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CAPITULO 1

Marco Teérico del Comportamiento del Consumidor

Antecedentes

Desde el siglo XX, ya se conocia que las personas que con-
sumian los productos o servicios encontrados en el mercado eran
quienes decidian el éxito de los negocios que los producian (Druc-
ker, 1973). Para el siglo XXI, nuevos estudios complementaron la
idea anterior, pero anadieron que las empresas también deberian tener
un relacionamiento, a largo plazo, con sus clientes y consumidores,
conociendo lo que mas puedan de aquellos (Ferrell y Hartline, 2017).

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

Asi, la pregunta a responder por los responsables de cada em-
presa es: ;quién es el consumidor? Para Schiffman, Kanuk y Wisen-
blit (2010) son todas las personas quienes, de forma regular, usan o
consumen servicios o productos como: ropa, alimentos, transpor-
te, educacion, vacaciones, ideas, en otros.

Consecuentemente, los consumidores son los decisores de to-
mar o no lo que las empresas promocionan. En tal sentido, la su-
pervivencia de una empresa depende de aquellos. No obstante, las



personas no son las tinicas que utilizan bienes, también los negocios
necesitan de otras empresas o personas que les vendan materia pri-
ma 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 mas detallados
para comprarlos y utilizarlos (Lilien, 2016). Esta aclaracion sirve
para el presente trabajo, porque solo se enfocara en el comporta-
miento 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 encon-
trar 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 trans-
miten a otros sus impresiones positivas y, al mismo tiempo, suelen
comprarlas una y otra vez (Han y 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,
existirdn consumidores que no expresen ninguna emocion, hasta
personas que preferirdn dejar a un lado su satisfaccion, con tal de
escoger la marca que ofrezca el menor precio (Kotler, Armstrong
y Opresnik, 2018).

Cabe mencionar que estos comportamientos no sélo se refie-
ren a los productos tangibles que producen las fabricas, también
existen algunas variaciones al respecto, como los servicios. Este
esclarecimiento aplica en este trabajo, 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 ofer-
te 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 par-
ten desde la individualidad hasta el entorno donde interactiian
(Mahardika et al., 2019). Por ejemplo, un estudiante universitario
estard inmerso en un mar de indicaciones, sobre la ropa de moda
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a utilizar, los bares y lugares de diversion nocturna a los cuales ir,
también a los cuales no ir. Esta informacion no solo se recibira de
forma personal, por familiares y amigos de la facultad, sino que
se la podra encontrar en los comentarios expuestos en el internet
sobre las experiencias de determinados productos (Mahardika et
al., 2019). Es justamente en esta tltima, por esa accesibilidad que
brinda el internet de establecer comunicacién entre consumido-
res, que algunos de ellos no solo se han conformado con enviar
sus experiencias individuales por este sistema, sino que hasta han
formado comunidades de consumos virtuales. En estos sitios, sus
participantes intervienen con sus puntos de vista influenciando
con gran fuerza al comportamiento, tanto para la compra como
para el posicionamiento de las marcas (Zheng et al., 2015).

En tales circunstancias, Solomon (2008), expone que la in-
fluencia del comportamiento de un consumidor hay que relacio-
narla 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 mis-
mo contexto, Solomon (2008), aclara que el proceso de compra,
generalmente, inicia con anterioridad a la misma accion de adqui-
sicion, 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 podrian comprarle varias pren-
das 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 y Olson (2006), quienes plantean que las
fases relacionadas a este proceso no son acciones simples, sino que
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 cogni-
tivas.

Entre las principales razones, que mencionan Peter y Olson
(2006), para no aceptar la propuesta de una sola secuencia en la ad-
quisicion de algun producto, se debe a que el consumidor, normal-
mente, mezcla varios factores. Ademas, hay que sumar la influencia
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que ejerce el marketing desarrollado por los negocios, ya sea a
través del teléfono, ventas personales, internet, catdlogos, entre
muchas otras (Mahardika et al., 2019).

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

Asimismo, Alonso Rivas y Grande Esteban (2013), advierten
que, si las empresas confeccionaran estrategias de marketing sin
entender al consumidor, podrian caer en graves riesgos para sus
negocios. Por tales motivos, complementan, que el comportamien-
to del consumidor necesita ser analizado, desde diferentes puntos
de vistas y dreas de estudios. Entre los principales, mencionados
por estos autores, se encuentran:

*La econdmica, en la que la persona busca ahorrar y maximi-
zar su utilidad.

*La psicologia, que se enfoca en los comportamientos indivi-
duales.

*La sociologia, que se orienta en las interacciones humanas,
aspecto tomado en cuenta porque los consumidores no obran
solitariamente.

*La antropologia, que esta interesada en prestar atencion al
modelo de conducta de cada tipo de comprador, para deter-
minar sus diferencias de comportamiento.

Comportamiento del Consumidor

En la seccion introductoria, se puso énfasis en que no todo
comportamiento del consumidor es siempre simple e igual. Como
complemento a estos diferentes comportamientos, Corona Vaz-
quez (2012), menciona la existencia de tres principales clases de
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actuacion, que suelen tomar los consumidores. Cada una se dife-
rencia por tener un proceso diferente de compra, debido, princi-
palmente, a la frecuencia de adquisicion y/o preferencia que tiene
el consumidor por algtin 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 ra-
pida y sencilla de productos. Gracias a los criterios ya establecidos
por el consumidor, los cuales fueron determindndose 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 encuentran en esos estantes. Entre estos productos pueden estar
detergentes, cereales, quesos, jugos, otros, por lo que no tardaran
en decidirse por aquel de su preferencia o similar.

La segunda actuacion ocurre cuando existe renovaciones
constantes de los productos y se tiene una amplia variedad de op-
ciones con diferentes marcas. En consecuencia, la toma de deci-
sion 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 pequenas cantidades, de cada una, para
evaluar si los resultados obtenidos son los esperados y asi poder
decidirse por alguna. Por ejemplo, una persona que requiera un
nuevo marco de lentes necesitara algin tiempo para comparar una
gran variedad de modelos, situacién que suele ocurrir por la re-
novacion que es realizada por los fabricantes, cada cierto nimero
de meses. Incluso, si ya se tiene alguna marca de predileccion, en
particular, es probable que esta persona pida probar los nuevos
modelos de otras marcas.

En la tercera actuacidon podria no existir del todo una expe-
riencia previa de compra, no tiene ningtin 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 nece-
sitard de un mayor tiempo para decidirse, comparado al de los
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anteriores tipos de compra. Por ejemplo, los usuarios de autos en
Latinoamérica, desde hace pocos afos 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 debera navegar
por el internet y visitar algunos concesionarios para informarse su-
ficientemente, antes de tomar una decision que. para él o ella. sea
la mds acertada. Esta es una de las principales formas que es,
usualmente, utilizada para estar mas seguro de escoger o deci-
dirse por alguno de los modelos o marcas que piense que mas lo-
gre satisfacer sus preferencias y/o necesidades.

Exploracion a los Modelos que suelen adoptar los Consumidores

Una vez revisadas las tres de las mds importantes actuacio-
nes en el comportamiento de compra de una persona, para esta
seccidn, la continuacion légica es explorar los cuatro puntos de
vista o perspectivas basicas que, logran explicar las razones del
proceder de estos consumidores. Los siguientes parrafos de esta
unidad exponen, de forma detallada, los puntos de vista econo-
mico, pasivo, cognitivo y emocional. Ademas, la informacion para
escribir los postulados que se encuentran a continuacion, fue to-
mada de Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010).

El punto de vista econdmico cldsico apunta a un mundo don-
de las decisiones, para realizar las compras, son solamente basadas
en la racionalidad, dentro de un modelo de competencia perfecta.
Sin embargo, la realidad no se asemeja a lo planteado, debido a
que la racionalidad se ve interrumpida por la limitacién del co-
nocimiento que tienen las personas. Asimismo, cada consumidor
se enmarca en diferentes contextos, por sus propias habilidades y
hébitos que tiene, pero también por sus valores, concepciones y
logros a alcanzar. Por todos estos motivos, esta perspectiva no es
aceptada como la tinica a tomar en cuenta.

El punto de vista pasivo, al contrario del anterior, percibe
a los consumidores como irreflexivos, llegando inclusive a con-
siderarlos como sumisos antes las acciones promocionales de las
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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 consumi-
dores tienen cada vez mas poder de decision, gracias a la mayor
variedad de alternativas, informacion y formas de distribucion
disponibles.

El punto de vista cognitivo se lo considera casi como un pun-
to intermedio, entre el econémico 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, 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 estd a su disposicion para
resolver el problema de compra, pero no se esforzard en realizar
una indagacion muy profunda, inclusive podria tomar algun atajo
para apurar el proceso de determinacion.

En el punto de vista emocional se reconoce que, las perso-
nas tienen 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 espe-
rar compras no pensadas, espontaneas o que no hayan tomado en
cuenta, adecuadamente, las opciones disponibles. Pese a esto, no
todas las compras emocionales son irracionales, algunas de estas
son encaminadas a llenar una complacencia emocional, lo que la
convertiria en una decision consumadamente racional.

Modelo General para la Toma de Decisiones
Un esquema general para las decisiones, que parten desde
el consumidor, estd representado a continuacion (Figura 1). Esta

ilustracion no quiere ser absoluta y perfecta, pero brinda una idea
clara del proceso.
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Influencias Extremas

Esfuerzo de Marketin Entorno Sociocultural

Familia
Fuentes informales

Insumo . Producto 12
3. Otras fuentes no comerciales
4
5

Precio
Canales de distribucion
Promocién

Clase social
Cultura y Subcultura

Toma de Decision del Consumidor

Campo de la Psicologia

Motivacion
Reconocimiento de necesidad . Percepcion
Proceso Aprendiz_clje
Busqueda de precompra . Personalidad
Actitudes
Evaluacion de alternativas
Comportamiento Postdecislon
Compra
1.  Prueba
2. Repeticion de compra
Resultado

Evaluaciéon Postcompra

Figura 1. Modelo “Toma de Decision del Consumidor”.
Nota. Tomado de Schiffman, Kanuk y Wisenblit, 2010, p.465.
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CAPITULO 2

REVISION DE LA ADOPCION Y USO DE TECNOLOGIAS
POR DECADAS

Década de los ainos Ochenta en el siglo XX

La revision tedrica, en este capitulo, tiene un enfoque mas especi-
fico sobre el comportamiento del consumidor dirigido, exclusivamen-
te, 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 afos con respecto a la realizacion de esta in-
vestigacion.

El principal motivo para conocer al usuario de las tecnologias,
en la época de los ochenta, es explicado por Gould y Lewis (1983),
quienes observaron una gran proliferacion de computadoras per-
sonales y, por ende, el aumento del niumero de personas operando
estas nuevas maquinas. Este rdpido crecimiento, en el uso de este
tipo de ordenadores, fue debido a los avances tecnoldgicos de esa
época. Adelantos que fueron los responsables para que estos dis-
positivos 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 reduccion de costos, para
que las empresas de produccion tecnoldgica lograran que el publi-
co, en general, aceptard las nuevas tecnologias. Ademads, 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 y Lewis, 1983).

En tal sentido, Ginzberg (1981), menciond que, justamente,
una de las fallas en la implementacion de las nuevas tecnologias,
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para el uso cotidiano, fue la falta de pruebas para conocer la acep-
tacion y motivacion para usar estas tecnologias por los potenciales
usuarios. También, este investigador recalca que, estos ensayos fue-
ron necesarios para tener mayor probabilidad de éxito en los desarro-
llos de sistemas.

Asimismo, estudios de Davis (1986), apuntaron a que, si estas
pruebas de aceptacion de los usuarios demostraban ser satisfacto-
rias en explicar la aprobacion de los sistemas, estas darian una in-
formacion de gran valor para los disefiadores e implementadores.
En consecuencia, estos profesionales tendrian mds herramientas
para evaluar esas primeras 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 ries-
go de disenios fallidos.

Para evitar estas potenciales situaciones negativas y que los
desarrolladores conozcan mas a los usuarios, Davis (1986), propu-
so a las empresas e instituciones utilizar su modelo teorizado. El
nombre otorgado a tal modelo fue “the technology acceptance mo-
del” o, mayormente, conocido por sus siglas TAM, que en espanol
seria “modelo de aceptacion de la tecnologia”.

En su trabajo, Davis (1986), dejo en claro que su modelo fue
una adaptacion del modelo “theory of reasoned action” o TRA, el
cual en espanol seria “modelo de la accién razonada”. Los motivos
expuestos, para tomar como base al TRA, fueron porque este in-
tegraba una serie de teorias anteriormente disjuntas relacionadas
a las creencias, actitudes, intenciones y comportamientos de los
consumidores.

En referencia al TRA, Fishbein y 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 des-
pués, enfocandolo en dos premisas. La primera indica que la in-
tencion de un individuo para ejecutar cierto comportamiento es la
causal mas determinante para su desempeno en tal proceder.

La segunda apunta a que la intencion de un individuo, en
conjunto con su actitud, estd determinada por el desempefio del
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comportamiento de la tecnologia, asi como, la influencia social
percibida por las personas, en especial, aquellas que son impor-
tantes para ese individuo.

En un posterior analisis, sobre el TRA, Davis, Bagozzi y Wars-
haw (1989), explicaron que este modelo fue muy bien definido y estu-
diado por sus autores, los cuales forjaron al mismo partiendo desde
las areas sociales y psicologicas, demostrando ser muy satisfactorio
para predecir y entender el comportamiento de los individuos, en
una variedad de situaciones. Por lo cual, es ttil en investigaciones de
ambitos generales. Para entender mas a este modelo, a continua-
cidn se muestra una representacion grafica del mismo (Figura 2).

Actitud
Creencias y Evaluaciones Haciael

Comportamiento

Intencién de Comportamiento
Comportamiento Real

Creencias
Normarivas y
Motivacién para
cumplir

Norma Subjetiva

Figura 2. Modelo TRA “Theory of Reasoned Action”
Nota. Adaptado de Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989, p.984.

Regresando al modelo TAM, cuyo inicio se remonta cuando
Davis (1986) plasma en su trabajo doctoral, el desarrollo de este
modelo, el cual no pretende ser tan general como el TRA, sino ser
mas especifico, hacia el comportamiento de los usuarios, en los
sistemas de informacion tecnoldgicas. El modelo de Davis (1986)
tuvo dos objetivos principales. El primero fue ampliar el entendi-
miento de los pasos que utiliza el usuario para aprobar un nuevo
sistema. Consecuentemente, proporcionaria un mayor entendi-
miento tedrico que, redundaria en mejores disefios y aplicaciones
de las nuevas tecnoldgicas.
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El segundo fue suministrar fundamentos tedricos que per-
mitieran desarrollar una metodologia practica, la que incluia la
realizacion de una prueba, por parte del usuario, sobre el sistema
de informacién para su aprobacion. Esta permitiria medir la mo-
tivacion del usuario con relacion a la utilizacion de prototipos de
nuevos sistemas. Estas experiencias realizadas serian de gran uti-
lidad para aumentar la probabilidad de éxito en el mercado, atin
inexplorado de las nuevas tecnologias.

No obstante, el modelo TAM no fue el tnico, en esa época,
que se centrd en las tecnologias referentes a los sistemas de in-
formacion gerencial y las percepciones de sus usuarios, también
hubo investigaciones como las realizadas por Robey y Farrow
(1982) o por Benbasat y Dexter (1986). Otra fue la realizada por
Hauser y 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 mas notorio, conocido y utili-
zado, segun se verifico a lo largo de lo estudiado en este capitulo.
Una fuerte razdn se refiere a sus constructos, cuyas definiciones se
describen a continuacion:

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 desempeno laboral”
(Davis, 1989).

Para una mejor comprension de este modelo, a continuacion
se muestra al TAM concebido originalmente (Figura 3).
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Motivacion del Usuario

Actitud
Hacia el
Uso

Facilidad de uso
Percibida

Caracteristicas Reapuesta Reapuesta Reapuesta
del disefio Cognitiva Afectiva Conductal

Figura 3. Modelo original de la aceptacién de la tecnologia.
Nota. Adaptado de Davis, 1986, p.24.

En esta figura, Davis (1986), expone que la actitud general de un
usuario potencial, hacia el uso de un sistema dado, es un factor deter-
minante de si realmente lo va a utilizar o no. Esta actitud hacia el uso,
al mismo tiempo, estd 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 diseno.

En consecuencia, en el TAM, estas caracteristicas de disefio
no tienen un efecto directo sobre la actitud hacia el uso, su influen-
cia es ejercida solo a través de los constructos. Tal circunstancia,
concuerda con el modelo de Fishbein y Ajzen (1974), en donde
también se aclara que tales caracteristicas se encuentran en la cate-
goria de variables externas al modelo.

A partir de este primer modelo de TAM, se realizaron otras me-
joras sobre el mismo. Uno de estos progresos fue el de Davis, Bagozzi
y Warshaw (1989), a quienes, especialmente, les atraia comprobar si
este modelo podria predecir y esclarecer el comportamiento de los
usuarios, utilizando mediciones simples aplicadas, después de la
interaccion del usuario con algtin sistema de informacién, en un
periodo relativamente corto.
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Esta inquietud estaba enmarcada, especialmente, en aquellos
periodos de pruebas permitidos por las empresas, antes de la compra
o por la utilizacién de algunos usuarios de los prototipos que todavia
se encontraban en la fase de desarrollo. Al concluir su estudio, los au-
tores lograron comprobar su hipdtesis y de esta manera generaron un
TAM actualizado a 1989. A continuacion, se observan los leves cam-
bios realizados con respecto al modelo original (Figura 4).

Utilidad
Percibida (Up)

Variables Actitud Intencién Intencién
Externas Haciael Conductual Conductual
Uso deusar (IC) de usar (IC)

Facilidad de
Uso Percibida

Figura 4. Modelo TAM.
Nota. Adaptado de Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989, p. 985.

Estas modificaciones fueron justificadas por Davis, Bagozzi
y Warshaw (1989), tanto por las nuevas evidencias encontradas,
como por la mayor cantidad de teoria disponible. El primer cam-
bio, de este nuevo modelo, fue colocar variables externas en lu-
gar de caracteristicas del diseno. El segundo fue la de ubicar a la
intencién conductual de usar (IC), antes del uso real del sistema.
Cabe mencionar que el IC no estaba explicitamente identificada en
el modelo previo, pero en este nuevo modelo 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 razén para esta
nueva fundamentacion, segin Davis, Bagozzi y Warshaw (1989), es
debido a que, dentro de una organizacion, las personas crean inten-
ciones hacia ciertos comportamientos que ellos piensan serviran de
mejora para ejecutar sus tareas.
Otra motivacion para mejorar este modelo, por Davis, Ba-
gozziy Warshaw (1989), para actualizarlo fue la de encontrar instru-
mentos de medicion mas confiables, debido a la gran variabilidad

20



encontrada, en los estudios de esa década, aspecto que les habia lla-
mado mucho la atencion. En especial, en relacion con el tamafio de
correlacion de uso, lo que ocasionaba que aquellas investigaciones
tengan resultados contradictorios e inconclusos.

Estos investigadores, al concluir con sus estudios, lograron
disenar nuevas escalas y medidas sobre el comportamiento de uso.
Al mismo tiempo, afiladieron una nueva comprension sobre los ro-
les de las dimensiones relacionados a la utilidad percibida y la fa-
cilidad de uso, en cuanto a la aceptacion del usuario.

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 tec-
nologia continuaron sin desmayar. Sin lugar a duda, Davis, Ba-
gozzi, y Warshaw (1989) 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 cono-
cimiento sobre el uso del consumidor en las tecnologias.

Uno de aquellos es el modelo motivacional, mismo que que-
da plasmado a continuacion (Figura 5).

Importancia de la tarea

Facilidad
deUso

Motivacion
Extrinseca

Utilidad
Percibida

Intensién

de Uso Uso

Motivacion
Intrinseca

] '
Calidad del Disfrute
output

Figura 5. Modelo modificado de Davis, Bagozzi, y Warshaw (1992).
Nota. Adaptado de Sanchez Franco, Rondan Catalufia y Villarejo Ramos, 2007, p. 159.
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En este modelo, Davis, Bagozzi, y Warshaw (1992), mencio-
nan que la utilidad percibida, no solo es importante, sino que es el
mayor determinante y predictor para las propensiones en la utili-
zacion de ordenadores en el trabajo. No obstante, el disfrute toda-
via no habia sido examinado, en las investigaciones precedentes,
para conocer las intenciones de uso, pero en este modelo, si lo ha-
cen, integrandolo como motivacion intrinseca. Asi logran explicar,
con mayor profundidad, la varianza sobre los efectos de la facili-
dad de uso percibida y la calidad del desempefio, situaciéon que no
lo lograrian con la sola utilizacion de factores utilitarios.

En similares caminos, sobre estudios relacionados, se encon-
traban Agarwai y Karahanna (2000), quienes concuerdan que, si
un individuo invierte tiempo en usar un producto tecnoldgico y
a la vez lo disfruta, entonces para aquel le sera util. Empero, su
mayor contribucion 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 indi-
viduos 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, escu-
drifiando motivos personales adicionales (Agarwai y Karahanna,
2000).

Otros importantes investigadores, como Venkatesh, Speier y
Morris (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 motivacio-
nal propuesto en el afio 1992. Venkatesh, Speier y Morris (2002),
en su trabajo citan que los elementos del motivo intrinseco estan
relacionados al disfrute, agrado y diversién al momento de utili-
zar la tecnologia. Apuntaron, ademas, 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 tecnolo-
gia. A continuacion, se describe a su modelo (Figura 6).
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Motivacién
Intrinseca

Facilidades Facultad Intencién Uso Uso
de adaptacién deuso Comportamental aCorto alargo
del usuario Percibida de Uso Plazo Plazo

Motivacion
Extrinseca

Figura 6. Modelo de la motivacién intrinseca y extrinseca.
Nota. Adaptado de Venkatesh, Speier y Morris, 2002, p.302.

Segunda década del siglo XXI, desde el afio 2011 al afio 2020
Introduccion.

No obstante, para lograr una utilizacion plena de la tecnolo-
gia por parte del usuario, muchas veces serd necesario de un en-
trenamiento previo realizado por esta persona. Por tal motivo, los
principales investigadores, de esa época, incorporaron a las capa-
citaciones como uno de los factores que lograron tener una gran
influencia en la aceptacion de la tecnologia (Davis, Bagozzi y War-
shaw, 1989; Venkatesh, 1999; Venkatesh, Speier y Morris, 2002).

Ademas, en el modelo de la Figura 6, sus autores reflejaron
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 refirio a la motivacion intrin-
seca, la cual citan que no influia directamente en la propension
de la utilizacion de tecnologias. Como resultado de este hallazgo,
Venkatesh, Speier y Morris (2002), consideraron que el entrena-
miento previo y las acciones sobre el entorno de formacion son en-
granajes esenciales para construir las motivaciones y percepciones
del usuario.
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Asi, Venkatesh, Speier y Morris (2002), en esta etapa inves-
tigativa tuvieron relevantes estudios. En las raices investigativas
del primer investigador mencionado, se encontraron también dos
estudios realizados sobre la formacion relacionada a la aprobacion
de las tecnologias, por parte de los usuarios en organizaciones. El
primero es el de Venkatesh (1999), mismo que emple6 al TAM fu-
sionado con el manejo del adiestramiento para examinar la acep-
tacion de usuario. Los resultados de este estudio (desarrollado en
un ambiente con la intencidn para usar una tecnologia y mediados
por la utilidad percibida y utilidad de uso percibida) demostra-
ron 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 grafica de
esta modelo se visualiza a continuacion (Figura 7).

Utilidad
Percibida

Entrenamiento Intencién de
Basado en Comportamiento
Juegos para Usar

Facilidad
deUso
Percibida

Figura 7. Modelo de Venkatesh (1999).
Nota. Adaptado de Sénchez Franco, Rondén Catalufia y Villarejo Ramos, 2007, p.159.
El segundo, es el de Venkatesh y Speier (1999), el cual adap-
ta el modelo motivacional de Davis, Bagozzi y 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

24



control. Ademas, se utilizo, en su modelo, a la motivacion intrinse-
ca y a la motivacion extrinseca, como constructos para conocer ese
humor o estado de animo.

Los resultados sefalaron, por un lado, que solo en el corto
plazo, se presenta una mejora de la motivacion intrinseca y la in-
tencion de usar entre quienes la asignacion estuvo relacionada con
el estado de animo positivo. Por otro lado, aquellos individuos,
con la condicion animica negativa, presentaron un decremento de
la motivacién intrinseca, pero a largo plazo (Venkatesh y Speier,
1999) (Figura 8).

Motivacion
Intrinseca

Intencién de
Humor Comportamiento
para Usar

Motivacién
Extrinseca

Figura 8. Modelo de Venkatesh y Speier (1999).
Nota. Adaptado de Venkatesh y Speier, 1999, p.21.

Por lo revisado anteriormente, los autores Davis, F. y Vanka-
tesh, V., fueron los grandes referentes de esa época, en cuanto a la
investigacion en la aceptacion del usuario para utilizar la infor-
macion tecnoldgica. Inclusive, ambos tuvieron el acierto de unirse
para entregar una vision unificada de los principales ocho mode-
los existentes, hasta inicios del siglo XX, aquellos contaron con la
colaboracidn de otros investigadores como Morris, M y Davis, G.
A continuacidn, se encuentra plasmado este trabajo en el que iden-
tificaron la idea elemental de todos esos modelos (Figura 9).
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Reacciones individuales

de lainformacion

Intenciones de utilizar
la tecnologia
de lainfromacioén

‘ Usorealdela

Informacion

al uso de la tecnologia ‘

‘ tecnologia de la

Figura 9. Modelo basico subyacente a los modelos de aceptacion del usuario.
Nota. Adaptado de Venkatesh et al., 2003, p. 427.

Esta representacion subyacente a los modelos tedricos seleccio-
nados 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 a
continuacion, donde cada uno, tiene entre dos y siete determinantes
de aceptacion, de un total de treinta y dos constructos (Figura 10).

Modelo

Antecedentes

Principales
Constructos

Theory of Planned
Behavior (TPB)
(Teorfa del
comportamiento
planificado)

TPB extendio al TRA al agregar el
constructo de control conductual
percibido (Ajzen, 1991). TPB se ha
aplicado con éxito a la comprensién
de la aceptacién individual y el uso de
‘muchas tecnologias (Harrison et al,
1997).

Construcciones
relativas

Facilidad de uso

Combined TAM and
PBC (C-TAM-TPB)

(TAM y TPB
combinados)

Este modelo combina los predictores
de TPB con la utilidad percibida de
TAM para proporcionar un modelo
hibrido (Taylor y Todd, 1995).

Utilidad percibida

Facilidad de uso
percibida

Norma subjetiva

Model of PC
Utilization (MPCU)
(Modelo de utilizacién
de PC)

Thompson et al. (1991) adapt y
perfeccioné el modelo de Triandis
(1977) sobre la teoria del
comportamiento humano, para
contextos de sistemas e informacién
y utilizé este modelo para predecir la
utilizacién del computador personal
(®O).

Adecuacion al trabajo

Complejidad

Consecuencias a
largo plazo

Afectacion hacia el

uso
Factores sociales

Condiciones
facilitadoras

Innovation Diffusion
Theory (IDT)

(Teoria de la difusién
de la innovacién)

IDT se ha utilizado desde la década
de 1960 para estudiar una variedad de
innovaciones, que van desde
herramientas agricolas hasta
innovaciones organizacionales
(Tomatzky y Klein, 1982). Moore y
Benbasat (1991) adaptaron las
caracteristicas de las innovaciones
presentadas en IDT y refinaron un
conjunto de constructos que podrian
usarse para estudiar la aceptacién
individual de la tecnologia.

Ventaja relativa
Facilidad de uso
Imagen
Visibilidad
Compatibilidad

Demostrabilidad de

resultados

Voluntariedad de uso

Social Cognitive
‘Theory (SCT)

(Teoria cognitiva
social)

Una de las més poderosas teorfas del
comportamiento humano es la
cognitiva social (Bandura, 1986).
Compeau and Higgins (1995)
aplicaron y extendieron el SCT hacia
el contexto dela utilizacién de las
computadoras.

Resultados
expectativas-
desempefio

Autoeficacia
Afectacion
Ansiedad

Figura 10. Principales modelos y teorias de aceptacion individual de la tecnologia.
Nota. Adaptado de Venkatesh et al., 2003, pp. 428-436).
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A estos ocho modelos, Vankatesh et al. (2003), les efectuaron
una evaluacion 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 (Figura 11). Dentro de su
estudio, también, realizaron una comparativa de estos modelos
utilizando informacién de cuatro organizaciones, con una valida-
cion longitudinal de los sujetos inmersos en la investigacion. Esta
metodologia permitié obtener una evaluacién que permita compa-
rar el poder explicativo de cada modelo, en contraste con el mode-
lo unificado propuesto.

Expectativade
Rendimiento

Expectativade

Esfuerzo
Intencién Comportamiento
conductual de Uso
Influencia
social
Condiciones
facilitadoras
Género Edad Experiencia Voluntariedad
deuso de Uso

Figura 11. Modelo basico subyacente a los modelos de aceptacion y uso de tecnologia unificado.
Nota. Adaptado de Venkatesh et al., 2003, p. 447.

En la seccion de la izquierda superior (Figura 11), se encuen-
tran los constructos y en la parte central inferior, se identifican a
los elementos que los moderan, pero no todas estas variables inte-
ractdan, de forma significativa, con cada uno de los constructos. Es
por esta razon que, las flechas que nacen de la parte inferior de cada
cuadro, solo se dirigen hacia algunos de ellos. Por ejemplo, el géne-
ro solo tiene trascendencia para los tres primeros constructos, sin
abrigar una importancia significativa sobre si el usuario se identifica
como masculino y femenino, para las condiciones facilitadoras.
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Los constructos, en esta misma ﬁgura, representan a los fac-
tores que influyen sobre la intencion conductual y el comporta-
miento del uso. El primer factor es la expectativa de rendimiento,
para Vankatesh et al. (2003), es el predictor mas potente sobre esa
intencion y, a su vez, estd compuesto de los constructos encontra-
dos en los ocho modelos analizados por estos autores. Estos son:
utilidad percibida (Davis, 1989); motivacion extrinseca (Davis, Ba-
gozzi y Warshaw, 1992); adecuacion al trabajo (Thompson, Hig-
gins y Howell, 1991), ventaja relativa (Moore y Benbasat, 1991),
resultados de las expectativas (Compeau, Higgins y Huff , 1999).

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

Todos estos modelos analizados sirvieron como base para los
siguientes estudios del siglo XXI. Por ejemplo, para Sanchez-Fran-
co y Gutiérrez Arranz (2005), todavia, el TAM seguia teniendo una
considerable atencidon entre los cientificos de esos anos. Recor-
dando que, estos modelos tuvieron sus inicios con los sistemas de
informacion, pasando por las computadoras personales y, en los
anos cercanos al 2000, con el Internet.

En este ultimo aspecto, para Lederer et al. (2000), la inves-
tigacion sobre la World Wide Web o simplemente Web era indis-
pensable, 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 nego-
cios ‘on line’ mas lucrativos y productos mas beneficiosos para los
usuarios.

La aplicacion del internet en los negocios, ya en esos anos,
era innegable, no sélo por la oportunidad de las ventas que se

28



generaban on line, las cuales, segin Lederer et al. (2000), fueron
estimadas, para el afio 2002, iban a llegar a un total aproximado
de 300 mil millones de doélares norteamericanos, sumando todos
los bienes y servicios, solo para los Estados Unidos. Ademas, se
debia considerar la mejora en la comunicacion y la productivi-
dad en las empresas con la utilizacion de intranet, extranet, entre
otros.

Las investigaciones, sobre este tema, fueron consideradas
vitales para otros investigadores, como Yi y Hwang (2003), quie-
nes explicaron que la razdn, 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 in-
formacion.

Asimismo, estos mismos autores recalcaron que, en los afios
noventa, eran pocos los estudios que tuvieran como objetivo cono-
cer la aceptacion de la Web y los motivos para su uso. Por tal moti-
vo, a inicios del siglo XXI, Yi y Hwang (2003), mencionaron que la
Web tomo 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 apa-
ricion 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 ne-
gocios 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 conse-
cuencia, no podia falta un estudio, a tal fecha, que mencionara a
los predictores del comportamiento de compra online.

Una de las primeras investigaciones, sobre estos factores de
prediccion, fue el realizado por Bellman, Lohse y Johnson (1999),
cuyo resultado central fue el de mencionar que el predictor de ma-
yor importancia, en el comportamiento de compra en la Web, se tra-
taba de la busqueda de informacion sobre un determinado producto
en el internet. Otra influencia significativa, en la determinacion para
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adquirir por el internet, fue por la cantidad de tiempo discrecional
que los usuarios disponian.

Asi, Bellman, Lohse y Johnson (1999), demostraron que aque-
llas personas, con un estilo de vida en la que pasaban mas tiempo
conectados a la red, recibian mas correos electronicos y gastaban
mas dinero por este medio con relacion a otros usuarios que in-
gresan 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 preocupacién
de las personas por el seguimiento al comportamiento en linea que
tiene cada uno de los usuarios. Sin embargo, en sus hallazgos, ta-
les 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.

No obstante, en otros estudios, los aspectos inherentes a las
personas, como los psicoldgicos, demostraron tener una cercana
relacion con las actitudes que motivaban el uso de las tecnologias
del internet (Chieh-Peng y Bhattacherjee, 2009). Ademas, las ac-
titudes 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 y Galletta, 1999).

Para conocer a los predictores sobre las compras en internet,
Yi y Hwang (2003), utilizaron al modelo TAM, su resultado prin-
cipal muestra los roles de la orientacidn, sobre objetivos de apren-
dizaje, la autoeficacia y el disfrute al utilizar, como los principa-
les decisores para usar los productos y aplicaciones tecnoldgicas.
Comparados estos, con otros predictores en su investigacion, la
autoeficacia es mas potente que la intencion conductual, a su vez
que el disfrute lo es con respecto a la facilidad de uso.

De esta forma, el trabajo de Yi y Hwang (2003), apunto a que
se deberia proveer ambientes ideales para trabajar y aprender. In-
cluyendo, el dar soporte y realizar adaptaciones necesarias para
que exista autoeficacia y disfrute personal, para de esta manera,
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facilitar la aceptacion de esas tecnologias de forma exitosa. Estas
conclusiones son compartidas por Sanchez Franco, Rondén Cata-
luna y Villarejo Ramos (2007), quienes anadieron 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 revolucion¢ a la sociedad, hubo
otra tecnologia que la impulsé mucho mas: la telecomunicacion
sin cable, juntas han lograron un cambio radical en nuestra socie-
dad (Lu et al., 2003). Estas dos tecnologias serian claves para la
conveniencia, localizacion y personalizacion de los usuarios (Clar-
ke, 2001). Al mismo tiempo, Lu et al. (2003), recopilaron abundan-
te informacion que corroboraba que, el aumento del internet sin
cable, a través de aparatos moviles tenderia a crear oportunidades
sorprendentes para los negocios online.

En nuestros dias, ya se conoce que esta combinacion contribu-
y6, de manera fundamental, para que el e-commerce haya sido un
éxito total. Al igual que aplicaciones, como Uber o Cabify, explota-
ron a la perfeccion estd convergencia y lograron la conformacion de
multimillonarios negocios globales (Rodriguez Ansorena, 2019).

Principales Modelos hasta el afio 2020

Antes de describir los hallazgos generales de la revision litera-
ria desde el anio 2011 hasta el ano 2020, se realizé un resumen de los
principales modelos utilizados, para determinar el comportamiento
del consumidor con las tecnologias. Para iniciar, se acude a Waite y
Harrison (2015), investigadores que identificaron los principales en-
foques utilizados en el estudio de comportamiento del consumidor,
con un enfoque en la banca mdvil, con base en la recopilacion de
articulos desde 1998 hasta 2008. Sus hallazgos revelaron una gran
utilizacion del modelo TAM en dichas investigaciones. Para Singh y
Kaur (2013), este modelo ha sido escogido, principalmente, debido
a su sencillez y universalidad. Ademas, al TAM se lo suele ampliar
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y/o integrar con otros modelos establecidos, para entre otras razo-
nes, incluir parametros sociales e individuales.

De acuerdo a Davis, Bagozzi y Warshaw (1989), el principal
objetivo del modelo inicial del TAM, es explicar los factores que
determinan el uso de una tecnologia para un gran niumero de per-
sonas. Ademas, segin lo expuesto, sus dos principales constructos
se refieren a la utilidad y a la facilidad de uso, dirigidos, funda-
mentalmente, a la intencién individual de utilizar una tecnologia.
Venkatesh y Davis (2000), crean una nueva version, a la cual la
etiquetaron como TAM2, para incluir una serie de antecedentes no
presentes en la original, basados en procesos de influencia social.

No obstante, al poco tiempo, debido a los constantes avan-
ces tecnologicos, Venkatesh et al. (2003), ahaden variables externas
adicionales, las cuales podrian afectar la aceptacion de una tecno-
logia por parte del usuario. Con esto, proponen la teoria unificada
de aceptacion 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 facili-
dad de uso de la tecnologia.

2. Expectativa de desempenio que revele el alcance de los be-
neficios de una tecnologia.

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

4. Condiciones facilitadoras, la cual valora los recursos ne-
cesarios para apoyar una tecnologia.

Al igual que el TAM, para este también hubo un nuevo mo-
delo, el UTAUT2, con la intencion de adaptar al original que se di-
rigia hacia un entorno organizativo, para uno de consumo (Venka-
tesh, Thong y Xu, 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:
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1. La motivacion hedonica, que se refiere a la diversion y el
placer derivados del uso de una tecnologia.

2. Elvalor del precio, vinculado al costo econémico de utili-
zar 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, Thong y Xu (2012), afirmaron
que la motivacion heddnica es un determinante critico de la in-
tencion conductual y el factor mas importante en la expectativa de
desempenio en contextos no organizacionales.

Otro método. usualmente usado, es el The Technology Rea-
diness Index (TRI) o solo TR, cuyo inicio fue en el afio 2000 y su
autor fue Parasuraman. Luego de 15 afios, Parasuraman y Colby
(2014, reportaron que 127 investigadores en 30 paises han utili-
zado el TR index, tanto por académicos como por profesionales,
en especial de marketing. En estos estudios se encontré que fue
utilizado en ambientes del hogar y del trabajo, en los que resaltaba
la banca por internet, tecnologias moviles, robots sociales, servi-
cios remotos, computacion en la nube, entre otros, de tecnologia
de vanguardia.

Parasuraman y Colby (2014), no solo expusieron el éxito del
TRI sino que lo actualizaron, con el TRI 2.0. Con este ultimo apor-
te, la nueva version tiene 16 atributos, y con ellos, sus autores esta-
ban seguros de que los investigadores ya contarian con una escala
mas concisa y actual, acorde a las nuevas tecnologias de la segun-
da década del siglo XXI. Estos investigadores explicaron que este
nuevo modelo se diferencia del resto, en especial del TAM, porque
mide las creencias que tiene un individuo sobre lo tltimo en tecno-
logia, en cuanto que el TAM mide la aceptacion de una tecnologia
en especifico.

Al poco tiempo, Rojas-Méndez, Parasuraman y Papado-
poulos (2017), realizan la primera prueba intercultural del TRI
2.0, para eso utilizan muestras de consumidores de dos paises,
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culturalmente diferentes (Estados Unidos y Chile). Los resulta-
dos 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 tecno-
logias, siendo en este estudio, la educacion como el predictor
consistente mas importante.

A continuacion, se expone la cronologia en la que aparecie-
ron tres de los métodos mas utilizados, por los investigadores,
para conocer el comportamiento del consumidor en el uso de
las tecnologias: TAM, TRI y UTAUT. Asi como sus correspon-
dientes actualizaciones, a través del TAM 2, TRI 2.0 y UTAUT 2
(Figura 12).

1986 2000 2003 2012 2015
TAM TAM 2 UTAUT UTAUT2 TRI2.0
TRI

Figura 12. Cronologia y evolucion de los tres principales modelos utilizados por los investigadores.
Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

A pesar de que estos tres métodos han sido ampliamente usa-
dos, no son los tnicos, esto se comprueba con la recopilacion de
varios métodos utilizados, los cuales fueron expuestos previamen-
te (Figura 11). 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 los siguientes:

Heidenreich y Handrich (2015), presentan al modelo de
adopcion TBS, cuyas siglas significan “technology-based services”
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que en espanol se traduce en servicios basados en tecnologia. Este
meétodo se dirige al papel del cliente como cocreador, debido a que
su participacion es crucial para una prestacion de servicio exito-
sa. Los dispositivos tecnologicos, como los teléfonos inteligentes,
facilitan esa participacion, entre los ejemplos mas destacados de
creacion conjunta por los clientes, dentro del TBS, se distinguen
Facebook, Ebay, Youtube y Twitter. La disposicion del cliente, du-
rante esta prestacidon y/o consumo del servicio, es decisiva para su
adopcion.

Gu et al. (2015), construyen un modelo de adopcion de tec-
nologia llamado G-WB, basada en el modelo de Walden-Browne
(WB). Este hace refrencia a cuando los tomadores de decisiones
pueden preferir adoptar una estrategia de espera, cuando la si-
tuacién es ambigua. Segtin sus autores, el modelo G-WB funciona
mejor que el modelo WB, en lo que se refiere a precision y robus-
tez. Para alcanzar esta mejora ampliaron al primer modelo en tres
aspectos:

1. Las diferentes preferencias de los tomadores de decisio-
nes.

2. Informacion incompleta.

3. Los tomadores de decisiones con racionalidad limitada.

Hallazgos Generales de la revision literaria desde al afio 2011
hasta el 2020

De los 87 articulos analizados, en este apartado, sobre com-
portamiento del consumidor en tecnologias, el 85% estan concen-
trados en apenas siete bases de datos, siendo las dos principales:
Emerald y Science Direct. El restante 15% se distribuye en 13 bases
de datos. Sin duda, este tema no pasa desapercibo, al considerarse
esta gran cantidad de bases de datos, donde se puede encontrar
sobre esta materia (Figura 13).
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# de articulos

Figura 13. Distribucién de los articulos en las principales bases de datos.
Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

De la misma manera que, hay una gran cantidad de bases
de datos en las que este tema esta presente, existen varias revis-
tas (journals) que han aceptado publicar sobre este topico. Para
conocer mas sobre estos journals, se procedid a revisar las areas
de estudio que, principalmente, presentan los mismos. En estos se
encontro que, son cuatro las areas que usualmente aceptan el tema
de la utilizacion de las tecnologias y su comportamiento, y estas
fueron:

* Marketing.

*Business y management.

* Tecnologia.

* Combinacion de tecnologia con marketing o management.

Al observar este rango de posibilidades para publicar sobre el
tema, esto demuestra que existe un cardcter mas o menos amplio, lo
cual es consecuencia de la interdisciplinariedad que conlleva este tipo
de investigacion. A continuacion, se aprecian estas cuatro categorias,
asi como a las revistas que conllevan esos enfoques particulares. Cabe
aclarar que en la informacion siguiente, sélo se encuentran aquellos
journals que albergan al menos dos articulos sobre el tema de este
estudio (Tabla 1).
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Tabla 1. Areas que albergan las principales revistas que tratan sobre el comportamiento del consumidor en la tecnologia.

Areas de las revistas

Nombre de los Journals

Marketing

Tecnologia

Combinacién de Tecnologia

con Marketing o Management

International Journal of Bank 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.

International Journal of Technology and
Human

Interaction.

Internet Research.

Technology in Society.

International Journal of Innovation and
Technology.
Journal of High Technology of Management

Research

Nota. La tabla fue elaborada por los autores del texto.

En relacion con los afios en que fueron publicados los arti-
culos, los picos con el mayor numero registrado, fueron los afios
2017, 2018 y 2019 (Figura 14). Esto confirma que, todavia estas in-
vestigaciones, tienen importancia y vigencia.
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Figura 14. Cantidad de articulos, segin sus afios de publicacion.
Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

También, se presenta la tendencia de los articulos revisados,
la cual muestra una probable propension para seguir produciendo ar-
ticulos relacionados al tema. Consecuentemente, se espera que sea un
tema de interés, inclusive por el salto tecnoldgico obligado por la
pandemia ocasionada por el COVID-19 (Figura 15).

20

15

10

Afio 2011 Afio 2012 Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016 Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020

Figura 15. Tendencia de la cantidad de articulos publicados del afio 2011 al afio 2020.
Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

A continuacion, se presenta un compendio de los 87 articu-
los, con los nombres y apellidos de los autores, con sus respectivas
revistas y bases de datos donde se publicaron (Tabla 2).
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Tabla 2. Compendio de los 87 articulos revisados, con la respectiva informacién de cada uno.

Nombre de la Nombre de la
No. Autores (apellido y nombre)
revista base de datos
Afio 2011
1 | Chris Lin, Jiun-Sheng y Chang, Hsing- | Managing Service | Emerald  Group
Chi Quality Publishing
Limited
2 | Martins Rodrigues Pinho, José Carlos y | Journal of Research | Emerald
Soares, Ana Maria in Interactive | Publishing
Marketing Limited
Aiio 2012
3 | Chen, Steven y Granitz, Neil Journal of Business | Science Direct
Research
4 | Kaur, Gurjeet y Gupta, Sangeeta Journal of Global | Routledge Taylor
Marketing & Francis Group
5 | Chris Lin, Jiun-Sheng y Hsieh, Pei-Ling | Journal of Service | Emerald Group
Management Publishing
Limited
6 | Ratchford, Mark y Barnhart, Michelle Journal of Business | Science Direct
Research
7 | Sun, Susan; Goh, Tiong; Fam, Kim- | Journal of Islamic | Emerald
Shyan y Xue, Yang Marketing Publishing
Limited
8 | Venkatesh, Viswanath; L. Thong, James | MIS Quarterly JSTOR
Y.y Xu, Xin
9 | Yieh, Kaili; Chen, Jiun-Shan y Wei, | Journal of Family | Springer Link
Maggie Biwei and Economic
Issues
Aiio 2013
10 | Alwahaishi, Saleh y Snasel, Vaclav Journal of | Business and
Technology Economy Faculty
Management & | at Alberto
Innovation Hurtado
University
11 | Lee, Louisa Yee-Sum Journal of | SAGE
Hospitality &
Tourism Research
12 | Kaur Sah, Gurjeet y Gupta, Sangeeta Journal of Indian | Emerald
Business Research | Publishing
Limited
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Continuacion de la tabla 2...

13 | Singh, Jaspal y Kaur, Parminderjit International Emerald
Journal of | Publishing
Commerce and | Limited
Management
Afio 2014
14 | Ashraf, Abdul R.; Thongpapanl, | Journal of | American
Narongsak y Auh, Seigyoung International Marketing
Marketing Association
15 | Barnett, Tim; Pearson, Allison W.; | European Journal of | Routledge Taylor
Pearson, Rodney y Kellermanns, Franz | Information & Francis Group
w. Systems
16 | Chopik, William J. y Peterson, | Computers in | Science Direct
Christopher Human Behavior
17 | Dutot, Vincent International AMC
Journal of
Technology ~ and
Human Interaction
18 | Parasuraman, A.y Colby, Charles L. Journal of Service | SAGE
Research
Afio 2015
19 | Duffett, Rodney Graeme Internet Research Emerald  Group
Publishing
Limited
20 | Montero Arruda Filho, Emilio José y | International Inderscience
Souza da Costa, Everaldo Marcelo Journal of | Enterprises Ltd.
Innovation and
Learning
21 | Gu, Jing; Li, Lu; Xu, Zeshui y Fujita, | Knowledge-Based Science Direct
Hamido Systems
22 | Heidenreich, Sven y Handrich, | Journal of Service | Emerald
Matthias Management Publishing
Limited
23 | Al Khasawneh, Mohammad Hamdi Journal of Internet | Routledge Taylor
Commerce & Francis Group
24 | Kim, Jiyoung; Geum, Youngjung y | Total Quality | Routledge Taylor
Park, Yongtae Management & | & Francis Group
Business Excellence
25 | Park, Jungkun; Gunn, Frances; Lee, | Journal of Retailing | Science Direct
YoungHee y Shim, Scott and Consumer
Services
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Continuacion de la tabla 2...

Lorenzo-Romero, Carlota y Goémez-

Journal of Market

26 | Tsourela, Maria y Roumeliotis, Manos | Journal of High | Science Direct
Technology
Management
Research
27 | Turk, Tomaz; Cornacchia, Michele; Livi, | Technology Routledge Taylor
Stefano; Papa, Filomen & Sapio, & | Analysis & Strategic | & Francis Group
Bartolomeo Management
28 | Waite, Kathryn y Harrison, Tina Journal of Financial | Springer Link
Services Marketing
29 | Wakefield, Robin L International ACM
Journal of
Technology ~ and
Human Interaction
Aifio 2016
30 | Alarcon-del-Amo, Maria-del-Carmen; | International SAGE

Borja, Miguel Research
31 | Chiu, Ching-Ju; Hu, Yi-Han; Lin, Dai- | Computers in | Science Direct
Chan; Chang, Fang-Yu; Chang, Cheng- | Human Behavior
Sian y Lai, Cheng-Fung
32 | Considine, Eoghan y Cormican, | Procedia Computer | Science Direct
Kathryn Science
33 | Lin, Carolyn A. y Kim, Tonghoon Computers in | Science Direct
Human Behavior
34 | Mansour, LHF; Eljelly, AM.A vy | Review of | Emerald
Abdullah, A M. International Publishing
Business Limited
35 | Ukpabi, Dandison C. y Karjaluoto, | Telematics and | Science Direct
Heikki Informatics,
Aiio 2017
36 | Abdinoor, Amina y Mbamba, Ulingeta | Cogent Business & | Routledge Taylor
O.L. Management & Francis Group
37 | Bettiga, Debora y Lamberti, Lucio High Technology | Science Direct
Management
Research
38 | Cai, Zhihui; Fan, Xitao y Du, Jianxia Computers & | Science Direct
Education
39 | Duffett, Rodney Graeme Young Consumers | Emerald
Publishing
Limited
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Continuacion de la tabla 2...

Sparks, Beverley A.

Research

40 | Elmustapha, Houda; Hoppe, Thomas y | Journal of Cleaner | Science Direct
Bressers, Hans Production
41 | Glavee-Geo, Richard; AhmedShaikh, | International Emerald
Aijaz Ahmed y Karjaluoto, Heikki Journal of Bank | Publishing
Marketing Limited
42 | Haroon, Jasim; Qadir, Imran y Zaman, | Management Growing Science
Yaser Science Letters Ltd. All rights
reserved.
43 | Humbani, M. y Wiese M. Journal of African | Routledge Taylor
Business & Francis Group
44 | Lin, Jiabao; Li, Lei y Turel, Ofir Internet Research Emerald
Publishing
Limited
45 | Maia, Claudia; Lunardi, Guilherme; | Revista de Gestdao Emerald
Longaray, Andre y Munhoz, Paulo Publishing
Limited
46 | Martens, Miriam; Roll, Oliver y Elliott, | International World  Scientific
Roge Journal of | Publishing
Innovation and | Company
Technology
Management
47 | Nunes, Gibran Sales y Filho Montero | Innovation & | Emerald
Arruda, Emilio José Management Publishing
Review Limited
48 | Patro, Chandra Sekha International IGI Global
Journal of Cyber
Behavior &
Psychology
49 | Rojas-Méndez, José I; Parasuraman, A.; | Marketing Emerald
Papadopoulos, Nicolas Intelligence & | Publishing
Planning Limited
50 | Wang, Kenneth Hsiche; Chen, Gong y | Social Behavior and | Scientific Journal
Chen, Houn-gee Personality Publishers
Limited
51 | Wang, Ying; Fung So, Kevin Kam y | Journal of Travel | SAGE

42




Continuacion de la tabla 2...

Afio 2018
52 | Alalwan, Ali Abdallah; Baabdullah, | Technology in | Science Direct
Abdullah; Rana, Nripendra P.; | Society
Tamilmani, Kuttimani y Dwivedi,
Yogesh K.
53 | Buabeng-Andoh, Charles Journal of Research | Emerald
in Innovative | Publishing
Teaching & | Limited
Learning
54 | Carlson, Jamie; Rahman, Mohammad; | Journal of Services | Emerald
Voola, Ranjit y De Vries, Natalie Marketing Publishing
Limited
55 | Galib, Mohammad Hasan; Hammou, | International Canadian Center
Khalid Ait y Steiger, Jennifer Journal of | of Science and
Marketing Studies | Education
56 | Da Silva Gomes, Gabriela y Macedo | Revista Brasileira | Portal de
Bergamo, Fabio Vinicius de Marketing - | Periddicos
Remark UNINOVE
57 | Izogo, Ernest Emeka y Jayawardhena, | Journal of Research | Emerald
Chanaka in Interactive | Publishing
Marketing Limited
58 | Manis, Kerry T. y Choi, Danny Journal of Business | Science Direct
Research
59 | Mishra, Anubhav; Maheswarappa, | Journal of Services | Emerald
Satish S. y Colby, Charles L. Marketing Publishing
Limited
60 = Coves Martinez, Angel Luis; Sabiote- | Spanish Journal of | Emerald
Ortiz, Carmen M.; Rey-Pino, ]. M Marketing -ESIC Publishing
Limited
61 | Mosquera, Ana; Olarte-Pascual, | Spanish Journal of | Emerald
Cristina; Ayensa, Emma Juaneda y | Marketing - ESIC Publishing
Sierra Murillo, Yolanda Limited
62 | Contreras Pinochet, Luis Hernan; | Innovation & | Emerald
Lopes, Evandro Luiz; Fernandes | Management Publishing
Srulzon, Caio Henrique y Massaro | Review Limited
Onusic, Luciana
63 | Ramirez-Correa, Patricio  Esteban; | Industrial Emerald
Grandon, Elizabeth E. y Arenas-Gaitan, | Management & | Publishing
Jorge Data Systems Limited
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64 | Shareef, Mahmud Akhter; Baabdullah, | Journal of Retailing | Science Direct
Abdullah; Dutta, Shantanu; Kumar, | and Consumer
Vinod y Dwivedi, Yogesh Services
65 | Rodriguez-Ardura, Inma y Meseguer- | Information Emerald
Artola, Antoni Technology & | Publishing
People Limited
66 = Wang, Kenneth Hsiche; Chen, Gong y | Social Behavior and | Scientific Journal
Dhen, Houn-gee Personality Publishers
Limited
Aiio 2019
67 | Aggarwa, Deepshikha International Blue Eyes
Journal of Recent | Intelligence
Technology and | Engineering &
Engineering (IJRTE) | Sciences
Publication
68 | AlSaleh, Dhoha y Thakur, Ramendra International Inderscience
Journal of | Enterprises Ltd.
Technology
Marketing
69 | Apergis, Emmanuel Journal of High | Science Direct
Technology
Management
Research
70 | Blut, Markus y Wang, Cheng Journal of the | Springer Link
Academy of
Marketing Science
71 | Cruz-Cardenas, Jorge; Zabelina, | Technological Science Direct
Ekaterina; Deyneka, Olga y Guadalupe- | Forecasting & Social
Lanas, Jorge Change
72 | Csuka, Sara Imola; Martos, Tamads; | International World  Scientific
Kapornaky, Mihdly; Sallay, Viola y | Journal of | Publishing
Lewis, Christopher Alan Innovation and | Company
Technology
Management
73 | Grandén, Elizabeth E.; Araya, Sergio; | Iberian Conference | IEEE
Ramirez-Correa, Patricio y Alfaro- | on Information
Pérez, Jorge
Systems and
Technologies
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74 | Hossain, Md. Alamgir PSU Research | Emerald
Review Publishing
Limited
75 | Lemay, David John; Doleck, Tenzin y | British Journal of | British
Bazelais, Paul Educational Educational
Technology Research
Association
76 | Makri, Katerina; Papadas, Karolos- | International Emerald
Konstantinos y Schlegelmilch, Bodo B. | Marketing Review Publishing
Limited
77 | Orts, Carlos; Gurrea, Raquel y Ibafiez- | Spanish Journal of | Emerald
Sanchez,Sergio Marketing — ESIC Publishing
Limited
78 | Salem, Mohammed Z.; Baidoun, Samir | International Emerald
y Walsh, Grace Journal of Bank | Publishing
Marketing Limited
79 | Singh, Snigdha y Srivastava, Pallavi Journal of Tourism | Emerald
Futures Publishing
Limited
80 | Tsohou, Aggeliki; Siponen, Mikko y | Journal of | SAGE
Newman, Mike Information
Technology
81 | Wendland, Jonatas; Lerch Lunardi, | RAUSP Emerald
Guilherme y Bittencourt Dolci, Décio Management Publishing
Journal Limited
Aifio 2020
82 | Aldhaban, Fahad; Daim, Tugrul; | International World  Scientific
Harmon, Robert y Basoglu, Nuri Journal of | Publishing
Innovation and | Company
Technology
Management
83 | Bunz, Ulla; Seibert, Jonmichael y | Virtual Reality Springer Link
Hendrickse, Joshua
84 | Giovanis,  Apostolos;  Tsoukatos, | Global Business and | Inderscience
Evangelos y Vrontis, Demetris Economics Review | Enterprises Ltd.
85 | Ho, Jonathan C.; Wu, Chorng-Guang; | Technology in | Science Direct
Lee, Chung-Shing y Pham, Thanh-Thao | Society
T
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86 | Kesharwani, Ankit Information & | Science Direct

Management
87 | Wang, Hailiang; Tao, Da; Yu, Na y Qu, | International Science Direct
Xingda Journal of Medical

Informatics

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

En cuanto a los paises, donde se realizaron los estudios de
cada articulo, existen siete, donde se encuentra la mayor cantidad
de publicaciones. Estos fueron: Estados Unidos con 17 articulos
(18,89%), China con 15 (16,67%), India con nueve (10%), Brasil con
seis (6,67%), Espana con cinco (5,56%), Grecia y Sudafrica con cua-
tro cada uno (4,44%), los demas reportan menor cantidad de arti-
culos publicados.

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

No obstante, Europa como region (Figura 16), en conjunto
alcanzan el 21,22% de las publicaciones, lo indica una buena posi-
cién en cuanto a produccion, solo se encuentra detras de los reali-
zados en el continente asiatico. Adicionalmente, Norteamérica se
encuentra muy cerca a los europeos, con el 19,19%, aunque para
esta region, casi esta representado por los Estados Unidos de Nor-
teamérica. En cambio, Latinoamérica cuenta con el 10,10%, Africa
con el 6,6% y Oceania con el 2,2%. Aspecto importante porque de-
muestra que la produccién de estos articulos se realiza de forma
global (Figura 16).
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Figura 16. Cantidad de articulos, segtin los paises que mas publicaciones han logrado y el porcentaje por region.
Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

Ademads, se realiza una representacion grafica de los méto-
dos empleados en las investigaciones. El primero que sobresale
fueron las encuestas en linea con el 44% y las encuestas en sitio o
cara a cara con el 31%, ambas suman el 75% del total. Los restantes
de métodos utilizados 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 (Figura 17).

= Encuesta = Encuesta en linea = Método mixto

= Revision literaria Entrevista = Analisis Netnografico

Figura 17. Métodos empleados en las investigaciones.
Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.
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Detalle de las investigaciones realizadas por cada afio

En el ano 2011, los unicos dos articulos analizados utiliza-
ron al modelo TAM, método ya conocido por la cantidad de in-
vestigaciones que lo han empleado. El primero de estos articulos
fue realizado por Lin y Hsieh (2011), quienes mencionaron que la
preparacion tecnoldgica de los consumidores, para la adopcion de
tecnologias en el autoservicio, no se ha utilizado como constructo
en el TAM. El segundo fue de Martins Rodrigues Pinho y Soares
(2011), quienes encontraron 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 actitu-
des positivas son necesarias para adoptar las tecnologias. En Lin
y Hsieh (2011), el optimismo y las dimensiones de innovacion fo-
mentan el uso de los autoservicios y, a la vez, reducen los inhibi-
dores, como la incomodidad y la inseguridad, de tal modo que
minimizan la renuencia a su utilizacion. En el articulo de Martins
Rodrigues Pinho y Soares (2011), los usuarios se vuelven bastantes
hébiles en las RRSS, por ser flexibles para interactuar y divertidas
para usar. Asi, la facilidad percibida del uso y utilidad percibida
impactan, grandemente, en la actitud hacia las RRSS. Se presenta
un resumen de estas dos investigaciones (Tabla 3).

Tabla 3. Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el afio 2011.

Meétodo de
No. | Autor(es) Proposito Pais Hallazgos
reco-leccién
Aiio 2011
1 Chris Lin y | Desarrollar y | China Encuesta La preparacion
Chang probar un modelo tecnoldgica
que integre el papel optimiza la utilidad
de la preparacion percibida, la
tecnoldgica en el facilidad de uso
modelo (TAM). percbida y la
reaccién al uso
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Continuacion de la tabla 3...

Soares

redes sociales,

apoyandose en el

2 Martins Comprender el | Portugal [ Encuesta Los  encuestados
Rodrigues | proceso de encuentran
Pinho y | adopcién de las divertido y facil el

uso de las redes

sociales. La actitud

TAM impacta en la
intencién
conductual de

utilizarlas

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

Para el ano 2012, se analizaron siete articulos (Tabla 4). El
unico de estos que utilizé el método cualitativo fue el de Chen y
Granitz (2012), investigadores que utilizaron entrevistas y las lle-
varon hasta su punto de saturacion. Su tema se refiere a la adop-
cién 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.

Ademads, en este afo, se tuvo varias investigaciones relacio-
nadas al autoservicio. Estas tecnologias permiten, a los consumi-
dores, tener interaccidon con interfaces o maquinas con diversos
servicios electronicos que permiten, a los mismos consumidores,
operarlas sin necesidad de otras personas para satisfacer sus re-
querimientos, lo que ocasiona un detrimento de los servicios per-
sonales en una compania (Kaur y Gupta, 2012). Sin embargo, exis-
ten consumidores que todavia no tienen la suficiente experticia,
para utilizar este tipo de servicios, por lo que podrian sentirse al-
tamente frustados al no conseguir sus objetivos o demorarse en su
utilizacion (Yieh, Chen y Wei, 2012).

Al respecto de estas tecnologias, Lin y Hsieh (2012) encontra-
ron 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 tnico uti-
lizado para analizar al autoservicio, Kaur y Gupta (2012), unieron
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al TRI y al TAM proponiendo una sintesis con los beneficios de
ambos.

Es asi como el TAM seguia teniendo presencia, a pesar de la
gran aceptacion del TRI, ya sea usado solo o en alianza con otros
métodos. En este sentido, Sun et al. (2012), lo utilizaron para en-
tender sobre las diferentes adopciones de las tecnologias, a partir
de las convicciones religiosas. Aunque estos dos modelos no fue-
ron los tinicos utilizados en este afio por los investigadores.

Otro fue de Venkatesh, Thong y Xu (2012), quienes sacan a la
luz un nuevo estudio sobre la aceptacidn y el uso de la tecnologia,
en un contexto enfocado al consumidor final, cuyo resultado fue
una extension a su modelo predecesor, conocido como la teoria
unificada sobre la aceptacion y uso de la tecnologia, cuyas siglas
en inglés es UTAUT. Empero, para este modelo mejorado, le afia-
den tres constructos: la motivacion heddnica, 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 ano, el
cual fue desarrollado por Ratchford y 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 para adoptar nuevas tecnologias combinaban ac-
titudes, tanto positivas como negativas, hacia las tecnologias. Este
método seria 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 contributi-
vos, como el optimismo y la competencia (Tabla 4).
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Tabla 4. Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el aiio 2012.

Autor Método de
No. Propésito Pais Hallazgos
(es) recoleccién
Ao 2012
3 Chen y | Investigar cémo | Estados Entrevista La  decision de
Granitz un cambio | Unidos adoptar o rechazar
provocado por la se caracteriza por un
tecnologia en los sistema de valores.
productos Los valores
experienciales utilitarios son mas
puede destacados para los
transformar  los consumidores  que
valores utilitarios adoptan un cambio
y experienciales. tecnolégico. Por el
contrario, los valores
experienciales  son
mas destacados para
los participantes que
rechazan un cambio.
4 Kaury Gupta | Desarrollar ~ un | India Encuesta La utilidad que
modelo integrado surge por la
para predecir y aplicacion de una
describir los tecnologia ayuda a
multiples desarrollar una
componentes que actitud positiva
influyen en las hacia el autoservicio.
intenciones de A su vez afecta a las
comportamiento intenciones de los
de los clientes para utilizar
consumidores esa tecnologia.
para utilizar un
autoservicio.
5 Chris Lin y | Refinar los 36 | China Encuesta Una escala refinada
Hsieh items del TRI para de 16 items del TRI
mejorar su demuestra
aplicabilidad y propiedades
generalizacion. psicométricas
solidas.
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Continuacion de la tabla 4...
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6 Ratchford y | Realizar y probar | Estados Encuesta en | Proponen que la
Barnhart empiricamente Unidos linea propensiéon de un
una escala de consumidor a
varios elementos adoptar tecnologias
totalmente nuevos se puede medir de
y parsimoniosos manera  confiable
para medir la utilizando un indice
propension de los de 14 items, mismo
clientes a adoptar que cuenta con 2
tecnologias componentes
novedosas. facilitadores 'y 2
componentes
inhibidores.
7 Sun, Goh, | Examinar los | Mal-divas Encuesta en | La utilizaciéon de la
Fam y Xue efectos que el | Indonesia linea banca islamica, a
compromiso Brunéi través de un teléfono
religioso tiene en | Malasia movil, es un servicio
los adultos novedoso, con poco
jovenes del conocimiento  por
sudeste  asiatico parte del
para aceptar a la consumidor. El
banca  islamica compromiso
utilizando el religioso si permite
teléfono movil. desarrollar
estrategias de
focalizacion
efectivas.
8 Venkates, Mejorar a la | China Encuesta en | En comparacién con
Thongy Xu | Teoria Unificada linea el UTAUT original,
de Aceptacion y El UTAUT 2 con las
Uso de Tecnologia extensiones
(UTAUT), con el propuestas
fin de medir la produjeron una
aprobacién y uso optimizacién
de las tecnologias importante para
en el contexto del explicar el
consumidor. comportamiento y el
uso de la tecnologia.




Continuacion de la tabla 4...

9 Yieh, Chen, y | Examinar cémo el | China Encuesta El optimismo y la
Wei método de innovacioén tuvieron
preparacion Encuesta en | un impacto real
tecnolégica  (TR) linea positivo en el valor
afecta al valor percibido por el

percibido por el consumidor,
consumidor mientras que la

incomodidad y la
inseguridad

tuvieron impactos
negativos en este

factor.

preparacion Encuesta en | un impacto real
tecnolégica  (TR) linea positivo en el valor
afecta al valor percibido por el
percibido por el consumidor,

consumidor mientras que la

incomodidad y la
inseguridad

tuvieron impactos
negativos en este

factor.

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

Para el ano 2013, el nuevo UTAUT ya fue estrenado por
Alwahaishi y 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 tnico en su utilizacion
para el ano 2013, la presencia del TAM y el TIR o su combinacidn,
todavia seguian siendo usadas (Lee, 2013; Sahi y Gupta, 2013;
Singh y Kaur, 2013). Estos ultimos investigadores se orientaron
en las tecnologias de autoservicio.
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En el caso de Lee (2013), su investigacidn se centrd en el
autoservicio de la industria aeronautica, analizando las diferen-
cias y similitudes sobre los aspectos culturales, entre paises occi-
dentales y asiaticos. Para Singh y Kaur (2013), su enfoque estuvo
en el servicio del e-banking, solo para la India, en la que expo-
nian recomendaciones para su uso, como el de enfocarse mas en
la simplificacion de esta tecnologia y la implementacion de estra-
tegias para reducir la percepcion de riesgo, asi se crearia mayor
confianza entre los consumidores. En el mismo pais, y también
en el sector bancario, Sahi y Gupta (2013), confirmaron que la
utilidad ayuda a mantener las actitudes positivas para el auto-
servicio. Se presenta el resumen de los articulos analizados del
ano 2013 (Tabla 5).

Tabla 5. Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el afio 2013.

Método de
No. Autor (es) Proposito Pais Hallazgos
reco-leccién
Aiio 2013
10 Alwahaishi y | Identificar los | Arabia Encuesta en | El resultado del
Snasel componentes Saudita linea analisis mostré que
principales que la expectativa de
influyen en la desempefio,
utilizacién real de la diversion
tecnologia de la percibida,
informacién por un influencia social y
individuo. condiciones

facilitadoras estan
entre las

principales

variables.
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Continuacion de la tabla 5...

11 Lee Identificar China Meétodo Los asiaticos
dimensiones mixto identificaron  al
culturalmente tnicas boca-oreja y la
para el TAM y personalizacién
construir un marco como influencias
para la aceptacion de importantes para
tecnologias de la adopcién de
autoservicio basadas autoservicios. Las
en la web de la personas
industria  hotelera. occidentales  en
Considerando cambio tienen una
aspectos occidentales mente mas
y asiéticos. individualista, por

lo que siguen
menos las normas
del grupo.

12 Sahiy Gupta | Desarrollar un | India Encuesta Descubren que los
modelo para predecir clientes bancarios
y  describir  los son menos
multiples perspicaces y
componentes que optimistas  para
influyen en las probar nuevas
intenciones de tecnologias, como
comportamiento  de la del ATM.
los consumidores en
la utilizacién de un
servicio ATM.

13 Singh y Kaur | Establecer los | India Encuesta La facilidad de
componentes  que uso, la
conducen a la confiabilidad, la
satisfaccion del correcta
consumidor en accesibilidad, la
relacion  con los estabilidad, el bajo
servicios  bancarios precio de
electrénicos transaccién 'y el
proporcionados por consumo de
algunos bancos en la tiempo  emergen
India. como

componentes que
conducen a la
satisfaccion ~ del
consumidor  con
los servicios de
banca electrdnica.

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.
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Para el afio 2014, Ashraf, Thongpapanl y Auh (2014), utiliza-
ron al TAM extendido, en cambio, Dutot (2014), al TAM y al TRI
combinados y Barnett et al. (2014), al UTAUT. Ademas, este afo
hubo una importante actualizacion del TRI 1.0 hacia el TRI 2.0 (Pa-
rasuraman y Colby, 2014). Con este ultimo aporte, estos autores
estaban seguros de que los investigadores ya contarian con una
escala mas concisa y actual, acorde a las nuevas tecnologias de la
segunda década del siglo XXI.

Entre las nuevas investigaciones del afno 2014, se encontraba
la de Ashraf, Thongpapanl y Auh (2014), quienes se centraron en
tener un mayor entendimiento del comercio electronico, enfoca-
do en la adopcion de las diferentes culturas. Algo muy similar,
realizaron Chopik y Peterson (2014), quienes tenian como meta,
comprender la aceptacion del comercio electronico en culturas que
se encuentren fuera de los Estados Unidos. Los hallazgos de estas
investigaciones sugieren que, no necesariamente, por tener mayor
facilidad de comunicacion con otras personas, quiere decir que en-
tre esas personas existan relaciones mas satisfactorias.

Las restantes investigaciones de ese afo, tuvieron como fina-
lidad 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 es-
pecifico a los ambientes donde los estudiantes reciben sus clases.
Por otro lado, Dutot (2014) se concentra en los medios de comu-
nicacion social, siendo el optimismo clave para tener una mayor
influencia en su uso y actitud. A continuacién, un resumen de los
articulos analizados del ano 2014 (Tabla 6).
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Tabla 6. Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el aiio 2014.

con la cercania
(evitacién del
apego) y la
disponibilidad

percibida de los
demds  (ansiedad
por el apego).

Método de
No. Autor (es) Proposito Pais Hallazgos
recoleccion

Aiio 2014

14 Ashraf, Ayudar a la | Pakistan y | Encuesta en | Destacan las
Thongpapanly | literatura existente | Canada linea complejas
Auh sobre la adopcién y interacciones entre

aceptacion de la facilidad de uso

tecnologias. percibida, la
utilidad percibida
y las intenciones de
compra en cada
pais.

15 Barnett, Adoptar una | Estados Encuesta Las expectativas, la
Pearson, perspectiva de | Unidos conciencia y el
Pearson y | psicologia neuroticismo  se
Kellermanns interaccional, asocian con el uso

vinculando real y percibido de
componentes  del la tecnologia. En
modelo de cinco cuanto a la
factores al uso de la conciencia  tiene
tecnologia  dentro una asociacion
del marco positiva con el uso
conceptual del real y percibido, en
UTAUT. tanto que con el
neuroticismo  la
asociacion es
negativa.

16 Chopik y | Medir los cambios | Estados Encuesta en | La disponibilidad

Peterson en la comodidad | Unidos linea percibida ha ido

aumentando con el

tiempo, tal vez
porque la
tecnologia ha
aumentado la
accesibilidad.
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Continuacion de la tabla 6...

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
investigacién de la en la adopcién de
fisura digital que las redes sociales.

podria existir entre

generaciones.

18 Parasuramany | Renovar el indice | Estados Método Presentan una
Colby TR original (TRI1.0) | Unidos mixto escala mas concisa
y lograr una escala y contemporanea.
mas concisa y Los autores lo
contemporanea. ampliaron y
actualizaron

basandose  sobre
una fase de
investigacion

exploratoria.

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

Para el ano 2015, el modelo mas utilizado de los analizados
es el UTAUT, aplicado por ejemplo por Turk et al. (2015), para es-
tudiar mds a fondo temas poco investigados, como la adopcion
de tecnologias dentro de los hogares. Este estudio, en especifico,
tuvo como base a la transicidon desde la television terrestre analoga
hacia la television terrestre digital en Italia, al finalizar el ano 2010.
Este cambio tecnologico, segiin sus autores, ocasiond importantes
transformaciones en ese pais, ampliando los limites de lo que era
el negocio de la television.

Sin embargo, otros estudios no solo contemplaron exclu-
sivamente al UTAUT, sino que lo integraron con otros mode-
los, como lo hicieron Park et al. (2015), al complementarlo con
el Task-Techology Fit (TTF) o ajuste a la tarea tecnoldgica, para
de esa forma, incluir a la innovacion y al valor percibido so-
bre un nuevo producto. Otro aporte de complementacion de
modelos con el UTAUT fue el de Tsourela y Roumelioti (2015),
pero esta vez con el TRI. Combinacién que permitié investi-
gar aquellas creencias que afectan a la aceptacion y al uso de
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servicios basados en las tecnologias, asi como, las probables
diferencias en términos de conocimientos tecnoldgicos, género
y edad.

No obstante, de la extensa utilizacion del UTAUT en este
ano en particular, el método TAM no se quedo atras, puesto que
Wakefield (2015), lo usa para brindar mas soporte empirico a la
medicion concurrente de los valores positivos y negativos de los
consumidores. También, el de Al Khasasneh (2015), que utiliza
al TAM, pero anadiéndole dos constructos adicionales, para po-
der determinar las actitudes de los consumidores en la intencion
para adoptar la banca movil.

Debido a estos ajustes o ampliaciones adicionales que, algu-
nos investigadores, han tenido que realizar al TAM, es la razon
por la cual se propicié a que Waite y Harrison (2015), recomen-
daran a otros estudiosos de este campo, dejar atrads este método
para dar paso a nuevos, que se adapten mejor a las mas moder-
nas tecnologias, principalmente, en lo que se refiere a la adopcion
de la banca movil por los consumidores.

Por ultimo, en el afio 2015, hubo dos aspectos mas a resaltar,
el primero se refiere a que, algunos autores, realizaron sus pro-
pios métodos para estudios especificos, sin considerar a los tra-
dicionales. 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 intencion de compra dentro de esa
red social. Igualmente, Montero Arruda Filho y Souza da Costa
(2015), eligieron realizar su propio método para estudiar el uso y
adopcion de los productos tecnologicos, centrandose en la acepta-
cion por el valor hedoénico, pero justificado por motivos utilitarios.

El segundo aspecto es sobre la actualizacion de un método,
dirigido al conocimiento de la adopcion de tecnologias realizado
por Gu et al. (2015), quienes lo bautizaron como G-WB, porque
estd basado en el modelo Walden-Browne (WB). El objetivo de este
modelo fue para utilizarlo en una situacion de espera, actitud de
quienes toman la decision para su uso cuando la situacion es ambigua.
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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 to-
man las decisiones, (2) informacién incompleta y (3) convergen-
cias, a partir de un entendimiento limitado en los tomadores de
decisiones. Se presenta un resumen de los articulos analizados
del ano 2015 (Tabla 7).

Tabla 7. Autores, propositos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el afio 2015.

Método de
No. Autor (es) Propésito Pais Hallazgos
recoleccién

Aiio 2015

19 Duffett Conocer el | Sudafrica | Encuesta en  El marketing en
dominio de las linea Facebook  influye
reacciones positivamente en las
conductuales reacciones de
hacia el medio comportamiento.
social mas Las propiedades de
popular del uso también
mundo, resultaron en
Facebook, y percepciones  mas
establecer si los favorables en el
diferentes marketing utilizado
cambios en Facebook.
demogréficos y
de uso influyen
en la orden de
compra y las
percepciones de
compra.

20 Montero Discutir la | Brasil Andlisis Argumentan que el

Arruda Filho y | conducta de los netnografico valor de utilidad del
Souza da Costa | usuarios de producto no es clave

netbooks que los en su enfoque y
utilizan con aprobacion en los
objetivos clientes.
didacticos.
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Continuacion de la tabla 7...

21 Gu, Li, Xu, y | Construir un | China Analisis Demostraron que el
Fujita modelo de aprendizaje por

aceptacion  de observacién es una
tecnologia estrategia atil
llamado modelo durante la toma de
G-WB, donde decisiones
consideramos secuencial.
una situacién de
espera basada en
el modelo
Walden-
Browne.

22 Heidenreich y | Desarrollar  y | Turquia Encuesta Presentan que la

Handrich evaluar disposicion a  co-
empiricamente crear representa un
un modelo de mediador clave
aceptacion  de entre los predictores
servicios  con precedentes y la
soporte posibilidad de
tecnoldgico. adoptar soporte
tecnolégico.

23 Al Khasawneh | Comprender ala | Jordania Encuesta en | Este estudio ha
banca movil linea afiadido dos
desde el punto constructos al TAM
de vista del como determinantes
consumidor. mas importantes de

las actitudes de los
consumidores y la
intencién de adoptar
banca mévil.

24 Kim, Geum y | Proponer un | Corea del | Método mixto | Introducen una

Park modelo que | Sur nueva matriz Kano
clasifique a los integrada, que
clientes en dos permite cuatro
grupos segun su nuevos tipos de
disponibilidad clientes, basados en
tecnoldgica. las diferencias entre

los dos grupos
iniciales:
innovadores y
pragmaticos.
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Continuacion de la tabla 7...

25 Park, Gunn, | Explorar los | Estados Encuesta en | Los clientes
Lee y Shim elementos  que | Unidos linea sensibles a la
afectan el innovacién y que
propdsito  del perciben el valor en
consumidor la estética de un RTP
para utilizar un tienen la posibilidad
producto de discernir las
revolucionario condiciones que
impulsado  por sustentan su
tecnologia intencién para
(RTP). utilizar dicho
producto.
26 Tsourela y | Investigar  las | Grecia Encuesta Las diferencias
Roumeliotis creencias  que asignadas por los
afectan la tres mediadores a las
aprobacién  y cuatro creencias, asi
uso real de los como el objetivo del
servicios de base comportamiento
tecnoldgica, asi hacia el uso real,
como las ofrecen informacién
probables critica  sobre la
diferencias  en aceptacion de los
cuanto a servicios basados en
disponibilidad tecnologia para
tecnologica, gerentes,
género y edad. académicos y
desarrolladores.
27 Turk, Examinar la | Italia Encuesta La aceptacién y uso
Cornacchia, aceptacion de la de la televisién
tecnologia sobre digital terrestre
Livi, Papa y|la television estan  relacionados
Sapio digital terrestre positivamente  con
y los patrones de los patrones de uso
uso doméstico. doméstico, aunque
de wuna manera
compleja.
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Continuacion de la tabla 7...

28 Waite y | Repensar sobre | Reino Revisién Se critica la
Harrison la teoria | Unido, bibliografica conveniencia de
disponible sobre | EE. UU., seguir en la

laadopcién dela | Australia, actualidad con el

banca en linea. | Nueva TAM para medir la

Zelanda adopcién de banca

en linea. Sugieren un
enfoque renovado
con otras teorias
para ampliar el
conocimiento sobre

esa tecnologia.

29 Wakefield Examinar la | Estados Encuesta Tanto las respuestas
convivencia Unidos positivas como
sobre las negativas  resultan
valoraciones ser importantes
tecnoldgicas cuando se evalia las
afectivas, tanto caracteristicas  de
positivas  como una tecnologia.
negativas y las Ambas influyen
repercusiones directamente en los
que cada una propositos de uso.

tiene en la
utilizacién de las

tecnologias.

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

A pesar de las advertencias de Waite y 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, Lorenzo-Romero y Gomez-Borja (2016),
quienes se concentraron en examinar la adopcion y uso de las re-
des sociales, y demostraron que todavia este método es apropia-
do para predecir la aceptacion de tecnologias dirigidas al empleo
voluntario. En su andlisis incluyeron los conceptos de confianza y
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riesgo percibido, considerando a la cultura, como efecto modera-
dor de las relaciones causales propuestas en su trabajo.

Otro trabajo relacionado a las redes sociales fue el de Lin y
Kim (2016), sobre la respuesta del consumidor a la publicidad pa-
trocinada en Facebook, esto debido al importante crecimiento que
han tenido estos anuncios y las implicaciones, tanto para los con-
sumidores como para las empresas anunciantes.

Con respecto a otros temas publicados en el afo 2016, por
un lado, se incluy6 a lo relacionado a la aceptacion y a las limi-
taciones del uso del internet, por parte de los adultos mayores,
trabajo realizado por Chiu et al. (2016). Esto autores se enfocaron,
en especifico, en 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, Eljelly y Abdullah, (2016), estos
autores ampliaron este tema ya revisado en anteriores afios, por lo
que confirmaron los hallazgos previos en este tema.

Los estudios de ese afio, también, se dirigieron a la adopcion
del turismo electrénico, como fue el caso de Ukpabi y Karjaluoto
(2016), quienes observaron como la aparicion de la Web 2.0 supuso
una ampliacion en las aplicaciones electronicas, tale como las re-
des sociales, blogs, sitios web interactivos, plataformas para com-
partir videos y/o fotos, en otras. De esta forma, se fue redefiniendo
la adopcion del e-turismo gracias a la accesibilidad de fotos o rese-
nas dejadas por los turistas.

Finalizando, los servicios tecnoldgicos, también, fueron es-
tudiados este afo, de tal forma, se tiene al articulo de Considine
y Cormican (2016), quienes utilizaron, tanto al TAM, para medir a
los impulsores e inhibidores potenciales relacionados a la acepta-
cién de las tecnologias, como al TRI, para evaluar la preparacion
de los consumidores para adoptar nuevas tecnologias en servicios.
Ademas, estos autores anadieron al SSTQUAL, que es una deriva-
cion del SERVQUAL y sirve para medir la calidad del servicio. Con
lo cual, se obtiene una escala para conocer tales interacciones entre
el consumidor y la tecnologia. Ahora, se encuentra un resumen de
los articulos analizados del afio 2016 (Tabla 8).
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Tabla 8. Autores, propdsitos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el aiio 2016.

Meétodo de

No. Autor (es) Propésito Pais Hallazgos

recoleccion

Afio 2016

30 Alarcén-del- Comprender el | Espafia Encuesta en | Los efectos

Amo, Lorenzo- | comportamiento del | Holanda linea culturales pueden
Romero y | consumidor sobre la moderar algunas
Gomez-Borja interaccién que se relaciones tedricas
tiene en las redes en el proceso de
sociales y estudiar la adopcién y uso de
influencia cultural en las redes sociales.
el comportamiento de
su aceptacion y uso.

31 Chiu, Hu, Lin, | Describir una | China Meétodo mixto | Arrojaron luces
Chang, Changy | evaluacién integrada positivas sobre la
Lai de investigacién con probabilidad ~ de

métodos mixtos del utilizar
aprendizaje con aplicaciones
dispositivos méviles basadas en
con pantalla tactil. pantallas tactiles.

32 Considine y | Abordar la deficiencia | Irlanda Encuesta Los aspectos

Cormican existente en las criticos  en  la
tecnologias de adopcién de un
autoservicio (SST) en SST en el area
entornos comerciales. financiera no lo son

para la adopcién en
las areas
comerciales. La
importancia de
cada factor
dependera del
contexto.

33 Lin y Kim Evaluar los efectos de | Estados Encuesta en | A pesar de las
las percepciones de | Unidos linea Ppreocupaciones
los usuarios sobre el sobre la privacidad
peligro de privacidad, y la intrusién, los
las ansiedades de consumidores
intrusion y  los consideran
beneficios de la relativamente util
publicidad la publicidad en
patrocinada sobre las Facebook. Ellos
reacciones de los también estdan mas
consumidores en dispuestos en
Facebook. comprar productos

anunciados en esta
red social.
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Continuacion de la tabla 8...

aceptacién o adopcién
del e-turismo por

parte de los clientes

34 Mansour, Eljelly | Estudiar las actitudes | Sudan Encuesta Las actitudes de los
y Abdalla hacia las tecnologias consumidores
sobre los servicios hacia diversas
financieros en Sudan. tecnologias
En especifico cajeros financieras no son
automaticos, banca la mismas y
moévil y banca por ademds estan
Internet. influenciadas por
diferentes factores.
35 Ukpabi y | Verificar los estudios | Finlandia Revision Este estudio revela
Karjaluoto que  abordan la bibliografica que los modelos

utilizados en la
mayoria de los

estudios fueron los

TAM, TPB, UTAUT
y TRA. Algunos

para agruparlos y

sintetizarlos.
estudios utilizaron
los modelos
anteriores de
acuerdo con sus
postulados
originales,
mientras que otros
los modificaron o

ampliaron.

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

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 ejem-
plo de este tipo de investigacion, para la adopcion de tecnologia, fue
el realizado por Nunes y Filho (2017), con relacion al Google Glass,
producto tecnoldgico que tuvo dificultades para su introduccién y
posterior difusién en el mercado.

Uno de los problemas encontrados en los comentarios, segtin
reportaron Nunes y Filho (2017), fue el alto precio comparado a
otros productos sustitutos, los cuales sirven para las mismas fun-
ciones, como los teléfonos inteligentes que contienen camaras de
accion. Aunque, la principal diferencia radica, esencialmente, en la
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proyeccion de las imagenes, las cuales permanecen disponibles so-
bre el ojo derecho del usuario. Por tanto, su utilidad esta basada en
la conveniencia de acceso a la informacion.

Ademas, Nunes y Filho (2017), encontraron muy pocos comen-
tarios 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 enfoco en el lado negativo, al
ser, demasiadamente, visibles cuando son usadas, por lo que, prefe-
rirfan productos mas discretos en concordancia con los parametros
de la moda de ese momento. Asi, para el ptblico en general, ademas
del aspecto de disefio, existia un desbalance entre la relacion cos-
to-beneficio, lo que explica, en parte, los bajos resultados que alcan-
zaron en el mercado.

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 proliferacion actual de
productos y servicios tecnoldgicos, donde una gran cantidad son
utilizados a nivel individual. Para continuar con este entendimien-
to que, va cambiando y evolucionando, Bettiga y Lamberti (2017),
integraron los factores afectivos con los cognitivos y los emociona-
les, de este modo, también, se orientaron a la innovacion y a los en-
foques de marketing de las empresas. Sus resultados muestran seis
posibles fuentes de valor percibidos para las tecnologias personales,
los cuales fueron: funcional, monetario, social, de entretenimiento,
epistémico y estético.

Otras investigaciones realizadas en el ano 2017, concernientes
a ciertos topicos ya revisados en anos anteriores, como los servi-
cios financieros, pero en este periodo se amplia a otros lugares en el
mundo, tal es el caso de Tanzania. En este pais, Abdinoor y Mbam-
ba (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 pais
fue Pakistan, donde Glavee-Geo, AhmedShaikh y Karjaluoto (2017),
detectaron diferencias entre hombres y mujeres, en especial con las
normas sociales, siendo el efecto de estas en la adopcion de la banca
movil mas fuertes para las mujeres.
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A su vez, esta moderacion resultante del efecto del género,
también, fue investigado por Humbani y Wiese (2017), en lo que
respecta a la adopcion de servicios para pago por moviles en Suda-
frica. Estos autores encontraron a esta segmentacion clave e incenti-
varon a las empresas a realizar campanas publicitarias con mujeres
que sean lideres de opinidn, para que ellas logren animar y educar
a otras, de este modo, podrian todas ellas aumentar el numero de
pagos via mévil para una mayor comodidad.

En los estudios sobre las diferencias entre sexos, no solo fue
realizado para los servicios de la banca, por ejemplo, Cai, Fan y Du
(2017), lo realizaron para medir el uso de la tecnologia en lo relativo
a la educacion. Los resultados encontrados mantienen que las acti-
tudes mas favorables hacia el uso de las tecnologias eran para los
hombres.

Aparte de la banca, las redes sociales concentran una gran
atencion 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, Ins-
tagram, 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 ac-
tualizan sus perfiles con mayor frecuencia. También, aquellos mos-
traron actitudes mas favorables hacia las comunicaciones de mar-
keting enviadas por empresas. Lin et al. (2017), afiaden que a la vez
se construyen relaciones de amigos que se apoyan y eso facilita la
cimentacion de las relaciones en los sitios de comercio social.

De acuerdo con Maia, Lunardi y Munhoz (2017), la populari-
dad de las redes sociales sigue creando mas oportunidades de ne-
gocio para el entorno del comercio electronico, actualmente, llama-
do comercio social o en inglés social commerce. Aclaran que, una
de las formas mas efectivas para fomentar este tipo de comercio, es
recomendando y compartiendo informacion sobre productos y ser-
vicios al mercado y a las comunidades en linea. Uno de los hallaz-
gos principales, de estos autores, esta en relacion con los productos
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mas caros y los clasificados dentro de las areas computacionales y
electrénicas. Estos reciben con mayor intensidad calificaciones, re-
comendaciones y comentarios en linea antes que libros, viajes, elec-
trodomeésticos 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 respec-
to 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, pre-
cios, seguridad y servicio. Aunque esto no se relaciona solamente a
los productos online, sino también a los servicios basados en tecno-
logias, mismos que han crecido rapidamente en los tltimos afos.

Una de las aplicaciones de las tecnologias en servicios, con
gran repercusion, fue la del turismo, en esta area, Wang, So, y Spar-
ks (2017), estudiaron la preparacion tecnoldgica, como un rasgo en
la personalidad, para configurar la satisfaccion de los viajeros con
las tecnologias de los viajes. Sus resultados indicaron que, el opti-
mismo y la innovacion tuvieron efectos moderadores. Asimismo, de
acuerdo con el pais de residencia de los viajeros, se encontraron di-
ferencias 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 tecnoldgica,
con mayor incidencia en los originarios de los Estados Unidos.

Cabe destacar que, las investigaciones, no solo estuvieron di-
rigidas a los productos y servicios tradicionales, fueron tomando
matices acordes a los fendmenos que tomaban fuerza en la huma-
nidad. Uno de ellos, se trata del cambio climatico y los problemas
medioambientales, lo cual fue investigado por Elmustapha, Hoppe
y Bressers (2017), cuyas premisas estan relacionadas a la difusiéon
de tecnologias energéticas mas limpias. Su desafio fue estudiarlas
para motivar a que los consumidores las adopten. En su investi-
gacion se utilizo6 una combinacion de métodos de la UTAUT, la
TPB y la TRA. Sus resultados revelaron que, los adoptadores y no
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adoptadores, difieren significativamente segtin los factores socioe-
conomicos, como los ingresos y el tamano de las familias.

Otro fendmeno investigado es la creciente poblacion de adul-
tos mayores, como el realizado por Wang, Chen y Chen (2017), quie-
nes también utilizaron al método UTAUT. Sus resultados indican
que las limitaciones psicoldgicas de la edad tienen un efecto negati-
vo. Asi como, la ansiedad resultante no son aspectos que ayuden a
la intencion de adoptar tecnologias como los teléfonos inteligentes.
A pesar de aquello, la motivacion intrinseca y expectativa para su
utilizacion tienen influencias positivas en su comportamiento.

Por ultimo, Rojas-Méndez, Parasuraman y Papadopoulos
(2017), realizaron la primera prueba intercultural del TRI 2.0, con-
siderando 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 ex-
plicar la adopcion de lo mas moderno en tecnologia. La educacion
es el predictor mas consistente, superando a la edad y al sexo en
Chile. Mientras que, las variables actitudinales, son mejores predic-
tores en los Estados Unidos para un comportamiento en favor de la
tecnologia, siendo la inseguridad, el factor actitudinal, mas impor-
tante. Enseguida, se encuentra un resumen de los articulos analiza-
dos del ano 2017 (Tabla 9).

Tabla 9.Autores, propésitos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el ario 2017.

Método de
No. Autor(es) Proposito Pais Hallazgos
recoleccién
Ao 2017
36 Abdinoor y | Evaluar la | Tanzania Encuesta La adopcién de los
Mbamba adopcién de servicios de banca
servicios de banca moévil esta
moévil por parte de relacionada
los clientes en afectivamente con la
Tanzania, conciencia
utilizando el individual, la
Modelo de utilidad y el
Aceptacion de beneficio percibido,
Tecnologia. pero tiene un efecto
negativo con
relacion a los costos
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Continuacion de la tabla 9...

37 Bettiga y | Integrar los | Italia Revision La interpretacién
Lamberti componentes para bibliografica requiere
disefiar un marco instrumentos
integral para innovadores  para
interpretar y evaluar los procesos
localizar los afectivos de los
enfoques de consumidores. Por
innovacion y ejemplo, la electro-
marketing de las encefalografia
organizaciones. puede proporcionar
informacién ttil.

38 Cai, Fany Du | Reevaluar el | China Revisién Demostraron que los
meta-andlisis de bibliografica hombres todavia
estudios de tienen actitudes mas
investigacién favorables hacia la
empirica sobre el tecnologia que las
uso de la mujeres.
tecnologia y
examinar los
moderadores que
pudieran  haber
contribuido a la
heterogeneidad
de resultados.

39 Duffett Analizar el | Sudafrica Encuesta El andlisis concluy6
predominio de las que las
comunicaciones comunicaciones de
de marketing en marketing en redes
las redes sociales sociales tenian un
interactivas en los aspecto positivo en
elementos de cada elemento de
reaccion reaccién entre los
cognitiva, jévenes, aunque en
emocional y una escala
conductual de los decreciente, lo que
jovenes en se correlaciona con
Sudéfrica. el embudo de

COmPl’a.
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Continuacion de la tabla 9...

40 Elmustapha Integrar el | Libano Encuesta Revelaron que los
Hoppe y | conocimiento de adoptantes y los no
Bressers diferentes adoptantes difieren

tradiciones de significativamente
busqueda en un segun los
modelo de componentes
investigacién para sociodemogrificos,
explorar el como los ingresos y
comportamiento el tamario del hogar.
de toma de

decisiones del

consumidor.

41 Glavee-Geo, Proporcionar una | Pakistan Encuesta El comportamiento
Ahmed-Shaikh | visién integral de y las actitudes tienen
y Karjaluoto los componentes efectos positivos

criticos que hacia los propésitos
interrumpen  la de aceptacion de la
intenciéon de un banca mévil.
individuo de

albergar servicios

bancarios méviles

en Pakistan.

42 Haroon, Qadir | Investigar la | Pakistan Encuesta Afirman que las

y Zaman aprobacion de la variables
compra final de independientes
tecnologia de tienen una relacién
tercera generacién significativa y
(3G) en el sector positiva con el
de propdsito de compra
telecomunicacion que valida la
es de Pakistan. progresiva
aprobacién de
tecnologias
avanzadas en estas
regiones.

72




Continuacion de la tabla 9...

43 Humbani  y | Investigar Sudéfrica Encuesta Revelan que la
Wiese. aquellos factores conveniencia y la

que influyen en la compatibilidad
adopcién de los promueven la
servicios aceptacion del
relacionados  al cliente, mientras que
pago moévil con el el peligro percibido,
fin de sugerir el precio y Ila
recomendaciones inseguridad son
para aumentar los inhibidores.
niveles de
adopcién.

44 Lin, Liy Turel | Desarrollar una | China Encuesta  en | Las relaciones
guia que explique linea sociales son
los efectos importantes ya que
transversales del promueven los
apoyo social de propositos de
amigos sobre las comportamiento de
intenciones de los los beneficiarios en
negocios sociales. los sitios comerciales

de las redes sociales.

45 Maia, Lunardi, | Examinar desde el | Brasil Encuesta en | La confianza, la

Longaray y | punto de vista del linea utilidad percibida y
Munhoz consumidor, los la calidad de Ila
principales informacién, como
componentes 'y los componentes
propiedades que que mas influyen en
han influido en los la colaboracién del
clientes para consumidor en el
participar en el negocio social.
negocio social. También muestran
que los productos
mas caros utilizan
etiquetas para lograr
mas influencia.
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Continuacion de la tabla 9...

46 Martens, Roll, | Conocer los | Alemania, Encuesta Muestran que varios
y Elliott determinantes de | Sudafrica cambiadores  han
la aceptacion de tenido un
pagos moéviles. predominio

significativo en las
magnitudes de
TAM. La utilidad
percibida ha sido el
predictor mas
profundo del uso de

pagos moviles.

47 Nunes y Filho | Examinar el | Brasil Netnogréfica | Fallas o
Montero comportamiento percepciones
Arruda del  consumidor inadecuadas

en relacion con afectaran

Google Glass. negativamente en el
lanzamiento de
nuevos productos.

48 Patro Indagar India Encuesta en | Postulan que las

empiricamente linea fases de la tienda
sobre los roles de electrénica influyen
las fases de la e- efectivamente en la
tienda, la reaccién fidelidad del
y la lealtad del consumidor online a
consumidor en los través de la
espacios de condicién de
compra en linea. compra del
consumidor.

49 Rojas-Méndez, | Explorar como los | Estados Encuesta Sugieren que los
Parasuramany | cambios y las | Unidos, cambios
Papadopoulos | reacciones Chile demograficos  son

demograficas relevantes al
tienen el potencial describir la
de ayudar a disposicion de las
describir la personas a adoptar
eleccién y el uso nuevas tecnologias,
de productos y siendo la ensefianza,
servicios basados el predictor mas
en tecnologia. consistente.
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Continuacion de la tabla 9...

50 Wang, Chen, y | Conocer las | China Encuesta Las restricciones
Chen reacciones y el fisiolégicas 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 motivacién y la
Taiwan. perspectiva de uso
tuvieron una
influencia
significativamente
positiva en el
comportamiento de
la aceptacién de los
teléfonos moviles.
51 Wang, Fung So | Explorar el papel | Australia, Encuesta  en | Muestran los efectos
y Sparks de la preparacién | China, linea moderadores de las
tecnolégica (TR) | Estados areas de optimismo
como un rasgo de | Unidos e innovacién de TR,
personalidad en la sobre las relaciones
configuracién del entre la calidad
gusto de los observada de los
viajeros por las servicios
tecnologias de tecnoldgicos
viaje. autorizados (TES).

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

El tema de los adultos mayores, nuevamente, es abordado
por Wang, Chen y Chen (2018), pero en este afio, crearon una base
tedrica sobre el proceso de adopcion de la tecnologia en este seg-
mento de personas. Los resultados indicaron que el comporta-
miento de adopcion se puede dividir en tres fases y ocho factores.
En la fase de preadopcion, la cual incluye autogestion, autocom-
pensacidn, autoimagen y percepcion negativa de productos tec-
noldgicos. En la segunda fase aparece la adopcion y uso de la tec-
nologia con barreras. En la tercera, la posadopcion, con el rechazo a
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cambiar por nuevos productos tecnoldgicos y la busqueda de valor
tecnologico (Wang, Chen y Chen, 2018).

Otros temas, también, revisados en afnos anteriores, vuelven
a ser investigados desde otros dngulos, uno de ellos es el financie-
ro. Shareef et al. (2018), exploran la adopcion de la banca movil,
pero desde las intenciones de los consumidores para seleccionar
este servicio, con base en sus perspectivas en relacion a la tecnolo-
gia, sociedad, cultura y empresas. En este estudio, los consumido-
res, a menudo, mostraron diferentes requerimientos tecnologicos
relacionados con las caracteristicas de seguridad en sus operacio-
nes de la banca mdvil, tanto para sus tareas estdticas, interactivas
o transaccionales.

Asimismo, otro tema son las redes sociales, en este sentido
Carlson ét al. (2018), investigaron cdmo 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 colabora-
cion 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 de contribuir al esfuerzo de innovacion de las
marcas.

En el mismo tema de las redes sociales, Rodriguez-Ardura y
Meseguer-Artola (2018), redactan como Facebook movil o m-Fa-
cebook crea una variedad de oportunidades para las marcas y las
empresas, a la vez, que sigue acaparando la atencion en la literatu-
ra 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 como estas experiencias
facilitan la participacion de los usuarios. Los resultados, en este
contexto, revelan la importancia de tres fendmenos inmersivos, las
imagenes, la presencia y el flujo para un éptimo nivel de estimu-
lacién al usuario.

Otro tema recurrente es el e-commerce, a partir de este Izo-
go y Jayawardhena (2018), comentan como esta temdtica ha sido
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ampliamente citada, como la frontera del nuevo marketing. Aun-
que, recalcan que hay tdpicos 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 las expe-
riencias y sus resultados, es por eso que, los autores estudian los
factores impulsadores de esta relacion.

En este mismo campo, el estudio de Izogo y 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 construccién 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 tltimo recurso puede
ser activado por el arrepentimiento y una mala respuesta interna
ante fallas en el servicio (Izogo y Jayawardhena, 2018).

Mosquera ét al. (2018), al igual que los autores anteriores,
mencionaron sobre el continuo crecimiento del e-commerce, aun-
que aclaran que las tiendas fisicas siguen siendo la primea opcion
parala compra de nueva ropa. No obstante, la tecnologia esta redi-
finiendo la experiencia de estos almacenes que incluye las ventajas
de lo online frente a las tradicionales, tales como: pedido en linea
con devolucién en la tienda, entrega a domicilio, entre otras. Esta
nueva forma de ofrecer una experiencia de compra holistica, me-
diante la integracion de canales online y offline, se llama estrategia
omnicanal.

Un ejemplo de esta nueva forma de hacer negocios, es refe-
rida por Mosquera ét al. (2018), con las tiendas de Zara, con una
integracion que posibilita el pago via teléfonos inteligentes. Inclu-
so, en San Sebastidn (Espafia), se equipd a los vestidores con ta-
blets para permitir a los clientes mirar otras tallas o prendas, para
complementar sus conjuntos. Los resultados de la investigacion de
estos autores, sobre la incorporacion de las nuevas tecnologias con
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las tiendas fisicas, resultan en influencias positivas en el compor-
tamiento de los compradores.

El “internet de las cosas’ es otro avance en el campo relacio-
nado al mundo online, Contreras Pinochet et al. (2018), lo describe
de la siguiente forma: este término es utilizado para representar
la conexion en red de los objetivos fisicos, capaces de detectar, re-
colectar y transmitir datos e informacion. En esta investigacion,
los autores muestran que existe una mayor influencia de la expe-
riencia emocional que la funcional en la intencion 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 ob-
serva 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 co-
nocido 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: innova-
cion y confianza. Sus resultados indicaron que la utilidad percibida,
la satisfaccion percibida, la confianza y la innovacion tuvieron un
respaldo estadistico en la intencidn para adoptar internet moévil.

Otro ejemplo del TAM extendido es el de Manis y Choi
(2018), quienes se enfocaron en la realidad virtual, en un contexto
de creaciéon de contenidos, aceptacion del consumidor y retorno
de la inversiéon (ROI). Siendo la curiosidad, como el predictor mas
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-An-
doh (2018), quien lo combino con el TRA para predecir la intencion
de uso del m-learning, el cual representd una gran innovacion 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), aclar6 que la utilidad
percibida fue un determinante significativo en la actitud, y la faci-
lidad de uso percibida tuvo una fuerte influencia para esta misma
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utilidad percibida. Esto implica que, los estudiantes no 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 y De Macedo Bergamo (2018), quienes unen al TAM y al
UTAUT, con esto se exploro, 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 transformdndose. Por ejemplo, en general, las familias tienen
electrodomésticos como refrigeradoras, que usualmente solo con-
servan 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 y De Macedo Bergamo
(2018), determinan a dos factores para la adopcion de estos obje-
tos, 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 realiz6 Mishra, Maheswarappa y Colby (2018),
cuyo proposito fue la de explorar los antecedentes de la escala del
indice de preparacion tecnolodgica, para comprender la adopcion
de tecnologias de vanguardia entre los adolescentes.

Entre los hallazgos de Mishra, Maheswarappa y Colby (2018),
se encuentran que las interacciones, entre padres e hijos, estan me-
diadas por la autoconstruccién, lo que reafirma la identidad en la
adolescencia. En las implicaciones practicas, las empresas deben
utilizar los medios para proporcionar informacién y desarrollar
contenido que resuene entre los adolescentes para mejorar su ima-
gen online.

Otra investigacion con el TRI, corresponde a Ramirez-Correa,
Grandodn y Arenas-Gaitan (2018), cuyo objetivo fue determinar las
diferencias en la disposicion personal de los clientes a las compras
online. Su enfoque se propuso con base en dos tipos de compras, el
hedonico frente al utilitario, sobre los rasgos personales de los in-
dividuos con respecto a la tecnologia. Los resultados muestran al
optimismo y la incomodidad como aspectos influenciadores en las
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compras online. La generacion y el género moderan la relacion en-
tre las dimensiones del TRI y las compras en linea. A continuacion,
un resumen de los articulos analizados del afio 2018 (Tabla 10).

Tabla 10. Autores, propésitos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el aiio 2018.

Meétodo de
No. Autor(es) Proposito Pais Hallazgos
recoleccién
Arfio 2018
52 Alalwan, Brindar una mayor | Arabia Encuesta El disfrute percibido,
Baabdullah, comprension sobre la | Saudita la utilidad, la
Rana, aceptacion de Internet confianza y la
Tamilmani  y | mévil en el Reino de innovacién estan
Dwived. Arabia Saudita. estadisticamente
respaldados en tener
un efecto significativo
en el comprador final
saudita para adoptar
Internet moévil.
53 Buabeng-Andoh | Explorar la funcién | Ghana Encuesta El estudio localizé que
de la unién del el modelo resultante
modelo de aceptacion de la unién del TAM y
de tecnologia (TAM) el TRA era bastante
y la teoria de la accién potente para predecir
razonada (TRA) para y
predecir y describir la describir los aspectos
utilizacion del m- conductuales de los
learning por parte de alumnos en el uso del
los alumnos m-learning.
universitario ~ dentro
de las instalaciones
educativas.
54 Carlson, Investigar cémo las | Estados Netnografico El  contenido de
Rahman, Ranjit | propiedades Unidos calidad en la pagina,
y De Vries especificas del disefio las interacciones como
de los servicios en la creacion, la
linea dentro de las sociabilidad y el
paginas de las redes compartir  contenido
sociales inducen la benefician las
percepcién del percepciones del
comprador. consumidor. También
los costos asociados
con la compra
influyen  en  los
comentarios del
comprador y las
intenciones de
participacion.
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Continuacién de la tabla 10...

55 Galib, Hammou | Analizar el poder | Estados Meétodo mixto La investigacion
y Steiger predictivo del modelo | Unidos muestra que el TAM

de aceptacién de por si solo no es un
tecnologia (TAM) modelo sdlido para
para establecer los predecir el propdsito
motivos del de la participacion del
consumidor en comprador en el
participar en el programa sCRM.
programa de
administracion ~ de
interrelaciones
sociales  con el
comprador (sCRM).

56 Da Silva Gomes | Detectar los | Brasil Encuesta en | Se encontr6 que para
y Macedo | determinantes para la linea el analisis del modelo
Bérgamo adopcién de "Objetos los componentes

Inteligentes” con determinantes para la
atributos de "Internet adopcién de "Objetos
de las Cosas", por Inteligentes” son:
parte de los clientes precio y control del
en el entorno comportamiento
brasilefio. percibido.

57 Izogo y | Averiguar los | Varios Netnografico Del analisis surgieron
Jayawardhena impulsores y los | paises de dos categorias del

resultados de la | Africa. OSE, los cuales

vivencia en la compra incluyen siete

en linea (OSE). componentes y cinco
resultados de
comportamiento.
También sugiere
aprovechar las
opiniones de los
consumidores, ya que
desde ahi los otros se
orientan.
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Continuacion de la tabla 10...

58 Manis y Choi Analizar los desafios | Estados Encuesta en | Este estudio confirma
de la realidad virtual | Unidos linea la solidez de los
(VR) relativos a la constructos  originales
aceptacién del del TAM, explicando
consumidor,  futura el comportamiento de
intencién de compra aceptacion. En
y el rol de la edad a promedio, la utilidad
través del modelo de del hardware del VR
aceptaciéon  de la es considerado neutro.
tecnologia (TAM) La futura utilizacién
ampliado. del 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 de | India Encuesta La comunicacién entre
Maheswarappa | los elementos padres e hijos y la
y Colby especificos en la autoconstruccion  son

socializacién  cultural elementos claves en la
para  percibir la preparacién
aceptaciéon de las tecnolégica de los
tecnologias de punta jovenes.

entre los jovenes.

60 Coves Martinez, | Explorar la | Espafia Encuesta La sabiduria cultural
Sabiote-Ortiz y | interaccién entre la influye indirectamente
Rey-Pino sabiduria cultural y la en el comportamiento

adopcién de de uso del Internet.
tecnologia mediante

la  intencién  de

utilizar Internet.

61 Mosquera, Examinar cémo la | Espafia Meétodo mixto La incorporacion de
Olarte-Pascual, | intencién de utilizar nuevas tecnologias en
Ayensa, Emma | diferentes tecnologias la tienda fisica tiene
y Sierra Murillo | interactivas en una un efecto positivo en

tienda de moda la  intencién  de
perjudica o no la compra.
intencién de compra.
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Continuacién de la tabla 10...

62 Contreras Analizar el | Brasil Encuesta en | Se validd la mayor
Pinochet, Lopes, | predominio de los linea parte de las
Fernandes atributos de  los interacciones del
Srulzon, productos de modelo, con niveles
y Massaro | “Internet  de  las altos de significacion.
Onusic cosas” en la Ademads, se encontrd

experiencia atil 'y un mayor predominio

emocional dentro de de lo emocional con

la determinacién de respecto a la

la compra. experiencia util en el
momento de decidir la
compra.

63 Ramirez-Correa, | Encontrar las | Chile Encuesta Por un lado, el
Grandén y | variables en la optimismo y el
Arenas-Gaitan intencion de los malestar influyen en

consumidores  para las compras online.

realizar las compras Por otro lado, la

online. generacion y el género
son moderadores.

64 Shareef, Realizar una | India Encuesta En la etapa estética, el
Baabdullah, investigaciéon  sobre beneficio funcional es
Dutta, Kumar y | las intenciones de los el predictor mas fuerte
Dwivedi consumidores  para para la adopcion de la

adoptar la  banca banca mévil. En la

moévil en diferentes etapa de interaccion,

etapas. es la calidad de la
informacién.

65 Rodriguez- Analizar teérica y | Espafia Encuesta en | Revelan el papel
Ardura y | empiricamente  las linea fundamental de las
Meseguer- experiencias imégenes, la existencia
Artola inmersivas de los y el flujo en el entorno

usuarios de m- de m-Facebook.
Facebook, junto con Ademas, la influencia
sus efectos afectivos y en la estimulacién
conductuales. Gptica del usuario.

66 Wang, Chen, y | Establecer una base | China Encuesta El comportamiento de
Chen teérica  para el adopcién de

proceso de aceptacion tecnologias se puede

de tecnologias para dividir en tres etapas:

los adultos mayores, pre-adopcién,

a partir de sus adopcién y  post-

perspectivas. adopcién, con un total
de ocho factores.

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.
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Para el afio 2019, los temas investigativos son similares al afio
anterior, uno de los temas mas investigado, sigue siendo la banca
movil. En el caso de Salem, Baidoun y Walsh (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 tecnologico, la confianza y lealtad electrdnica, el valor
personalizado de los clientes en linea, privacidad y la propension
a la adopcion de tecnologia. Entre sus recomendaciones a los ban-
cos es que ofrezcan diversos servicios de vanguardia para atraer
clientes, enfatizando la personalizacion en los servicios, la privaci-
dad y la confianza.

Otro tema es el revisado por Wendland, Lunardi y Dolci
(2019), en lo que respecta al servicio movil, en especifico, se en-
focan al uso de estos dispositivos portatiles direccionados en la
atencion de emergencia. En esta drea encontraron que, tanto la in-
tensidad de uso como la satisfaccion con el uso de la tecnologia,
brindan diferentes beneficios a todos los involucrados. La comple-
jidad inherente al uso de la tecnologia aparece como la principal
barrera para el éxito de este servicio y el soporte técnico a los usua-
rios como un importante facilitador.

Las redes sociales no podian faltar en las investigaciones de este
ano, como la de Lemay, Doleck y Bazelais (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 demos-
traron 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, Doleck y Bazelais (2019), emplearon la nocién de la
psicologia para comprender como la tecnologia de las redes socia-
les esta alterando el discurso politico tradicional y creando uno
nuevo para el discurso publico. Ellos, también, demostraron la
importancia de considerar 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.
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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 la realizada por Singh y Srivastava (2019), cuyo articu-
lo 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 desa-
rrollar un modelo conceptual que defiende la validez del TAM.
Tanto, la utilidad percibida como la facilidad de uso percibida fue-
ron 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 extendid dos constructos: la confianza percibida y
el capital social.

Otro ejemplo, es el de Aggarwa (2019), quien también reali-
z6 una extension al TAM para estudiar la tecnologia movil, quien
destacd que los aparatos moéviles no estan limitados solo para la
comunicacion, sino que juegan un rol vital, como un modelo de
negocios en crecimiento. Las facilidades como la m-billetera mo-
vil o m-wallets han hecho al comercio electronico mévil aun mas
exitoso.

En tal sentido, Aggarwa (2019), apunt6 al entendimiento del
comportamiento en el consumidor con respecto a las compras mo-
viles 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 intenciéon de comportamiento, utilizados en las
compras modviles, como a los siguientes anadidos: disfrute percibi-
do, calidad de servicio percibido, habilidades técnicas del usuario,
privacidad y seguridad.

Al igual que lo estudios realizados con extensiones al TAM,
la combinacion que tiene este modelo con otros fue otra forma usa-
da para investigar. Por ejemplo, se tiene al estudio de AlSaleh y
Thakur (2019), que conjugan al TAM con el modelo CAT, en lo
referente a innovaciones con alta tecnologia. Los autores logra-
ron 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 sus-
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ceptibilidad a la influencia informativa. Al final, sus resultados in-
dicaron que la cognicion y los factores sociales incorporados, en
este modelo, realzan el poder de explicacion de este.

Por ultimo, la utilizacion del TRI, método que fue encontrado
en cuatro investigaciones en los estudios del anio 2019. El primero
de Blut y Wang (2019), que se dirige hacia un mejor entendimiento
de las personas que adoptan a las tecnologias de vanguardia, me-
diante el uso del meta-analisis.

Blut y Wang (2019), encontraron que el TR es mejor concep-
tualizado 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 rela-
cion al TR, tienen una gran influencia en el uso de la tecnologia.

La segunda investigacion, corresponde al trabajo de
Cruz-Cardenas ét al. (2019), investigadores enfocados en los pre-
dictores sobre el uso de los productos y servicios basados en la
tecnologia, comparando un pais en desarrollo y un pais emergen-
te. Sus resultados indican que las variables demograficas tienen la
mayor capacidad de prediccion en el uso de la tecnologia, en los
dos paises, y las actitudes en menor grado. En lo que respecta a los
valores culturales mas bien tuvo un impacto indirecto.

No obstante, es justamente sobre las actitudes en las tecno-
logias que se fundamenta la tercera investigacion. realizada por
Csuka ét al. (2019). Sus resultados incorporan interesantes nove-
dades sobre los patrones especificos relacionados con las percep-
ciones de tecnologias futuras, enfatizando en el papel tnico del
optimismo.

Para finalizar, la cuarta investigacion escrita por Grandén
ét al. (2019), aqui se encaminan los nuevos desafios tecnologicos
y describen como la poblacion chilena se esta preparando para
enfrentarlos. En general, esta poblacion esta solo medianamen-
te competente, aunque los mas preparados son las personas mas
educadas y los menores a los 65 afnos. Abajo, se encuentra un resu-
men de los articulos analizados del afio 2019 (Tabla 11).
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Tabla 11. Autores, propésitos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el ario 2019.

No. Autor (es) Propésito Pais Método de Hallazgos
recoleccién

Afio 2019

67 Aggarwa Comprender el | India Encuesta en | Los factores que pueden
comportamiento  del linea influir en la intencién
cliente en relacién con del usuario para elegir
las compras méviles y en una compra mévil, se
los componentes que encuentra el disfrute
influyen en  los percibido, calidad de
clientes al realizar servicio percibida,
una compra mévil. habilidades técnicas del

usuario, privacidad y

seguridad.
68 AlSaleh y | Proponer y probar un | Estados | Encuesta en | Los resultados muestran
Thakur nuevo modelo sobre | Unidos linea que la  cognicién
la aceptacion de la (utilidad percibida),
tecnologia por parte afecto (placer,
del consumidor. entusiasmo y dominio)
y

factor social (influencia
social) tienen un efecto
significativo en la
actitud hacia la

adopcién de las

innovaciones
tecnoldgicas.

69 Apergis Ejecutar un modelo | Reino Encuesta Indican que las personas
Probit  multinomial | Unido dentro de las
para ver qué organizaciones prefieren
tecnologia movil se comprar  tablets y
ubica  entre las teléfonos inteligentes a
personas. la vez, en lugar de

comprarlos por
separado.

70 Blut y Wang Avanzar en  la | China Revisién Proponen relaciones
comprensiéon de la bibliografica mas potentes para los
preparacién motivadores que para
tecnoldgica (TR) los inhibidores.
reexaminando su Asimismo, estas
dimensionalidad e dimensiones del TR
investigando los ejercen influencia a
dispositivos de través de diferentes
intervencion 'y las mediadores.
influencias
moderadoras.
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Continuacién de la tabla 11...

71 Cruz- Investigar los | Ecuador | Encuesta Los modelos de
Cérdenas, predictores del uso de | Rusia regresion  propuestos
Zabelina, bienes y servicios de indican que las variables
Deyneka, base tecnoldgica en demograficas tienen la
Guadalupe- Ecuador (un pais en mayor capacidad
Lanas y Velin- | desarrollo) y Rusia predictiva en ambos
Farez (un pais emergente). paises. El modelo con

ecuaciones estructurales
indica que los valores
culturales tienen un
efecto indirecto en el
uso de los servicios con
base tecnoldgica.

72 Csuka, Investigar las | Hungria | Encuesta en | En los analisis SEM, la
Martos, actitudes hacia las linea actitud optimista fue la
Kapornaky, tecnologias que se tnica que  mostrd
Sallay y Lewis | esperan lleguen a consistentemente el més

utilizarse fuerte poder predictivo
ampliamente en un y significativo.
futuro préximo.

73 Grandén, Describir al pueblo | Chile Encuesta Revelan en términos
Araya, chileno con relacién a generales que el pueblo
Ramirez- los nuevos desafios chileno estd
Correa y | tecnoldgicos que regularmente preparado
Alfaro-Pérez surgen a partir de la para cambios

cuarta revolucién tecnoldgicos.

industrial, utilizando

al TRL

74 Hossain Completar ciertos | India Encuesta Los resultados revelan

vacios encontrados en que la teorfa del uso y la

anteriores gratificacion tiene un

investigaciones sobre impacto directo en el

la falta de uso de tecnologias.

comprension de c6mo Ademas, el hébito del

las recompensas cliente y la regla

juegan un  papel subjetiva juegan papeles

importante en el uso mediadores

de tecnologias y sus fundamentales en la

predictores. interaccién entre esta
teoria y la intencién de
uso.
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Continuacion de la tabla 11...

75 Lemay Doleck, | Examinar las | Canad4 Encuesta Aqui se muestra el valor
Tenzin y | repercusiones desde de tener en cuenta la
Bazelais, Paul | el punto de vista magnitud social para

situacional en la comprender las

comprension de la elecciones y los

aceptacion de la comportamientos de

tecnologia. aceptacion de la
tecnologia ~ de  las
personas.

76 Makri, Explorar las | Austria Encuesta En general, los clientes
Karolos- identidades de los | Tailandia de marcas globales
Konstantinos y | consumidores tailandeses  muestran
Schlegelmilch, | tailandeses y menos encanto cuando

austriacos como participan en diferentes
impulsores en el uso redes sociales a nivel
de marcas digitales internacional que los
globales. austriacos.
En consecuencia,
permanecen menos
apegados al uso
universal de las redes
sociales.

77 Orts, Gurreay | Examinar cémo las | Espafia Revision El proceso de
Ibéafiez- sugerencias en linea bibliografica webrooming aument la
Sénchez estan afectando la experiencia de compra.

experiencia del Las sugerencias de

webrooming amigos refuerzan las

omnicanal. preferencias,
independientemente de
la experiencia previa en
linea.

78 Salem, Explorar los | Israel Encuesta Sugieren claramente que
Baidoun y | elementos que afectan el uso de los servicios
Walsh al uso de los servicios bancarios en linea estd

bancarios en linea por influenciado  por el

parte de los liderazgo, la confianza,

consumidores la lealtad, el valor del

palestinos. consumidor, la
preocupacién del
consumidor  por la
privacidad y la
propensién a adoptar
tecnologia.
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Continuacién de la tabla 11...

79 Singh y | Explorar la | India Encuesta El modelo conceptual
Srivastava aplicabilidad del sostiene la validez del
modelo de aceptacién TAM a través de la

de la tecnologia utilidad percibida y la

(TAM) para describir facilidad de uso

la aceptacion y la percibida, pero incluye

utilizacion de las también a la confianza

redes sociales (SM) percibida y el capital

para propésitos de social como constructos

viaje. importantes para el

explicar el uso de SM.

80 Tsohou, Identificar los factores | Grecia Encuesta Los factores
Siponen y | relacionados a las involucrados incluyen
Newman fallas del servicio aspectos del servicio

causadas por prestado como los
dificultades en la atributos del servicio y
tecnologia de la las  expectativas  del
informacién. Misma usuario en la tecnologia
que se conceptualiza de la informacién.

como degradacion del

servicio  soportada

por la tecnologia de la

informacion.

81 Wendland, Analizar la adopcién | Brasil Meétodo mixto | Los autores encontraron
Lerch y | de dispositivos que la satisfaccién esta
Bittencourt moviles para la determinada por la
Dolci atencion de  los compatibilidad de la

servicios de aplicacion  con  los

emergencias méviles. servicios de emergencias
méviles, seguido por la
expectativa de
rendimiento y el soporte
técnico brindado a los
usuarios.

Para el afo 2020, el modelo UTAUT fue ampliamente utiliza-
do. Un ejemplo de esta aplicacion es la investigacion de Aldhaban
ét al. (2020). Su trabajo estuvo enfocado en examinar la adopcion
de los teléfonos inteligentes en Arabia Saudita. Aqui indican que,
la expectativa de desempenio, expectativa de esfuerzo, influencia
de la marca, disfrute percibido y construcciones de disefio, tienen

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.
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una positiva y significativa relacion con la intencion de los usua-
rios para adoptar y utilizar estos aparatos.

Otro ejemplo del uso de este modelo se observa en el estu-
dio de Wang ét al. (2020), quienes estudiaron la aceptacién de los
consumidores de los aparatos portatiles al cuidado de la salud.
Cabe decir que, estos dispositivos permiten un continuo monito-
reo de los signos vitales, por lo que tienen un gran potencial para
mejorar la eficiencia y calidad en estas atenciones. Entre los fac-
tores, dentro de este estudio, que influenciaron positivamente el
comportamiento del consumidor, en la intenciéon de uso de estos
aparatos, se encontro a: la expectativa de desempenio, la expecta-
tiva de esfuerzo, las condiciones facilitadoras y como se ajustan la
tecnologia a las tareas.

En este ano, otro modelo utilizado con frecuencia fue el de-
nominado “Decomposed Theory of Planned Behavior” (DTPB)
que en espanol seria Teoria desagregada del comportamiento pla-
nificado. Una de las investigaciones que lo utilizo fue el desarro-
llado por Ho ét al. (2020), para conocer con mayor profundidad
a la banca moévil. En el articulo consideraron la actitud, como un
importante predictor en la adopcion de nuevas tecnologias. Los in-
vestigadores definieron la actitud, como los sentimientos positivos
y negativos de un individuo, sobre la realizacion de un determina-
do comportamiento.

Ho ét al. (2020), indicaron que otro de los factores criticos es
el riesgo percibido, en especial, si este es considerado al disefar,
lanzar y promover servicios para la banca modvil. 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 moviles.

Otro articulo que toma el modelo DTPB es el de Kesharwa-
ni (2020), quien conceptualiza y prueba un modelo integral para
investigar el impacto de la orientacion del usuario hacia el uso
de la tecnologia, tanto de los nativos digitales (ND) como los in-
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migrantes 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 planifican sesiones de formacion,
que no inducen a los empleados a utilizarlos. Enseguida, estd un re-
sumen de los articulos analizados del ano 2020 (Tabla 12).

Tabla 12. Autores, propdsitos, hallazgos, paises y metodologias de recoleccion de los articulos publicados en el afio 2020.

Método de
No. Autor (es) Propésito Pais Hallazgos
recoleccion
Afio 2020
82 Aldhaban, Explorar la | Arabia Encuesta en | Los resultados
Daim, Harmon | adopcién  de | Saudita linea indican  que los
y Basoglu teléfonos constructos:
inteligentes en expectativa de

Arabia desempefio,

Saudita. 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, Seibert y | Abordar la | Estados Encuesta en | Se cre6 y validé un
Hendrickse deficiencia de | Unidos linea instrumento de
escalas  para medicién para
medir las analizar las actitudes
actitudes hacia de las personas hacia
la realidad la. VR, Aunque
virtual (VR). todavia es necesario
mas  pruebas en
diferentes
poblaciones.
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Continuacion de la tabla 12...

integral para
investigar el
impacto de la
orientacién del
usuario hacia
el uso de la
tecnologia por
parte de los
nativos
digitales (DN)
y los
inmigrantes
digitales (DI)
en el
comportamien

to de uso

84 Giovanis, Analizar los | Grecia Encuesta La actitud sobre los
Tsoukatos y | elementos que servicios de pago
Vrontis establecen los movil de proximidad

propositos  de NEFC es el factor mas
los importante de las
consumidores intenciones de los
para adoptar consumidores,
servicios  de seguido de  sus
pago mévil de creencias regulatorias,
proximidad de control y de riesgo.
NFC.

85 Ho, Wu, Lee y | Desarrollar un | China, Encuesta en | Dentro del modelo se

Pham modelo  que | Vietnam | linea encontr6 que tres
permita tener atributos
una (compatibilidad,
comprension utilidad y peligro
mas completa percibido), los cuales
de los factores tienen efectos
que indirectos sobre el
suministran o prop6sito de adoptar
frenan la la banca movil.
aceptacion de
la banca mévil.

86 Kesharwani Probar un | India Método Los resultados del

modelo mixto modelo indican que

los  wusuarios DN
tienen diferentes
efectos distales que
las personas DI. Estos
efectos se piensan
podria estar
relacionados sobre la
base de caracteristicas
afines con la
memoria, como

la potencia de la

memoria y
capacidades de
procesamiento de
memoria.
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Continuacion de la tabla 12...

87 Wang, Tao, Yuy | Desarrollar un | China Encuesta en | La expectativa de
Qu modelo de linea rendimiento, el

prueba esfuerzo, las
experimental condiciones propicias,
incorporando el dominio social y la
al UTAUT y el tecnologia de la tarea
modelo de fueron positivamente
Ajuste de relacionados a la
Tecnologia de intencién conductual
Tarea, para de los clientes para
comprender el usar dispositivos
comportamien sanitarios portatiles.
to en relaciéon
con los
dispositivos
sanitarios
portatiles.

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto.

Conclusiones

Para iniciar, es facilmente apreciable, como muchos aspectos
del modelo de la toma de decisiones del consumidor para dmbitos
generales, descrito en el Capitulo 1, es aplicado en las investigacio-
nes especificas al comportamiento del consumidor en tecnologias
descritos en ese capitulo. Asi, tanto la compra como la utilizacion
de productos o servicios tecnoldgicos, en alguna medida, estan de-
terminadas por las influencias externas al individuo y los aspectos
que provienen del campo de la Psicologia.

Dentro de los aspectos psicoldgicos como influencia, un ele-
mento que tiene gran preponderancia es la ‘actitud’, cuya princi-
pal representacion esta plasmada en el “theory of reasoned action”
(TRA). Teoria que para Davis (1986), sirvio de base para desarro-
llar su primer modelo, el TAM, el cual ha sido una herramienta
fundamental para el desarrollo de otros modelos e investigaciones
empiricas relacionadas con la intensidad de uso de tecnologias por
los consumidores, mismas que se han aplicado en todo el mundo,
inclusive hasta en la actualidad.
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En consecuencia, para tener una vision mas amplia del
fenomeno estudiado, en este trabajo, fue indispensable primero
realizar una revision de los conceptos fundamentales encontra-
dos en la teoria general del consumidor, hecho que fue efectuado
en el Capitulo 1 de este trabajo. Asimismo, esta teoria sirve como
sustento y plataforma para entender, con mayor facilidad, la ge-
neralidad de las aplicaciones y modelos realizados para entender
el comportamiento especifico en la compra y/o utilizacion de las
nuevas tecnologias.

Las tecnologias tuvieron su boom en el siglo XX, pero tuvo
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 segmentos del mercado, pero prin-
cipalmente 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 lo-
gren satisfacer los requerimientos de uso de sus empleados y de la
misma organizacion (Gould y Lewis, 1983).

Por consiguiente, las corporaciones que quisieron triunfar
en el mercado, con la venta de bienes y/o servicios tecnoldgicos, ya
desde esa época, tomaron muy en cuenta 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 implementacion de algunos sistemas fue por la falta de conoci-
miento en la aceptacion de su uso.

Con tal justificacion préctica para las empresas tecnologicas,
se recalca la importancia de estudiar el comportamiento del uso de
tecnologias por los consumidores, tema central de este trabajo. Por
tal motivo, hasta en nuestros dias, las investigaciones sobre este fe-
ndémeno se siguen enfocando en una mejor comprension y predic-
cion del comportamiento alrededor de las tecnologias. Asimismo,
estos estudios se han multiplicado, segtin la revision efectuada en
las bases de datos bibliograficas y plasmada en este texto.
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Aunque existan cientos de nuevos estudios, tampoco esto
quiere decir que, los tltimos ya no tomen en cuenta a los primeros
modelos sobre este tema, al contrario, los mas recientes estudios
siguen buscando las teorias y modelos iniciales. Entre otras cosas,
para utilizar sus fiables instrumentos validados y muchos ya ac-
tualizados. Esto justifica la revision realizada en este trabajo que
inicia con los primeros modelos conducentes a predecir comporta-
mientos relacionados a las tecnologias.

Por ejemplo, solo en los primeros 15 afios de aparicion del
TRI, Parasuraman y Colby (2015), mencionaron que 127 investi-
gadores en 30 paises ya lo habian utilizado, eso sin contar los re-
cientes afnos o adaptaciones como la realizada por Kaur y 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 tecnolo-
gias se han vuelto mds habituales e indispensables en nuestro dia-
rio vivir. Ejemplos de estos abundan, internet (Yi y Hwang, 2003),
pero también la banca en linea (Tsourela y Roumelioti, 2015), rea-
lidad aumentada en turismo (Ukpabi y Karjaluoto, 2016) teléfonos
inteligentes (Humbani y Wiese, 2017), comercio social, entendido
como la union de redes sociales y comercio electrénico (Lin ét al.,
2017), aprendizaje movil (HumShareef et al., 2018), entre muchas
otras.

Ala vez, también se puede apreciar por un lado que, como
se muestra en el parrafo anterior y en una gran parte de los ar-
ticulos revisados afno a ano en este texto, los estudios realizados
casi siempre se enfocan en un tinico producto o servicio tecnolégi-
co que se encuentre en tendencia, o no haya sido suficientemente
analizado anteriormente. Aunque, también, existen casos en los
que se quiere ampliar el conocimiento a paises o regiones donde
los estudios son relativamente escasos o nulos, como es el caso de
este trabajo.

Este aspecto fue resultado de la revision sistematica reali-
zada, afio por afno de la tltima década, se refiere a que, los estu-
dios son realizados, principalmente, en paises desarrollados y en
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paises emergentes como los BRICs (con excepcion de Rusia), pero
apenas en paises en desarrollo. Por ejemplo, segun el analisis pre-
sentado, en el mundo, los articulos realizados en Latinoamérica
representan apenas el 6%, excluyendo a Brasil.

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

Asi también, investigaciones que involucren a varios pro-
ductos y/o servicios tecnologicos, para alcanzar una comprension
en conjunto de las nuevas tecnologias son muy limitados. Por lo
que, en esta investigacion, el estudio respectivo se centrara en el
comportamiento de los consumidores dirigido a varias nuevas tec-
nologias en indices combinados, aportando al conocimiento rela-
cionado a las nuevas tecnologias como una unidad.

Por otro lado, existen otras investigaciones que apuntan
principalmente a mejorar los estudios tedricos sobre esta area,
como la creacién de una escala totalmente nueva, como la reali-
zada por Ratchford y Barnhart (2012), o renovar el método TRI al
TRI 2.0 para concretar una escala mas concisa y contemporanea
realizada por Parasuraman y Colby (2014), entre otras. Esto quiere
decir que, se encuentra una amplia variedad de modelos e instru-
mentos extensamente probados en todas partes del mundo, para
ser 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 primer capitulo logra sustentar
lo especifico relacionado con las tecnologias, aspecto que es obser-
vable en casi todos los articulos revisados. De la misma manera, la
revision teorica, desde los primeros modelos presentados en los es-
tudios del comportamiento en las nuevas tecnologias tuvo su razon
de ser, debido a que las anteriores y nuevas investigaciones, las to-
man muy en cuenta para ampliar el conocimiento en esta area.
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