descubiertos, a través de las mejoras implementadas. Este
Gltimo paso se le cataloga como el clave para que este paradigma se diferencie de otros
que también utilizan métodos cualitativos. Cabe aclarar que estos pasos son ciclicos con

retroalimentacion permanente.

En cuanto a la ontologia de este paradigma, Arévalo-Chavez et al. (2021)
mencionan que la comprension del contexto se fundamenta en el realismo histérico.
Realidad que estd determinada por una diversidad de factores (étnico, rol de géneros,
politico, social, etc.). Estas formas estan presentes en las estructuras sociales dentro de

tal contexto, aspecto que dentro de la teoria critica considera que lo real no es
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inmutable, al contrario, se piensa en un contexto aparente, fundamentado en la historia

social.

En el aspecto epistemologico, como Escudero (1987) menciono, se encuentra la
conexién de lo investigado con el investigador, en donde las personas del grupo social
analizado estan presentes en todas las fases del estudio. Lo esencial a tomar en cuenta se
concentrard en que tan bien esté preparado el investigador y la amplitud de vivencias

gue tenga el grupo de personas estudiado.

En la parte metodoldgica, las conversaciones entre el investigador y el grupo deben
tomar en cuenta a la dialéctica, para remontar concepciones erréneas y construir
conocimientos basados en la informacion. De esta manera se pretenderd cambiar las
estructuras mediante ideologias tales como el materialismo dialéctico e inclusive en

algunas formas de violencia por parte de las personas involucradas en esos grupos.

El Constructivismo

Una corriente filosofica que nace de aquellos investigadores que se encaminan a lo
social, lo cual contrasta con las naturales, por lo que en este paradigma la realidad no se
la considera como absoluta, esto debido a que los fendmenos sociales se hallan en
permanentes cambios (Arévalo-Chavez et al., 2021). La teoria en este paradigma indica
que el saber se va construyendo con las interacciones sociales (Berger & Luckman,
2003).

Es asi como este paradigma es el antagonico de las filosofias que miden a la
realidad, es decir, la positivista y la post-positivista (Garrido & Alvaro, 2007). Es por tal
razon que su enfoque no es cuantificar, sino centrar su atencién en el como se originan
los significados y su uso, influida por las formas linglisticas presentes de las varias

realidades sociales o culturales, dentro de un entorno interpretativo.

Para Hernandez et al. (2010), este paradigma tanto se separa del aspecto cuantitativo
que es el ideal para servir como base en los estudios cualitativos, cuyas premisas se

detallan a continuacién:
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« La percepcion desde sus diferentes angulos dentro de lo social sirve para edificar

la realidad.

« EI saber se va cimentando a partir de lo social, mediante los integrantes

presentes en las fases investigativas.
« Sin duda alguna, las investigaciones no son extrafias a los valores del cientifico.

» EIl periodo de realizaciéon y el contexto en que se ejecutd la investigacion,

sefialaran ciertos resultados que no podran ser extrapolados.

Para Flores (2004), este paradigma responde a la ontologia al no pretender dominar
o predecir a la realidad, en su lugar quiere reconstruirlo, dentro los limites existentes en
la mente de aquellos que lo forjan. EI mundo real esta presente, pero representada en
una gran variedad de formas, dentro de construcciones intelectuales que son organizadas
por personas que integran grupos de individuos en ambitos especificos. Al tener una
gran variedad de modos de retroalimentacion mental del mundo, la realidad no es una

sola, corresponderéa a las multiples percepciones de aquella.

En lo relacionado a la epistemologia, Arévalo et al. (2021) indican que la relacién
entre el elemento investigado y quienes lo investigacion es de caracter subjetivo, siendo
justamente el producto de esta interaccion la causante del constructivismo. Debido a que
a la realidad se la ubica en esas edificaciones mentales que se crean dentro de los grupos
de personas y su acceso para conocerla es interrelacionandose con aquellos. Es aqui
donde la subjetividad juega su papel, porque ahora el investigador se ha convertido en

un integrante mas.

En lo referente a la parte metodoldgica, Flores (2004) indica que para alcanzar una
interpretacion lo mas exacta posible, hay que contrastar las construcciones que realizan
los integrantes de estos grupos con las del propio investigador, a partir de esta
comparativa se logrard concertar una lozana realidad. Aqui la investigacion cualitativa
podra ir describiendo algunos significados dentro de estos grupos sociales, pero podra

también soportarse de otros disefios investigativos (Hernandez et., 2010).
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4.1.4 Estrategias

Cabe resaltar, antes de mencionar a la estrategia seleccionada, que esta investigacion
es no experimental, esencialmente por lo expuesto por Saldanha & O’Brien (2015), al
referirse que en un estudio experimental, quien realiza el estudio debe tomar el control

de una 0 mas variables explicativas, lo cual no sucede en este estudio.

De acuerdo con Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), para recolectar
informacion en los estudios no experimentales se requiere la aplicacion de al menos una
estrategia, la misma que no es mas que un método de recoleccion de datos. Para esta
tesis fue necesario analizar los principales métodos disponibles con potencial para optar

por el méas adecuado.

En primer lugar, se examino a la observacion, cuyo método no es nuevo, ya Haynes
(1978) mencionaba que su aplicacion va dirigida principalmente a la orientacion
conductual. Por tal razén, no es de extrafiarse que quienes dirigen entrevistas para
seleccionar a nuevos empleados no solo escuchen con detenimiento lo que hablen los

entrevistados, sino que se fijen de forma general en el comportamiento de aquellos.

En el campo del marketing, la observacion puede ir mas bien dirigida a recolectar
informacion relacionada al comportamiento de los clientes, pero con enfoque més bien
dirigido a la aprobacién de un nuevo producto colocado en la percha de un lugar
expendio de alimentos, razén por lo que este no se presenta adecuado para esta

investigacion.

En segundo lugar, fueron las encuestas ‘online’, método mas contemporaneo, en
este, Sue & Ritter (2012) ya mencionaban que en tal afio esta forma ya se encontraba en
crecimiento y sus formas mas comunes de obtener informacion eran mediante los
correos electronicos, paginas Web vy teléfonos inteligentes. Para el tratamiento de la
informacion se podria utilizar un software propio, pero si ese no el caso, se puede valer

de plataformas disefiadas para albergar cuestionarios como SurveyMonkey, entre otros.

En cuanto a las deficiencias de este método, Sue & Ritter (2012) insinGan a que no
permite tener un marco de muestreo con usuarios de internet. Aunque tiene varias

ventajas, como llegar a una extensa muestra ubicada en una amplia zona y
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geograficamente diversa, bajos costos, rapidez, entre los principales. Considerando estas
ventajas, podria ser una opcion véalida para el estudio de esta tesis, pero no se la escogio
justamente por la posibilidad de ocurrir sesgos, en especial al tender a enfocarse solo a

ciertos de grupos poblacionales.

En tercer lugar, se reviso a los paneles de estudios, que segin Kumar (2019) son
realizados longitudinalmente, es decir se encuentran relacionados al aspecto ‘horizontes
de tiempo’, el cual serd revisado de forma mas detallada en la proxima seccion. Al ser
longitudinal el estudio se supone que sea realizado en un periodo largo de tiempo y

cuyos datos resultantes provengan de los mismos encuestados.

A partir de esta informacion, la intencion es poder apreciar los cambios de las
variables analizadas durante el periodo investigado. Por ejemplo, los gastos de las
familias en relacidn a su entretenimiento. Sin embargo, en la poblacion de estudio de
esta tesis no existe en Ecuador investigaciones en paneles que sean tan especificos en el

comportamiento del consumidor para el uso de las tecnologias.

Con todo lo revisado, la encuesta se vuelve una opcion claramente adecuada, al ya
haber sido probada en la mayoria de los articulos aqui analizados para profundizar el
conocimiento del comportamiento de los consumidores en tecnologias. Otro motivo
muy potente para su utilizacion es que ya existen cuestionarios altamente utilizados en
un sinnamero de investigaciones a nivel mundial en este tema, por lo que aumenta la

garantia en cuanto a la confiabilidad y validez de los instrumentos a utilizar.

Para la elaboracion del cuestionario para este estudio solo se ha tomado en cuenta
las preguntas necesarias para demostrar las hipdtesis con respecto a las variables a
medir, esto sirve para que el llenado de todas las preguntas planteadas no sea muy largo
y fatigoso. Las preguntas fueron todas cerradas, utilizando en sus opciones de
respuestas al método likert, lo que contribuye alin mas a tener encuestas rapidas en la
medida de lo posible, debido a que solo se debio seleccionar a una sola opcién por cada

pregunta.

A pesar de que las preguntas son de facil comprension, al ser encuestas personales,
los encuestados tuvieron al encuestador(a) para resolver cualquier inquietud surgida

durante la encuesta.
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Por ultimo, se revisd al cuestionario de este estudio para que cumpliera con las
caracteristicas mencionadas por Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), para
alcanzar un cuestionario de calidad. Entre estas, se tomaron muy en cuenta los aspectos
éticos, por eso no existen preguntas racistas y sexistas, tampoco tienen aspectos
ofensivos, amenazantes o que presionen a los encuestados. Las preguntas son breves,
comprensibles, ninguna induce a las respuestas y todas tienen un vocabulario sencillo y

familiar para el Ecuador.

4.1.5 Horizontes de tiempo.

En la seccion anterior, en la parte referente a los paneles de estudio ya se present6 al
disefio longitudinal dentro de los horizontes de tiempos, como aquellos estudios
realizados en un periodo prolongado. En la Figura 25 se presenta a este disefio
subdividido en tres clases.

La primera clase es de tendencia, que basicamente son muestras diferentes
recolectadas a una misma poblacion. La segunda es de cohorte, igualmente con
muestras distintas, pero en esta vez a una misma subpoblacion, a la cual le podria unir
algin vinculo en comadn, como el tener alguna enfermedad o una caracteristica como el
residir en cierta regién geogréafica especifica (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres,

2018). La tercera de panel, que anteriormente ya fue analizada.

No obstante que, estas clases de investigaciones se podrian utilizar en esta tesis,
pero por motivos de limitacion presupuestaria y una delimitacion de tiempo por la
naturaleza misma de los plazos a cumplir en un programa de doctorado no son

convenientes.

Por tales restricciones, el disefio transeccional, que incluye al estudio explicativo o
correlacional-causal (optado para esta tesis) que también es mostrado en la Figura 25,
fue el seleccionado. Las razones se deben a que sus caracteristicas se acoplan mejor a
las intenciones de este trabajo. En tal sentido, este requiere una sola recogida de

informacion y es mas sencillo en su disefio, ademas tiene una gran relevancia en las
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ciencias sociales y ha probado ser eficiente en obtener una perspectiva general del
objeto de estudio (Babbie, 1989).

Figura 25

Disefios transeccionales y longitudinales
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Nota. Tomado de Metodologia de la investigacion: Las rutas cuantitativa, cualitativa y

mixta (pp.177, 181), por Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018, McGraw Hill.
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4.2 Disefio de la metodologia de investigacion de la tesis

4.2.1 Pregunta de investigacion

De acuerdo con el objetivo propuesto en el capitulo 3, los elementos de la pregunta

de investigacion planteada en el capitulo 1 de esta tesis queda de la siguiente manera:
Unidad de analisis: ‘Consumidores de tecnologia’.

Delimitacion espacial: ‘Pais en vias de desarrollo latinoamericano, en este caso:

Ecuador’.
Delimitacion en el tiempo: ‘afio 2022’.

Ontologia: Comparativo entre los factores que mayormente explican la compra de

productos tecnologicos y la intensidad de uso de servicios basados en tecnologias.

Variables: Factores demograficos, factores actitudinales y motivacionales.

4.2.2 Justificacion de la investigacion

La tecnologia esta presente en casi todas las actividades cotidianas de una persona,
esto no es un fendmeno causado exclusivamente por la pandemia del COVID-19, esta
situacion ya era evidente desde el siglo XX, aspecto destacado en todos los articulos

revisados en el capitulo 3 de este trabajo.

Es asi que la justificacién practica para este estudio nace justo de la revision
bibliografia, la cual pone en evidencia que a pesar de que una tecnologia pueda tener
muchos avances, pero si no es aceptada por los consumidores no tendra cabida en el
mercado. Por ejemplo, como lo sucedido por el Google Glass y su baja aceptacion por
los compradores (Nunes & Filho, 2017). Es por eso que ya hace aproximadamente 40
afios, Ginzberg (1981) declard que los problemas de implementacion de tecnologias son

principalmente por la falta de conocimiento en la aceptacion de uso.
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Por otro lado, la adopcion de tecnologias en el mundo ha sido desigual, esto se
refleja de forma mas clara en el siglo XXI. Especificamente en un estudio de la de la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la Cultura,
UNESCO (2017), el mismo indica que todavia existe una importante brecha entre paises
desarrollados y paises en desarrollo. Algo similar se observa también con la escasa
cantidad de estudios realizados de paises en desarrollo comparado a los paises

desarrollados, conforme al estudio de (Rojas-Méndez et., 2017).

Lo anterior se dirige a justificar el estudio realizado en el Ecuador. Ademas, este
pais es parte de uno de los grandes bloques de paises en el mundo, Latinoamérica, cuyas
naciones en esta region principalmente se encuentran en vias de desarrollo y cuentan
con aproximadamente 650 millones de habitantes. Asimismo, tienen caracteristicas
culturales y economicas, en general uniformes, entre los paises que la integran

(Organisation for Economic Co-operation and Development. OECD, 2019).

Por tal similitud, es tomado muchas veces como un solo bloque y comparado con
otras regiones, como el caso del uso de tecnologias, en el cual existen reportes como el
de la Union Internacional de Telecomunicaciones - ITU (2021), sefialando que para el
afio 2019, el 86% de los hogares en Europa ya disponian de internet y el 96,2% de los
jévenes de 15 a 24 afios de edad utilizaban esta tecnologia, en contraste con los paises

en Latinoamérica que llegd en ese mismo afio al 68%.

Sin embargo, segn ITU (2021), la pandemia del 2020 ha contribuido para acelerar
el uso de tecnologias y con ello en algo se ha acortado brechas entre paises, lo que hace
aun mas interesante el estudio. Hecho que se presenta evidente en el pais aqui estudiado
(Ecuador), mismo que en al afio 2020 tuvo un fuerte incremento en el e-commerce,
Ilegando aumentar solo en ese afo el 21% en la frecuencia de compras y un 43,75% en
la generacion de valor, solamente por parte de las familias como consumidores
(Mentinno, 2021).

En sintesis, la comprension de la adopcion y uso de tecnologias por los
consumidores se considera de gran importancia a nivel mundial. Este comportamiento
no necesariamente es el mismo entre paises desarrollados y paises en vias de desarrollo,

siendo que para este Gltimo grupo la cantidad de sus estudios es comparativamente
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mucho mas pequefia, por ende, el entendimiento sobre el fendbmeno estudiado en estos

paises es menor.

Consecuentemente, la presente investigacion busca llenar este vacio. Pero también,
dentro de este contexto, quiere aportar a la literatura en aquellos topicos poco estudiados
expuestos en las conclusiones del capitulo 3 y en la seccién de deduccion de la

hipdtesis, a seguir.

4.2.3 Deduccion de la hipotesis

En la seccion anterior se ha justificado sobre los motivos generales de haber
investigado el fendbmeno objeto de esta tesis, sin embargo, todavia no se ha analizado
los detalles relacionados al enunciado de la hipdtesis, entre ellos, el haber escogido a las
variables motivacionales, demograficas y actitudinales, incluyendo a sus constructos. Es
por esto por lo que a continuacion se dard a conocer las motivaciones de haberles

seleccionado.

Segun la revision bibliogréafica efectuada en el capitulo 3, la mayoria de los
investigadores de estos articulos utilizan integralmente, de forma adaptada o conjunta
con otras herramientas los tres principales métodos o sus actualizaciones (TAM ->
TAM 2, UTAUT -> UTAUT 2 y TRI -> TRI 2.0), ver Figura 15 de esta tesis, para
medir la compra de productos tecnoldgicos y la intension de utilizacién de servicios
basados en tecnologia. Entonces, se deduce que tales comportamientos de los
consumidores pueden ser explicados ampliamente por tales factores y sus constructos,

comprobacidn que se ha replicado en todas las regiones a nivel mundial.

El primero de estos tres es el TAM, el cual se convirtié en el método mas utilizado
en los estudios relacionados al comportamiento con el uso de las tecnologias, mismo
que asocia directamente su constructo ‘facilidad de uso percibida’ con la motivacién
utilitarista tomada para este trabajo. Por tal razén, esta motivacion es sefialada aqui
como el primer factor de importancia en la prediccion. Para mas informacion sobre el
TAM, ver Figura 7 en esta tesis, la cual es la representacion grafica del modelo original

creado por Davis (1986).
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Sin embargo, el TAM original no tomd en cuenta a la motivacion hedonica, es por
eso que el autor de este método en conjunto con otros investigadores, Davis et al.
(1992), posteriormente amplian al modelo colocando a la heddnica al mismo nivel que
la utilitarista. Ver Figura 9 en el capitulo 3, cuyos autores catalogaron al hedonismo
como motivacién intrinseca. Después de 10 afios, tal investigacion fue avalada en el
método de UTAUT por Venkatesh et al. (2002), apoyando la importancia de colocar

como factores tanto a la motivacion hedonica como a la utilitarista.

Un segundo factor se relaciona a las caracteristicas demograficas, las cuales no son
explicitas en el método TAM, aunque ya aparecen en el modelo de UTAUT, cuyo
esquema grafico se encuentra en la Figura 14 de esta tesis, y posteriormente en el
UTAUT?2 de Venkatesh et al. (2012). Empero, en estos modelos son tomadas en cuenta
solamente las caracteristicas de edad y género, y solo como moderadoras. Esto puede
ser debido a que se tomaron en cuenta principalmente a paises desarrollados, lugares
donde el nivel econdmico es mucho mas alto que en los paises en desarrollo y por tanto

el precio de la tecnologia no tiene tanto peso como en un pais en vias de desarrollo.

De ahi que, segun Rojas-Méndez et al. (2017), quienes utilizaron por primera vez al
TRI 2.0 interculturalmente, concluyeron que no todos los predictores se podrian decir
que son iguales en paises o mercados que son diferentes. En especial, este contraste es
apreciable en su estudio cuando se analizaron a las caracteristicas demograficas,
destacandose estas como buenas predictoras en mercados menos avanzados, como los

paises en desarrollo.

Cruz-Cardenas et al. (2019) refuerzan también la importancia de las demografias en
paises en desarrollo, pero afiaden a los ingresos familiares como uno de los mas sélidos
predictores en la utilizacion de tecnologias, por lo que los constructos en las
caracteristicas demograficas quedaron: edad, género e ingresos familiares. Otro aspecto
que podria ser considerado como esencial a ser tomado en cuenta en paises en desarrollo
es el contexto cultural, pero en este mismo estudio de Cruz-Cardenas et al. (2019)
sefialaron que esta influencia externa tiene apenas una limitada capacidad predictiva,

razon para no haber sido tomada en cuenta en esta tesis.

Un tercer factor de gran transcendencia en la propensién de los consumidores en la

utilizacion de nuevas tecnologias se encuentra en el factor actitudinal, expuesto en el
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TRI de Parasuraman (2000) cuyas dimensiones abarcan: “optimismo, innovacion,
incomodidad e inseguridad”. Siendo los dos primeros impulsores y los dos restantes

inhibidores.

En las nuevas investigaciones de Parasuraman & Colby (2014), que terminé en la
construccion del TRI 2.0, lograron establecer que los inhibidores tienen una menor
solidez para predecir, y aun mas, presentan mayor complejidad en sus mediciones.
Aspectos que condujeron a escoger solamente al optimismo e innovacidn, por su mayor
capacidad para pronosticar (Cruz-Cardenas et al., 2019; Blut & Wang 2019), gracias a
estos aportes de estos estudios, solamente se consideraron a los impulsores como

constructos de los factores actitudinales para esta tesis.

Con todo lo anterior, existen claras evidencias para afirmar que las variables
motivacionales, actitudinales y demograficas tienen un gran poder de prediccion en el
comportamiento de los consumidores con relacion a las tecnologias. No obstante, hay
que tomar en cuenta que los productos de Ultima tecnologia como las nuevas
televisiones inteligentes o los relojes inteligentes pueden llegar a ser muy costosos.
Aspecto clave que difiere notablemente de los servicios basados en tecnologia, como
peliculas via streaming que cobran pocos dolares por cada una o por una mensualidad
de suscripcion, incluso existen servicios gratuitos por ciertas transacciones realizadas en

la banca en linea, etc.

Consecuentemente, si se toma en cuenta que la investigacion fue realizada en
Ecuador, pais en desarrollo, se espera que para los productos tecnoldgicos, por su alto
precio, las variables demograficas tengan una mayor capacidad de prediccién, mientras
que, para los servicios tecnoldgicos se espera que los factores mas preponderantes sean

los motivacionales y los utilitaristas.

4.2.4 Hipotesis

El ingreso es una variable fundamental para explicar el comportamiento del
consumidor ya que genera la capacidad de pago de bienes y servicios. En el mundo del
consumo tecnoldgico la capacidad de pago es necesaria tanto para la compra de bienes y

servicios tecnolégicos como para la compra de los equipos que sustentan estos bienes y
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servicios (computadora, smartphones, etc.). Por lo tanto, se plantean las siguientes

hipdtesis.

Hla. A medida que crece el ingreso de un consumidor crece el posible

comportamiento de compra de bienes tecnoldgicos.

H1b. Existe una relacién positiva entre el ingreso de un consumidor y su tendencia

al uso de servicios basados en tecnologia.

Diversos estudios han documentado la existencia de brechas digitales al interior de
los diversos paises dandose estas brechas a variables como el género. Esta brecha digital
de género, que implica que los hombres usen mas las tecnologias que las mujeres es
mas marcada en los paises en vias de desarrollo (Cai et al., 2017; Cruz-Cardenas et al.,

2020). Consecuentemente, se plantean las siguientes hipotesis.

H2a En el escenario de estudio se espera que los hombres tengan una mayor

tendencia en comprar productos o bienes tecnologicos.

H2b. En el escenario bajo estudio se espera una mayor tendencia de los hombres a la

intensidad de uso de los servicios de base tecnoldgica.

Un nimero importante de investigaciones (Dutot, 2014; Duffett, 2015; Kesharwani,
2020) han identificado una brecha digital donde los jovenes son los usuarios mas
intensivos de las tecnologias que las personas de mayor edad. A raiz de lo anterior, se

plantean las siguientes hipdtesis.

La edad estd negativamente asociada con la tendencia a la compra de bienes

tecnologicos.

A medida que se incrementa la edad de un consumidor decrece su tendencia a usar

servicios de base tecnolégica.
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Los bienes y servicios tecnoldgicos aportan una serie de beneficios practicos a los
usuarios, como por ejemplo la conveniencia en tiempo y espacio, la rapidez y la
eficiencia. Es de esperarse que a medida que un consumidor valore mas estos beneficios
utilitarios tenga mas tendencia a incorporar la tecnologia en su vida. Luego, se plantean

las siguientes hipétesis.

H4a. A medida que un consumidor tiene una mayor motivacion utilitaria para
utilizar tecnologias, es de esperarse una mayor tendencia de este a comprar bienes

tecnoldgicos.

H4b. Una mayor motivacion utilitaria en el uso de tecnologias es de esperarse que

este asociado con una mayor tendencia al uso de servicios de base tecnologica.

La motivacion hedonica hace referencia al placer que un consumidor encuentra al
usar tecnologias esperandose que los consumidores mas motivados en este sentido usen
mas las tecnologias (Aggarwa, 2019; AlSaleh & Thakur, 2019; Aldhaban et al., 2020).

Asi, se plantean las siguientes hipotesis.

H5a. Existe una relacién positiva entre la motivacion hedonista de un consumidor a

usar tecnologias y su tendencia a comprar bienes productos tecnoldgicos.

H5b. A medida que crece la motivacion hedonista de un consumidor a utilizar

tecnologia se vuelve mas intensa su tendencia a usar servicios de base tecnoldgica.

La innovacidn es una actitud o tendencia de las personas a buscar ser pioneras en el
uso de las tecnologias y a percibirse a si misma como competentes en el uso de estas
(Yieh et al., 2012). Diversos estudios han encontrado una relacion positiva entre esta
actitud y el uso de tecnologias (Kim & Jeong, 2015; Wang et al., 2017). Considerando
lo ante expuesto se plantean las siguientes hipotesis.

H6a. A medida que crece el grado de innovacién de un consumidor crece también su

tendencia a comprar productos tecnolégicos.

163



H6b. La innovacién de un consumidor esta positivamente asociada por la tendencia

de este a usar servicios de base tecnoldgica.

Optimismo es una actitud que implica que el consumidor vea de forma positiva el
rol que la tecnologia cumple con su vida (Yieh et al., 2012). Varios estudios revisados
han encontrado que el optimismo esta relacionado con el uso de las tecnologias
(Ramirez-Correa et al., 2018; Csuka et al., 2019). En base a estas consideraciones se

plantean las siguientes hipotesis.

H7a. A medida que crece el optimismo hacia las tecnologias por parte de un

consumidor también crece su tendencia a compra bienes tecnologicos.

H7b El optimismo hacia la tecnologia de un consumidor estd positivamente

relacionado con su tendencia a usar servicios de base tecnoldgica.

4.2.5 Métodos del disefio de la investigacion seleccionados

Tomando en cuenta el marco teorico de la metodologia, la pregunta de investigacion
y las hipotesis, el disefio para realizar la investigacion de esta tesis queda plasmado en la

Figura 26.
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Figura 26

Meétodos seleccionados en esta tesis desde la perspectiva investigacion
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Nota. Modificado de “Research Methods for business students” (p.108), por Saunders

et al., 2009, Pearson.

Para llegar a este disefio se ha analizado etapa por etapa, desde la filosofia post-

“tipo cebolla™

positivista que soporta a este estudio. Esta a su vez tiene una relacion natural con los

otros elementos seleccionados, para el enfoque: el deductivo, para la opcidn: la
utilizacion del método cuantitativo y para la estrategia de recoleccién de datos: la

encuesta. Por Ultimo, se tomd a la transversalidad o transeccionalidad como horizonte

de tiempo, faltando solamente la descripcion sobre la recoleccion de datos, como capa o

nivel mas interno, misma que se presentara en la siguiente seccion, incluyendo a los

constructos e instrumentos escogidos.
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4.2.6 Recoleccion de datos

El grupo de personas a ser encuestas seran aquellas que sean mayores de 18 afios,
edad legal que considera a las personas como adultos en Ecuador, no habrd otra
limitacion, por lo que se espera abarcar a los dos sexos, rangos de edades seleccionados

y niveles econémicos familiares.

El trabajo de recoleccidon se enfoco en la ciudad de Quito, capital de la Republica del
Ecuador, que de acuerdo al diario El Telégrafo (2020) es la ciudad mas poblada de este
pais. Ademas, la que mas empresas tiene y la que mas paga en impuestos, representando
un aproximado del 50% de todo lo recaudado en Ecuador (Servicio de Rentas Internas
del Ecuador, 2022). Este mayor dinamismo econémico ha significado que Quito sea uno
de los dos polos receptores de inmigrantes internos, encontrandose en esta ciudad
personas de todas las provincias del Ecuador que ya viven permanentemente (Alvarado-
Lopez et al., 2017).

Ademas, si bien este pais no es rico, tiene un sueldo minimo superior (pagados en
dolares norteamericanos) que el de la mayoria de los paises en Latinoamérica, razén por
la que ha recibido importantes flujos migratorios de Colombia, Pert, Cuba y Venezuela,
entre los principales (Valle Franco, 2017), conformandose de a poco en una ciudad mas

cosmopolita.

En cuanto a la estrategia de muestreo se utiliz6 una multietapa, en una primera etapa
se encuestd a diferentes grupos de estudiantes de una universidad publica y otra privada,
comprendidos en dos franjas de edades. La primera desde los 18 afios hasta los 24 afos,
cuyas carreras son cursadas presencialmente de lunes a viernes y la segunda desde los
25 afos hasta los 34 afios, cursadas semi presencialmente los dias sdbados y domingos.

Esta primera fase sirvié también como prueba piloto.

La segunda etapa fue mas amplia, la misma que abarcé las cuatro principales zonas
de Quito (norte, sur, centro y valles), para lo cual se tuvo la colaboracién de estudiantes
universitarios de ultimo afio, que previo a una capacitacion salieron a encuestar a los
ciudadanos de esta ciudad, bajo supervisién del autor de este trabajo. La fecha de
realizacion fue en los meses de abril y mayo de 2022.
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Para determinar el nimero de entrevistas personales a realizar como muestra se
tomo la férmula del libro de Grande Esteban & Abascal Fernandez (2017), en especifico
la disefiada para poblaciones infinitas, debido a que los habitantes de esa ciudad

sobrepasan los 2 millones y medio de personas.
Datos:

n="? (tamafio de la muestra)

P =65,3%

Q=347%

z=1.96 (confianza deseada 95%)

e =5,2% (error de estimacion)

Formula: n = (z2 PQ) / €2 = 320

Resultado final: Las encuestas que fueron respondidas al 100% alcanz6 320, de un total
de 360 efectuadas. 40 encuestas no fueron consideradas por encontrar al menos una
pregunta no respondida. En el siguiente capitulo se encuentran los analisis que se
realizaron para obtener los valores de los datos estadisticos de (P, Q y €) expuestos en

esta férmula.

Instrumentos

A continuacién, se presentan los instrumentos que se utilizaron en el cuestionario
para medir las variables y sus constructos que previamente se obtuvieron en la

deduccion de las hipotesis.

Variable independiente: Demografias
Genero, edad e ingresos familiares.

Tipo de preguntas: Descriptivas.
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Preguntas:
Sexo del encuestado.
Edad del encuestado.

Ingresos (ingreso personal de cada integrante de la familia).

Variable independiente: Actitudes
a. Constructo: optimismo (OPT).

Instrumento (preguntas): TRI 2.0 -impulsadores o drivers- (Parasuman & Colby,
2014), mencion a los derechos de autor de (A. Parasuraman y Rock Associates, Inc.,
2014).

Escala: Likert (1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo).
Preguntas:

optl: Las nuevas tecnologias contribuyen a mejorar mi calidad de vida.
opt2: La tecnologia me da mayor libertad de movilidad.

opt3: La tecnologia me da mas control en mi vida diaria.

opt4: La tecnologia me hace méas productivo en mi vida personal.

b. Constructo: innovacién (INN).

Instrumento (preguntas): TRI 2.0 -impulsadores o drivers- (Parasuman & Colby,
2014), mencion a los derechos de autor de (A. Parasuraman y Rock Associates, Inc.,
2014).

Escala: Likert (1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo).
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Preguntas:
innl: Otras personas se me acercan para pedirme consejos sobre nuevas tecnologias.

inn2: En general, yo estoy entre los primeros dentro de mi circulo de amigos en

adquirir nuevas tecnologias cuando estas aparecen.

inn3: Usualmente yo puedo entender a productos y servicios altamente tecnol6gicos

sin necesidad de pedir ayuda a otras personas.

inn4: Me mantengo al dia con los ultimos desarrollos tecnoldgicos en las areas de

mi interés.

Variable independiente: Motivaciones
a. Constructo: Motivacion Hedonica (MH).

Instrumento (preguntas): Motivacion Hedonica para usar tecnologia, configurada
por Cruz-Cérdenas et al., (2020) mediante adaptaciones de trabajos de (Monn & Kim,
2001; y Hong et al., 2017).

Escala: Likert (1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo).
Preguntas:

mh1: El uso de tecnologias y productos tecnolégicos es para mi divertido.

mh2: El uso de tecnologias y productos tecnolégicos me hace feliz.

hma3: El uso de tecnologias y productos tecnoldgicos es para mi muy entretenido.

hm4: El uso de tecnologias y productos tecnoldgicos estimula mi curiosidad.

b. Constructo: Motivacion Utilitaria (MU)

Instrumento (preguntas): Motivacion utilitaria para usar tecnologia, configurada por
Cruz-Cérdenas et al., (2020) mediante adaptacion de (Davis, 1989).
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Escala: Likert (1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo)
Preguntas:

mul: El uso de tecnologias y productos tecnoldgicos me permite cumplir mas rapido

con mis actividades diarias (de casa / estudios / trabajo).

mu2: El uso de tecnologias y productos tecnoldgicos mejora mi desempefio en mis

actividades diarias (de casa/estudios/trabajo).

mu3: El uso de tecnologias y productos tecnoldgicos incrementa mi productividad

en mis actividades diarias (de casa/estudios/trabajo).

um4: El uso de tecnologias y productos tecnolégicos mejora mi eficiencia en mis

actividades diarias (de casa/estudios/trabajo).

Umb: El uso de Las tecnologias y productos tecnoldgicos hace que sea mucho mas

facil realizar mis actividades diarias (de casa/estudios/trabajo).

Ume6: Encuentro muy util usar tecnologias y productos tecnoldgicos en mis

actividades diarias (de casa/estudios/trabajo).

Variable dependiente: Intencion de compra o utilizacion de las Nuevas
tecnologias

a. Componente: Adquisicion o intencion de compra de productos tecnoldgicos
(TP).

Escala: Likert (1 = definitivamente no lo compraré; 2 = poco probable que compre;
3 = medianamente probable que compre; 4 = altamente probable que compre; 5 =

definitivamente lo compraré / ya lo compre.
Preguntas:

tpl: Planeo comprar un asistente virtual (ej. Alexa o Siri) en los proximos 12 meses.
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tp2: Planeo comprar 1 o mds accesorios inteligentes o ‘wearables’ (ej. reloj
inteligente o pulseras de actividad para medir ritmo cardiaco/intensidad de ejercicio) en

los proximos 12 meses.

tp3: Planeo comprar una television digital inteligente en los proximos 12 meses.

b. Componente: Tendencia a la intensidad de uso de servicios basados en

tecnologia.

Instrumento (preguntas): Comportamiento de consumidores basados en la
tecnologia, adaptado de technology-based consumer behaviors (TCB) de (Cruz-
Cardenas et al., 2019).

Escala: Likert (1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo).

ts1: Si tengo que elegir entre ir a una agencia bancaria o hacer la misma transaccion

bancaria por internet, siempre prefiero hacer la transaccién por internet.

ts2: Cuando tengo que comprar algo (ropa electronica, musica, comida, libros, etc.)

siempre prefiero comprarlos por internet que en una tienda fisica.

Ts3: Siempre prefiero escuchar masica por internet (Spotify o Apple Music) que a
las opciones de CDs o radio.

Nota: el cuestionario unificado y completo se presenta en el Anexo 1.
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Capitulo 5

Resultados

172



En el anterior capitulo ya se dejaron determinadas las preguntas del cuestionario
para comenzar con las encuestas, estas preguntas fueron recolectadas a partir de
instrumentos que ya fueron comprobados tanto en su confiabilidad como en su validez,
en investigaciones realizadas a lo largo del mundo. Sin embargo, pruebas adicionales
sobre el cuestionario fueron realizadas para este estudio, con el fin de encontrar algln
potencial error en la escritura del cuestionario. Ademas, para confirmar la fiabilidad del
instrumento y para determinar los p y q estadisticos necesarios para precisar el tamafio
de la muestra. Por tales razones se procedioé con una prueba piloto para alcanzar dichos

objetivos.

5.1 Prueba piloto y analisis preliminar

Esta prueba consistio6 en la aplicacion de 98 cuestionarios a estudiantes
universitarios procedentes de dos grupos, el primero en modalidad presencial cuya edad
fluctuaba entre los 18 y los 24 afios, el segundo en modalidad semipresencial (sabados y
domingos de clases presenciales) cuya concentracion de edad se encontraba entre los 25
y los 34 afos. En estos dos grupos se encontraron que las proporciones entre hombres y

mujeres eran similares.

Uno de los objetivos principales de realizar esta prueba fue la determinacion de los
puntos dénde los encuestados podrian tener dificultades para responder y otro objetivo

fue apoyar en la localizacion de otros potenciales errores en el cuestionario.

5.1.1 Aspectos éticos y errores encontrados

Como aspecto preliminar, con el fin de garantizar los aspectos éticos de la presente
encuesta se puso énfasis en notificar a los encuestados sobre el motivo de este estudio,
recalcando que su participacion es voluntaria y garantizando su anonimato, este aviso se
realizd en el momento de ser invitados y también antes del llenado de los cuestionarios.
Hay que recordar que todos los cuestionarios fueron elaborados de forma presencial, lo

que propicio a tener una comunicacién cordial, abierta y directa.
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Luego, ya en la aplicacion de esta encuesta a las 98 personas, se pudo verificar que
en la prueba piloto no se encontrd ningun error, los cuestionarios fueron entendidos y no
se presentd problemas en la ejecucion de estos. En consecuencia, en la siguiente seccion
se procede con los primeros analisis estadisticos, con el fin de procesar la confiabilidad

y validez de las escalas, asi como el determinar el tamafio de la encuesta final.

5.1.2 Alpha de Cronbach

El concepto de confiabilidad hace referencia a la consistencia de las puntuaciones o
medidas que genera un instrumento o una escala (Anastasi & Urbina, 1997). Este
trabajo se enfoco en la medicion de la consistencia interna tomando en cuenta a las
preguntas relativas a cada constructo, considerando que cada constructo fue medido
utilizando varios items o preguntas. Para alcanzar tal objetivo se utiliz6 al coeficiente
Alpha de Cronbach y como umbrales de aceptacion se sigui6 los rangos de evaluacion
mencionados por George & Mallery (2003), representados en la Tabla 14.

Tabla 14

Rangos de evaluacion del coeficiente Alpha de Cronbach (AC)

Alpha de Cronbach Rangos

AC<0.5 No aceptable
0.5<AC<0.6 Pobre

0.6 <AC<0.7 Cuestionable
0.7<AC<0.8 Aceptable
0.8<AC<09 Bueno
CA>0.9 Excelente

Nota. Tomado de D. George & P. Mallery, 2003.

174



A continuacién, se presentan los analisis sobre el nivel de confiabilidad de los
cuatro constructos medidos: optimismo, innovacion, hedonismo y utilitario. Los analisis

fueron realizados utilizando el paquete estadistico IBM SPSS statistics, version 24.

Constructo optimismo

En la Tabla 15, el Alpha de Cronbach (0.82) sefiala un coeficiente de confianza que
se ubica en el rango de Bueno. Es decir, las escalas usadas para medir el constructo

optimismo tiene un desempefio mas alla del rango aceptable.

Tabla 15

Estadistica de fiabilidad del constructo optimismo

Alpha de Cronbach Numero de elementos

0.82 4

En la columna de “correlacion total de elementos corregida” de la Tabla 16, segun
Garcia-Bellido et al. (2010), el resultado de correlaciéon de cada pregunta ubicado en
cada fila de la mencionada columna no debe ser cero 0 negativo, para que pueda ser
calificado para el cuestionario. Luego de la revision, todos tienen valores positivos

superiores a (0.58), por lo que todos son considerados.

Adicionalmente, en la misma Tabla 16 en la columna “Alfa de Cronbach si el
elemento se ha suprimido”, todos los coeficientes de las filas de dicha columna son
menores a (0.82). Es decir, si se elimina alguna pregunta conllevaria a un menor
coeficiente de Alfa de Cronbach para esta dimension, motivo por el cual no es

conveniente suprimir a ninguna pregunta.

175



Tabla 16

Estadisticas de la dimension optimismo

Correlacion total de

Alpha de Cronbach si el
elementos corregida elemento se ha suprimido

ftem1 0.58
item 2 0.69
ftem3 0.62
item 4 0.70

0.81
0.75
0.78
0.75

Constructo innovador

De acuerdo a la Tabla 17, en este constructo el Alpha de Cronbach se ubico en
(0.76), sefalando un coeficiente de confianza como Aceptable, por lo que se menciona

que si existe consistencia entre las preguntas en esta dimension.

Tabla 17

Estadistica de fiabilidad del constructo innovador

Alpha de Cronbach

Numero de elementos

0.76

Por una parte, segun Garcia-Bellido et al. (2010), la correlacion resultante de cada
pregunta situada en la columna de “correlacion total de elementos corregida” de la
Tabla 18, para que pueda ser considerada no debe tener valores negativos o cero. En
este caso todos los valores son iguales o superiores a (0.53).
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Por otra parte, los coeficientes de las filas de la columna “Alfa de Cronbach si el
elemento se ha suprimido” de la Tabla 18 son menores al Alpha de Cronbach de este
constructo (0.76). Lo que significa que no es conveniente eliminar a ninguna pregunta
de esta dimension para que no resulte en una disminucion del Alpha de Cronbach

actual.

Tabla 18

Estadisticas de la dimension optimismo

Correlacion total de  Alpha de Cronbach si el
elementos corregida elemento se ha suprimido

item5 0.55 0.70
ftem 6 0.53 0.71
ftem7 0.54 0.71
ftem8 0.61 0.67

Constructo Hedo6nico

En la Tabla 19, el Alpha de Cronbach (0.91) sefiala un coeficiente de confianza
como Excelente, por lo que se menciona que existe una clara consistencia entre las

preguntas y confiabilidad en esta dimension.
Tabla 19

Estadistica de fiabilidad del constructo hedénico

Alpha de Cronbach  NUmero de elementos

0.91 4
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El resultado de correlacion relacionado a cada pregunta ubicado en las filas de la
columna “correlacion total de elementos corregida” de la Tabla 20, no deben tener un
valor de cero o negativo para ser considerados en el cuestionario (Garcia-Bellido et al.
2010). Segun lo expuesto en esta Tabla todos los valores son considerados al ser

positivos y superiores a (0.73).

En la misma Tabla 20, pero en la columna “Alpha de Cronbach si el elemento se ha
suprimido”, los coeficientes muestran valores inferiores a (0.91). Es decir, si se elimina
alguna pregunta, el valor del coeficiente del Alpha de Cronbach disminuiria, por tal

razon, no se ha suprimido a ninguna pregunta.

Tabla 20

Estadisticas de la dimension hedoénica

Correlacion total de  Alpha de Cronbach si el
elementos corregida elemento se ha suprimido

item5 0.77 0.89
item 6 0.79 0.88
ftem7 0.86 0.85
item8 0.74 0.89

Constructo Utilitario

En la Tabla 21, el Alpha de Cronbach (0.93) sefiala un coeficiente de confianza
como Excelente. Es decir, la escala usada para medir este constructo muestra que para
esta dimension se encuentra en el més alto rango de la medicidn de la consistencia entre

las preguntas y confiabilidad.
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Tabla 21

Estadistica de fiabilidad del constructo utilitario

Alpha de Cronbach  NUmero de elementos

0.93 6

Siguiendo el lineamiento de Garcia-Bellido et al. (2010) los resultados de
correlacion de las preguntas ubicadas en las filas de la columna “correlacion total de
elementos corregida” de la Tabla 22, no deberian tener valores negativos o de cero para
ser integrados dentro del cuestionario. Una vez analizados estos, se observa que todos

son positivos y superiores a (0.73), por tanto, todos son considerados.

En la columna “Alpha de Cronbach si el elemento se ha suprimido” de la Tabla 22,
todos los valores de las filas dentro de esta columna tienen valores inferiores al actual
valor del Alpha de Cronbach (0.93). Por tanto, no conviene eliminar a ninguna pregunta

para evitar una disminucion del valor de este coeficiente.

Tabla 22

Estadisticas de la dimension utilitaria

Correlacion total de  Alpha de Cronbach si el
elementos corregida elemento se ha suprimido

ftem 13 0.74 0.92
ftem 14 0.75 0.92
ftem 15 0.80 0.91
ftem 16 0.84 0.91
item 17 0.82 0.91
item 18 0.85 0.91
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Conclusién: El estudio piloto entregé una muy buena retroalimentacion en general,
obteniéndose altos indices del Alpha de Cronbach para cada uno de los constructos

evaluados.

5.1.3 Validez

Una primera accién para validar un cuestionario es la verificacion que se realiza a
todas las preguntas para que sean entendidas por los encuestados, aspecto que ya fue
realizado en el punto 4.1.1. Otro aspecto previo al analisis de validez es la estimacion
del coeficiente del Alpha de Cronbach, estimacién que fue obtenida en la anterior

seccion.

Con estos antecedentes y para ingresar a terrenos propios en la determinacion de la
validez se puede usar un procedimiento muy utilizado, el analisis factorial, mismo que
es idéneo para determinar si las preguntas dentro del cuestionario pertenecen al mismo
constructo o estan midiendo constructos diferentes (Guerrero Pulido, 2018). Dentro de
las diferentes opciones de este analisis en la presente tesis se utilizara al de los

componentes principales.

No obstante, antes de realizar el andlisis factorial, de acuerdo con Guerrero Pulido
(2018) existen dos examenes que sirven para comprobar si realmente existe una buena
adecuacion muestral para poder realizar este analisis. EI primero se relaciona a la prueba
Keiser-Meyer-Olkin (KMO), el cual sefiala la proporcion de la varianza que es

explicada por factores subyacentes.

A continuacién, la Tabla 23 indica que la medida de KMO alcanza (0.90), resultado
que segun Caballo Trebol (2013) es considerado muy alto y favorece para realizar un
analisis factorial. Este dato se reafirma con el segundo examen, la prueba de esfericidad
de Barlett, misma que se encuentra en la Tabla 23, en esta se muestra una significacion
de 0.00, hecho que implica que si existe presencia de interrelaciones entre las preguntas
y refuerza la conclusion alcanzada en la anterior prueba (Crismén-Pérez, 2016).
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Tabla 23

Prueba de KMO y Bartlett

Pruebas Valores
KMO 0.90
Barlett (significacion) 0.00

Adicionalmente, En la Tabla 24, con relacion a la varianza total explicada, el
andlisis revela a cuatro factores, primer indicio sobre los cuatro constructos utilizados.

La suma de los porcentajes de la varianza de estos cuatro factores alcanza el 72.83%.

Tabla 24

Varianza total explicada

Sumas de extraccidn de cargas al cuadrado

Componente

Total % de varianza % acumulado
1 8.81 48.94% 48.94%
2 1.76 9.86% 58.80%
3 1.44 7.99% 66.79%
4 1.1 6.03% 72.82%

Hasta ahora, los andlisis preliminares han dado pautas importantes sobre la
aplicacion del analisis factorial. A seguir, se aplicard dicho analisis para determinar
cuantas dimensiones o factores conforman las preguntas del cuestionario y si esas

dimensiones corresponden a los constructos bajo estudio.
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La Tabla 25 presenta el analisis de componentes principales utilizando el Varimax
con normalizacion Kaiser como método de rotacion. En la mencionada tabla se muestra
a 4 componentes, también, a los 18 items, los cuales son asignados a cada componente
cuando su carga representa un valor superior a 0.50 (Hair et al., 2010; Moreno et al.
(2016).

Como se puede observar en el resultado, el componente 1 corresponde a las
preguntas 13 hasta la 18 del cuestionario, relacionado al constructo optimismo. El
componente 2 a las preguntas 9 hasta la 12, correspondiente al constructo innovacion.
El componente 3 conteniendo a las preguntas 1 hasta la 4, perteneciente al constructo
heddnico. Finalmente, el componente 4, con la preguntas 5 hasta la 8, respectivas del
constructo utilitario. Los items correspondientes a los 4 grupos fueron resaltados con

distintos colores en la Tabla 25.

Tabla 25

Matriz del componente rotado

Componente
1 2 3 4

item 16 0.86 0.17 0.18 0.19
item 15 0.83 0.13 0.26 0.14
item 14 0.79 0.11 0.22 0.24
item 18 0.73 0.48 0.24

item 17 0.72 0.43 0.24 0.14
item 13 0.64 0.45 0.26

item 11 0.29 0.81 0.29

item9 0.31 0.79 0.23

item 10 0.18 0.69 0.37 0.33
item 12 0.43 0.64 0.19 0.23
item 4 0.29 0.17 0.81 0.22
ftem 3 0.27 0.13 0.80 0.27
iftem 2 0.25 0.44 0.61

item 1 0.27 0.32 0.59 0,27
ftem 5 0.24 0.21 0.77
item 6 0.19 0.12 0.76
item 8 0.16 0.49 0.58
item 7 0.49 0.52
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5.1.4 Obtencidn de los valores del P y Q estadisticos

Una vez confirmado la confiabilidad y validez del cuestionario se procederd a
calcular el Py Q estadisticos para el calculo sobre el tamafio de la muestra, utilizando la
férmula mencionada en el capitulo 4 sobre la metodologia. Para la realizacion del
respectivo calculo se tom6 como variable critica a la tendencia al uso de servicios
tecnoldgicos, que en el cuestionario se medi6 con una escala de 5 puntos y mediante 3

ftems.

Para poder derivar los valores de P y Q de la escala anteriormente mencionada se
utilizo el siguiente procedimiento: a.- Se considero que P se refiere a una alta tendencia
a usar servicios tecnologicos y Q a una baja tendencia. b.- Se sumo los puntajes
obtenidos en los 3 items por cada individuo y se estimé la mediana la cual correspondio
al valor de 5. c.- Se agrupé en torno a P a los individuos que superaban la mediana, y a

Q los individuos que no superaban.

Aplicando el procedimiento anterior se establecié que P es igual 65.3% y Q al
34.7%. Con base en estos valores se procedié con aplicar la formula presentada en el
capitulo 4 para determinar el tamafio de la muestra. Otros supuestos empleados para este
calculo fueron en relacion al grado de confianza con el 95% y un porcentaje del 5% en
cuanto al error. En base al calculo realizado se determind un tamafio de muestra de 348

individuos.

Con este tamafio de muestra en mente se procedié a completar los cuestionarios
faltantes de la prueba piloto, es asi que durante los meses de abril y mayo del afio 2022

se recabaron 262 adicionales, completando 360 cuestionarios en total.

Cuando se comenzo con la integracion de la base de datos se determind que
aproximadamente 40 cuestionarios tuvieron problemas de respuestas faltantes o
respuestas erradas, por lo que fueron removidos. Al final, el tamafio de la encuesta fue

de 320 cuestionarios validos.

Con este tamafio final de muestra se procedié a recalcular el error considerando los

Py Q antes mencionados, alcanzando un error del 5,2%.
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5.2 Andlisis de resultados

5.2.1 Descriptivos

Una vez terminado el estudio de forma satisfactoria y con una consideracion de
tamafio de muestra valida de 320 individuos se procedid hacer los analisis descriptivos

de los datos obtenidos.

Un primer anélisis establecié el género/sexo, obteniéndose que el 51.9% fueron
mujeres y un 48,1% fueron hombres. Estos datos son muy similares a la distribucion de
la poblacion general en el Ecuador, que segin la Agencia de las Naciones Unidas para
la Salud Sexual y Reproductiva UNFPA (2017) se encuentra en rangos del 51% para

mujeres y 49% para hombres.

Un segundo anélisis se refirié a la edad de los encuestados. Como se puede ver en
Tabla 26 la franja de edad con mayor frecuencia esta entre 25 a 34 afios y la siguiente de
35 a 44 afos y a continuacién menores de 25 afios. En general se puede mencionar que
estos datos son representativos para el Ecuador, debido a su cercania a la edad
promedio, que en este pais se encuentra en los 29 afios (Instituto Nacional de Estadistica
y Censo, 2010).

Tabla 26

Edad de los participantes

Frecuencia Porcentaje

Menor a 25 afios 67 20.90%
25 a 34 afos 78 24.40%
35a44aios 70 21.90%
45 a 54 afios 56 17.50%
55 afios 0 mas 49 15.30%
Total 320 100.00%
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Un tercer analisis se orient0 en estimar el tamafio de la familia (ver Tabla 27). Como
se puede observar el mayor porcentaje de las familias de los encuestados corresponde a
familias con 4 miembros, con el 31.9%. Nuevamente se podria decir que se acercan a
las caracteristicas de la poblacion ecuatoriana, si se considera que un hogar tipico en el

pais es de 4 integrantes (EI Comercio, 2017).

Tabla 27

Numero de miembros en la familia

# Miembros . . Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje

en lafamilia acumulado
1 23 7.20% 7,20%
2 43 13.40% 20.60%
3 75 23.40% 44.10%
4 102 31.90% 75.90%
5 51 15.90% 91.90%
6 20 6.30% 98.10%
8 3 0.90% 99.10%
10 2 0.60% 99.70%
11 1 0.30% 100.00%

Total 320 100% 100%

Un cuarto anélisis estuvo orientado a estimar los ingresos totales de las familias de
los encuestados (ver Tabla 28). Como se puede observar en dicha tabla los ingresos
familiares mensuales mas frecuentes se ubicaron en el rango de 425 a 850 doblares
norteamericanos, seguidos por el rango de 851 a 1275 dolares. Si se considera que una
familia promedio recibe de 1 a 2 salarios mensuales, es decir, entre 425 y 850 dolares

(El Comercio, 2017), se podria considerar que los datos de la muestra se acercan a los

datos de poblacion.
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Tabla 28

Ingresos familiares

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Menos de $425 35 10.90% 10.90%
De $425 a $850 97 30.30% 41.30%
De $851a $1275 69 21.60% 62.80%
De $1276 a $1700 40 12.50% 75.30%
De $1701 a $2125 26 8.10% 83.40%
De $2126 a $2550 20 6.30% 89.70%
De $2551 a $2975 8 2.50% 92.20%
Mas de $2975 25 7.80% 100.00%

Total 320 100%

En general se puede indicar que los datos de la muestra se acercan razonablemente

bien a los datos generales del Ecuador.

5.2.2 Correlaciones

Para tener una comprension de la fuerza de relacion existente entre dos variables se
utiliza el estadistico R de Pearson. La Tabla 29 presenta una interpretacion de los

valores de este estadistico.
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Tabla 29

Interpretacion del Coeficiente de Correlacién (R de Pearson)

Tamano de la .
Interpretacion

Correlacién
08al0 Relacion Muy Fuerte
0.6a0.8 Relacién Fuerte
0.4a0.6 Relaciéon Moderada
0.2a0.4 Relacion Débil
0.0a0.2 Relacion escasa o nula

Nota. Tomado de N. J. Salkind, 2003.

Una vez realizado los calculos de los estadisticos descriptivos de la encuesta se
procedié a la estimacion de las relaciones de los cuatro constructos: optimismo,
innovacion, utilitario y heddnico, la Tabla 30 presenta los valores obtenidos. La misma
tabla presenta el valor de significacion, cuya consideracion se basa en un valor de

menos de 0.05 para ser significativo.

Tabla 30

Correlaciones (R de Pearson)

Motivacion Motivacion Actitud Actitud
Utilitaria Hedodnica Innovador  Optimismo
Motivacidn Utilitaria 1 0.70 0.51 0.62
Motivacion Heddnica 0.70 1 0.53 0.58
Actitud Innovador 0.51 0.53 1 0.39
Actitud Optimismo 0.62 0.58 0.39 1
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Con lo anterior la explicacion los resultados de la tabla 30 pueden ser explicado de

la siguiente forma:

La motivacién utilitaria tiene una relacion fuerte con la motivacion hedonica, r
0.70  p<0.05.

La motivacion utilitaria tiene una relacion moderada con la actitud de innovador, r =
0.51 p<0.05.

La motivacion utilitaria tiene una relacion fuerte con la actitud de optimismo, r =
0.62 p<0.05.

La motivacién hedénica tiene una relacién moderada con la actitud de innovador,
r=0.53, p<0.05.

La motivacion hedodnica tiene una relacion moderada con la actitud de optimismo,
r=058 p<0.05

La actitud de innovador tiene una relacion débil con la actitud de optimismo, r =
0.385, p<0.05.

Entre todas las variables predictivas si existen correlaciones y en ninguna se
evidencio6 algun valor superior a 0.90, aspecto que si ocurriria podria estar indicando
colinealidad. Tomando en cuenta estos dos hallazgos se considera que las variables

pueden ser aplicadas al modelo de prediccion.

5.2.3 Resultados de la regresion multiple

El modelo de prediccion utilizado en esta investigacion y que sirve para la
evaluacion de las hipotesis es el método de regresion maltiple. Sin embargo, este tipo de
analisis parte de una serie de suposiciones que necesitan ser verificadas. Si estos
supuestos se cumplen de forma general, se incrementa las probabilidades de que las

conclusiones resultantes sirvan para una poblacion mas amplia.
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Comprobacion de los supuestos

Un primer supuesto se refiere a los tipos de variables, las cuales pueden ser
ordinales, de intervalos y categdricas. Como se indicé en el capitulo de metodologia, las
variables predictoras se midieron con escalas de likert de 5 puntos, por lo tanto, la

utilizacion de estas variables se adapta al supuesto de uso de estas mediciones.

Un segundo supuesto asume que las variables predictoras no estan altamente
correlacionadas con variables externas o no incluidas en el modelo. La revision tedrica
realizada en el capiulo 3 permite tener confianza de que ninguna variable relevante fue

excluida.

Un tercer supuesto que debe verificarse es que los errores estandarizados se
distribuyan de forma normal, esto debido a que las pruebas paramétricas suponen que

los residuos son aleatorios.

Para este supuesto se tomara varias formas de comprobacion, la primera
aproximacion nos indica que nuestro tamafio de muestra de 320 personas supera el
umbral de 30 o més datos y por lo tanto podriamos esperar una tendencia a la
normalidad.

La segunda aproximacion al supuesto de normalidad se realizO con una
aproximacion visual a la curva de normalidad de los residuos estandarizados, como se
puede observar en la Figura 27, el histograma de frecuencia de los residuos
estandarizados en general se ajusta a la curva de normalidad.

Una aproximacion visual adicional se hizo mediante el grafico p-p que representa la
relacion entre los percentiles empiricos salientes de la regresién del residuo
estandarizado versus la linea de percentiles tedricos que parten de la normalidad. Como
se puede observar en la Figura 28, los percentiles empiricos y los percentiles teoricos se

ajustan mutuamente de forma muy cercana a lo largo de una linea de 45 grados.
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Figura 27

Curva de normalidad vs frecuencia de residuo estandarizado
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Figura 28

Relacion entre los percentiles empiricos salientes de la regresion del residuo

estandarizado versus la linea de percentiles tedricos que parten de la normalidad
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Otra forma de comprobacion es mediante la valoracion de la asimetria y la curtosis
de los residuos no estandarizados y estandarizados, ver la Tabla 31 y 32
respectivamente. Ambas tablas presentan simetrias con una aproximacion muy cercana
a 0 lo que las convierte en casi simétricas, debido a que los valores que se encuentren en
el rango entre -1 y +1, lo que las hace suponer que se trata de una distribucién normal.
En este analisis para las dos tablas la simetria esta en un valor de -0.07 con un error
estandar de 0.13, claramente dentro del rango y cercana a 0. La simetria en negativo en

este indicador muestra que los datos estan ligeramente movidos a la derecha.
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Para la curtosis, la consideracion para una distribucién normal es la misma que la
simetria con respecto al 0 y el rango entre -1 y +1. En este analisis la curtosis se
encuentra en -0.10 con un error estandar de 0.27, igualmente dentro del rango y mas
cercana al 0 que al -1. La curtosis en negativo supone que los datos estan algo mas
dispersos que una distribucion normal. Tomando en cuenta los calculos de simetria y

curtosis se concluye que el modelo tiene una distribucion aproximada a la normal.

Tabla 31

Descriptivos de los residuos no estandarizados

Valores
Asimetria -0.07
Error estandar 0.13
Curtosis -0.10
Error estandar 0.27

Tabla 32

Descriptivos de los residuos estandarizados

Valores
Asimetria -0.07
Error estandar 0.13
Curtosis -0.10
Error estandar 0.27

Una ultima comprobacion de la normalidad es mediante una prueba de hipotesis

estadistica, donde la hipdtesis nula asume una distribucion normal. Si el valor de
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significacion obtenido es menor de 0.05 se rechazaria la hipotesis, caso contrario se la
aceptaria. La Tabla 33 indica que las pruebas de Kolmogérov-Smirnov (KS) y Shapiro-
Wilk cuyos resultados respectivamente fueron p = 0.05 y p = 0.414, por tanto, se acepta

la hipotesis nula sobre la normalidad.

Tabla 33

Pruebas de normalidad

. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Residuos i o L
Nivel de significancia Nivel de significancia
No estandarizados 0.05 0.41
Estandarizados 0.05 0.41

Un ultimo supuesto para probar es el de la no existencia de multicolinealidad. Un
primer paso fue expuesto en la Tabla 30 donde se demostré que no existe variables
superiores a 0.90. Para confirmar este indicio de multicolinealidad se desarrollaron dos
pruebas especificas adicionales, la de tolerancia y la del factor de tolerancia inflada
(VIT) por sus siglas en ingles.

La tolerancia esta relacionada al importe de variabilidad de los predictores
independientes no explicados por las otras variables. Valores superiores a 0.2 en el
estadistico, como en este modelo, surgieren de que la multicolinealidad no es un
problema (Field, 2009). Para el presente caso los umbrales se encuentran entre 0.43 y
0.68, ver Tabla 34.

Por ultimo, se encuentran los estadisticos de colinealidad VIF “factor de varianza
inflada”, esta sefala que en este modelo si se cumple el supuesto de no
multicolinealidad (valores entre 1.47 y 2.31) debido a que todos los valores estan
préximos a 2 y ninguno superior a 10. Ver Tabla 34.
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Tabla 34

Coeficientes de colinealidad

Estadisticas de colinealidad

Tolerancia VIF
Motivacién Utilitaria 0.43 2.31
Motivacién Heddnica 0.44 2.27
Actitud Innovador 0.68 1.47
Actitud Optimismo 0.58 1.74

Comprobacion de hipdtesis

A fin de comprobar las hipétesis de la presente tesis se procedié a estimar dos
modelos de regresién maltiple. En los dos modelos las variables predictoras fueron la
edad, el género, el ingreso familiar per capita, motivacion utilitaria, motivacién

hedonica, actitud de innovacion y actitud de optimismo.

El primer modelo de regresién sirvié para poner a prueba el literal a de las 7
hipotesis, dirigido a la variable relacionada sobre la prediccion en la intension de
compra de bienes tecnoldgicos. El segundo modelo de regresion fue estimado para
probar las hipotesis del literal b, dirigidas a las variables para predecir la tendencia al

uso de servicios con base tecnoldgica. Las Tablas 35 y 36 muestran estos dos modelos.
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Tabla 35

Modelo de regresion sobre intension de compra de bienes tecnoldgicos

R R cuadrado R suadrado
ajustado
Modelo sobre bienes 0.59 0.35 0.33

tecnolégicos

Tabla 36

Modelo de regresion sobre tendencia al uso de servicios con base tecnoldgica

R R cuadrado R c.uadrado
ajustado
Modelo sobre bienes 0.72 0.52 0.51

tecnolégicos

Como se puede observar en Tabla 37 referida a la intencion para comprar productos
tecnoldgicos, tres variables fueron predictoras significativas con un p < 0,05, siendo
estas las variables del ingreso per capita, la motivacion hedénica y la actitud
innovadora. La actitud innovadora es la predictora mas importante con un Beta

estandarizado de 0.32.

En cuanto a la tendencia al uso de servicios tecnoldgicos la Tabla 38 presenta 4
variables que fueron predictoras significativas, edad, ingreso per cépita, motivacion
utilitaria y actitud innovadora, siendo la motivacién utilitaria la mas fuerte predictora.
Adicionalmente, la actitud sobre el optimismo fue marginalmente significativa. En el
caso de los dos modelos de regresion y para las variables que resultaron significativas la
relacion entre las predictoras y las variables a predecir se dio en el mismo sentido que

fueron hipotetizadas.
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Tabla 37

Beta estandarizado y nivel de significancia para variables en modelo sobre bienes

tecnologicos

Coeficientes

estandarizados Nivel de significancia
Beta
Edad -0.25 0.63
Género/sexo 0.01 0.93
Ingreso per capita 0.12 0.01
Motivacién Utilitaria 0.11 0.13
Motivacién Heddnica 0.19 0.01
Actitud Innovador 0.32 0.00
Actitud Optimismo 0.27 0.68
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Tabla 38

Beta estandarizado y nivel de significancia para variables en modelo sobre servicios de

base tecnoldgica

Coeficientes

estandarizados Nivel de significancia
Beta
Edad -0.16 0.00
Género/sexo 0.01 0.90
Ingreso per capita 0.15 0.00
Motivacién Utilitaria 0.40 0.00
Motivacidon Heddnica 0.05 0.42
Actitud Innovador 0.18 0.00
Actitud Optimismo 0.10 0.70

La Tabla 39 presenta un resumen de las hipotesis y el apoyo encontrado en base a

estos dos modelos de prediccion.

197



Tabla 39

Resumen de los resultados sobre las hipétesis

Hipoétesis Resultado de la prueba

H1la: a mas alto el ingreso mayor compra de

. . Apoyo
bienes tecnoldgicos
H1lb: a mas alto el ingreso mayor uso de
. , Apoyo
servicios basados en la tecnologia
H2a: hombres con mayor tendencia a
. L. No apoyo
comprar bienes tecnolégicos
H2b: hombres con mayor intencién para
.. .. No apoyo
usar servicios tecnoldgicos
H3a: jévenes con una mayor predisposiciéon
y . Y ,p. P No apoyo
para comprar bienes tecnoldgicos
H3b: jévenes con una mayor predisposicion
! . . yorp P . Apoyo
para utilizar servicios con base tecnoldgica
H4a: relaciéon directa entre la motivacion
e . . . No apoyo
utilitariay la compra de bienes tecnoldgicos
H4b: relacion directa entre la motivacidon
e . . Apoyo
utilitariay el uso de servicios tecnolégicos
H5a: motivacién heddénica para adquirir
) .. Apoyo
bienes tecnoldgicos
H5b: motivaciéon heddnica para usar
. . No apoyo
servicios con bases tecnoldgicas
H6a: aumento de latendencia a comprar
) . L . Apoyo
bienes tecnoldgicos por la actitud innovacidon
H6b: aumento de la intencién a utilizar
. . . . . ., Apoyo
servicios tecnoldgicos por la actitud innovacion
H7a: actitud de optimismo para una mayor
L, . , . No apoyo
adquisicion de bienes tecnolégicos
H7b: actitud de optimismo para una mayor
No apoyo

utilizacion de servicios con base tecnoldgica
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones
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Para finalizar se presenta el capitulo de las conclusiones y recomendaciones, mismo
que se ha dividido en dos secciones. La primera sefialada como ‘6.1 Conclusiones y
discusion’, que incluye a los principales hallazgos observados en la revision de la
literatura y los resultados obtenidos en el estudio empirico realizado en la presente tesis.
Adicionalmente se incluye la discusién que se desprende de estos hallazgos. La segunda
seccion indicada como ‘6.2 Recomendaciones y limitaciones’, presenta aportes
practicos, sugerencias y recomendaciones para empresas e instituciones, asi como

potenciales futuros estudios a realizar.

6.1 Conclusiones y discusion

Conclusién 1. Para iniciar cualquier estudio sobre el comportamiento de compra y/o
uso de un producto o servicio tecnoldgico, hay que primero definir si la investigacion se
la va a realizar a empresas 0 a personas como usuarios finales. Tomar uno u otro rumbo
implica que los resultados a obtener seran diferentes, circunstancia que es explicada por
Lilien (2016), al mencionar que los negocios tienen estandares y mediciones mas
objetivas que la de los consumidores individuales, en cuanto a la intencion de compra y

uso de tecnologias.

Conclusién 2. En esta investigacion, el camino decidido fue por los usuarios finales,
lo que implica, segun Alonso Rivas & Grande Esteban (2013), un verdadero reto para
poder entenderlos, entre otras razones porque las personas no siempre son consientes de
lo que motiva su comportamiento. Esto debido a que los seres humanos suelen mezclar
la razon con la pasién cuando piensan en procesos de compra o intenciones de

utilizacion de productos y servicios.

Conclusién 3. Para poder contrarrestar la situacion descrita en la conclusion 2, la
seleccion de los constructos y los cuestionarios resultantes preferiblemente deberian ser
aquellos ya validados y probados. Asi también, el tamafio de la muestra deberia ser lo
suficientemente representativa para aminorar lo mas posible el potencial error causado

por ese motivo.
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Conclusién 4. Otro aspecto a tener en cuenta en los entornos actuales es el caracter
disyuntivo de las tecnologias en muchos ambitos, pero especialmente en los temas
asociados a los nuevos estilos de consumo de las personas. Es por eso que, Mahardika et
al. (2019) y Ramanathan et al. (2017) exponen en lo relacionado al consumo que
adicionalmente a la tradicional influencia de la familia y amigos, existen otras
influencias a ser consideras y se manifiestan en el mundo virtual como las experiencias

descritas por los usuarios de los productos y servicios utilizados.

Conclusion 5. Segun Zheng et al. (2015) ya no solo los individuos emiten sus
experiencias individuales, sino que se han logrado conformar potentes comunidades de
consumo virtual influenciando con mas fuerza al consumidor en la generacion de
determinadas percepciones sobre un producto o servicio. Incluso para Zhang & Hou
(2017) el riesgo emocional en las personas es altamente atenuado por la informacion

emitidas por las redes sociales.

Conclusién 6. Luego de la revision realizada se puede determinar que una de las
areas que mas atencion ha atraido en la investigacion del comportamiento del
consumidor y el comportamiento de las tecnologias es el desarrollo de modelos
predictivos. Es muy interesante resaltar que uno de los primeros modelos desarrollados,
el modelo TAM, formulado en 1986 (Davis, 1986), sigue siendo la base principal de
muchas investigaciones. Esta situacion pudo ser comprobada durante la revision de la

literatura revisada durante la presente tesis.

Conclusion 7. La revision de la literatura realizada en el presente trabajo permitio
verificar un crecimiento considerable en la literatura sobre el comportamiento del
consumidor y el uso de tecnologias, pero a pesar de este crecimiento aun quedan
muchos vacios por ser llenados. Esta conclusion de la presente tesis es respalda por

diversos autores. E.j. (Cruz-Cérdenas et al., 2020; Cruz-Cardenas et al., 2021).

Conclusion 8. Otra interesante conclusion basada en la revision de la literatura
previa permite establecer que los inicios de la investigacion sobre productos y servicios
tecnologicos se orientd fundamental al usuario empresarial. De hecho, el modelo TAM
fue desarrollado en este escenario (Davis, 1986). El autor de esta tesis ha podido

constatar un gran crecimiento de los estudios sobre el uso de productos y servicios
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tecnologicos, pero desde la perspectiva del consumidor, hasta volverse estos estudios

dominantes.

Conclusion 9. Continuando con el andlisis del modelo TAM, este rapidamente se
difundié al ser un modelo pionero y sencillo de usar. Sin embargo, esta difusion se la
hizo con adaptaciones a fin de poder aplicarlo en areas y tecnologias especificas. De
esta forma se encontr6 en Salem et al. (2019) para los servicios bancarios, Singh &
Srivastava (2019) enfocado a las redes sociales, Wendland et al. (2019) en terminales
moviles para emergencias, Aldhaban et al. (2020) para los teléfonos inteligentes,
Contreras Pinochet et al. (2018) al internet de las cosas, para mencionar algunos casos

relevantes.

Conclusién 10. Un ejemplo de este giro descrito en la conclusion anterior se verifica
en el modelo UTAUT cuya primera version fue en el afio 2003 (Venkatesh et al.,
2003). En su inicio este modelo se orienté al mundo corporativo y de ahi encontr6 su
rumbo hacia el comportamiento de los consumidores. Gracias a este cambio aparecio el
modelo UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012). Esta actualizacion especificamente tuvo
como finalidad comprobar la aceptacion por parte de los consumidores finales de dos de
las mas influyentes tecnologias actuales, la telefonia movil y el internet.

Conclusién 11. Otro gran paso en los estudios del comportamiento del consumidor y
el uso de tecnologias son las escalas denominadas TRI (technology readiness index),
escalas que han tenido dos versiones, la version original (Parasuraman A. , 2000) y la
version 2.0 (Parasuraman & Colby, 2015), ademas de una serie de propuestas de
modificacién. La gran importancia de esta herramienta radica en que mide las actitudes
del consumidor hacia la tecnologia en general y no hacia una tecnologia en especifico,

como las metodologias que la precedieron.

Conclusion 12. La revision de la literatura permitio establecer la gran utilidad de la
escala TRI en el contexto de estudios interculturales aplicados a la tecnologia. De los
diversos estudios realizados en Latinoamérica es necesario destacar el de Rojas-Méndez
et al. (2017), que aplican el TRI a un estudio comparativo entre Estados Unidos y Chile.
Otro estudio de relevancia como estudio comparativo con paises fuera de la region es el
estudio realizado por Cruz- Céardenas et al. (2019) que tiene como escenarios Ecuador y

Rusia.
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Conclusién 13. En estudios previos sobre el comportamiento del consumidor y uso
de tecnologias se ha podido establecer importantes diferencias entre los paises
desarrollados y los paises en vias de desarrollo y emergentes en lo referente a las
variables predictoras. De esta forma en los paises en vias de desarrollo y los paises
emergentes las variables demograficas tienen una gran capacidad predictiva del
comportamiento del consumidor en el uso de tecnologia, mientras que en los paises
desarrollados el protagonismo es de las variables actitudinales (Rojas-Méndez et al.,
2017; Cruz- Cérdenas et al. 2019). Esta reflexion gui6 en gran medida la seleccion de

las variables para el presente estudio.

Conclusién 14. Gracias a una amplia revision de la literatura existente en la presente
tesis, se identificaron diferentes vacios dentro esta revision. Uno de estos vacios esta
ligado al enfoque que tienen las investigaciones en esta area, que de manera dominante
se ha orientado a paises desarrollados y emergentes y dado poca atencién a paises en
vias de desarrollo. Adicionalmente, la literatura revisada se ha encaminado
principalmente hacia tecnologias y productos especificos y menos a la comprension del
comportamiento del consumidor frente a la tecnologia en general o a los bienes y
servicios tecnologicos en términos generales. Esta conclusion del presente trabajo es
respaldada por algunos estudios (Rojas-Méndez et al., 2017; Cruz- Cardenas et al.
2019). De esta manera el presente trabajo ha buscado contribuir ayudando a llenar estos

dos vacios identificados en la literatura.

Conclusion 15. Dada la importante literatura existente y la existencia de un buen
numero de variables de partida en el escenario del comportamiento de tecnologia, la
presente tesis tuvo en enfoque cuantitativo y utilizé como método de recoleccion de
datos a la encuesta, que busco abarcar diversos sectores econémicos y geograficos de la
ciudad de Quito. El tamafio de muestra obtenido se asocia con un 95% de confianza y

un 5,2% de error.

Conclusién 16. Un primer grupo de analisis se orientd a cumplir los supuestos de los
modelos de regresion. En términos generales se puede indicar que estos supuestos se
cumplieron, lo que permiten una mayor confianza en las probabilidades de
generalizacion de los resultados, desde la muestra hasta la poblacion mas amplia de la

cual procedié la misma.
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Conclusién 17. Fue posible identificar predictores generales que funcionan tanto
para los bienes como para los servicios tecnologicos. Estas variables son los ingresos y
la actitud innovadora. Se podia anticipar la importancia de los ingresos como predictora
en paises en vias de desarrollo que es el caso de localizacion del presente estudio
(Rojas-Méndez et al., 2017; Cruz- Cardenas et al. 2019) Sin embargo, la presente tesis
indica la importancia de esta variable de prediccion tanto bienes como para servicios. La
actitud innovadora la cual hace referencia a la mentalidad del consumidor de probar
cosas nuevas y correr riesgos ha mostrado tener una capacidad predictiva en varios
estudios (Yieh et al., 2012; Kim & Jeong, 2015; Wang et al., 2020), por lo que el

hallazgo de esta tesis de alinea a estos estudios.

Conclusién 18. Los resultados del presente estudio empirico identificd otro conjunto
de variables predictoras que solo tienen un rol importante dependiendo si se aplican a
bienes o servicios. En este sentido, la motivacion hedénica fue predictora de la
intencion de bienes tecnoldgicos y la motivacion utilitaria fue predictora Gnicamente en

el caso de usar servicios tecnoldgicos.

Una posible explicacion puede girar al precio. Los bienes de naturaleza tecnoldgica
en general tienen precios mas altos que los servicios tecnolédgicos. Es de esperarse que
dado el bajo precio incluso gratuidad de muchos de los servicios tecnologicos el
consumidor use una amplia gama de estos (Abdinoor & Mbamba, 2017; Humbani &
Wiese, 2017; Carlson et al., 2018).

Conclusion 19. Los resultados obtenidos en base a las betas estandarizadas
establecen cuales fueron las principales predictoras tanto para bienes como para
servicios tecnoldgicos. En el caso de los bienes tecnologicos la principal predictora fue
la actitud innovadora, en el caso de lo servicios de naturaleza tecnoldgica su principal
predictora para su utilizacion fue la utilitaria. Nuevamente la posible explicacion de los
resultado puede girar al precio cuya accion fue descrito en la conclusion anterior
(Elmustapha, Hoppe, & Bressers, 2017; Nunes & Filho, 2017).

Conclusion 20. Finalmente, los resultados obtenidos del modelo aplicado a los
servicios con base tecnoldgica mostraron un valor de 0,52 para el indicador R? (R?
ajustado igual a 0,51) y con respecto a los bienes tecnoldgicos un valor de 0,35 (R?

ajustado de 0,33). Aspecto que significa que las variables demograficas, actitudinales y
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motivacionales explican el 52% de la varianza en la tendencia a usar los servicios
sustentados tecnoldgicamente y el 35% de la intencion para comprar bienes
tecnoldgicos. Valores que se consideran aceptables (Palma, 2022). Al comparar estos
valores de R? se puede concluir que estos 3 grupos de variables predicen mejor la
tendencia al uso de servicios en base tecnoldgica que la tendencia a la compra de bienes

tecnologicos.

6.2 Recomendaciones y limitaciones

Recomendacion 1. La comprension del comportamiento del consumidor se
enriquece grandemente cuando el acercamiento a dicho comportamiento se lo hace a
través de multiples disciplinas. En el presente trabajo el uso de variables demogréficas y
psicoldgicas implicaron la incorporacion de enfoques desde la economia, la sociologia y
la psicologia, lo que permitio explicar importantes porcentajes de la varianza de las
variables a ser predecidas. Por ello la recomendacion de que futuros estudios teoricos o
aplicados sobre el comportamiento del consumidor en escenarios tecnoldgicos tengan

estas perspectivas.

Recomendacion 2. Otra recomendacion dirigida esta vez a las empresas que
producen, distribuyen y/o comercializan productos y servicios basados en tecnologias es
que tomen en cuenta los resultados expuestos en esta investigacion. Esto se relaciona
con lo que mencionan Palacio-Fierro et al. (2017), sobre que la mayoria de las MiPymes
en Ecuador (pais latinoamericano) no realizan actividades de planificacién, o si las
hacen no todas las aplican debido a que sus estudios sobre sus consumidores y del
entorno son insuficientes. Asi, este estudio aporta con elementos dirigidos para
estrategias de segmentacion y para una mejor realizacion de un plan de marketing para

las mismas.

Recomendacion 3. Los resultados de la presente investigacion también permiten
realizar sugerencias para el sector pablico. En este sentido se pudo identificar que existe
una importante brecha digital relacionada con la edad y los ingresos y no con el género.
Por lo mismo se recomienda que el sector publico haga esfuerzos para integrar en el

mundo tecnoldgico a los segmentos de menos ingresos y de mayor edad que son los
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grupos poblacionales con menos acceso y uso a las tecnologias. (Cruz- Cardenas et al.
2019; Cruz- Cardenas et al. 2021). Muy buenos canales educativos para cerrar estas
brechas digitales son las instituciones educativas de todos los niveles, en el caso de

Ecuador, escuelas, colegios y universidades.

Recomendacion 4. Una recomendacidn para el sector empresarial lucrativo es el uso
de variables demogréficas y psicologicas para segmentar sus mercados en el caso de los
bienes y servicios tecnoldgicos. En este sentido la edad y los ingresos se muestran como
variables muy utiles, asi como la actitud innovadora y la motivacion utilitaria. En este
sentido la edad y los ingresos se muestran como variables apropiadas, asi como la

actitud innovadora y las motivaciones heddnicas y utilitarias al uso de tecnologias.

Recomendacion 5. El presente estudio se realizo en la ciudad de Quito, la capital del
Ecuador, ciudad que se caracteriza por su rapido crecimiento y por ser receptora de
flujos migratorios nacionales e internacionales. Si bien estds caracteristicas de Quito
permiten que los resultados obtenidos tengan una solidez a nivel nacional, las
generalizaciones de los resultados con otros paises deben realizarse con cautela. En este
sentido una recomendacién logica del presente estudio es el llamado a investigaciones
en otros paises que comprueben los datos obtenidos en la presente tesis. Estos estudios
pueden ser investigaciones realizadas en un solo pais o estudios comparativos entre

varios paises, ejemplo (Rojas-Méndez et al., 2017; Cruz- Cardenas et al. 2019).

Recomendacion 6. Los tres grupos de variables: demogréaficas, actitudinales y
motivacionales utilizados en este estudio lograron explicar importantes porcentajes de la
varianza en la compra y tendencia a la compra de bienes y al uso servicios tecnolégicos.
Una linea de trabajo para futuros estudios que se recomienda es la identificacion de
otros grupos de variables que pueda ampliar la explicacion de estos comportamientos.
En este sentido un grupo de variables que presenta potencial giran en torno al estilo de

vida de los consumidores (Solomon, 2012; Schiffman et al., 2010).
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Anexo 1

Cuestionario utilizado

Estimado/a sefior/sefiora,

La siguiente es una encuesta para conocer sus actitudes hacia la tecnologia, asi como su comportamiento
de uso de productos tecnoldgicos. Esta investigacién es llevada adelante por un profesor de la
Universidad Indoamérica y sus respuestas a la misma seran de gran aporte. A lo largo del cuestionario
se utiliza la palabra “tecnologia” de forma repetida. Por favor considere como tecnologia a los mas
recientes desarrollos y avances de la ciencia que llegan a su vida en forma de productos como teléfonos
celulares inteligentes, televisiones digitales inteligentes, musica digital, etc.

Recuerde que esta encuesta es TOTALMENTE ANONIMA, no colocar nombre o firma, ni ningin

identificativo. Solo se solicita que se responda con la mayor sinceridad segin su propia realidad.

A continuacién, se le presentardn una serie de afirmaciones respecto a su manera de pensar o
comportarse frente a la tecnologia. Por favor use las escalas de respuesta desplegadas junto a cada
afirmacion e indique la posicion de la escala que mejor refleja su grado de desacuerdo o acuerdo con
cada una de estas afirmaciones.

Totalmente Mas en Ni en Mas de Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo que de ni de que en
acuerdo acuerdo desacuerdo
1| Las nuevas tecnologias 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
contribuyen a mejorar mi
calidad de vida
2| Latecnologia me da mayor 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
movilidad
3| Latecnologia me da méas 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
control en mi vida diaria
4| Latecnologia me hace mas 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
productivo en mi vida
personal
5| Otras personas se me acercan 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )

para pedirme consejos sobre
nuevas tecnologias

6| En general, estoy entre los 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
primeros de mi circulo de
amigos en adquirir nuevas
tecnologias cuando estas
aparecen

7| Usualmente yo puedo 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
entender a productos y
servicios altamente
tecnoldgicos sin necesidad de
pedir ayuda a otras personas

8| Me mantengo al dia con los 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
Gltimos desarrollos
tecnoldgicos en las areas de
mi interés
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A continuacién, se le presentardn una serie de afirmaciones respecto al rol que la tecnologia y los
productos tecnolégicos tienen en su vida. Por favor use las escalas de respuesta desplegadas junto a
cada afirmacion e indique la posicion de la escala que mejor refleja su grado de desacuerdo o acuerdo

con cada una de estas.

Totalmente Mas en Ni en Mas de Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo que de ni de que en
acuerdo acuerdo desacuerdo
9 El uso de tecnologias y 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
productos tecnolégicos
es para mi divertido
10 | El uso de tecnologias y 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
productos tecnolégicos
me hace feliz
11 | El uso de tecnologias y 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )

productos tecnolégicos
es para mi muy
entretenido

12 | El uso de tecnologias y 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
productos tecnoldgicos
estimula mi curiosidad

13 | El uso de tecnologias y 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
productos tecnologicos
me permite cumplir mas
rapido con mis
actividades diarias (de
casa/estudios/trabajo)

14 | El uso de tecnologias y 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
productos tecnoldgicos
mejora mi desempefio en
mis actividades diarias
(de casa/estudios/trabajo)

15 | El uso de tecnologias y 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
productos tecnolégicos
incrementa mi
productividad en mis
actividades diarias (de
casa/estudios/trabajo)

16 | El uso de tecnologias y 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
productos tecnoldgicos
mejora mi eficiencia en
mis actividades diarias
(de casa/estudios/trabajo)

17 | El uso de tecnologias y 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
productos tecnolégicos
hace que sea mucho méas
facil realizar mis
actividades diarias (de
casa/estudios/trabajo)

18 | Encuentro muy Util usar 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
tecnologias y productos
tecnoldgicos en mis
actividades diarias (de
casa/estudios/trabajo)
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A continuacidn, se le presentaran una serie de afirmaciones respecto a su manera de utilizar diversos
productos o servicios basados en tecnologia. Por favor use las escalas de respuesta desplegadas junto a
cada afirmacion e indique la posicién de la escala que mejor refleja su grado de desacuerdo o acuerdo
con cada una de estas afirmaciones.

Definitivamente
no lo compraré

Poco
probable
que
compre

Medianamente
probable que
compre

Altamente
probable
que
compre

Definitivamente
lo compraré /
ya lo compré

19

Planeo comprar un
asistente virtual (ej.
Alexa o Siri) en los
préximos 12 meses

1)

2( )

3( )

4C )

5 )

20

Planeo comprar 1 0
mMAs accesorios
inteligentes o
‘wearables’ (ej.
reloj inteligente o
pulseras de
actividad para
medir ritmo
cardiaco/
intensidad de
ejercicio) en los
préximos 12
meses.

1)

2( )

3( )

4C )

5 )

21

Planeo comprar
una televisién
digital inteligente
en los proximos 12
meses

1)

2( )

3( )

4 )

5( )

22

Si tengo que elegir
entre ira una
agencia bancaria o
hacer la misma
transaccion
bancaria por
internet, siempre
prefiero hacer la
transaccion por
internet

1)

2( )

3( )

4C )

5 )

23

Cuando tengo que
comprar algo
(ropa, electronica,
mdsica, comida,
libros, etc.)
siempre prefiero
comprarlos por
internet que en una
tienda fisica.

1C )

2( )

4C )

5( )

24

Siempre prefiero
escuchar muasica
por internet
(Spotify o Apple
Music) que a las
opciones de CDs o
radio.

1)

2( )

4C )

5( )
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Por ultimo, para fines estadisticos se le presentarén varias preguntas relacionadas a su situacién
personal. Por favor escoja la mejor opcion de acuerdo con su realidad actual.

Pregunta 25. ¢{Cudl es su género/sexo? (Lee primero todas las opciones de respuesta y luego marca una sola
opcion)

Mujer

Hombre

Pregunta 26. ¢Cual es su edad? (Tome en cuenta solamente los afios cumplidos hasta este momento).

Menor a 25 afos
25 a 34 afios

35 a 44 afos

45 a 54 afos

55 afios 0 mas

VW IN|E

Pregunta 29. Tamafio de la familia (NUmero de miembros de su ntcleo familiar con quienes usted vive, incluido

usted) ....... -respuesta abierta, coloque el nimero en los puntos suspensivos.

Pregunta 30. Ingresos familiares mensuales totales (Realice un calculo aproximado de los ingresos familiares, en

base a la suma de lo que recibe cada persona de su nucleo familiar).

MENOS DE USS 425......coeeervrererereveenenns 1
DEUSS 425 AUSS 850......ooovecueeeennnne 2
DEUSS 851 AUSS 1275, 3
DEUSS 1276 AUSS 1.700................... 4
DEUSS 1.701AUSS$ 2.125.................. 5
DEUSS 2.126 AUSS 2.550................... 6
DEUSS 2.551AUSS 2.975......coueune.. 7
MAS DE 2.975 ..oviiieeeceenreerieeee s 8

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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