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

Para el año 2013, el nuevo UTAUT ya fue estrenado por 
Alwahaishi y Snášel (2013), aplicándolo al comportamiento del 
consumidor, con respecto a la fusión del internet y la movilidad, 
lo que resultaría en el servicio móvil de internet. Los autores ya 
predecían que, tal unión de tecnologías, iba a tener un profundo 
impacto en la sociedad y que, su utilización cambiaría de forma 
radical, el modo de hacer negocios y las actividades rutinarias 
del día a día de las personas.

Sin embargo, el UTAUT no fue el único en su utilización 
para el año 2013, la presencia del TAM y el TIR o su combinación, 
todavía seguían siendo usadas  (Lee, 2013; Sahi y Gupta, 2013; 
Singh y Kaur, 2013).  Estos últimos investigadores se orientaron 
en las tecnologías de autoservicio.

Continuación de la tabla 4...
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En el caso de Lee (2013), su investigación se centró en el 
autoservicio de la industria aeronáutica, analizando las diferen-
cias y similitudes sobre los aspectos culturales, entre países occi-
dentales y asiáticos. Para Singh y Kaur (2013), su enfoque estuvo 
en el servicio del e-banking, solo para la India, en la que expo-
nían recomendaciones para su uso, como el de enfocarse más en 
la simplificación de esta tecnología y la implementación de estra-
tegias para reducir la percepción de riesgo, así se crearía mayor 
confianza entre los consumidores. En el mismo país, 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 artículos analizados del 
año 2013 (Tabla 5).

Tabla 5. Autores, propósitos, hallazgos, países y metodologías de recolección de los artículos publicados en el año 2013.
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Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto. 

Continuación de la tabla 5...
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Para el año 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. Además, este año 
hubo una importante actualización del TRI 1.0 hacia el TRI 2.0 (Pa-
rasuraman y Colby, 2014).  Con este último aporte, estos autores 
estaban seguros de que los investigadores ya contarían con una 
escala más concisa y actual, acorde a las nuevas tecnologías de la 
segunda década del siglo XXI. 

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

Las restantes investigaciones de ese año, tuvieron como fina-
lidad encaminarse a la parte individual y al rol de la personalidad 
con el uso de las tecnologías. Por un lado, Barnett et al. (2014) se 
dirigieron a aquellos nuevos contextos del uso del internet, en es-
pecífico a los ambientes donde los estudiantes reciben sus clases. 
Por otro lado, Dutot (2014) se concentra en los medios de comu-
nicación social, siendo el optimismo clave para tener una mayor 
influencia en su uso y actitud. A continuación, un resumen de los 
artículos analizados del año 2014 (Tabla 6).
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Tabla 6. Autores, propósitos, hallazgos, países y metodologías de recolección de los artículos publicados en el año 2014.
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Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto. 

Para el año 2015, el modelo más utilizado de los analizados 
es el UTAUT, aplicado por ejemplo por Turk et al. (2015), para es-
tudiar más a fondo temas poco investigados, como la adopción 
de tecnologías dentro de los hogares. Este estudio, en específico, 
tuvo como base a la transición desde la televisión terrestre análoga 
hacia la televisión terrestre digital en Italia, al finalizar el año 2010. 
Este cambio tecnológico, según sus autores, ocasionó importantes 
transformaciones en ese país, ampliando los límites de lo que era 
el negocio de la televisión.

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 tecnológica, para 
de esa forma, incluir a la innovación y al valor percibido so-
bre un nuevo producto.  Otro aporte de complementación de 
modelos con el UTAUT fue el de Tsourela y Roumelioti (2015), 
pero esta vez con el TRI. Combinación que permitió investi-
gar aquellas creencias que afectan a la aceptación y al uso de 

Continuación de la tabla 6...
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servicios basados en las tecnologías, así como, las probables 
diferencias en términos de conocimientos tecnológicos, género 
y edad.

No obstante, de la extensa utilización del UTAUT en este 
año en particular, el método TAM no se quedó atrás, puesto que 
Wakefield (2015), lo usa para brindar más soporte empírico a la 
medición concurrente de los valores positivos y negativos de los 
consumidores. También, el de Al Khasasneh (2015), que utiliza 
al TAM, pero añadiéndole dos constructos adicionales, para po-
der determinar las actitudes de los consumidores en la intención 
para adoptar la banca móvil. 

Debido a estos ajustes o ampliaciones adicionales que, algu-
nos investigadores, han tenido que realizar al TAM, es la razón 
por la cual se propició a que Waite y Harrison (2015), recomen-
daran a otros estudiosos de este campo, dejar atrás este método 
para dar paso a nuevos, que se adapten mejor a las más moder-
nas tecnologías, principalmente, en lo que se refiere a la adopción 
de la banca móvil por los consumidores.

Por último, en el año 2015, hubo dos aspectos más a resaltar, 
el primero se refiere a que, algunos autores, realizaron sus pro-
pios métodos para estudios específicos, sin considerar a los tra-
dicionales. En este sentido, Duffett (2015), creó su propio modelo 
de cuestionario para su investigación, mismo que se trataba sobre 
como las experiencias positivas en los usuarios de Facebook, son 
favorables para una actitud e intención 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 
adopción de los productos tecnológicos, centrándose en la acepta-
ción por el valor hedónico, pero justificado por motivos utilitarios.

El segundo aspecto es sobre la actualización de un método, 
dirigido al conocimiento de la adopción de tecnologías realizado 
por Gu et al. (2015), quienes lo bautizaron como G-WB, porque 
está basado en el modelo Walden-Browne (WB). El objetivo de este 
modelo fue para utilizarlo en una situación de espera, actitud de 
quienes toman la decisión para su uso cuando la situación es ambigua.
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Gu et al. (2015), aclararon que esta actualización es mejor 
en precisión y robustez que el WB por haberse acoplado tres 
particularidades: (1) las diversas predilecciones de quienes to-
man las decisiones, (2) información incompleta y (3) convergen-
cias, a partir de un entendimiento limitado en los tomadores de 
decisiones. Se presenta un resumen de los artículos analizados 
del año 2015 (Tabla 7).

Tabla 7. Autores, propósitos, hallazgos, países y metodologías de recolección de los artículos publicados en el año 2015.
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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 área 
continuaron en el año 2016 con el uso de este método de manera 
extendida, al cual le bautizaron como (ETAM). Un ejemplo es el 
caso de Alarcón del Amo, Lorenzo-Romero y Gómez-Borja (2016), 
quienes se concentraron en examinar la adopción y uso de las re-
des sociales, y demostraron que todavía este método es apropia-
do para predecir la aceptación de tecnologías dirigidas al empleo 
voluntario. En su análisis incluyeron los conceptos de confianza y 

Continuación de la tabla 7...
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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 año 2016, por 
un lado, se incluyó a lo relacionado a la aceptación 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 específico, en las aplicaciones en las pantallas táctiles para este 
segmento poblacional, con resultados positivos. Por otro lado, a 
lo relacionado a la aceptación por los usuarios de la tecnología en 
la banca, realizado por Mansour, Eljelly y Abdullah, (2016), estos 
autores ampliaron este tema ya revisado en anteriores años, por lo 
que confirmaron los hallazgos previos en este tema.

Los estudios de ese año, también, se dirigieron a la adopción 
del turismo electrónico, como fue el caso de Ukpabi y Karjaluoto 
(2016), quienes observaron como la aparición de la Web 2.0 supuso 
una ampliación en las aplicaciones electrónicas, 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 adopción del e-turismo gracias a la accesibilidad de fotos o rese-
ñas dejadas por los turistas.

Finalizando, los servicios tecnológicos, también, fueron es-
tudiados este año, de tal forma, se tiene al artículo de Considine 
y Cormican (2016), quienes utilizaron, tanto al TAM, para medir a 
los impulsores e inhibidores potenciales relacionados a la acepta-
ción de las tecnologías, como al TRI, para evaluar la preparación 
de los consumidores para adoptar nuevas tecnologías en servicios. 
Además, estos autores añadieron al SSTQUAL, que es una deriva-
ción 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 tecnología.  Ahora, se encuentra un resumen de 
los artículos analizados del año 2016 (Tabla 8).
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Tabla 8.  Autores, propósitos, hallazgos, países y metodologías de recolección de los artículos publicados en el año 2016.
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Continuación de la tabla 8...

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

Los estudios del comportamiento del consumidor no sólo se 
basan en métodos cuantitativos sino a veces en cualitativos, como el 
netnográfico que utiliza una observación pasiva, es decir, selecciona 
comentarios y discusiones extraídas de las redes sociales. Un ejem-
plo de este tipo de investigación, para la adopción de tecnología, fue 
el realizado por Nunes y Filho (2017), con relación al Google Glass, 
producto tecnológico que tuvo dificultades para su introducción y 
posterior difusión en el mercado.

Uno de los problemas encontrados en los comentarios, según 
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 cámaras de 
acción. Aunque, la principal diferencia radica, esencialmente, en la 



67

proyección de las imágenes, las cuales permanecen disponibles so-
bre el ojo derecho del usuario. Por tanto, su utilidad está basada en 
la conveniencia de acceso a la información.

Además, Nunes y Filho (2017), encontraron muy pocos comen-
tarios sobre hedonismo o diversión al usar las gafas, así también, 
pocas acotaciones sobre un supuesto alto valor social al usarlas. En 
contraste, hubo un cierto grupo que se enfocó en el lado negativo, al 
ser, demasiadamente, visibles cuando son usadas, por lo que, prefe-
rirían productos más discretos en concordancia con los parámetros 
de la moda de ese momento. Así, para el público en general, además 
del aspecto de diseño, existía un desbalance entre la relación 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 adopción de tecnologías, más aún, con la proliferación actual de 
productos y servicios tecnológicos, 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 innovación y a los en-
foques de marketing de las empresas. Sus resultados muestran seis 
posibles fuentes de valor percibidos para las tecnologías personales, 
los cuales fueron: funcional, monetario, social, de entretenimiento, 
epistémico y estético.  

Otras investigaciones realizadas en el año 2017, concernientes 
a ciertos tópicos ya revisados en años anteriores, como los servi-
cios financieros, pero en este período se amplía a otros lugares en el 
mundo, tal es el caso de Tanzania. En este país, Abdinoor y Mbam-
ba (2017), encontraron que las características demográficas de los 
encuestados como: edad, sexo y nivel de ingresos, están entre los 
factores moderadores de los servicios móviles financieros. Otro país 
fue Pakistán, 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 adopción de la banca 
móvil más fuertes para las mujeres.
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A su vez, esta moderación resultante del efecto del género, 
también, fue investigado por Humbani y Wiese (2017), en lo que 
respecta a la adopción de servicios para pago por móviles en Sudá-
frica. Estos autores encontraron a esta segmentación clave e incenti-
varon a las empresas a realizar campañas publicitarias con mujeres 
que sean líderes de opinión, para que ellas logren animar y educar 
a otras, de este modo, podrían todas ellas aumentar el número de 
pagos vía móvil 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 tecnología en lo relativo 
a la educación. Los resultados encontrados mantienen que las acti-
tudes más favorables hacia el uso de las tecnologías eran para los 
hombres. 

Aparte de la banca, las redes sociales concentran una gran 
atención de los investigadores para el año 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 jóvenes usuarios comunicarse e 
interactuar con sus amigos, así como, intercambiar contenidos que 
ellos mismos los crearon. Los resultados del autor, además, revelan 
como los usuarios que utilizan, por largos períodos, estas redes ac-
tualizan sus perfiles con mayor frecuencia. También, aquellos mos-
traron actitudes más favorables hacia las comunicaciones de mar-
keting enviadas por empresas. Lin et al. (2017), añaden que a la vez 
se construyen relaciones de amigos que se apoyan y eso facilita la 
cimentación 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 más oportunidades de ne-
gocio para el entorno del comercio electrónico, actualmente, llama-
do comercio social o en inglés social commerce. Aclaran que, una 
de las formas más efectivas para fomentar este tipo de comercio, es 
recomendando y compartiendo información sobre productos y ser-
vicios al mercado y a las comunidades en línea. Uno de los hallaz-
gos principales, de estos autores, está en relación con los productos 
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más caros y los clasificados dentro de las áreas computacionales y 
electrónicas. Estos reciben con mayor intensidad calificaciones, re-
comendaciones y comentarios en línea antes que libros, viajes, elec-
trodomésticos 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 línea inherentemente 
compran con un nivel más alto de incertidumbre, debido a que las 
compras en línea no incluyen un contacto personal. Los factores que 
tienen una influencia positiva en la lealtad del consumidor en línea, 
según 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-
logías, mismos que han crecido rápidamente en los últimos años.

Una de las aplicaciones de las tecnologías en servicios, con 
gran repercusión, fue la del turismo, en esta área, Wang, So, y Spar-
ks (2017), estudiaron la preparación tecnológica, como un rasgo en 
la personalidad, para configurar la satisfacción de los viajeros con 
las tecnologías de los viajes. Sus resultados indicaron que, el opti-
mismo y la innovación tuvieron efectos moderadores. Asimismo, de 
acuerdo con el país de residencia de los viajeros, se encontraron di-
ferencias entre la calidad percibida de los servicios habilitados por 
la tecnología y su comportamiento futuro. Estas relaciones fueron 
más fuertes entre los viajeros con mayor preparación tecnológica, 
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 fenómenos que tomaban fuerza en la huma-
nidad. Uno de ellos, se trata del cambio climático y los problemas 
medioambientales, lo cual fue investigado por Elmustapha, Hoppe 
y Bressers (2017), cuyas premisas están relacionadas a la difusión 
de tecnologías energéticas más limpias. Su desafío fue estudiarlas 
para motivar a que los consumidores las adopten. En su investi-
gación se utilizó una combinación 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 según los factores socioe-
conómicos, como los ingresos y el tamaño de las familias.

Otro fenómeno investigado es la creciente población 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 psicológicas de la edad tienen un efecto negati-
vo. Así como, la ansiedad resultante no son aspectos que ayuden a 
la intención de adoptar tecnologías como los teléfonos inteligentes. 
A pesar de aquello, la motivación intrínseca y expectativa para su 
utilización tienen influencias positivas en su comportamiento.

Por último, Rojas-Méndez, Parasuraman y Papadopoulos 
(2017), realizaron la primera prueba intercultural del TRI 2.0, con-
siderando a dos países culturalmente diferentes. Sus hallazgos dan 
soporte a este método y sugieren que las variables demográficas son 
importantes, cuando se explica la voluntad de las personas para ex-
plicar la adopción de lo más moderno en tecnología. La educación 
es el predictor más 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 
tecnología, siendo la inseguridad, el factor actitudinal, más impor-
tante. Enseguida, se encuentra un resumen de los artículos analiza-
dos del año 2017 (Tabla 9).

Tabla 9.Autores, propósitos, hallazgos, países y metodologías de recolección de los artículos publicados en el año 2017.
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Continuación de la tabla 9...
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Continuación de la tabla 9...

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 año, crearon una base 
teórica sobre el proceso de adopción de la tecnología en este seg-
mento de personas. Los resultados indicaron que el comporta-
miento de adopción se puede dividir en tres fases y ocho factores. 
En la fase de preadopción, la cual incluye autogestión, autocom-
pensación, autoimagen y percepción negativa de productos tec-
nológicos. En la segunda fase aparece la adopción y uso de la tec-
nología con barreras. En la tercera, la posadopción, con el rechazo a 
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cambiar por nuevos productos tecnológicos y la búsqueda de valor 
tecnológico (Wang, Chen y Chen, 2018).

Otros temas, también, revisados en años anteriores, vuelven 
a ser investigados desde otros ángulos, uno de ellos es el financie-
ro. Shareef et al. (2018), exploran la adopción de la banca móvil, 
pero desde las intenciones de los consumidores para seleccionar 
este servicio, con base en sus perspectivas en relación a la tecnolo-
gía, sociedad, cultura y empresas. En este estudio, los consumido-
res, a menudo, mostraron diferentes requerimientos tecnológicos 
relacionados con las características de seguridad en sus operacio-
nes de la banca móvil, tanto para sus tareas estáticas, interactivas 
o transaccionales.

Asimismo, otro tema son las redes sociales, en este sentido 
Carlson ét al. (2018), investigaron cómo las características específicas 
del diseño de servicios en línea, dentro de las páginas de las redes 
sociales, inducen impresiones de valor percibidas por el cliente. A 
su vez, estimulan la retroalimentación y las intenciones de colabora-
ción entre los consumidores. Además, estos autores indican que las 
páginas 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 innovación de las 
marcas.

En el mismo tema de las redes sociales, Rodríguez-Ardura y 
Meseguer-Artola (2018), redactan como Facebook móvil o m-Fa-
cebook crea una variedad de oportunidades para las marcas y las 
empresas, a la vez, que sigue acaparando la atención en la literatu-
ra científica. A pesar de tal importancia, existe poca investigación 
sobre las experiencias inmersivas en el m-Facebook. Es así que, 
su objetivo de investigación, era analizar cómo estas experiencias 
facilitan la participación de los usuarios. Los resultados, en este 
contexto, revelan la importancia de tres fenómenos inmersivos, las 
imágenes, la presencia y el flujo para un óptimo nivel de estimu-
lación al usuario.

Otro tema recurrente es el e-commerce, a partir de este Izo-
go y Jayawardhena (2018), comentan como esta temática ha sido 
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ampliamente citada, como la frontera del nuevo marketing. Aun-
que, recalcan que hay tópicos por ampliar, como la necesidad de 
ofrecer experiencias de compras fluidas, a través de varios canales 
en línea 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 relación.

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 construcción conductual sino también un 
estimulador y/o impulsor de la experiencia de compra en línea. 

Así, el comportamiento del consumidor se ve estimulado 
más por impulsores cognitivos, siendo la confianza un resultado 
que conduce, no solo al boca a boca electrónico, sino también a una 
respuesta externa a fallas en el servicio. Este último 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 físicas siguen siendo la primea opción 
para la compra de nueva ropa. No obstante, la tecnología está redi-
finiendo la experiencia de estos almacenes que incluye las ventajas 
de lo online frente a las tradicionales, tales como: pedido en línea 
con devolución en la tienda, entrega a domicilio, entre otras. Esta 
nueva forma de ofrecer una experiencia de compra holística, me-
diante la integración 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 
integración que posibilita el pago vía teléfonos inteligentes. Inclu-
so, en San Sebastián (España), se equipó a los vestidores con ta-
blets para permitir a los clientes mirar otras tallas o prendas, para 
complementar sus conjuntos. Los resultados de la investigación de 
estos autores, sobre la incorporación de las nuevas tecnologías con 
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las tiendas físicas, 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 conexión en red de los objetivos físicos, capaces de detectar, re-
colectar y transmitir datos e información. En esta investigación, 
los autores muestran que existe una mayor influencia de la expe-
riencia emocional que la funcional en la intención 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 año 2018, se ob-
serva que existe una buena parte de investigadores que utilizan 
sus propias metodologías, pero otra parte considerable de ellos 
continúan utilizando los métodos ya probados. El primero es el co-
nocido TAM, usado especialmente con aspectos extendidos, para 
que se ajusten a cada investigación específica, como el de Alalwan 
et al. (2018), quienes consideraron adicionar dos factores: innova-
ción y confianza. Sus resultados indicaron que la utilidad percibida, 
la satisfacción percibida, la confianza y la innovación tuvieron un 
respaldo estadístico en la intención para adoptar internet móvil.

Otro ejemplo del TAM extendido es el de Manis y Choi 
(2018), quienes se enfocaron en la realidad virtual, en un contexto 
de creación de contenidos, aceptación del consumidor y retorno 
de la inversión (ROI). Siendo la curiosidad, como el predictor más 
poderoso relacionado a otras variables externas.

Ahora bien, el TAM también fue unido a otros modelos para 
explicar fenómenos actuales, como en el trabajo de Buabeng-An-
doh (2018), quien lo combinó con el TRA para predecir la intención 
de uso del m-learning, el cual representó una gran innovación en 
el mundo educacional. Sus sugerencias fueron que los estudiantes 
estarían dispuestos a utilizar el m-learning si ellos conocieran que 
este sería beneficioso para ellos. 

Asimismo, Buabeng-Andoh (2018), aclaró 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 estarían 
dispuestos a utilizar esta tecnología, sin importar cuan beneficioso 
sea el sistema, si ellos lo perciben como algo dificultoso para usar.

Otro ejemplo de combinación de modelos fue el Da Silva 
Gomes y De Macedo Bergamo (2018), quienes unen al TAM y al 
UTAUT, con esto se exploró, 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 antaño 
van transformándose. 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 análisis de Da Silva Gomes y De Macedo Bergamo 
(2018), determinan a dos factores para la adopción de estos obje-
tos, costo y control del comportamiento percibido.

Otro modelo para resaltar por su importancia en la última 
década es el TRI, mismo que no podía faltar en el año 2018, como la 
investigación que realizó Mishra, Maheswarappa y Colby (2018), 
cuyo propósito fue la de explorar los antecedentes de la escala del 
índice de preparación tecnológica, para comprender la adopción 
de tecnologías de vanguardia entre los adolescentes. 

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

Otra investigación con el TRI, corresponde a Ramírez-Correa, 
Grandón y Arenas-Gaitán (2018), cuyo objetivo fue determinar las 
diferencias en la disposición personal de los clientes a las compras 
online. Su enfoque se propuso con base en dos tipos de compras, el 
hedónico frente al utilitario, sobre los rasgos personales de los in-
dividuos con respecto a la tecnología. Los resultados muestran al 
optimismo y la incomodidad como aspectos influenciadores en las 
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compras online. La generación y el género moderan la relación en-
tre las dimensiones del TRI y las compras en línea. A continuación, 
un resumen de los artículos analizados del año 2018 (Tabla 10).

Tabla 10. Autores, propósitos, hallazgos, países y metodologías de recolección de los artículos publicados en el año 2018.
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Continuación de la tabla 10...
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Continuación de la tabla 10...

Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto. 
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Para el año 2019, los temas investigativos son similares al año 
anterior, uno de los temas más investigado, sigue siendo la banca 
móvil. En el caso de Salem, Baidoun y Walsh (2019), examinan los 
factores que afectan el uso de los servicios bancarios en línea por 
los clientes palestinos. Los resultados de su modelo sugieren que 
el uso de los servicios bancarios en línea es influenciado por: el 
liderazgo tecnológico, la confianza y lealtad electrónica, el valor 
personalizado de los clientes en línea, privacidad y la propensión 
a la adopción de tecnología. Entre sus recomendaciones a los ban-
cos es que ofrezcan diversos servicios de vanguardia para atraer 
clientes, enfatizando la personalización 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 móvil, en específico, se en-
focan al uso de estos dispositivos portátiles direccionados en la 
atención de emergencia. En esta área encontraron que, tanto la in-
tensidad de uso como la satisfacción con el uso de la tecnología, 
brindan diferentes beneficios a todos los involucrados. La comple-
jidad inherente al uso de la tecnología 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 podían faltar en las investigaciones de este 
año, como la de Lemay, Doleck y Bazelais (2019), que examinaron el 
vínculo entre las creencias políticas de las personas y el compromiso 
político sobre su aceptación y uso de las redes sociales. Ellos demos-
traron que, el uso de las redes sociales por compromisos políticos, 
tiene influencia en las percepciones individuales en relación con las 
tecnologías usadas en estas redes.   

Lemay, Doleck y Bazelais (2019), emplearon la noción de la 
psicología para comprender cómo la tecnología de las redes socia-
les está alterando el discurso político tradicional y creando uno 
nuevo para el discurso público. Ellos, también, demostraron la 
importancia de considerar la dimensión social en la comprensión 
de la tecnología de los individuos. Comprender esta dimensión es 
clave para modelar la aceptación de esta tecnología en los individuos.
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En cuanto a los modelos y métodos utilizados en este año, 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 artícu-
lo fue el de explorar la aplicabilidad de este modelo para explicar 
la aceptación 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 extendió dos constructos: la confianza percibida y 
el capital social.

Otro ejemplo, es el de Aggarwa (2019), quien también reali-
zó una extensión al TAM para estudiar la tecnología móvil, quien 
destacó que los aparatos móviles no están limitados solo para la 
comunicación, sino que juegan un rol vital, como un modelo de 
negocios en crecimiento. Las facilidades como la m-billetera mó-
vil o m-wallets han hecho al comercio electrónico móvil aún más 
exitoso. 

En tal sentido, Aggarwa (2019), apuntó al entendimiento del 
comportamiento en el consumidor con respecto a las compras mó-
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 intención de comportamiento, utilizados en las 
compras móviles, como a los siguientes añadidos: 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 combinación 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 tecnología. Los autores logra-
ron integrarlos para probar un nuevo modelo de aceptación del 
consumidor en la tecnología, 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 cognición y los factores sociales incorporados, en 
este modelo, realzan el poder de explicación de este.

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

Blut y Wang (2019), encontraron que el TR es mejor concep-
tualizado como un constructo bidimensional, diferenciando entre 
motivadores (innovación y optimismo) e inhibidores (inseguridad 
e incomodidad). Sus hallazgos sugieren una mayor relación para 
los motivadores que para los inhibidores. Al mismo tiempo, la 
edad del consumidor, nivel de educación y experiencia con rela-
ción al TR, tienen una gran influencia en el uso de la tecnología.

La segunda investigación, corresponde al trabajo de 
Cruz-Cárdenas ét al. (2019), investigadores enfocados en los pre-
dictores sobre el uso de los productos y servicios basados en la 
tecnología, comparando un país en desarrollo y un país emergen-
te. Sus resultados indican que las variables demográficas tienen la 
mayor capacidad de predicción en el uso de la tecnología, en los 
dos países, y las actitudes en menor grado. En lo que respecta a los 
valores culturales más bien tuvo un impacto indirecto.

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

Para finalizar, la cuarta investigación escrita por Grandón 
ét al. (2019), aquí se encaminan los nuevos desafíos tecnológicos 
y describen como la población chilena se está preparando para 
enfrentarlos. En general, esta población está sólo medianamen-
te competente, aunque los más preparados son las personas más 
educadas y los menores a los 65 años. Abajo, se encuentra un resu-
men de los artículos analizados del año 2019 (Tabla 11).
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Tabla 11. Autores, propósitos, hallazgos, países y metodologías de recolección de los artículos publicados en el año 2019.
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Continuación de la tabla 11...
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Continuación de la tabla 11...

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

Para el año 2020, el modelo UTAUT fue ampliamente utiliza-
do. Un ejemplo de esta aplicación es la investigación de Aldhaban 
ét al. (2020). Su trabajo estuvo enfocado en examinar la adopción 
de los teléfonos inteligentes en Arabia Saudita. Aquí indican que, 
la expectativa de desempeño, expectativa de esfuerzo, influencia 
de la marca, disfrute percibido y construcciones de diseño, tienen 
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una positiva y significativa relación con la intención 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 aceptación de los 
consumidores de los aparatos portátiles 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 intención de uso de estos 
aparatos, se encontró a: la expectativa de desempeño, la expecta-
tiva de esfuerzo, las condiciones facilitadoras y cómo se ajustan la 
tecnología a las tareas.

En este año, otro modelo utilizado con frecuencia fue el de-
nominado “Decomposed Theory of Planned Behavior” (DTPB) 
que en español sería Teoría desagregada del comportamiento pla-
nificado. Una de las investigaciones que lo utilizó fue el desarro-
llado por Ho ét al. (2020), para conocer con mayor profundidad 
a la banca móvil.  En el artículo consideraron la actitud, como un 
importante predictor en la adopción de nuevas tecnologías. Los in-
vestigadores definieron la actitud, como los sentimientos positivos 
y negativos de un individuo, sobre la realización de un determina-
do comportamiento.

Ho ét al. (2020), indicaron que otro de los factores críticos es 
el riesgo percibido, en especial, si este es considerado al diseñar, 
lanzar y promover servicios para la banca móvil. Para disminuir 
ese riesgo percibido sugieren que los bancos deben realizar una 
inversión suficiente para garantizar una infraestructura bancaria 
móvil, estable y segura. Otra recomendación, se encaminó a las 
acciones orientadas para disipar la ansiedad de los clientes y la 
seguridad en las transacciones, mientras utilizaban los servicios 
bancarios móviles. 

Otro artículo que toma el modelo DTPB es el de Kesharwa-
ni (2020), quien conceptualiza y prueba un modelo integral para 
investigar el impacto de la orientación del usuario hacia el uso 
de la tecnología, tanto de los nativos digitales (ND) como los in-
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migrantes digitales (ID), sobre el comportamiento de uso continuo 
de la tecnología. En este estudio se sugiere que, mientras los ND 
utilizan la nueva tecnología por ellos mismos, los ID requieren de 
una demostración y un recordatorio regular para utilizarlo. Aunque, 
la mayoría de las organizaciones planifican sesiones de formación, 
que no inducen a los empleados a utilizarlos. Enseguida, está un re-
sumen de los artículos analizados del año 2020 (Tabla 12). 

Tabla 12.  Autores, propósitos, hallazgos, países y metodologías de recolección de los artículos publicados en el año 2020.
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Continuación de la tabla 12...
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Nota. La figura fue elaborada por los autores del texto. 

Conclusiones

Para iniciar, es fácilmente apreciable, como muchos aspectos 
del modelo de la toma de decisiones del consumidor para ámbitos 
generales, descrito en el Capítulo 1, es aplicado en las investigacio-
nes específicas al comportamiento del consumidor en tecnologías 
descritos en ese capítulo. Así, tanto la compra como la utilización 
de productos o servicios tecnológicos, en alguna medida, están de-
terminadas por las influencias externas al individuo y los aspectos 
que provienen del campo de la Psicología. 

Dentro de los aspectos psicológicos como influencia, un ele-
mento que tiene gran preponderancia es la ‘actitud’, cuya princi-
pal representación está plasmada en el “theory of reasoned action” 
(TRA). Teoría que para Davis (1986), sirvió 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 
empíricas relacionadas con la intensidad de uso de tecnologías por 
los consumidores, mismas que se han aplicado en todo el mundo, 
inclusive hasta en la actualidad. 

Continuación de la tabla 12...
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En consecuencia, para tener una visión más amplia del 
fenómeno estudiado, en este trabajo, fue indispensable primero 
realizar una revisión de los conceptos fundamentales encontra-
dos en la teoría general del consumidor, hecho que fue efectuado 
en el Capítulo 1 de este trabajo. Asimismo, esta teoría sirve como 
sustento y plataforma para entender, con mayor facilidad, la ge-
neralidad de las aplicaciones y modelos realizados para entender 
el comportamiento específico en la compra y/o utilización de las 
nuevas tecnologías. 

Las tecnologías tuvieron su boom en el siglo XX, pero tuvo 
su principal proliferación a inicios de los años ochenta de ese siglo, 
debido a los grandes avances, producción en serie que permitió 
bajar los precios y llegar a más segmentos del mercado, pero prin-
cipalmente por la adaptabilidad de las tecnologías para satisfacer 
necesidades individuales y empresariales. Justamente, por estos 
ajustes a las necesidades más específicas 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 organización (Gould y Lewis, 1983). 

Por consiguiente, las corporaciones que quisieron triunfar 
en el mercado, con la venta de bienes y/o servicios tecnológicos, ya 
desde esa época, tomaron muy en cuenta las necesidades de sus 
compradores, ya sea de empresas o consumidores, estos últimos 
referidos al público en general. Esto se complementa y se respalda 
por lo descrito por Ginzberg (1981), quien preciso que las fallas en 
la implementación de algunos sistemas fue por la falta de conoci-
miento en la aceptación de su uso. 

Con tal justificación práctica para las empresas tecnológicas, 
se recalca la importancia de estudiar el comportamiento del uso de 
tecnologías por los consumidores, tema central de este trabajo. Por 
tal motivo, hasta en nuestros días, las investigaciones sobre este fe-
nómeno se siguen enfocando en una mejor comprensión y predic-
ción del comportamiento alrededor de las tecnologías. Asimismo, 
estos estudios se han multiplicado, según la revisión efectuada en 
las bases de datos bibliográficas y plasmada en este texto. 
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Aunque existan cientos de nuevos estudios, tampoco esto 
quiere decir que, los últimos ya no tomen en cuenta a los primeros 
modelos sobre este tema, al contrario, los más recientes estudios 
siguen buscando las teorías y modelos iniciales. Entre otras cosas, 
para utilizar sus fiables instrumentos validados y muchos ya ac-
tualizados. Esto justifica la revisión realizada en este trabajo que 
inicia con los primeros modelos conducentes a predecir comporta-
mientos relacionados a las tecnologías. 

Por ejemplo, solo en los primeros 15 años de aparición del 
TRI, Parasuraman y Colby (2015), mencionaron que 127 investi-
gadores en 30 países ya lo habían utilizado, eso sin contar los re-
cientes años 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 tecnología no es asunto de 
moda, inclusive se pudo constatar que con el tiempo, las tecnolo-
gías se han vuelto más habituales e indispensables en nuestro dia-
rio vivir. Ejemplos de estos abundan, internet (Yi y Hwang, 2003), 
pero también la banca en línea (Tsourela y Roumelioti, 2015), rea-
lidad aumentada en turismo (Ukpabi y Karjaluoto, 2016) teléfonos 
inteligentes (Humbani y Wiese, 2017), comercio social, entendido 
como la unión de redes sociales y comercio electrónico (Lin ét al., 
2017), aprendizaje móvil (HumShareef et al., 2018), entre muchas 
otras.

A la vez, también se puede apreciar por un lado que, como 
se muestra en el párrafo anterior y en una gran parte de los ar-
tículos revisados año a año en este texto, los estudios realizados 
casi siempre se enfocan en un único producto o servicio tecnológi-
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 países o regiones donde 
los estudios son relativamente escasos o nulos, como es el caso de 
este trabajo.

Este aspecto fue resultado de la revisión sistemática reali-
zada, año por año de la última década, se refiere a que, los estu-
dios son realizados, principalmente, en países desarrollados y en 
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países emergentes como los BRICs (con excepción de Rusia), pero 
apenas en países en desarrollo. Por ejemplo, según el análisis pre-
sentado, en el mundo, los artículos 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 adopción de tecnologías en países en desarrollo. 
Esta importante conclusión implica que todavía hay espacio para 
profundizar sobre este tema en dichos países. 

Así también, investigaciones que involucren a varios pro-
ductos y/o servicios tecnológicos, para alcanzar una comprensión 
en conjunto de las nuevas tecnologías son muy limitados. Por lo 
que, en esta investigación, el estudio respectivo se centrará en el 
comportamiento de los consumidores dirigido a varias nuevas tec-
nologías en índices combinados, aportando al conocimiento rela-
cionado a las nuevas tecnologías como una unidad. 

Por otro lado, existen otras investigaciones que apuntan 
principalmente a mejorar los estudios teóricos sobre esta área, 
como la creación 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 más concisa y contemporánea 
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 exploración teórica del comportamiento, en 
ámbitos generales, elaborada en el primer capítulo logra sustentar 
lo específico relacionado con las tecnologías, aspecto que es obser-
vable en casi todos los artículos revisados. De la misma manera, la 
revisión teórica, desde los primeros modelos presentados en los es-
tudios del comportamiento en las nuevas tecnologías tuvo su razón 
de ser, debido a que las anteriores y nuevas investigaciones, las to-
man muy en cuenta para ampliar el conocimiento en esta área.
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