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Resumen

La necesidad continua de cambio y la adaptacion tecnologica al mundo de hoy en dia en los paises emergentes
ha abierto la puerta al estudio que se va a plantear por el autor.

Ciertamente, los paises en vias de desarrollo estan mas atrasados en cuanto al mundo tecnoldgico se refiere.
Existen muchos otros campos, como sociales, culturales, economicos, educativos, etc. que afectan directamente
al desarrollo tecnologico y a la adaptacion de estos paises a las nuevas tecnologias.

En este estudio, se va a estudiar como estos diferentes factores afectan a una posible aceptacion de una nueva
tecnologia en el campo de supermercados en un pais como Chile.

Se ha seleccionado este pais en primer lugar gracias a la posibilidad y facilidad de realizar las encuestas
personalmente y debido al relativamente amplio conocimiento que tiene el autor sobre la poblacion chilena y el
sector retail. Sin embargo, otra gran ventaja a la hora de seleccion del pais a evaluar es que, a pesar de ser un
pais en vias de desarrollo, es uno de los paises mas desarrollados de América Latina y quizas para los
entrevistados es mas sencillo el entendimiento y la posible aceptacion de una nueva tecnologia en el sector.

Para el estudio, se ha tomado una muestra significativa de encuestados y se ha realizado un estudio basado en
dichas encuestas y en un modelo base de aceptacion tecnoldgica a través de ecuaciones estructurales que han
sido resueltos mediante minimos cuadrados parciales (PLS-SEM).



Abstract

The continuous need for change and technological adaptation to today's world in emerging countries has opened
the door to the study that is going to be proposed by the author.

Indeed, developing countries are further behind in terms of the technological world. There are many other fields,
such as social, cultural, economic, educational, etc. that arise directly from technological development and the
adaptation of these countries to new technologies.

In this study, it will be studied how these different factors will decrease the possible acceptance of a new
technology in the field of supermarkets in a country like Chile.

This country has been selected in the first place thanks to the possibility and ease of carrying out the surveys
personally and due to the author's relatively extensive knowledge of the Chilean population and the retail sector.
However, another great advantage when selecting the country to evaluate is that, despite being a developing
country, it is one of the most developed countries in Latin America and perhaps for those interviewed it is easier
to understand the possible acceptance of a new technology in the sector.

For the study, a significant sample of respondents has been taken and a study has been carried out based on said
surveys and on a base model of technological acceptance through structural illustrations that have been resolved
by partial least squares (PLS-SEM).
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1 INTRODUCCION

n la era digital, la tecnologia ha transformado significativamente la forma en que los humanos

interactuan con el mundo. El sector retail no es una excepcion. Poco a poco y sobre todo en paises del

primer mundo, el sector retail ha experimentado una revolucion en la forma de comprar. Actualmente
muchas de las compras se realizan online, a través de paginas webs o de aplicaciones propias de cada empresa.
Las devoluciones o cambios también se pueden realizar online para la supervivencia de las empresas, las cuales
han tenido que ir adaptandose a estos cambios poco a poco. La adopcion de las nuevas tecnologias es hoy en dia
un factor esencial para tener éxito en el mercado.

En los paises emergentes, esta adopcion es mas lenta y costosa. Esto es debido a numerosos factores como puede
ser la educacion, las posibilidades econdmicas, la seguridad, etc. Sin embargo, algunos paises emergentes son
mas propicios que otros a esta renovacion tecnologica. Uno de estos paises es Chile.

En este trabajo, el autor tiene como objetivo analizar la opinion de una muestra de chilenos sobre la aceptacion
de una nueva tecnologia en el sector retail de supermercados en Chile. Esta tecnologia consiste en una aplicacion
movil para pagar y hacer la compra en el supermercado sin tener que pasar por caja y poder el usuario realizar
sus compras de manera facil y sencilla, eliminando la necesidad de pasar por una caja, eliminando asi mismo las
largas colas.

El mercado del retail en Chile ha experimentado un crecimiento en los tltimos afios, impulsado por cambios
en los habitos de consumo al igual que ha sucedido en paises europeos. El pueblo chileno es un pueblo
relativamente preparado para la adopcion de una tecnologia como esta. No seria igual para alglin otro pais de
Latinoamerica o para la gran parte de los paises de Africa.

En este estudio se analizaran los factores que influyen en esta aceptacion en una muestra de poblacion y se
intentard comprender como estos factores impactan en su intencion de adoptar la tecnologia.

Para lograrlo, se ha llevado a cabo una investigacion empirica basada en una encuesta disefiada
especificamente para la poblacion a evaluar teniendo en cuenta ciertas diferencias que tiene el pueblo chileno
con respecto al espaiol, por ejemplo. Los resultados de la encuesta determinaran la percepcion y actitud de los
posibles consumidores hacia esta innovacion.

Una vez recogidos los datos, se utilizara un software de analisis de datos basado en el método de ecuaciones
estructurales llamado SmartPLS. Esta herramienta permite explorar y evaluar las relaciones causales entre
variables latentes y observadas.



Los resultados obtenidos proporcionaran al sector retail en Chile una vision de la posible aceptacion de una
novedad tecnologica en su propio sector y esto les permitiria tomar decisiones estratégicas para su posible
implementacion. Ademas de contribuir al campo de la investigacion en aceptacion de tecnologia.



2 ESTADO DEL ARTE

as nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion estdn creando un nuevo perfil de

consumidor, mas exigente, con mayores habilidades de consumo y con otras expectativas a la de hace

tan solo unos pocos afios. Las crisis economicas y la post pandemia (Covid19) nos han dejado un
intenso uso de los avances tecnologicos en gran parte de la vida diaria. Esto ha traido consigo numerosas
aplicaciones (App) que se han hecho imprescindibles para poder llevar a cabo aspectos basicos de la vida diaria,
como es solicitar una cita médica o hacer una operacion bancaria. Sin embargo, no todas las sociedades, ni todos
los segmentos de la poblacion tienen el mismo nivel de absorcién o comprension del papel jugado por ests
aplicaciones (grado de adopcion o difusion de una innovacion).

El grado de propagacion de una innovacion en el mercado es considerado como la difusion de una innovacion;
es decir, el proceso por el cual una innovacion es comunicada a su publico objetivo. Mientras que el proceso por
el cual los individuos de un determinado sistema social son capaces de sustituir unas pacticas antiguas por unas
nuevas es lo que se llama adopcion de una innovacidn o avance.

Desde hace décadas los académicos se han preocupado por estudiar y analizar qué aspectos condicionan la
aceptacion y uso de las nuevas tecnologias, asi como los aspectos que condicionan su grado de adopcion. El
conocimiento en profundidad permitira determinar ante qué variables o aspectos se modifica el comportamiento
del consumidor en el grado de uso de las nuevas tecnologias. Un andlisis de la literatura existente sobre el tema
nos pone de manifiesto la existencia de numerosos modelos que intentan explicar este comportamiento y cdmo
han ido evoluacionando con el tiempo. Cada uno de estos modelos, a medida que han sido contrastados han ido
introduciendo en sus constructos variables mas complejas que han contribuido a una mejor explicacion del tema
objeto de estudio. Los resultados de estos estudios (Tao, et al., 2020; Tamilmani, et al., 2021; Blut, et al., 2020)
ayudan a comprender mejor y a avanzar en los mecanismos que explican el grado de aceptacion de una
innovacion tecnologica.

Investigadores como: Feng, Ma & Jiang (2021) han llevado a cabo varios metaanalisis donde han puesto de
manifiesto las bases teodricas en el comportamiento del consumidor en cuanto a los modelos de aceptacion de la
innovacion tecnologica. Un andlisis de estos estudios revela como ha ido evolucionando el tratamiento de los
datos y las variables que lo configuran. Basandonos en el anterior estudio, asi como en otros de similares
caracteristicas (Akram, Fiilop, Tiron-Tudor, & Topor, 2021), (Jadil, Rana, & Dwivedi, 2021) se expone a
continuacion aquellos que son los mas relvantes y han servido como antecedentes de investigacion para
consolidar los modelos actuales. Para ello, se identificaron las variables fundamentales de cada uno, asi como
su consolidacion, para ir luego afadiendo otras teorias que, a su vez, han afadido diferentes perspectivas y
aspectos, contribuyendo a una mejor comprension del comportamiento del consumidor ante el grado de
aceptacion y uso de nuevas tecnologias.



21 Evolucion de los modelos y las teorias

Algunos investigadores (Zerbini, Bijmolt, Maestribieri, & Luceri, 2022) analizan en un riguroso metanalisis
cronologico las diferentes teorias que estudian los principales factores condicionantes del comportamiento de
los consumidores ante nuevas aplicaciones tecnologicas. Nuestra intencion es llegar a la Teoria Unificada de los
modelos de aceptacion y uso de las nuevas tcnologias, también llamado por sus siglas en inglés UTAUT. Para
ello, vamos a analizar las previas teorias principales, identificando sus constructos y las variables que lo
componen; el resultado de estas investigaciones anima a avanzar, al introducir nuevas variables que consolidan
el conocimiento alcanzado, hasta llegar al actual UTAUT.

211 Teoria de la accion razonada (TRA)

La teoria de la accion razonada es un modelo general que analiza las relaciones entre actitudes, convicciones,
presion social, intenciones y conducta. Esta teoria lo que pretende es predecir la conducta humana, su origen lo
tiene en las investigaciones realizadas por Fishbein y Ajzen, (Fishbein & Ajzen, 1975), (Ajzen & Fishbein,
1975), los cuales han realizado investigaciones posteriores donde han mejorado su modelo de partida con
investigaciones empirica en diversos ambitos.

Al considerar que las acciones son el fundamento de las actitudes individuales, esta Teoria es uan descripcion
de las diferentes actitudes que es capaz de desplegar el individuo ante hechos concretos. La informacion que
permite la formacion de estas actitudes puede ser de tipo afectivo, cognitivo y conductual. La informacion
cognitiva hace referencia al conocimiento y las creencias que tenemos sobre algo y, es eso, lo que nos induce a
una respuesta afectiva. Por otro lado, la informacion conductual es la evaluacion que hacemos de nuestras
propias actitudes, asi como las de los demas.

En sus trabajos los investigadores formularon las hipétesis centrandose en que las actitudes vienen dadas por sus
creencias acerca de un objeto, proponiendo una formula matematica para el conocimiento de estas creencias.
Consideran que la actitud hacia un objeto concreto viene dada por el sumatorio de las creencias mas importantes
sobre dicho objeto por la evaluacion de cada una de las caracteristicas implicadas en cada creencia considerada:

i=n
Ay =) (bixer)
i=1

Siendo 4, la actitud hacia el objeto; b es la creencia i sobre el objeto en cuestion; e evaluacion de la caracteristica
implicada en la creencia i; y, 7 es el nimero de creencias importantes sobre el objeto. Cada b da la intensidad de
la creencia (comprendida entre 0 y 1). Cada evaluacion refleja el caracter positivo o negativo asociado a esa
caracteristica.

Es decir, supongamos que preguntamos a Maria por su actitud hacia una determinada App y nos contesta que
es moderadamente positiva (+2, en una escala entre -3 y +3), otro individuo (Juan) considera que es un poco
negativa (-1). Maria dice que la App es comoda, estética, rapida y practica; mientras Juan considera que es
confusa, fea y no practica. Es obvio que estas creencias muestran actitudes diferentes ante un mismo objeto.
Respectivamente, para Maria la intensidad de cada una de sus creencias es: 0.9, 0.7, 0.4 y 0.8; mientras que la
evaluacion (escala entre -3 y +3) de cada una de estas caracteristicas es: +3, +1, -1 y +2. Aplicando la férmula
se puede obtener que la actitud general de Maria hacia la App es de +4.6. Mientras que la de Juan es de -1.7 que
viene dado por 0.7 (-3), 0.8 (-1) y 0.6 (+2). Esto nos dice que no solo hay que considerar la creencia sino la
importancia de esta en el resultado.

Por tanto, hemos de considerar otros aspectos como son las creencias normativas (norma subjetiva), que no son
otra cosa que la presion del entorno social en el individuo, que expresado matematicamente queda de la siguiente
forma:

Donde Ns es la norma subjetiva; b es la expectativa acerca de una creencia; m grado de compromiso que tiene
la persona; y n es el nimero de referentes.



En relacion con el ejemplo puesto anteriormente, si Juan no tiene claro qué decision tomar puede preguntar a
determinadas personas, cuyo valor para el referente dependera de la importancia que concede a la persona
preguntada, asi como las caracteristicas de las respuestas. Si esta persona es desconocida su valor sera bajo y si
es un referente en la materia su valor sera alto (grado motivacional o nivel de presion social), pero si las
respuestas dadas son altas para el desconocido y bajas para el conocido, tendremos la siguiente forma de calcular
su actitud:

IB = (AB) * w1+ (NS).w2

Para IB intencion de ejercer una conducta B; AB actitud para ¢jercer la conducta B; NS es la norma subjetiva
para ejercer la conducta B; y wl, w2 son los pesos calculados estadisticamente y que dependera del contexto de
cada uno.

Con todo lo expuesto anteriormente tenemos el siguiente esquema resumen sobre la Teoria de la Accidn
Razonada, de Azjen y Fishbein que aparece en la figura 3.1. (Azjen & Fishbein, 1980).

Modelo de la accion
razonada

iQué es?

Conceptos clave:

La creencia es la
posibilidad subjetiva de

La posicion de una persona sobre
una dimension bipolar evaluativa o
afectiva con respecto de un objeto,
accibn o evento es actitud (fishbein,
1967). Entonces al adquirir una
creencia hacia un objeto, automatica
y simultaneamente se adquiere una
actitud hacia dicho objeto.

concepto, valor o atributo.

Es una teoria general de la
conducta humana que trata de la
relacion entre creencias,
actitudes, intenciones y
comportamiento los cuales se
encuentran relacionados con la
toma de decisiones a nivel
conductual,

Esta teoria puede ser utiizada
para explicar diferentes
comportamientos en contextos
disimiles como puede ser la

salud, la cultura, el Ambito laboral

La norma subjetiva presupone la o el propiamente social.

a una decision del sujeto y que

incide de manera directa en su

conducta. Principaimente, este

tercero pueden ser los padres,
Ia pareja o sus amigos.

Figura 1. Teoria de la Accion Razonada (Azjen, 1., 2005)
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FIGURA |. ESQUEMA DE LA TEORIA DE LA ACCION RAZONADA
(AJzeN Y FisHBEIN, 1980).

Figura 2. Teoria de la Accion Razonada Graficada (Azjen & Fishbein, 1980)

Estudios posteriores (Sohn & Kwan, 2020) muestran que esta teoria no considera caracteristicas de la
personalidad como puede ser su cultura, la edad, el sexo y otras mas, que debe ser tenidas en cuenta y que dan
lugar a los siguientes modelos que completan este.



21.2 Modelo de Aceptacion de la Tenologia (TAM)

Se trata de una Teoria de Sistemas de Informacion que analiza y reflexiona sobre como los usuarios son capaces
de aceptar y usar nuevas tecnologias. El modelo esta basado en la Teoria de la Accion Razonada de Azjen y
Fishbein y en la del comportamiento planeado (que sera descrita en el siguiente epigrafe), las cuales defienden
que el comportamiento de las personas se puede explicar por sus actitudes y sus intenciones. Aunque el modelo
de aceptacion de la tecnologia tuvo su origen en 1985 con Davis, sin embargo, ha sido desarrollado
posteriormente en colaboracion con otros académicos (Bagozzi, Davis, & Warshaw, 1992)

Dicho modelo explica como se enfrentan los usuarios a una nueva tecnologia y lo hace a través de una serie de
factores que condicionan su comportamiento en el proceso de toma de decision, con relacion a como y cuando
utilizar esta tecnologia. Estos factores son:

e Utilidad percibida como el grado en el cual una persona cree que, utilizando un sistema particular, lo
destacara a €l o a su rendimiento en el trabajo.

e Facilidad percibida de uso como el grado en el cual una persona cree que utilizando un sistema particular
se liberara del esfuerzo (Davis, 1989).

e Disfrute percibido es el grado en el cual una persona encuentra una actividad placentera al utilizar una
tecnologia nueva (Davis, et al., 1992).

Davis, en el 1989, intuyé que era necesario tener en cuenta la actitud hacia el uso de la tecnologia, ademas
percibié que tanto la utilidad como la facilidad percibida estaban a su vez condicionadas por las caracteristicas
del sistema llamadas variables externas. Tras diversas revisiones de los trabajos realizados de incorpord una
nueva variable como es la intencién de comportamiento. La necesidad de estudiar esta variable aparece con los
resultados de los estudios donde se pone de manifiesto que la utilidad percibida por parte de cada usuario incide
directamente en su intencién de comportamiento (Davis, et al., 1989).

UTILIDAD
,  PERCIBIDA
(UP)
VARIABLES ACTITUD POR’ INTENCION DE | _|USO ACTUAL DEL
EXTERNAS EL USO (A) [ »  uso() T; ®  SISTEMA
\ FACILIDAD DE |
USO PERCIBIDA
(FUP)

Figura 3. Modelo TAM (Davis, et al., 1989)

Son muchos los estudios que se han llevado a cabo utilizando TAM desde diferentes tipos de ususarios y
sectores, con conclusiones y resultados que ponen de mafiesto la solidez del modelo, aunque eviendetemente
siempre con criticas y posibles mejoras (Zhongqing, Ding, Li, Chen, & Yang, 2019).



21.3 Teoria del Comportamiento Planeado (TPB)

Se continud analizando en profundidad la Teoria de la Accion Razonada y se fueron insertando variables y
testando y corroborando su comportamiento, hasta que Azjen en 1991, aporté una mejora de dicho modelo
introduciendo otros componentes (Azjen 1. , The theory of planned behavior. Organizational behavior and
human decision processes, 1991), (Azjen 1. , Attitudes, personality, and behavior, 2005), (Madden, Ellen, &
Azjen, 1992).
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fondo

Individual: Creencias Actitudes sobre

Personalidad, conductuales la conducta
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Sreicad. ; Creencias Normas Intencién Conducta
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Educacién, edad, “

género, ingresos, 1

religion, raza, \

cultura étnica. 1

e \ . Pie

Informacién: Creencias Control conductual - Control
Conocimientos, sobre el control percibido conductual real
medios de

comunicacion,

\-mlcrwnc iones, /J

llustracion de la Teoria de la Accién Razonada y de la Conducta Planificada (Ajzen y Fishbein, 2005)

Figura 4. Teoria del Comportamiento Planeado (Azjen I. , Attitudes, personality, and behavior, 2005)

Este nuevo modelo pone de manifiesto que la intencion de comportamiento no siempre esta relacionada con la
realizacion de dicho comportamiento, sino que existen una serie de aspectos que pueden condicionarla como
son el conocimiento, la oportunidad y las fuentes. Por ejemplo, si Maria tiene una actitud positiva hacia el ballet
y su entorno le aconseja llevar a cabo esa actividad, también puede ocurrir que Maria sea una persona muy
perfeccionista y sea consciente de sus condiciones fisica. Por lo que en un principio pueda parecer una intencion
de comportamiento positiva, sin embargo, luego no la lleva a cabo.

Segun la TPB, las intenciones y los comportamientos de los usuarios estan condicionados por tres aspectos
basicos, como son: la naturaleza personal, la influencia social y uno relacionado con el control. De tal modo,
que existen tres creencias relacionadas con los constructos que definen la TPB:

e Actitud, que es la valoracion personal que hace un usuario sobre una conducta en particular, si la
valoracion es positiva, la intencion serd tanto mayor. Se incluyen creencias sobre el comportamiento o
sobre las consecuencias de este.

e Norma subjetiva, son las creencias normativas y estin relacionadas con las creencias normativas de
otras personas y viene a expresar lo que otros grupos sociales a los cuales pertenece el individuo piensan
de él.

e Control del comportamiento percibido que son las creencias de control y estin relacionadas con la
presencia de factores que restringen el desempeiio del comportamiento.

Es decir, l1a TPB tiene en cuenta factores de fondo (aspectos personales, sociales e informacion) que condicionan
las creencias sobre comportamientos, normativas y control. Las cuales a su vez condicionan el comportamiento,
normas subjetivas y control percibido que llevan a la intenciéon de comportamiento. Finalmente, esta intencion
de comportamiento junto con el control percibido lleva a la conducta real.

La TPB se consider¢ inferior a la TAM al considerar aspectos que la anterior no tenia en cuenta en sus analisis
e investigaciones, aportando conclusiones a las que le faltaba cierto control (Cheng, 2019).



214 Modelo Motivacional (MM)

Este modelo esta basado en la Teoria de Accidon Razonada, cuyo avance sobre esta se centra en identificar
factores psicologicos que ayuden a explicar el comportamiento de los usuarios de nuevas tecnologias. Los
estudios mas relevantes en este sentido son los propuestos por Davis, et al., en 1992. En dicho modelo se parte
de las necesidades, los deseos, las expectativas y la anticipacion como antecedentes del comportamiento como
paso previo al incentivo principal. La mayor parte de los modelos motivacionales estan fundamentados (entre
otros) en la Piramide de Maslow, donde segun la fase del segmento objeto de estudio tendra unos incentivos u
otros (King & Hall, 2019).

Estimulos Necesidades Deseos

L de objetivos y
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Figura 5. Modelo motivacional (King & Hall, 2019)

21.5 Teoria Descompuesta del Comportamiento Planeado (DTPB)

Partiendo de la Teoria del Comportamiento Planeado, desarrollada por Taylor y Todd en 1995 (Taylor & Tood,
Assesing IT Usage: The role of prior experience, 1995) en esta nueva teoria se mantienen los constructos basicos,
pero se descomponen cada uno de ellos buscando sus antecedentes o variables explicativas de los mismos
(Kanimozhi & and Selvarani, 2019). Es decir, se identifican variables que explican respectivamente, la actitud
hacia el comportamiento, la norma subjetiva y el control percibido del comportamiento, tal y como se muestra
en la siguiente figura:
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Figura 6. DTPB (Taylor & Todd, Assesing IT Usage: The role of prior experience, 1995)



Relacionado con Actitud (ATTITUDE):

e Utilidad percibida (Perceived usefullness) explica el grado en el que una innovacion proporciona
beneficios mayores de los esperados.

o Facilidad de uso (Ease of use) nos dice acerca del grado en el que se cuantifica la facilidad de una nueva
tecnologia en ser entendida y usada.

e Compatibilidad (Compatibility) proporciona el grado en el cual una nueva tecnologia encaja en los
valores del usuario, su experiencia previa y necesidades actuales.

Relacionado con la norma subjetiva (SUBJETIVE NORM):

o Influencia de los compafieros (Peer influence) es el grado en el que los compaifieros de su entorno social
influeyen en el comportamiento del individuo.

e Influencia del superior (Superior’s influence) es el grado en el que una influencia del entorno mas
amplia a su circulo mas cercano condiciona el comportamiento del usuario.

Con relacion al CONTROL PERCIBIDO DEL COMPORTAMIENTO:

o Condiciones facilitadoras de la tecnologia (Technology facilitating conditions) es el grado en el cual el
indiviuo dispone de recursos tecnoldgicos para poder desarrollar su comportamiento en relacion con el
uso de nuevas tecnologias.

e Condiciones facilitadoras de recursos (Resource facilitating conditions) es el grado en el cual el
individuo dispone de recursos de diferente indole a los tecnoldgicos para poder desarrollar un
comportamiento de uso en la innovacion.

o Autoeficacia (Self-Efficacy) viene dado por el grado en el cual el individuo dispone de habilidad para
desarrollar de forma satisfactoria su comportamiento.

Se trata de un modelo que incluye otros aspectos que en estudios anteriores no se habian considerado, al
profundizar y aportar nuevas variables a los construcutos previos. Sin embargo, aunque aporta mayor luz a los
comportamientos de los consumidores, se continiia avanzando en la investigacion y teniendo en cuenta otros
enfoques que complementan estos estudios (Fai, et al., 2020: Jouda, et al., 2020)

21.6  Modelo de utilizacion del personal computer (MCPU)

Aqui se analizan los modelos de uso de los computadores personales, cuya intensidad de uso se popularizé en
los afios 80, donde gracias a la reduccion de sus costes se incentivo que cada hogar tuviera uno. La idea era
popularizar el uso de una nueva tecnologia en la actividad diaria de las familias (Dwivedi, 2019). Este modelo
esta basado en una serie de constructos que vienen definidos de la siguiente forma:

e Complejidad de uso del PC (Complexity of PC Use) viene dado por el grado de dificultad que el
individuo considera que tiene el uso de esa nueva tecnologia.

e Afecto hacia el uso (Affect towars Use) viene dado por aquellos sentimientos que el uso de la tecnologia
genera en el individuo, como puede ser el placer, el entretenimiento, el disgusto u odio.

e Condiciones facilitadoras (Facilitating conditions) viene dado por el grado en el cual la prestacion de
una asistencia técnica al individuo puede ser una influencia positiva en cuanto a la utilizacién de una
nueva tecnologia.

e Beneficios para el trabajo viene dado por el grado en el cual un usuario piensa que el uso de esta nueva
tecnologia podria mejorar sus condiciones y rendimientos en su propio trabajo.

e Largo plazo (Long-term consecuences) son los resultados positivos que tendra a largo plazo el uso de
esta tecnologia.

e Factores sociales (Social factors) hace referencia al grado de interiorizacion por parte del usuario de
ciertas normas subjetivas correspondientes al grupo de referencia al cual pertenezca en relacion con
ciertos aspectos sociales especifico del uso de la tecnologia.



Complexity of PC Use Long-term Consequences Social Factors
\\
X X
K
Affect Towards Use N \
3 . \
~ \ %
\ N\
\
~ \ \\
Facilitating Conditions |~ o \\ L
— = ¢ \
o R M R
~_ S, Y
~ N =
~—_ 9
Job-fit ———— s PC Utilization

Model of PC Utilization (MPCU)

Figura 7. MPCU (Thompson, et al., 1991)

Como se puede apreciar en la anterior figura, todos los constructos afectan directamente el grado de utilizacion
de la nueva tecnologia (PC) (Al Kurdi, Alshurideh, & Salloum, 2020), (Kanimozhi & and Selvarani, 2019). Hoy
dia, muy pocos hogares de los paises desarrollados y emergentes no tienen un ordenador en su hogar,
practicamente forma parte de un aspecto fundamental en las casas para la vida diaria (Lim, Lim, & Su Chen
Phang, 2019).

21.7 Teoria de la difusion de la innovacion (IDT)

Esta teoria considera la innovacion como un proceso en el que el individuo o la organizacion evalaa, adopta o
rechaza e incluso implanta una innovacion (Rogers, 1962). Se trata de una teoria socioldgica que intent explicar
coémo, por qué y a qué velocidad se mueven las nuevas ideas a través de las diferentes culturas (Zhao, 1991). La
propagacion de una difusion en el mercado es considerada como la difusion de una innovacioén y son muchos
los autores que han estudiado este tema, tal y como se recoge en el siguiente metaanalisis (Zhao, et al., 2020).
Hasta ahora los estudios que hemos analizado se centran mas en el individuo mientras que éste pone su acento
en la sociedad como conjunto (Wani & Ali, 2015).

La innovacion se define como la aplicacién de nuevas ideas, (Granstranda & Holgersson, 2020), conceptos,
productos, servicios y practicas, con el objetivo de mejorar en competitividad y productividad, pues es una
condicion necesaria que la apliacion tecnoldgica tenga éxito (Dionisio & Raupp de Vargas, 2020).

A lo largo de las ultimas décadas son muchos los investigadores que se han implicado en el andlisis de la
innovacion en la gestion y de la gestion de la innovacion como queda recogido en el metandlisis donde se pone
de manifiesto los efectos positivos en los resultados de la organizacion, (Khosravi, Newton, & Rezvani, 2019).Y
estos son las fuerzas motrices y los resultados que surgen después de la revision de la literatura por los autores
anteriormente citados:
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Como podemos observar considera multiples constructos que contienen variables que hasta ahora no habian
sido tenidas en cuenta en las relaciones que se proponen. Se pretende explicar como las innovaciones son
adoptadas por una sociedad. Esta adaptacion se lleva a cabo en cinco, que son los mas ampliamente reconocidos
seglin un analisis bibliométrico (Krishen, Dwivedi, Bindu, & Kumar, 2021):

¢ El conocimiento se da cuando el individuo adquiere informacion sobre la innovacion.

e Persuasion se da cuando, debido al procesamiento de la informacion, desarrolla una actitud favorable
en relacion con dicha innovacion.

e Decision se produce cuando una vez persuadido lleva a cabo acciones que le conducen a aceptar o
rechazar el uso de la innovacion.

e Implementacion se da cuando una vez que ha aceptado la innovacion la pone en practica.

e Confirmacion se da cuando una vez ha sido usada los resultados son favorables y coherentes con su
decion, mientras que ocurrira lo contrario si los resultados son desfavorables a sus expectativas al tomar
la decision.

Es evidente que no todos los usuarios tienen la misma capacidad para adaptarse a nuevas situaciones, ya sea por
sus capacidades, habilidades, experiencia, conocimiento, expectativas, etc, por lo que seria util agruparlos en
diferentes grupos seguin su velocidad de adopcion, que serian los siguientes (Krishen, Dwivedi, Bindu, & Kumar,
2021):

e Innovadores, son los que inician el proceso de adopcion, suelen ser creativos y contribuyen al cambio
al adoptar nuevas ideas y métodos. Son los pioneros en el uso de innovaciones tecnologicas; sin
embargo, no son los que mas contribuyen a su difusion.

e Iniciales en la adopcion de la innovacion, son lideres que prueban la innovacion con reflexion y
profundidad, de tal manera, que, si obtienen resultados favorables a sus expectativas, existe una alta
probabilidad de adoptar la aplicacion de la innovacion. Suelen ser individuos exitosos y muy bien
informados, por tanto, si la innovacion pasa por este grupo adquiere fama y prestigio y la objetividad
de estos da lugar a la formulacion de mejores estrategias de difusion.

e Lagran mayoria temprana, son un grupo de referencia amplio que aceptan las innovaciones progresivas,
no las disruptivas, que tienen como referente al lider que ya la ha probado previamente. Una vez que la
innovacion estd implantada entonces buscan informacion sobre los beneficios que generar en aquellos
que fueron los primeros en probarla. Para estos la innoacion ya no es tan novedosa y no asumen ningiin
tipo de riesgo.

e [amayoria tardia son aquellos conservadores que no se sienten comodos con el cambio e implementan
la innovacion cuando el uso por la sociedad esta ya muy contrastado.

o Los rezagados son aquellos individuos que estan apegado a lo conocido y no aceptan el cambio,
encontrando excusas y argumentos para no usar las innovaciones.



Una representacion de ello es la famosa curca de (Rogers, 1962) que mostramos a continuacion:
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Figura 9. Curva de innovacion (Rogers, 1962)

Se puede observar como los adoptadores tempranos y tardios son los que representan la parte mas importante
de una sociedad, mientras que las colas de la “campana” apenas llegan al 30%. Es decir, la vanguardia y la
retaguardia, aunque tienen una baja cuota, pero si que son muy necesarios en el proceso de apertura y en el de
confirmacion. Este analisis demuestra la importancia de una segmentacion del mercado, dando lugar a los
siguientes constructos:

e Observabilidad es la capacidad para que la innovacion pueda ser mostrada a los individuos.
e Triability es el grado de satisfaccion en la prueba antes de adoptarla.

e Compatibilidad es el grado en el que una innovacion se adapta a los valores, experiencias previas y
necesidades actuales de los individuos.

e Complejidad de uso por parte del individuo.
e Ventaja relativa es el grado en el cual una innovacion aporta beneficios al ser usada.

La teoria de difusion de la innovacion ha hecho un gran aporta a la investigacion sobre el comportamiento de
los usuarios ante innovaciones tecnologicas que han servido de base para seguir profundizando, progresando y
avanzando en contrastar hipdtesis que permitan crean una teoria plausuble y consensuada.

21.8 Teoria Sociocognitiva (SCT)

Esta teoria surge de la necesidad de los investigadores de profundizar en los aspectos socio cognitivos como
fundamentales en el proceso de aprendizaje del individuo, cuyo principale promotor destaco por sus aportaciones
en el ambito del aprendizaje individual y colectivo (Bandura, 1999).

Bandura parte de unos supuestos basicos donde propone que el aprendizaje es un proceso cognitivo que tiene
lugar en un contexto social y se desarrolla a tanto través del reforzamiento como de la observacion directa. Es
decir, para que se dé este proceso de aprendizaje se deben dar cincos pasos que son: observacion, atencion,
retencion, reproduccion y motivacion. Al desarrollar su teoria lo hace describiendo una serie de constructos
sobre los que basa las hipotesis. Estos constructos son los siguientes:

e Entorno donde esta inmerso el individuo, donde se refleja la influencia que tiene la opinion de otros
individuos sobre las habilidades de uno mismo.

e Comportamiento de otros individuos en relacion con las expectativas de uno mismo.

e Apoyo del resto de la comunidad a la cual pertenece refleja la posibilidad de mejorar habilidades, asi
como sus expectativas.

e Autoeficacia e independencia en habilidades técnicas.
e Expectativas de resultados.

e Relaciones de afecto que hay entre los individuos de la comunidad.



e Ansiedad en relacion con el uso de una innovacion y de su proceso de aprendizaje.

Esta teoria es muy usada en el estudio de querer explicar como es el proceso de aprendizaje ante un hecho nuevo
0 una innovacion tecnolégica (Gonzalez-Valiente, et al., 2019).

Teoria del Aprendizaje Social — Albert Bandura
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Figura 10. Teoria del Aprendizaje Social (Gonzalez-Valiente, et al., 2019).

Para cada uno de los constructos se elaboran hipdtesis que permite contrastar el grado de aprendizaje de cada
individuo o de un colectivo ante una innovacion (Boudreaux, et al., 2019).

Tras el analisis realizado sobre las principales teorias (Dwivedi, et al., 2019) que estudian el comportamiento de
los individuos antes las innovaciones, pasamos a continuacion a centrarnos en la Teoria Unificada que sera la
base de nuestra investigacion.

2.2 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

Como hemos explicado anteriormente, con la aceleracion en el desarrollo de las innovaciones tecnologicas a lo
largo de los ulltimos 70-80 afios, la preocupacion de cientificos y la sociedad en general, por formular modelos
que permitieran comprender el comportamiento de los individuos ante estas novedades, provocod que
aparecerieran multiples teorias (Rahi, et al., 2018). Esta proliferacion ha traido conigo el continuo avance de la
ciencia en estamateria, ya que se pudieron corroborar algunas y otras se quedaron como punto de partida (Kemp,
et al., 2019). Aunque es verdad, que todas estas teorias contribuyeron unas a otras en su mejora, sin embargo,
investigadores posteriores debian elegir constructos entre todos los propuesto. Se hicieron metanalisis y
revisiones de la literatura (Dwivedi, et al., 2019) que pusieron de manifest6 las bases de cada uno, pero se hacia
necesaria la unificacion de las teorias existentes de mayo prestigio, con el objetivo de poder estudiar el
comportamiento ante las nuevas tecnologias y su capacidad de adopcion y adaptacion a estas (Venjatesh, et al.,
2003; Williams, et al., 2015). Este trabajo de unificacion se hizo elegiendo las teorias de mayor impacto entre la
comunidad cientifica, los cuales se revisaron (como hemos hecho en los epigrafes previos) para recopilar las
contribuciones hechas por cada uno de estos ocho modelos (Yanartas & Mustafa, 2020). Se compararon entre
ellos, identificando los aspectos comunes y los avances, formulando y validando empiricamente la UTAUT,
(Wamg, et al., 2022). Tras la realizacion de dicha unificacion el modelo propuesto es el siguiente (Ahmad, et
al., 2014; Venkatesh, et al., 2003):



Performance 3

Expectancy
Behavioural - 2
Effort Intention Use Behaviour
Expectancy [

Social |
Influence

Facilitating
Conditions

Gender Age Experience Voluntariness of Use

Figura 11. UTAUT (Venkatesh, et al., 2003)

Este modelo estudia una serie de constructos compuestos a su vez por las siguientes variables, los cuales pasamos
a describir a continuacion, asi como las relaciones entre estos.

Expectativas de desempeiio (Performance Expectancy) es el grado en el cual el individuo considera que usar
el sistema le aportara beneficios en su trabajo. Este constructo estd formado por las siguientes variables:

Resaltar que las variables género y edad (que son variables de control) se trataran como variables moderadoras.

e Utilidad percibida es el grado en el cual un individuo conisdera que ¢l uso de un sistema particular le
ayudara a mejorar su trabajo (Davis, 1989).

e Motivacion intrinseca es la percepcion de los individuos al considerar que la realizacion de una actividad
es la oportunidad de alcanzar resultados valiosos, diferentes de la propia actividad en si misma, (Bano,
Shah, & Ali, 2019).

e Ventaja relativa es el grado en el cual el individuo piensa que usar una innovacion es mejor que usar lo
anterior (de Oliveira, et al., 2023).

e Expectativa de resultado son las consecuencias del comportamiento, las cuales se dividen en
expectativas de actuacion y personales (Compeau, et al., 1999).

Sobre estos plateamientos teoricos se formulan las hipdtesis que relacionan las expectativas de rendimiento con
la intencidon de comportamiento:

HI: la influencia de las expectativas de rendimiento en la intencion de comportamiento sera moderada por el
género y la edad, de tal forma, que el efecto sera mayor en hombres, jovenes.

Effort Expectancy viene dado por el grado de facilidad de uso asociado al sistema y estd compuesto por estas
variables:

e Facilidad de uso persibido que viene dado por el grado en el cual una persona considera que esta libre
de esfuerzo en cuanto al uso del sistema (Davis, 1989; Moore, et al., 1991).

e Complejidad viene dado por el grado en el cual un sistema es como, relativamente, complicado de usar
y entender (Thomson, 1991).

Sobre estos planteamientos tedricos se plantea la siguiente hipotesis:

H?2: La influencia de las expectativas de esfuerzo en la intencion de comportamientoserd moderada, ademds de
por la edad y el género, por la experiencia, tal que el efecto serd mayor para mujeres, jovenes, con poca
experiencia.

Social Influence es el grado por el cual una persona da importancia a lo que otros piensan sobre el sistema y



viene dado por por los siguientes constructos:

e Norma subjetiva es el grado por el cual una persona considera relevante lo que piensan otras personas
mas relvenates que €l en relacion con postularse a favor o en contra de llevar a cabo un determinado
comportamiento (Davis, 1989; Azjen, 1991; Mathieson, 1991).

e Factores sociales es el grado por el cual un individuo es influenciado por su entorno cultural (Thomson,
1991).

o Imagen es el grado por el cual una perona considera que el uso de una innovacién mejora la imagen o
estatus de cada uno en el sistema social (Moore & Benbasat, 1991).

Sobre estos planteamientos teodricos se plantea la siguiente hipotesis:

H3: La relevancia de la influencia social en la intencion del comportamiento sera moderada por la edad, por
el género, la voluntariedad y la experiencia, tal que el efecto sera mayor en mujeres, mayores y en posiciones
laborales de direccion con poca experiencia.

Condiciones facilitadoras (Facilitating Conditions) se definen como el grado en el que la persona cree que
existe una infraestructura técnica y organizativa para apoyar el sistema. Esta constituida por los siguientes
constructos:

e Control de comportamiento percibido: consiste en la percepcion de los limites internos y externos del
comportamiento que engloba autoeficacia y tecnologias que facilitan las condiciones (Azje, 1991;
Taylor, 1995) , (Taylor & Todd, Assesing IT Usage: The role of prior experience, 1995).

e Condciones facilitadoras: son los factores objetivos del entorno que hacen que una actividad sea facil
de realizar, (Thomson, 1991; Dwivedi, 2011.

e Compatibilidad: es el grado en el que una innovacion es percibida consistente con los valores existentes,
las necesidades y la experiencia de potenciales adoptantes (Moore & Benbasat, 1991).

Sobre la base de estos planteamientos teoricos se formulan las siguientes hipétesis:
H4a: Las condiciones facilitadoras no tienen una gran influencia sobre la intencion de comportamiento.

H4b: La influencia de las condiciones facilitadoras en el uso sera moderada por la edad y la experiencia, tal
que el efecto serda mayor para los trabajadores mas viejos, con gran experiencia.

Voluntariedad del uso (Voluntariness of Use) se define como la reaccion afectiva general de la persona al uso
de tecnologia y esta constituido este constructo por las siguientes variables:

e Actitud hacia el comportamiento: son sentimientos individuales positivos o negativos acerca de la
realizacion del comportamiento (Davis, 1989; Taylor, 1995).

e Motivacion intrinseca: es la percepcion de quelos usuarios podrian realizar una actividad sin mas
reforzamiento que el hecho de realizar esta actividad (Davis, 1992).

e Afecto hacia el uso: sentimiento de felicidad, placer, disgusto, odio u otras emociones asociadas por
una persona a una actividad concreta (Thomson, 1991)

e Afecto: vinculacion del comportamiento de un individuo (Compeau, 1995; Wu, 1995); Chen, 2011).
Sobre la base de estos planteamientos tedricos se formulan la siguiente hipotesis:
H5: La actitud hacia el uso de la tecnologia tiene una influencia relevante en la intencion de comportamiento.

Intencién de comportamiento (Behavioral Intention) recoge el constructo final de este modelo UTAUT,
donde se supone que la intencion del comportamiento tiene una influencia positiva en el uso de la tecnologia.

Basandonos en lo anteriormente expuesto se formula la siguiente hipotesis:
HG6: La intencion de comportamiento tiene una influencia positiva en el uso de la tecnologia.

Hasta ahora se han formulado una serie de ocnstructos basandonos en la teoria analizada y expuesta; sin embargo
existen algunos otros plantemientos tedricos muy valorados y que han sido estudiados por diveros autores,
aunque su influencia en el modelo UTAUT no sea muy significativa, hemos de mencionarla y enunciarla: la



autoeficacia (ya tratada por Bandura, 1999) y la ansiedad (Webster, 1990). Las hipotesis a las que daria lugar
son las siguientes:

H7a: La autoeficacia en las tecnologias no tiene influencia relevante en la intencion de comportamiento.

H7b: La ansiedad por la tecnologia no tiene influencia importante en la intencion de comportamiento.

2.3 Sector Retail

A continuacion, pasamos a describir el sector en el cual realizaremos la aplicacion practica de los plantamientos
tedricos.

2.3.1 Panorama Global de Sector Retail

Los planteamientos tedricos previos, que nos han servido para la formulacion de hipotesis vamos a contrastarlo
empiricamente. Para ello nos vamos a centrar en el sector retail, por la trascedencia econdmica que tiene, asi
como su papel actual en nuestra sociedad, (Deloitte, Retails Trends, 2021). Los clientes han dejado de ser sujetos
pasivos para pasar a demandar autenticidad, novedad, conveniencia y creatividad en su experiencia de compra.
Se esta produciendo un cambio de paradigma en el papel que desempefian los consumidores en el proceso de
compra, (Pasamon, 2022). Los clientes tienen ahora el poder de que sus exigencias son el motor de cambio en
el sector retail (AYDEN, 2023).

Retail es la venta al detalle o al minorista, cualquier tipo de producto o servicio que se venda directamente al
consumidor final es retail, ya sea mediante tiendas fisica u online, (Brandwatch, 2021). Este contexto donde se
realiza la compra esta cambiando de forma drastica en los ultimos afios, por 1o que las empresas de este sector
deben adaptarse para poder sobrevivir a estos cambios. Hay que medir en tiempo real las necesidades, deseos y
preocupaciones de los consumidores digitales. En el caso del sector retail, entran en juego muchos factores si
una empresa quiere mostrar esta resiliencia; la adaptacion de las tiendas fisicas al escenario post-covid (que atn
requerira muchas medidas sanitarias e higiénicas), la necesidad de impregnarse de valores como la sostenibilidad
o el slow mood, la deteccion temprana de crisis y tendencias online, la reduccion de los pain points que se
generan en la compra online y, sobre todo, el ofrecimiento de experiencias y soluciones en cada fase
del customer journey son solo algunas de las condiciones que pueden otorgar a los negocios una ventaja
competitiva (Brandwatch, 2021).

La problematica de gestionar el sector retail abarca desde el disefio de las estrategias, pasando por el
posicionamiento del producto, la gestion de vendedores, herramientas de venta o incluso las estrategias de
marekting (Siriman Silva, Hassani, & Madsen, 2019), (Kaur, y otros, 2022). Las tendencias actuales que tiene
hoy dia el sector retail vienen condicionadas en parte por las consecuancias de la pandemia Covid-19, que trajo
consigo un uso intensido del comercio on line y del desarrollo y aplicacion de las nuevas tecnologias, que si bien
estaban ya “descubiertas” su uso se ha acelerado a partir de 2020. Una de las mas importantes tendencias estriba
en el uso de Apps para los procesos de compra, lo cual aporta informacioén no sélo al cliente (mas exigente) sino
a la empresa que sabe qué demandan y necesitan sus usuarios (SAGE, 2022).

Michael Page, en su informe del 2022 expone que existen 6 tendencias que revolucionaran el futuro del retail,
tales como: beacon networks, realidad aumentada, realidad virtual, droenes terrestres, entrega con drones y
digital wallets, (Page, 2022), (Khaled Alshaikh, Ahmad, Khaled, Asif Ali, & Abdulmalek M.M., 2023). Los
cambios tan acusados que se han producido en el entorno estan siendo aprovechados por el retail, proponiendo
métodos de pago digitales, que no solo aportan comodidad al usuario, sino que increibles beneficios a la empresa,
al estar al dia de lo que compran y necesita sus consumidores, (Chaveesuk, Khalid, & Chaiyasoonthorn, 2021).
Las consecuencias de todo esto estd recogido en el Informe Global sobre Tendencias Futuras de Deloitte, 2022.
Aquellos integrantes del retail que no sean capaces de adaptarse a estos nuevos vientos, tendran serios problemas
en subsistir. Es de obligado cumplimiento ofrecer nuevos servicios en retail a consumidores mas exigentes e
informados. A continuacion, se expone en grafico alguno de los aspectos anteriormente citados.
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Dentro de este panorama descrito es donde se desarrolla nuestra investigacion; es decir, dentro del Sector Retail,
analizar el comportamiento del consumidor ante una nueva App de compra en retail.

2.3.2 Smart Retail Technology

La implementacion de la tecnologia IoT en el sector Retail permite ofrecer experiencias de compra
personalizadas a través de tiendas inteligentes. Gracias a la informacion recopilada, se pueden optimizar
procesos y aplicar estrategias mas eficaces para atraer y fidelizar clientes (Mckechnie, 2006).

¢Imaginas el mundo actual sin compras online? Probablemente no, como la mayoria de los consumidores. Cada
vez mas estacionarias, las tiendas tradicionales deben plantearse la transformacion digital para cumplir con las
expectativas de los clientes, muchas veces para fidelizarlos, y para mantener la imagen de una marca moderna
y actualizada. Avanzando hacia los canales digitales, las empresas deben tener en cuenta el desarrollo de
estrategias adecuadas para combinar la relacion con los consumidores y una experiencia digital inica. Con mas
y mas opciones disponibles, los clientes son cada vez mas exigentes con el lugar donde compran. Implica buscar
la mejor oferta, y cuando una mejor opcioén estd disponible en otro lugar, la lealtad a la marca desaparece
automaticamente (Roy, 2018).

La venta minorista inteligente es un enfoque que trata las tecnologias como factores que permiten la innovacion
y mejoran la calidad de vida de los consumidores, brindandoles compras mejores, mas rapidas, mas seguras e
inteligentes. Entonces, el término describe todas las tecnologias inteligentes que permiten eso. La idea del
comercio minorista inteligente no es solo finalizar la compra, sino también garantizar que el cliente experimente
una experiencia personalizada para que quiera volver a la tienda en el futuro. Para lograr esto, es importante
centrarse en el viaje del cliente, que es el camino completo que el cliente toma desde que ve la tienda hasta que
se va después de comprar el producto. El comercio minorista inteligente ayuda a mejorar cada elemento de este

viaje y crea una experiencia de cliente personalizada, completa y satisfactoria para que siga volviendo a su tienda
(Miiller-Seitz, 2009)

La transformacion digital de todas las industrias es un signo de nuestro tiempo. Los cambios que veremos en las
tiendas del futuro revolucionaran la forma en que los consumidores abordan las compras. Ya se nota que sus
requisitos estan creciendo, lo que deben notar los minoristas que quieren permanecer en la industria. El comercio
minorista inteligente es una direccion para seguir. Es un enfoque rentable que abre la puerta a innumerables
oportunidades para ambas partes en el proceso de venta. Vale la pena estar atento a esta tendencia y observar los
cambios que introduce, para no quedarse atras con tu negocio (Walburg, 2021). Los beneficios del Smart retail



technology son muy reconocidos y ampliamente aceptados (Pantano, 2014):
e Mejor experiencia del cliente.
e (Calidad superior.
e Eficiencia.
e  Produccion sostenible.

e Gestidn de inventario mas conveniente.

Estos procesos inteligentes en el reteiling han modificado la venta y la compra del consumidor, sobre todo debido
a las siguientes caracteristicas:

e Transparecnia: garantiza la transparencia de los datos en toda la cadena de suministros, lo que hace que
la gestion de los recursos sea optima.

e Descentralizacion: con poca interferencia manual y gran automatizacion, lo cual revierte en eficiencia.

e  Optimizacion: al ser mas integral y responder a las necesidades del mercado.

Algunos ejemplos de aplicacion de la vida real en el Smart retail technology pueden ser (Pantano, 2010):

e Inteligencia artificial creando experiencias personalizadas, tal y como hace Amazon al potenciar su
motor de recomendaciones en virtud de su historial de compras, RRSS, rutas de compra, etc.

e Apps para el retail. En una sociedad que esta casi pegada a los teléfonos inteligentes, las aplicaciones
moviles pueden aumentar la retencion y lealtad de los clientes. Brindan soporte de ventas a través de la
posibilidad de presentacion virtual de productos y servicios, se puede construir una relacién mas fuerte
entre los clientes y la marca y seleccionar ofertas personalizadas para ellos. Llevar las aplicaciones
moviles tanto a los clientes como a los empleados de las tiendas con nuevas herramientas de servicio y
ventas es una solucion clave para promover una mejor experiencia del consumidor y aumentar la
satisfaccion de compra (BinarApps, 2021).

e Monederos moviles inteligentes: en un futuro bastante cercano seran los que sustituyan la forma de
pago.

e [A y machine learning mejoraran el servicio al cliente gracias a los chatbots, que responden en tiempo
real a las necesidades y cuestiones de los clientes (DEUSEN, 2022).

Todas estas innovaciones aplicadas al sector retail es lo que venimos en llamar Smart Retail Technology (SRT),
son innovaciones tecnoldgicas que benefician a ambas partes, (Roy, 2018). Indudablemente, esto requiere un
esfuerzo organizacional, ya que debe seleccionar la tecnologia que mejor se adapta a su contexto de mercado.
La forma de transferir la informacion debe ser correcta en ambos sentidos; es decir, la gestion del conocimiento
se convierte en un aspecto clave en este proceso de digitalizacion y adopcion de las innovaciones tecnologicas.
Estas apps innovadoras en el sector retail aportan informacion a la empresa sobre cudles son los cambios que
estan experimentando los consumidores en su compra diaria (clave en la gestion logistica de ZARA); aportan
informacion personalizada a los clientes segtin sus necesidades (AMAZON), refonzando el compromiso tanto
de la organizacion hacia el cliente como a la inversa. Se posibita una buena interaccion entre amabas partes, con
facilidad de uso de las aplicaciones, con interfaces interactivas, con graficos en 3D, dando lugar a un importante
dinamismo en el proceso de compra. Aparece la compra colaborativa, al participar el consumidor en el servicio
final. Todo ello es posible gracias a la interaccion inteligente con las aplicaciones tecnologicas (Dube & Gumbo,
2017).

Las Smart Retail Technology estan dando lugar a un profundo cambio en la forma de realizar los procesos de
compra, en cada una de las partes implicadas en ste proceso: formas de captar y recibir la informacion, formas
de acceso al producto, tipo de servicios recibidos, relacion con los puntos de venta, relacion con los vendedores,
formas de probar el producto, formas de percibir el producto, diversas accines de marketing, diferente
posicionamiento, etc. Es obvio, que todo esto trae consigo un cambio en la relacion con el consumidor, de tal
modo que la forma de construir y mantener a largo plazo estas relaciones no responde a los canones de tan solo
hace pocos afios. Es decir, los beneficios de las SRT van mas alla de aspectos puramente econdmicos, aportando
beneficios sociales e individuales, que previamente eran inalcanzables (Kamel & Hassan, 2006).



La investigacion emppirica que vamos a lleva a cabo se desarrolla en Chile, cuyas principales caracteristicas en
este sentido vienen dadas por importantes informes realizados por consultoras que citamos a continuacion:
Cencosud y Falabella estan considerados entre los 100 retailers mas grandes del mundo y entre las 3 mas grandes
de Latinoamérica (Deloitte, Informe Anual Retailers, 2022). Esto es debido a que en la ultima década ha tenido
un desarrollo considerable, aproximadamente un 20% del PIB chileno proviene del retail, (Humphreys, 2010).
Una mayor profundidad se recoge en el analisis de la poblacion objeto de estudio, en epigrafes posteriores.

2.3.3 Investigaciones mas relevantes sobre UTAUT

A lo largo del presente trabajo hemos citado varios metanalisis donde se recoge aquellos trabajos, que, por su
volumen de citas, impactos de sus journals, conclusiones alcanzadas y trascendencia de conocimiento, ya se por
su tecnologia o por la situacion geografica (Dajani & Yaseen, 2016), tienen una especial relevancia y
justificacion para ser tratados en profundidad e identificados en este apartado, (Zaremohzzabieh, 2021).

o (Lutfi, y otros, 2023): analiza la importancia que tiene en el retail poder analizar los datos en grandes
cantidades para formular estrategias y conocer las necesidades y deseos de los consumidores, cuya
investigacion empirica se desarrolla en Jordania.

o (Youssef, Eid, & Agag, 2022): Big data analytics ha emergido como un area de investigacion clave en
la industria del retail, poniendo de manifestd la importancia que tiene a la hora de solucionar problemas
en el sector. El estudio profundiza en las diferencias existentes entre Reino Unido, Egipto y Emiratos
Arabes Unidos, en cuanto a los factores que condicionan el comportamiento antes las nuevas
tecnologias en el sector retail.

e (Venkatesh, et al., 2003): importante estudio, muy citado, que analiza teoria y practica, sobre como la
tecnologia estd cambiando el Retail.

o (Tamilmani, Rana, & Dwivedi, 2021): realiza un profundo metaanalisis sobre los modelos de
aceptacion de la innovacion tecnologica.

e (Jadil, Rana, & Dwivedi, 2021): analiza el modelo UTAUT en la banca movil.

e (Pantano, et al., 2019): analiza la capacidad de difusion y adopcion de las tenologias digitales en el
Reino Unido, para lo cual emplea métodos cuantitativos en una encuesta de 208 establecimientos.

e (Balaji, et al., 2018): analiza los aspectos sociales como factores determinantes de la adopcion de nuevas
tecnologias, se centra en el Internet de las cosas (IOT).

e Entre otros recogidos en las referencias y que hacen alusion a metaanalisis (Krosravi, 2019).









3 DESCRIPCION DE LA APLICACION

n lo Gltimos afios, ha existido una revolucidn tecnoldgica en el sector del comercio. En particular, en el

sector alimentario, muchos lo relacionan con la aparicion del Covid-19, sin embargo, desde alguno afios

antes, existian compaiiias de supermercados que comenzaron con esta revolucion tecnologica en Estados
Unidos.

3.1 Aplicaciones pioneras y situacion en Latinoamerica

El supermercado pionero fue “Amazon Go” en 2016. Esta compaiiia disefio unos establecimientos en los cuales
no existian cajeros de pago y en lugar de estos, los supermercados poseian un sistema de vision artificial con
sensores y cierta [A que permitian identificar los productos del establecimiento. Este sistema detectaba los
productos cuando los clientes salian y los cargaba automaticamente en la cuenta de Amazon de cada usuario.

A partir de este primer disefo, ciertas cadenas de supermercados decidieron implementar tecnologias similares.

Un ejemplo puede ser la cadena de supermercados “Walmart” que desarrolld un un disefio tecnoldgico en 2018.
Su tecnologia consiste en una aplicacion de teléfono moévil llamada “Scan & Go”. Esta aplicacion permite
escanear cada producto del supermercado con el teléfono y posteriormente pagar a través de la propia aplicacion
sin necesidad de pasar por un cajero. En algunos supermercados “Walmart” también existen ciertos cajeros de

pago.

Como “Waltmart” también existen los supermercados “Kroger”, “Sainsbury’s” y “Albert Heijn” cada uno con
su aplicacion particular y tecnologia muy similar.

Sin embargo, el desarrollo tecnoldgico importante en el sector alimenticio se ha dado prioritariamente en Estados
Unidos y en Europa. En este proyecto se pretende analizar como seria la respuesta ante la implementacion de
una tecnologia similar a las anteriores en un pais emergente como Chile.

Para ello, se ha investigado sobre las tecnologias comerciales en los supermercados en Latinoamérica.

Existen ciertos paises Latinoamericanos con supermercados que poseen ciertas nuevas tecnologias a la hora de
mejorar la compra en supermercados. En Brasil existen los supermercados “Pao de aglicar” que poseen una
aplicacion para teléfonos moéviles llamada “Meu Desconto” que tiene ciertas posibilidades como la compra
online, recepcion de descuentos y ciertas promociones, y ventajas similares. Sin embargo, no tienen el avance
tecnologico como las aplicaciones anteriores. Asi también existen supermercados como “La comer” en México
o “Exito” en Colombia con aplicaciones similares.

Sin embargo, en Chile ni siquiera existen estas aplicaciones propias de los supermercados o si existen, no son
tan populares. La aplicacion popular en cuanto a nuevas tecnologias en supermercados se llama “Conershop” y
es una aplicacion desarrollada en Chile y posteriormente en México que fue comprada hace unos afios por “Uber
Eats”. Esta aplicacion consiste en una tecnologia de compra a través de internet con entrega a domicilio.
Generalmente en Chile es usada frecuentemente por las clases sociales mas altas ya que el resto de las clases no
estan dispuestas a pagar el suplemento de la entrega a domicilio y prefieren ir personalmente a elegir ellos los
productos.

Entonces la pregunta es, ;como aceptarian en un pais emergente como Chile una nueva tecnologia mas avanzada
similar a la de Estados Unidos o Europa?

Para ello serealiz6 un estudio sobre una aplicacion llamada “Comerzzia&Go” con una tecnologia mas avanzada
a las que existen actualmente en paises de Latinoamerica.



12 Error! Use the Home tab to apply Titulo 1 to the text that you want to appear here.

3.2 Descripcion detallada de la aplicacion

Esta aplicacion consiste en una forma facilitadora de compra en el propio supermercado. Los usuarios que tengan
esta aplicacion descargada en su teléfono movil tendran que acercar el teléfono al producto que deseen comprar
para qué este pueda leer el codigo de barras del producto y guardarlo en su carrito virtual. Una vez terminada la
compra, la aplicacion generara un codigo QR que sera el tique de compra el cual sera guardado en los datos del
cliente dentro de la aplicacion. El pago se realizara a través de la propia aplicacion.

De este modo el cliente puede ver en cada momento el precio exacto de cada producto que esta incluyendo en
su compra y ver, por ejemplo, si estos tienen algin tipo de descuento o promocion, asi como el precio que lleva
acumulado de todos los productos afiadidos. También se ahorraran el tiempo de la cola para ir a las cajas de pago
o la pérdida del tique en caso de que este esté en papel, ademas de muchas otras ventajas.

La intencién es desarrollar esta aplicacion no especificamente en un inico supermercado, sino que sea posible
usarla en algunas cadenas de grandes supermercados o, incluso, en algunos pequefios comercios.

El proceso desde la descarga de la aplicacion hasta el pago de la compra se explica mas en profundidad a
continuacion:

1. Descarga y registro: en primer lugar, sera necesario descargar la aplicacion en el teléfono mévil. A
continuacion, sera necesario hacer un registro e introducir los datos de cada usuario (datos bancarios,
personales, direccion, supermercados comunes en los que se suele comprar, etc.)

2. Autentificacion: antes de comenzar la compra, el cliente debe autentificarse a través de la aplicacion.
Con una contrasefa o un identificador facial para evitar robos o suplantaciones de identidad.

3. Lista de la compra: una vez dentro del supermercado, el cliente comenzara a hacer su compra,
escaneando los productos y creando una “lista de la compra” virtual en la cual se van afiadiendo todos
los productos que quiere comprar. En este paso, el cliente va viendo el precio de cada producto, asi
como el total que lleva acumulado. En este proceso, fisicamente el cliente va metiendo los productos en
un carrito de compra o incluso en bolsas para agilizar todo el proceso.

4. Finalizacion de la compra: al terminar de hacer la compra el usuario debera pulsar el boton de “Terminar
y pagar” y automaticamente se generara un codigo QR que correspondera al tique de compra en el cual
estaran todos los productos incluidos en la lista con sus respectivos precios y el coste final.

5. Revision y sguridad: antes de poder pagar la compra, un trabajador revisara la compra comprobando
que corresponde con el tique para dar la validacion al pago.

6. Pago: una vez el trabajador haya dado el visto bueno, la aplicacion cobraré la compra gracias a los datos
bancarios proporcionados previamente.

De esta forma seria muy viable por parte del supermercado prescindir de ciertos empleados ya que casi todo el
proceso de compra con esta aplicacion seria individual y tnicamente habria que contratar (en esta parte del
proceso) a empleados que revisen las compras para ver que todo es correcto.

Para en un futuro prescindir de una mayor parte de los empleados seria interesante que las revisiones de la
compra por parte de los empleados fueran aleatorias y posteriores al pago y que esté se hiciera de una manera
automatica, asi el proceso de revision y seguridad seria mucho mas rapido y no se necesitarian tantos
trabajadores. Sin embargo, hacerlo asi actualmente seria un tanto peligroso ya que la sociedad chilena aun no
esta educada a esta nueva tecnologia por lo que se recomendaria esperar un tiempo y que se desarrolle algo mas
la aplicacion.

Existen ciertos usos adicionales de la aplicacion que no han sido explicados en el proceso de uso y que seran
explicados a continuacion. Estos usos adicionales también seran tratados en las encuestas.
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o Servicios de utilidad para hacer la compra:

La aplicacion posee la capacidad de informar sobre nuevas ofertas que haya en el supermercado diariamente,
por si esto es interesante para el usuario y quizas ir ese mismo dia a hacer la compra para aprovechar la
promocion. La aplicacion priorizaria la informacion basandose en productos anteriormente comprados que sean
de interés para el usuario.

También tiene la opcion de realizar la lista de la compra online antes de ir al supermercado, la de revisar compras
anteriores para recordar productos que normalmente suele comprar o sugerencias de compras basadas en
compras anteriores, tanto en el momento de hacer la lista de la compra online como al escanear un producto
fisicamente en el supermercado.

Por ultimo, otro servicio de utilidad seria la localizacion de los productos dentro del establecimiento a través de
la aplicacion.

o Servicios de utilidad sobre el producto:
La aplicacion proporciona sugerencias de recetas o de usos de los diversos productos que anteriormente se han
comprado, asi como opiniones previas de otros clientes y la opcion de dar al cliente su propia opinion. También

en el momento de escaner del codigo de barras del producto, aparecerd una ventana con los datos nutricionales
del alimento escogido.

o Servicios funcionales:

A la hora de hacer la compra, si desea eliminar un producto y devolverlo a su sitio, simplemente tiene que darle
a eliminar y se descontara el importe automaticamente. Asi mismo se podran incluir tarjetas de suscripcion,
cupones, descuentos, etc.

Y cémo se explico anteriormente, en todo momento se podra ver el importe acumulado, asi como el acceso al
precio del producto al leer el codigo.
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4 DESCRIPCION DEL CUESTIONARIO

compra y los recursos tecnologicos de la poblacion chilena. Al construir el cuestionario, se determind que

era esencial segmentar a la poblacion en tres categorias. Si era, hombre o mujer, su clase social y su edad,
ya que se consideran fundamentales y totalmente notorias las diferencias de opinion y recursos en cada una de
estas categorias.

Para el analisis que se desea hacer, se ha realizado un cuestionario enfocado en determinar los habitos de

El cuestionario se envid a través de un enlace online a 120 chilenos de diferente clase y condicion para finalmente
seleccionar a 100 de ellos que habian completado correctamente la encuesta y filtrando para que hubiera un
numero minimo de encuestados en cada una de las categorias.

o Categoria de sexo: ninglin sexo debia superar el 60% de encuestados.

o Categoria de edad: se distinguen tres rangos de edades y ninguno de ellos debe superar el 38% ni debe
ser menor al 28% del total de encuestados.

o Categoria de clase social: se distinguen también tres rangos de clases sociales. En esta categoria fue
imposible cumplir con los rangos minimos de las dos anteriores, ya que no habia forma de llegar al
publico de clase social baja facilmente y, a los pocos que se consiguid llegar, no respondieron a la
encuesta correctamente. Igualmente, al revisar resultados, mas de la mitad de los que han respondido a
la encuesta que pertenecen a la clase social media, tienen unos ingresos mensuales en el hogar muy
bajos en el rango y muy préximos a los que corresponderian a la clase baja, asi que no se considera que
esta diferencia vaya a afectar mucho a los resultados.

Se hicieron mas caracterizaciones personales al principio del cuestionario, sin embargo, estas no debian cumplir
los minimos de porcentaje ya que no era tan denotativas.

Tras los datos personales, se realizaron una serie de preguntas, separadas en cinco bloques diferenciados por
tematica. Las preguntas y el cuestionario completo se detallaran a continuacion.

41 Descripcion inicial

El cuestionario se envid a cada encuestado a través de un enlace para que este fuera respondido online. Asi
mismo se adjuntd a este enlace un video explicativo en el cual se detallaba en qué consistia la aplicacion
“Comerzzia & Go”.

Cuando comenzaba la encuesta, se abria una pestafia inicial explicando en qué iba a consistir la misma. La
diferenciacion en bloques, la finalidad e importancia de responder adecuadamente y sobre todo la escala de
valoracion de cada pregunta.

Esta escala de valores tiene un rango de 1-7, siendo 1: nada de acuerdo, 4: ni de acuerdo ni en desacuerdo y 7:
totalmente de acuerdo. Esta escala de valores es una técnica usada en investigaciones sociales conocida como la
escala de Likert. Sirve para medir actitudes, opiniones, creencias y percepciones de las personas hacia un
determinado tema. Por lo general se utiliza una escala de 1-5 puntos, aunque también se puede usar la escala de
1-7, que en esta ocasion se ha considerado mas apropiada ya que abarca un mayor nimero de opiniones.
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Esta escala es popular debido a su simplicidad y facilidad de uso a la hora de realizar una investigacion social
ya que proporciona una forma cuantitativa de medir actitudes y opiniones, lo que permite realizar comparaciones
y analisis estadisticos. Sin embargo, es importante tener en cuenta que las respuestas en una escala de Likert
pueden ser influenciadas por factores como la formulacion de las afirmaciones, el orden de presentacion y la
interpretacion individual de los puntos de escala.

Por este motivo, se han dividido las preguntas en bloques, para que el encuestado se organice mentalmente y de
un menor lugar a duda o confusion. Los enunciados de cada pregunta se han escrito de la forma mas sencilla
posible para el buen entendimiento de todos los encuestados.

Se procede a detallar la encuesta.

411 Caracteristicas demograficas

Como se ha explicado anteriormente, es de vital importancia segmentar a la poblacion objetivo por sus variables
demograficas, para posteriormente sacar conclusiones de los resultados teniendo en cuenta estas caracteristicas.
Se realizaron las siguientes preguntas con las siguientes opciones y rangos de respuesta:

e Sexo: Mujer (0), Hombre (1).
e Edad: 18-30 (1), 31-45 (2), 46-60 (3).

e Clase Social: Alta (1), Media (2), Baja (3). Previo a esta pregunta, se explica el rango de medida que
determina en Chile cual es la clase social a la que se pertenece.

En Chile, la medida utilizada para clasificar a los hogares chilenos de distintos grupos socioecondémicos segin
sus ingresos per capita mensuales es el sistema MEG “Sistema de Medicion de Ingresos y Gatos de los Hogares”.
(Acuiia, s.f.)) Los grupos se denominan NSE (Niveles Socioeconomicos) y generalmente se dividen en cinco
segmentos:

o NSE Alto: son los hogares que tienen acceso a servicios y bienes de consumo de una alta calidad, a una
mejor educacion y un empleo de mas alto nivel.

o NSE Medio Alto.

o NSE Medio: comprende a los hogares de ingresos medios. Tienen acceso a servicios y bienes de
consumo basicos y pueden tener una educacion y empleo de nivel medio.

o NSE Medio Bajo.

o NSE Bajo: corresponde a los hogares con los ingresos mas bajos en el pais. Por lo general, enfrentan
mayores desafios socioeconémicos y pueden tener dificultades para acceder a servicios béasicos y bienes
de consumo.

En la encuesta, como se explico previamente era importante que existiera mucha duda a la hora de responder y
alin era mas importante en estas preguntas iniciales de segmentacion de la poblacion ya que eran muy
determinante a la hora de analizar los resultados obtenidos, por este motivo se tom6 una medida mas comun y
conocida por los chilenos, ya que de esta forma si podian saber con exactitud a qué grupos pertenecian.

Los profesionales del marketing en Chile utilizan esta distincion mas bésica y muy conocida por toda la
poblacién para segmentar en base a factores econémicos y sociales.

Los hogares son clasificados en siete grupos. Este estudio fue realizado por la Asociacion de Investigaciones de
Mercado y Opinion Publica. (Acufia, s.f.)

o Grupo AB: la clase alta, que ocupa en Chile un 1.8% de los hogares del pais con un ingreso promedio
del hogar de $7.177.530.

o Grupo Cla: clase media acomodada, este grupo ocupa un 6.0% de la poblacion con un ingreso promedio
de $3.010.391.

o Grupo Clb: clase media emergente, que ocupa un 6.3% de los hogares con un ingreso promedio de
$2.072.853.

o Grupo C2: clase media tipica, ocupa un 11.2% de los hogares con un ingreso promedio de $1.500.774.
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o Grupo C3: clase media baja con un 24.7% de los hogares del pais y un ingreso promedio de $1.003.426.

o Grupo D: clase media vulnerable con el porcentaje mas alto de un 35.9% de los hogares del pais y un
promedio de ingresos de $640.667.

o Grupo E: la poblacién mas pobre del pais con unos ingresos promedios de$361.538 ocupa un 14% de
los hogares.

Se explico al inicio de la encuesta que se consideraba clase alta, a los grupos socioecondmicos AB y Cla. Clase
media a los grupos C1b, C2 y C3; y clase baja a los grupos D y E. Asi era mas claro para el encuestado y seguia
estando segmentado en tres categorias.

o Ingresos Mensuales: los ingresos mensuales en el hogar seguian el mismo patron que la clase social,
poniendo como valores los anteriormente citados en la distincion de clases.

1. Mas de $7.177.530 (1).
Mis de $3.010.391 (2).
Mas de $2.072.853 (3).
Mis de $1.500.774 (4).
Mis de $1.003.426 (5).
Mis de $640.667 (6).

7. Més de $361.583 (7).

S T

e  Miembros en el hogar: 2 o menos de 2 (1), 3-5 (2), 6-7 (3), 8 0 mas de 8 (4). En el rango también tiene
que estar incluido el encuestado.

e Ocupacion: no trabaja (0), trabaja (1).
e Nivel de estudios: basicos (1), medios (2), superiores (3).

Nombre de la region donde habita: en Chile este dato es denotativo ya que en general las clases sociales mas
altas o con mas ingresos estan localizadas en Santiago, esto es debido a la alta centralizacién que existe en el
pais. Quizés en el estudio es de interés conocer si los encuestados pertenecen o no a la capital del pais, ya que
probablemente sea esta ubicacion la mas propicia a la aceptacion de estas nuevas tecnologias.

Tras estos datos demograficos, se comienza con los cincos bloques del cuestionario (sin contar con el bloque de
aceptacion).

4.1.2 Bloque 0: ACEPTACION

En este bloque, se han filtrado tnicamente a las personas que han aceptado participar en el estudio. Ademas,
también se han eliminado aquellas encuestas que no estaban completas o que sus datos no tenian sentido alguno.

Consentimiento

(Acepta participar en este estudio? Si, No.

41.3 Bloque I: Actitud hacia la tecnologia

1. Expectativas de desemperio

1.1. “Comerzzia & Go” resultaria util en su vida cotidiana.

1.2. Usar “Comerzzia & Go” podria mejorar su experiencia de compra.

1.3. Eluso de “Comerzzia & Go” le permitiria hacer la compra mas rapidamente.

1.4. Eluso de “Comerzzia & Go” facilitaria su compra de productos de consumo habitual.
2. Expectativas de esfuerzo

2.1. Aprender a usar “Comerzzia & Go” le parece facil.
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2.2. Interactuar con “Comerzzia & Go” le parece claro y entendible.
2.3. “Comerzzia & Go” le parece facil de usar.
3. Influencia social

3.1. Personas que son muy importantes para usted, opinarian que debe usar la tecnologia “Comerzzia &
Go”.

3.2. Personas que influyen en su comportamiento de compra opinarian que debe usar la tecnologia
“Comerzzia & Go”.

4. Condiciones facilitadoras
4.1. Sumovil le permitiria usar “Comerzzia & Go”.
4.2. Tiene los conocimientos necesarios para usar “Comerzzia & Go”.
4.3. “Comerzzia & Go” es compatible con otras aplicaciones que utiliza.
4.4. Otras personas de su entorno pueden ayudarle si tuviera dificultades para usar “Comerzzia & Go”.
5. Motivaciones hedonistas
5.1. Usar “Comerzzia & Go” parece entretenido en si mismo.
5.2. Usar “Comerzzia & Go” parece agradable.
5.3. Se divertiria usando la tecnologia “Comerzzia & Go”.
6. Seguridad percibida
6.1. Se sentiria seguro realizando su compra con “Comerzzia & Go”.

6.2. No le molestan las medidas de seguridad (camaras de seguridad y verificacion del peso de la compra)
implementadas con la tecnologia “Comerzzia & Go” para proteger al establecimiento de posibles
robos.

6.3. Se siente seguro cediendo los datos de su tarjeta de crédito para usar “Comerzzia & Go”.
7. Intencion de uso

7.1. Si“Comerzzia & Go” estuviese disponible en tiendas, no lo utilizaria.

7.2. Si“Comerzzia & Go” estuviese disponible en tiendas, lo usaria frecuentemente.

7.3. Si“Comerzzia & Go” estuviese disponible en tiendas, lo usaria en todas mis compras.
8. Habito

8.1. Eluso de “Comerzzia & Go” se puede convertir en algo natural para usted.

8.2. Utilizar “Comerzzia & Go” puede llegar a ser imprescindible en sus compras.

41.4 Bloque II: Habitos de compra

1. Tipo de establecimiento
Responder con 0 (no) y 1 (si) todas las que correspondan (pueden marcarse mas de una)

1.1. (En qué tipo de establecimiento se realizan habitualmente las compras de alimentacion, bebidas,
limpieza, etc. en su hogar? Pequefio comercio

1.2. (En qué tipo de establecimiento se realizan habitualmente las compras de alimentacion, bebidas,
limpieza, etc. en su hogar? Supermercado local

1.3. (En qué tipo de establecimiento se realizan habitualmente las compras de alimentacion, bebidas,
limpieza, etc. en su hogar? Supermercado nacional

1.4. ;En qué tipo de establecimiento se realizan habitualmente las compras de alimentacion, bebidas,
limpieza, etc. en su hogar? Hipermercados
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L.5.

(En qué tipo de establecimiento se realizan habitualmente las compras de alimentacion, bebidas,
limpieza, etc. en su hogar? Mercados tradicionales

2. Frecuencia de compra

2.1.

(Con qué frecuencia suele ir a la compra de estos productos (alimentacion, bebidas, limpieza, etc) en
su hogar?

e Una vez cada 15 dias (1)

e Una vez por semana (2)

e Dos veces por semana (3)
e Tres veces por semana (4)

e Diariamente (5)

3. Gastos semanales

3.1

(Cual es el importe medio de sus gastos semanales familiares, en euros, en este tipo de productos
(alimentacion, bebidas, limpieza, etc)?

e $0-50.000 (1)
e  $51.000-100.000 (2)

e  $101.000-150.000 (3)
e  $151.000-200.000 (4)
e $201.000-250.000 (5)
e $251.000-300.000 (6)
o Mas de $300.000 (7)

4. Rutina de compra

Responda en una escala de 1-7, donde 1: nunca, 2: casi nunca, 3: alguna vez, 4: bastantes veces, 5: muchas
veces, 6: casi siempre y 7: siempre.

4.1.
4.2.
43.
44.
4.5.
4.6.
4.7.

(Hace usted la compra en su hogar?

(Usa tarjetas de fidelizacion de los establecimientos donde compra?

(Usa aplicaciones de compra en su movil?

(Utiliza las cajas de auto pago en los establecimientos que las tienen?

(Hace compras online de alimentacion?

Si ve que hay colas muy largas en las cajas del establecimiento, japlaza la compra para otro momento?

Si ve que hay colas muy largas en las cajas del establecimiento, ;Cambia de establecimiento y se va a
otro?

5. Caracteristica de la aplicacion fuera del establecimiento

Responda en una escala de 1-7, dénde 1: nada importante, 4: ni poco ni muy importante y 7: muy
importante.

5.1.
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.

Que le envien promociones o notificaciones al movil.

Poder acceder a sus tiquets de compras anteriores.

Poder acceder a sus gastos por categorias de productos: alimenticios, limpieza, etc.
Poder elaborar su lista de la compra en la aplicacion.

Recibir consejos de utilizacion de los productos o recetas.
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5.6. Recibir sugerencias y opiniones de otros usuarios.

5.7. Poder reservar productos que estén en promocion desde la aplicacion.

5.8. Que el supermercado le envie una propuesta de lista de la compra en base a sus compras anteriores.
6. Caracteristicas de la aplicacion dentro del establecimiento

Responda en una escala de 1-7, donde 1: nada importante, 4: ni poco ni muy importante y 7: muy
importante.

6.1. Tener acceso a promociones sorpresa.
6.2. Conocer el importe de la compra que esta realizando en todo momento.
6.3. Devolver productos que ha comprado y anular el importe de estos.

6.4. Pagar sin tener que hacer cola, ya que paga desde la aplicacion y de una sola vez todos los articulos
que ha metido en su carrito previamente.

6.5. Que la aplicacion le indique donde esta ubicado en la tienda el producto que desea comprar.
6.6. Conocer el precio de cualquier producto con so6lo escanear la etiqueta con su mévil.

6.7. Recibir sugerencias de productos relacionados con los que esta comprando.

6.8. Poder verificar que se ha completado la lista de la compra.

6.9. Poder llevar la tarjeta de fidelizacion en el movil y que se apliquen las ventajas de esta.
6.10. Poder llevar la tarjeta de pago en el mévil en la misma aplicacion.

6.11. Que la aplicacion le facilite informacidn nutricional de los productos que va comprando.

6.12.Que la a plicacion le recuerde productos que debe comprar en base a su frecuencia de compra.

41.5 Bloque lll: Proceso de compra con “Comerzzia & Go”

7. Grado de malestar/molestia

Indique del 1-7 el grado de malestar/molestia que le supone cada una de las siguientes accionaes a realizar,
dénde 1: nada importante, 4: ni poco ni muy importante y 7; muy importante.

7.1. Tener que escanear las etiquetas de los productos que desea comprar.

7.2. Que el personal del establecimiento pueda verificar la compra que ha realizado.
7.3. Que la lectura del codigo de barras falle al escanear con el movil.

7.4. Tener que situar el carrito de la compra sobre una bascula antes de embolsar.

7.5. Que se retrase la salida del establecimiento por errores o confusiones al finalizar la compra.

4.1.6 Bloque IV: Covid-19

8. Preocupacion por el Covid-19 en los establecimientos

Indique su grado de acuerdo con la siguiente afirmacién en una escala del 1-7, donde 1: estar muy en
desacuerdo, 4: ni acuerdo ni desacuerdo y 7: totalmente de acuerdo.

8.1. Le preocupa contraer el virus durante su estancia en un establecimiento de compra.

8.2. Ha tratado de reducir su frecuencia de compra o la duracion de sus compras a raiz de la pandemia.

41.7 Bloque V: Intencion de uso de “Comerzzia & Go”

9. Intencion de uso de la aplicacion

Indique su grado de acuerdo con la siguiente afirmacién en una escala del 1-7, donde 1: estar muy en
desacuerdo, 4: ni acuerdo ni desacuerdo y 7: totalmente de acuerdo.
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9.1.
9.2.

9.3.

Si “Comerzzia & Go” estuviese disponible en tiendas, lo usaria.

Tengo una mayor predisposicion al uso de “Comerzzia & Go” tras la crisis sanitaria originada por el
covid-19 que antes de ella.

Tengo una menor predisposicion al uso de “Comerzzia & Go” tras la crisis sanitaria originada por el
covid-19 que antes de ella.
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5 DISENO DEL MODELO

ara el disefio del modelo se comenzara con un modelo base al cual se le realizaran diferentes modificaciones
Ppara adaptarlo a la situacion del estudio particular.

5.1 Modelo base: UTAUT

Para desarrollar el modelo, se ha tomado como base el modelo teorico UTAUT. Este modelo ha sido propuesto
por (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Sin embargo, el modelo base, para adaptarse completamente al
caso de estudio particular, sera sometido a ciertas modificaciones que se detallaran a continuacion, anadiendo
nuevas variables cuantificativas que se han considerado esenciales a la hora de analizar. Asi mismo, también se
dejaran a un lado ciertos bloques del estudio que realmente no se consideran tan fundamentales para disenar el
modelo.

El modelo base UTAUT desarrollado por (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003) y posteriormente graficado
por (Palos-Sanchez, 2019) se expone a continuacion.
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Figura 14. Modelo UTAUT teérico (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003)

5.2 Modelo modificado

Al estudiar el caso de andlisis, se ha considerado fundamental afiadir dos variables cuantitativas:

1.

Seguridad percibida: al tratarse de un estudio realizado en un pais emergente y no tan educado en este
tipo de nuevas tecnologias, un gran factor que era comentado por la mayoria de los encuestados era la
seguridad que proporcionaba la aplicacion a los usuarios. Para ello se consider6é importante saber en
qué tanto estos confian en la seguridad que da la aplicacion, ya que es imprescindible para el uso de esta
proporcionar ciertos datos que pueden generar desconfianza (datos bancarios, direccion, identidad, etc).

Novedades SRT: evaluando la aplicacion en si misma se ha llegado a la conclusion de que existen
muchos atractivos que la aplicacion posee que pueden ser determinantes en el estudio. Todos estos
atractivos se han considerado en la variable novedades SRT.

También, dentro de las caracteristicas del estudio particular, se han eliminado ciertos constructos que si se toman
en consideracion en el modelo descrito por (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Concretamente se
eliminan los siguientes:

L.

Valor del precio: al tratarse de una aplicacion gratuita no se considerard esta variable a la hora de analizar
el modelo.

Uso de la tecnologia: al tratarse de una aplicacién de uso relativamente reciente y diferente en las
condiciones en las que se ha dado con anterioridad, se considera que, al no haber datos con los que
contrastar, la variable tampoco se tendra en cuenta.

La edad, el género y la experiencia: estas variables se han considerado incorporadas a las respuestas
definidas en el resto de los constructos, es decir, a la hora de evaluar, por ejemplo, el constructo de la
expectativa de esfuerzo se ha considerado que va implicito el hecho de si es hombre o mujer, su edad o
su experiencia. De esta forma, tampoco seran incluidos en el nuevo modelo.

A continuacion, se van a definir los constructos y las hipotesis realizadas al plantear el modelo. Finalmente se
graficara el resultado final del modelo propuesto antes de su evaluacion en el software.
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5.3 Definicion de constructos

Expectativas de desempeiio

e EDI: “Comerzzia & Go” resultaria util en su vida cotidiana.
e ED2: Usar “Comerzzia & Go” podria mejorar su experiencia de compra.
e ED3: Eluso de “Comerzzia & Go” le permitiria hacer la compra mas rapidamente.

e ED4: El uso de “Comerzzia & Go” facilitaria su compra de productos de consumo habitual.

Expectativas de esfuerzo

e EEI: Aprender a usar “Comerzzia & Go” le parece facil.
e EE2: Interactuar con “Comerzzia & Go” le parece claro y entendible.
e EE3: “Comerzzia & Go” le parece facil de usar.

Influencia social

e ISI: Personas que son muy importantes para usted, opinarian que debe usar la tecnologia “Comerzzia
& Go”.

e [S2: Personas que influyen en su comportamiento de compra opinarian que debe usar la tecnologia
“Comerzzia & Go”.

Condiciones facilitadoras

e CF1: Sumovil le permitiria usar “Comerzzia & Go”.

e CF2: Tiene los conocimientos necesarios para usar “Comerzzia & Go”.

e CF3: “Comerzzia & Go” es compatible con otras aplicaciones que utiliza.

e (CF4: Otras personas de su entorno pueden ayudarle si tuviera dificultades para usar “Comerzzia & Go”.

Motivaciones hedonistas

e MHI: Usar “Comerzzia & Go” parece entretenido en si mismo.
e MH2: Usar “Comerzzia & Go” parece agradable.
e MH3: Se divertiria usando la tecnologia “Comerzzia & Go”.

Seguridad percibida

e SP1: Se sentiria seguro realizando su compra con “Comerzzia & Go”.

e SP2: No le molestan las medidas de seguridad (camaras de seguridad y verificacion del peso de la
compra) implementadas con la tecnologia “Comerzzia & Go” para proteger al establecimiento de
posibles robos.

e SP3: Se siente seguro cediendo los datos de su tarjeta de crédito para usar “Comerzzia & Go”.

Intencion de uso

e JU2: Si“Comerzzia & Go” estuviese disponible en tiendas, lo usaria frecuentemente.

e JU3: Si“Comerzzia & Go” estuviese disponible en tiendas, lo usaria en todas mis compras.
Habito

e H1: Eluso de “Comerzzia & Go” se puede convertir en algo natural para usted.

e H2: Utilizar “Comerzzia & Go” puede llegar a ser imprescindible en sus compras.

Novedades SRT
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Caracteristicas de la aplicacion fuera del establecimiento

CAF1: Que le envien promociones o notificaciones al movil.

CAF2: Poder acceder a sus tiquets de compras anteriores.

CAF3: Poder acceder a sus gastos por categorias de productos: alimenticios, limpieza, etc.
CAF4: Poder elaborar su lista de la compra en la aplicacion.

CAF5: Recibir consejos de utilizacion de los productos o recetas.

CAFG6: Recibir sugerencias y opiniones de otros usuarios.

CAF7: Poder reservar productos que estén en promocion desde la aplicacion.

CAF8: Que el supermercado le envie una propuesta de lista de la compra en base a sus compras
anteriores.

Caracteristicas de la aplicacion dentro del establecimiento

CADI1: Tener acceso a promociones sorpresa.
CAD2: Conocer el importe de la compra que esta realizando en todo momento.
CAD?3: Devolver productos que ha comprado y anular el importe de estos.

CAD4: Pagar sin tener que hacer cola, ya que paga desde la aplicacion y de una sola vez todos los
articulos que ha metido en su carrito previamente.

CADS: Que la aplicacion le indique donde esta ubicado en la tienda el producto que desea comprar.
CADG6: Conocer el precio de cualquier producto con sélo escanear la etiqueta con su movil.

CAD7: Recibir sugerencias de productos relacionados con los que esta comprando.

CADS: Poder verificar que se ha completado la lista de la compra.

CAD 9: Poder llevar la tarjeta de fidelizacion en el movil y que se apliquen las ventajas de esta.
CAD 10: Poder llevar la tarjeta de pago en el mévil en la misma aplicacion.

CAD 11: Que la aplicacion le facilite informacion nutricional de los productos que va comprando.

CAD 12: Que la a plicacion le recuerde productos que debe comprar en base a su frecuencia de compra.

5.4 Planteamiento de las Hipétesis.

Al haber definido el modelo, se tienen los constructos determinados, pero atn faltaria determinar las relaciones
que existen entre los mismos y para ello es necesario realizar una serie de hipodtesis. En este estudio, se llevaran
a cabo 8 hipotesis diferentes. Se determinara siempre el sentido (positivo o negativo) de estas relaciones en las
hipétesis.

SN U i

Hipdtesis 1. Las novedades SRT influyen en las expectativas de desempefio positivamente.
Hipotesis 2. Las motivaciones hedonistas influyen en las expectativas de desempefio positivamente.
Hipdtesis 3. Las expectativas de desempeio influyen en la intencion de uso positivamente.
Hipdtesis 4. Las condiciones facilitadoras influyen en las expectativas de esfuerzo positivamente.
Hipdtesis 5. Las expectativas de esfuerzo influyen en la intencion de uso positivamente.

Hipdtesis 6. La influencia social influye en la intencién de uso positivamente.
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7. Hipotesis 7. La seguridad percibida influye en la intencion de uso positivamente.

8. Hipdtesis 8. Los habitos influyen en la intencion de uso positivamente.

Dichas hipoétesis van a ser analizadas y al finalizar el estudio se va a determinar si son correctas 0 no para esta
muestra de poblacion.

Tras el planteamiento de las hipotesis de muestra el modelo inicial con las relaciones entre constructos
planteadas en las hipotesis.

Influencia Social Seguridad Percibida

Expectativas de Esfuerzo > Intencién

de Uso
/

Habitos

Condiciones Facilitadoras

Expectativas de Desempefio

Motivaciones Hedonistas Novedades SRT

Figura 15. Modelo disefiado tinicamente con los constructos
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6

A

ANALISIS DE LOS RESULTADOS DEL MODELO
PROPUESTO

la hora de analizar los datos obtenidos tras el disefio del modelo, se va a explicar paso a paso como y qué
tipo de software se ha utilizado para obtener ciertos resultados, en qué se ha basado el autor para ir
discriminando variables y finalmente obtener un resultado logico frente al modelo descrito.

6.1 Conceptos previos eseciales sobre el modelo

El primer concepto esecial es aclarar que el modelo descrito anteriormente no es un modelo explicativo,
ya que el fendbmeno que se desea estudiar, en este caso la aplicacion “Commerzia & Go” no es un
fendmeno del que se puedan extraer muchos datos de uso, ya que dicha aplicacion es algo novedoso.
Con el modelo y el estudio lo que se desea es tratar de predecir el comportamiento y la aceptacion de
los futuros posibles usuarios de la aplicacion, por lo que el modelo seré predictivo y no explicativo.

El segundo concepto esencial es determinar la caracteristica de los indicadores y constructos de este
modelo. Se determina que el modelo es reflexivo, ya que las variables latentes son representaciones
latentes de los indicadores observables. Los indicadores en este caso se consideran reflejos de la variable
latente y se cree que son afectados por ella. Otro caso seria si el modelo fuera formativo. En el caso de
un modelo formativo, las variables latentes se consideran como constructos que estan formados por
indicadores observables. Los indicadores en un modelo formativo se consideran como causa o
determinantes del constructo latente. En el caso del estudio realizado por el autor, se realizo un
cuestionario previo antes de evaluar el modelo, sin embargo, los indicadores que se afiadieron al modelo
dentro de los muchos fueron seleccionados en base al contexto de los constructos que se habian definido.
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6.2 Conceptos previos sobre las técnicas utilizadas por el software para analizar
los datos

6.2.1 SmartPLS

Como software, se ha usado el programa SmartPLS en su version 4.0.9.2. El programa es utilizado, entre otros
usos, para el analisis de ecuaciones estructurales (PLS-SEM), caso de este estudio. De esta forma, previo al
analisis en si de los datos, se va a proporcionar al lector una serie de conocimientos basicos sobre los modes de
ecucaciones estructurales (PLS-SEM).

6.2.2 Modelos de Ecuaciones Estructurales

A la hora de analizar diferentes estudios sociales, educativos, de comportamiento predictivo, etc. se utilizan
diferentes alternativas de evaluacion. Una de las mas usadas y fiables es la conocida técnica multivariante de los
Structural Equation Model (SEM).

Esta técnica en espafiol conocida como Modelos de Ecuaciones Estructurales es la que emplea el software
SmartPLS para analizar los resultados de las encuestas y consiste en analizar las relaciones causales entre las
variables latentes y observadas.

Esta técnica es una extension de los modelos de regresion multiple, ya que es capaz de analizar los relaciones
tanto directas como indirectas de las variables.

El modelo SEM esta compuesto por dos partes de analisis:
1. Elmodelo de medida: estable las relaciones entre las variables latentes y sus indicadores observados.
2. El modelo estructural: establece las relaciones causales entre las variables latentes.

En los dos siguientes apartados de este punto, se van a analizar por separados ambas partes.

El método SEM utiliza diferentes técnicas de estimacion de los parametros del modelo y de evaluacion de este.

En este estudio se usarad el método de minimo cuadrados parciales (PLS-SEM). Al comparar este método con
otros posibles del método SEM, se ha llegado a la conclusioén de qué era el mas apropiado para usar en este
analisis ya que el método de minimos cuadrados es util cuando existe multicolinealidad en los datos o el tamafio
de la muestra es “relativamente” pequefio.

PLS, por sus siglas en inglés de Partial Least Squares es un método basado en la regresion de minimos y es
utilizado para estimar las relaciones entre las variables latentes y las observadas. Se enfoca en la estimacion de
coeficientes de peso y de cargas factoriales para modelar estas relaciones.

6.3 Implementacion inicial en SmartPLS

A continuacion, se va a explicar paso a paso como se ha llegado hasta un modelo final especificando qué ventajas
tiene el programa y como usarlas para definir un modelo correcto y sacar unas conclusiones logicas.

6.3.1 Implementacion de los datos recopilados en el programa

Una vez recogidos todos los datos de los encuestados, estos datos se volcaron primeramente en un archivo
Excel.xIxs donde fueron filtrados por el autor y ciertas encuestas fueron eliminadas por diferentes motivos
(resultados completamente ilogicos, no finalizacion de la encuesta, etc.). Tras este primer filtro, los datos se
trasladaron a un archivo csv (archivo de valores separados por comas). Las 100 encuestas finales fueron
implementadas en este formato siendo distribuidas las respuestas por constructos.

Por 1ltimo, este archivo se cargd en el programa SmartPLS y a partir de esta base, se construy6 el modelo que
se muestra a continuacion.
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6.3.2 Primer modelo graficado en el software

Al volcar los datos en el programa y construir el modelo basandose en el modelo UTAUT previamente
explicado, los resultados obtenidos son los siguientes.

Figura 16. Modelo inical en SmartPLS

La figura 17 es el primer paso a la hora de obtener resultados con el software. Primero se grafica el modelo en
SmartPLS (modelo UTAUT) y, tras esto, se obtienen diferentes resultados que pueden, posteriormente, hacer
que se produzcan ciertos cambios en el modelo. Como sucede en este caso.

6.4 Analisis del modelo de medida

Para estudiar las relaciones entre las variables latentes y sus indicadores observados, se estudiardn tres
parametros del software: las cargas externas, la fiabilidad y validez del constructo, y la validez discriminante.

6.4.1 Criterio de Carmines y Zeller

El primer parametro que se ha analizado antes de continuar con el resto han sido las cargas externas del
modelo.

Existe un criterio conocido como el criterio de Carmines y Zeller, también conocido como el criterio de
validacion incremental. Este criterio es utilizado en el analisis de ecuaciones estructurales para evaluar la validez
de un modelo estructural como el que se tiene en este caso.

Larelacion de las cargas externas con este criterio deriva de que son estas cargas externas el parametro empleado
para evaluar la validez del modelo.

Como breve explicacion de este parametro, se consieran cargas externas al porcentaje del indicador que es
explicado por el constructo al que pertenece.

Segun (Carmines & Zeller, 1979), existe la posibilidad de eliminar ciertos indicadores de un constructo cuyas
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cargas externas sean inferiores a 0,707, ya que se considera que su relacion con el constructo no es del todo
significativa.

De este modo, se eliminan 25 indicadores. Todos los indicadores del constructo “Novedades SRT” son
eliminados ya que los valores de sus cargas externas eran inferiores a 0,707. Incluido el indicador CAD7, que a
pesar de ser dado por valido por el software (el criterio del software para cargas externas es inferior a 0,7) al
tener un valor de 0,705, se ha eliminado el constructo completo basandonse el auto en el criterio de Carmines y
Zeller. Asi mismo se eliminan ademas de estos 20 indicadores del constructo “Novedades SRT”, se eliminan
también CF2, CF3 y CF4 del constructo “Condiciones Facilitadoras”, SF2 del constructo “Seguridad
Percibida” y ED3 y ED4 del constructo “Expectativas de desemperio”.

Asi el modelo, tras aplicar el criterio descrito, queda de la siguiente forma graficado. Incluyéndose las cargas
externas en el grafico.
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Figura 17. Modelo modificado en SmartPLS

Tras esto, se puede observar en las tablas que se adjuntan a continuacion, que todas las cargas externas de los
indicadores que se han conservado en el modelo cumplen con la relevancia del criterio.

Tabla 1. Cargas externas de condiciones facilitadoras

Condiciones facilitadoras ~ Cargas externas

CF1 1.000

Tabla 2. Cargas externas de expectativas de desempefio

Expectativas de desempefio  Cargas externas

EDI1 0.918
ED2 0.920
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Tabla 3. Cargas externas de expectativas de esfuerzo

Expectativas de esfuerzo Cargas externas
EE1 0.914
EE2 0.930
EE3 0.904

Tabla 4. Cargas externas de habitos

Habitos Cargas externas
H1 0.837
H2 0.879

Tabla 5. Cargas externas de influencia social

Influencia Social Cargas externas
IS1 0.943
IS2 0.923

Tabla 6. Cargas externas de intencion de uso

Intencion de uso Cargas externas
102 0.914
U3 0.931

Tabla 7. Cargas externas de motivaciones hedonistas

Motivaciones hedonistas Cargas externas
MHI1 0.905
MH2 0.895
MH3 0.920

Tabla 8. Cargas externas de seguridad percibida

Seguridad percibida Cargas externas
SP1 0.877
SP3 0.869
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6.4.2 Fiabilidad y validez del constructo

El analisis de la fiabilidad y validez del constructo en un modelo reflexivo en una parte crucial del proceso de
evaluacion de la calidad del modelo.

Estas medidas proporcionan informacién sobre la confiabilidad de los indicadores y la validez convergente y
discriminante del constructo latente.

Los resultados obtenidos tras la implementacion del nuevo modelo de la parte de fiabilidad y validez del
constructo son los siguientes:

Tabla 9. Fiabilidad y validez del constructo

Constructo Alpha de Cronbach Pa Cor.np(.)s.ite AVE
reliability
Expectativas de desempefio 0.817 0.817 0.916 0.845
Expectativas de esfuerzo 0.904 0.908 0.940 0.839
Hébitos 0.644 0.652 0.848 0.737
Influencia social 0.852 0.865 0.931 0.870
Intencion de Uso 0.826 0.833 0.920 0.852
Motivaciones hedonistas 0.893 0.907 0.933 0.822
Seguridad Percibida 0.688 0.689 0.856 0.762

Se aclara que el constructo de “Condiciones Facilitadoras” no aparece en la tabla superior ya que todos sus
pardmetros tienen valor igual a la unidad.

A la hora de analizar el modelo reflexivo se han tenido encuenta los parametros de la tabla superior. Para evaluar
la consistencia de cada constructo, se han analizado los coeficientes de alpha de aronbach y la fiablidad
compuesta (composite reliability).

En concreto, en el modelo a evaluar, se ha considerado una medida mas apropiada y precisa el parmametro de
la fiablidad compuesta que el de aplha de cronbach. Esto es debido a que la fiabilidad compuesta tiene en cuenta
la covarianza entre los indicadores y el constructo, sin embargo, el coeficinte alpha de cronbach solo se basa en
la correlacion media entre los items.

Tabién es interesante analizar los valores del parametro AVE (Average Variance Extracted). Esta medida indica
la proporcién de varianza capturada por un constructo latente en relacion con la varianza total de sus indicadores
observables. En otras palabras, la AVE representa la cantidad de variabilidad comtn entre los indicadores que
es explicada por el constructo latente.

Por ultimo, se va a evaluar en este apartado del modelo el coeficiente de correlacion de Spearman, este parametro
es una medida estadistica utilizada para evaluar la relacion entre variables ordinales o no paramétricas. Aunque
no es la pedida principal en el software y son otros parametros mas utlizados, puede ser util en ciertas situaciones.

VALORES MINIMOS

e Fiabilidad compuesta: Segin (Nunnally & Bernstein, 1994) los valores superiores a 0,8 para
investigaciones avanzadas y superiores a 0,7 en investigaciones mas explorativas, como es el caso de
este estudio, seran valores de fiabilidad compuesta aceptables.
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o AVE: En SmartrPLS, la AVE se calcula para cada constructo latente y se utiliza como una medida de
validez convergente. Se considera (Chin, 1998) que una AVE mayor o igual a 0,5 indica una buena
validez convergente, lo que significa que mas del 50% de la varianza de los indicadores esta explicada
por el constructo latente.

o Correlacion de Spearman: Para el coeficiente de correlacion de Spearman, este variara entre -1 y 1. Un
valor de 1 indica una correlacion perfectamente positiva (idem para el caso negativo). En el caso de un
valor 0, este indica la ausencia de correlacion. Cuando mas cercano a 1 o a -1, mas fuerte sera la
correlacion. Por convencion se acepta el valor 0,7 como aceptable.

Tras evaluar todos los valores obtenidos, todos los constructos cumplen todos los parametros, a excepcion de
los constructos “Habitos”y “Seguridad Percibida” que no cumplen con la correlacion de Spearman al dar unos
valores de 0,652 y 0,689 respectivamente. Sin embargo, al cumplir con el resto de los criterios, no se eliminaran
dichos constructos ya que cumplen con dos de los tres criterios y el no cumplimiento del criterio de Spearman
es por menos es 0,050.

6.4.3 Validez discriminante

A la hora de analizar la validez discriminante del modelo, se emplean tres indicadores para evaluarla.
Estos indicadores son los siguientes:
1. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).

Esta medida “relativamente” nueva en el estudio de la validez discriminante fue incluida en SmartPLS
hace poco. Su criterio consiste en estudiar la comparacion de las correlaciones entre los constructos
latentes, dividiendo la correlacion entre constructos entre la correlacion promedio dentro de constructos.

Valores inferiores a 0,8 son considerados validos valores para determinar la existencia de validez entre
constructos.

CONDICIONES FACILITADORAS  EXPECTATIVAS DE DESEMPENO  EXPECTATVAS DEESFUERZO  HABITOS  INFLUENCIASOCIAL  INTENCIONDEUSO  MOTIVACIONESHEDONISTAS  SEGURIDAD PERCIBIDA
CONDICIONES FACILITADORAS | |

EXPECTATIVAS DE DESEMPERO 0430 |
EXPECTATIVAS DE ESFUERZO 0528 0423 |
HABITOS 0241 0749 0530 |
INFLUENCIA SOCIAL 0241 0648 | 0398 | 0668 |

INTENCION DE USO 0273 0525 0403 0.796 | 0404

MOTIVACIONES HEDONISTAS 0363 0851 | 0530 | o76s | 0629 0559

SEGURIDAD PERCIBIDA 0256 0284 o710 0879 | 0571 0.449 0.381

Figura 18. Resultados de HTMT en SmartPLS

Tras evaluar los resultados obtenidos, cabe denotar que en la relacion entre el constructo “Seguridad
Percibida” y el constructo de “Habitos” existe un valor superior a 0,8, por lo que se puede considerar
que no existiria validez entre constructos. Se va a continuar con el analisis y, en el caso de que estos
mismos constructos no cumplan con los siguientes criterios, se evaluara la modificacion del modelo, en
caso contrario, se mantendra el mismo.

2. Criterio de Fornell-Larcker.

El proposito de este criterio es determinar si los construstos latentes en un modelo tienen una validez
discriminante adecuada (si son distintos entre si y no estan altamente correlacionados).

Para ello, compara las correlaciones entre los constructos latentes con la raiz cuadrada de la AVE de
cada constructo.

En el caso de que la correlacion entre dos constructos sea menor que la raiz cuadrada de la AVE de cada
uno de los constructos, se considera que si existe validez discriminante. Asi se llega a la conclusion de
que los constructos son distintos y estos capturan diferentes aspectos del estudio.

En caso contrario, los constructos estarian altamente relacionados y no se distinguirian claramente en
el modelo.
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CONDICIONES FACILITADORAS EXPECTATIVAS DE DESEMPENO HABITOS INFLUENCIA SOCIAL. INTENCION DE USO

MOTIVACIONES HEDONISTAS

EXPECTATIVAS DE ESFUERZO

CONDICIONES FACILITADORAS 1.000|

SEGURIDAD PERCIBIDA

EXPECTATIVAS DE DESEMPENO 0388

0919

EXPECTATIVAS DE ESFUERZO 0504 0363 0916 |

HABITOS 0.181 0538 0.401 0.858

INFLUENCIA SOCIAL 0221 0540 0355 0495 0933 [

INTENCION DE USO 0245 0431 0350 0584 0343 0923

MOTIVACIONES HEDONISTAS 0339 0477 0477 0583 0552 0483 0.907 l
SEGURIDAD PERCIBIDA 0215 0214 0561 0586 0440 0341 0.304

Figura 19. Resultados de Fornell-Larcker en SmartPLS

Se cumple el criterio de Fornell-Larcker determinandose que todos los constructos son distintos y por
lo tanto son necesarios por separado a la hora de analizarlos.

3. Cargas cruzadas.

Este ultimo criterio determina que las cargas cruzadas que existen entre los indicadores y los constructos
a los que estos pertenecen deben ser superiores a las cargas cruzadas de estos mismos indicadores con
otros constructos.

CONDICIONES FACILITADORAS  EXPECTATIVAS DE DESEMPENO  EXPECTATIVAS DEESFUERZO  HABITOS  INFLUENCIASOCIAL  INTENCIONDEUSO  MOTIVACIONES HEDONISTAS  SEGURIDAD PERCIBIDA
cF1 1.000 | 0388 0504 0181 0221 0245 0.339 0215
ED1 0.368 | 0918 0.356 0498 0449 0392 0.437 0.148
ED2 0346 | 0920 0312 0401 | 0543 0400 0.439 0244
EE1 0486 0.260 0914 0316 0201 0.303 0.389 0511
EE2 0478 0380 0930 oars | 0353 0341 0.476 0510
EE3 0417 0350 | 0.904 0412 0333 0320 0.448 0521
H1 0316 0520 0369 0837 | 0461 0.466 0.585 | 0491
H2 0016 0412 0.324 0879 0.304 0534 0.428 0515
151 0.190 \ 0499 [ 0407 0495 | 0943 0342 0.573J 0437
182 0225 0510 0244 0423 0923 029 0.448 0.380
w2 0204 | 0403 0291 0504 0265 0914 0.444 0272
w3 0.165 | 0393 0352 0572 0.364 0031 0.449 0353
MH1 0341 0.360 | 0392 0411 0510 0395 0.905 | 0.187
MH2 0.356 0440 0530 0580 0524 0449 0.895 0405
MH3 0238 0480 0375 0570 0473 0.462 0.920 0225
sP1 0351 0211] 0554 0524 0398 0302 0.334 0877
sP3 0020 0161 0424 0499 0369 0204 0.195 0869

Figura 20. Resultados de cargas cruzadas en SmartPLS

El estudio corrobora el criterio como se puede observar en la anterior figura.

Al cumplir el modelo totalmente con los criterios 2 y 3, no se realizaran modificaciones.

6.5 Analisis del modelo estructural

6.5.1 Estadisticos de colinealidad

Para hacer un correcto analisis de ecuaciones estructurales, es necesario analizar la multicolinealidad entre los
constructos. Este analisis, se basa en el pardmetro VIF.

En el caso de existir un VIF alto (se considera alto superior a 3), significa que las variables o constructos estan
altamente correlacionados entre si, esto puede derivar en problemas de interpretacion y confiabilidad en los
resultados del modelo.

En los modelos formativos, este analisis seria mas interesante hacerlo al inicio del estudio (como el autor ha
hecho con el andlisis de las cargas externas) para reestructurar el modelo. Sin embargo, al ser el modelo
reflectivo, no ha sido asi.

Se comprueba en la tabla que todas las relaciones entre constructos tienen un VIF bajo, por lo que se observa
que los constructos son validos.
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Tabla 10. VIF

Constructo-Constructo VIF

Condiciones facilitadoras > Expectativas de esfuerzo 1.000
Expectativas de desempefio = Intencion de uso 1.877
Expectativas de esfuero = Intencion de uso 1.609
Habitos = Intencion de uso 2.113
Influencia social = Intencion de uso 1.683
Motivaciones hedonistas = Expectativas de desempefio 1.000
Seguridad percibida = Intencion de uso 2.172

6.5.2 Coeficiente de correlacion de Pearson. R cuadrado

El coeficiente de correlacion de Pearson es una herramienta muy util a la hora de analizar el modelo. Este
coeficiente proporciona informacion sobre qué tan bien el modelo encaja con los datos y qué porcentaje de la
varianza en las variables dependientes es explicado por las variables independientes en el modelo.

Al tratarse de porcentajes, los valores se mueven en un rango entre 0 y 1. En la tabla que se muestra a
continuacion, también se incluyen los valores correspondientes al parametro ajustado, el cual es igual al no
ajustado, pero con una penalizacion de la inclusion de las variables y se mueve en el mismo rango anterior.

En la tabla Uinicamente se presentan los constructos que tienen asociados a ellos mismos otros constructos
dependientes.

Tabla 11. R cuadrado

Constructo R cuadrado R cuadrado ajustado
Expectativas de desempeio 0.277 0.219
Expectativas de esfuerzo 0.254 0.246
Intencion de uso 0.372 0.339

Se puede observar que el constructo de mas interés para este estudio, “Intencion de Uso”, es explicada en un
37,2% por siguientes constructos: “Habitos”, “Seguridad Percibida”, “Influencia Social”, “Expectativas de
Esfuerzo” y “Expectativas de Desemperio”.

Las “Expectativas de Desemperio” son explicadas por las motivaciones hedonistas en un 27,7% y las
“Expectativas de Esfuerzo” son explicadas en un 25,4% por las “Condiciones Facilitadoras”.

Segtin (Falk & Miller, 1992) los valores minimos aceptables de pardmetro R cuadrado es alrededor de un 10%.

Todos los constructos son aceptables.

6.5.3 Coeficiente F cuadrado

A continuacion, se va a analizar la proporcion de varianza explicada en un constructo dominante por cada uno
de sus constructos dependientes de este, a diferencia del parametro anterior que se hace en conjunto con todos
los constructos dependientes. Para ello se usa el parametro F cuadrado. Este parametro varia en un rango entre
Oyl.
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VALORES MINIMOS

e Un valor de F cuadrado inferior a 0,03 se considera un efecto f muy bajo e inadecuado. De esta forma,
larelacion de las “Expectativas de Desempeiio” con la “Intencion de Uso” no es una relacion relevante
evaluando este parametro ya que tiene un valor de F cuadrado de 0,013. Asi mismo ocurre con la
relacion de las “Expectativas de Esfuerzo”, de la “Influencia Social” y de la “Seguridad Percibida”
con la “Intencion de Uso”, con valores de F cuadrado de 0,018, 0,000 y 0,002 respectivamente.

e Valores superiores a 0,15 se consideran valores de f moderados. Como es ¢l caso de la relacion entre
los “Habitos” y la “Intencion de Uso”, con un valor de 0,180.

e Y, por ultimo, valores que rondan el 0,35 se considera que poseen un efecto alto. El caso de las
relaciones entre las “Condiciones Facilitadoras” y las “Expectativas de Esfuerzo” con un valor de
0,340 y entre las “Motivaciones Hedonistas” con las “Expectativas de Desemperio” con un valor de

0,294.
Tabla 12. F cuadrado
Constructo-Constructo F cuadrado
Condiciones facilitadoras = Expectativas de esfuerzo 0.340
Expectativas de desempefio = Intencion de uso 0.013
Expectativas de esfuero = Intencién de uso 0.018
Habitos > Intencion de uso 0.180
Influencia social = Intencion de uso 0.000
Motivaciones hedonistas = Expectativas de desempefio 0.294
Seguridad percibida = Intencion de uso 0.002

6.5.4 Coeficientes path

El utlimo parametro a analizar en el estudio es el coeficiente path. Se desea analizar el nivel de relacion que
tienen los constructos entre si. Los coeficientes path se mueven en un rango entre -1 y 1. Para evaluar los signos
hay que tener en cuenta las hipdtesis planteadas inicialmente al disefiar el modelo.

En el caso a evaluar por el autor, todas las hipotesis son en positivo, por lo que es importante observar el signo
negativo de la relacion entre los constructos “Seguridad Percibida™ con la “Intencion de Uso”, el cual es
negativo. Este signo negativo determina que la hipodtesis realizada no seria soportada.

El resto de las relaciones entre los constructos tienen coeficientes path positivos, por lo cual el resto de las
hipétesis si son acertadas, sin embargo, al igual que ocurria en el analisis de la F cuadrado, hay valores muy
bajos.

Las hipdtesis se consideraran relevantes si el coeficiente path de dicha relacion es superior a 0,2.

En este modelo, los constructos que tienen un coeficiente superior a 0,2 son los mismos relevantes que en el
estudio de F cuadrado y serian los siguientes:

e Larelacion entre las “Condiciones Facilitadoras” y las “Expectativas de Esfilerzo” con un valor de
path de 0,504.

e Larelacion entre las “Motivaciones Hedonistas” con las “Expectativas de Desemperio” con un valor
de path de 0,477.

e Larelacion entre los “Hdbitos” y la “Intencion de Uso” con un valor de 0,489.
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El resto de las hipdtesis no serian relevantes.

Tabla 13. Coeficientes path

Constructo-Constructo Path

Condiciones facilitadoras - Expectativas de esfuerzo 0.504
Expectativas de desempefio = Intencion de uso 0.123
Expectativas de esfuero = Intencion de uso 0.134
Habitos = Intencion de uso 0.489
Influencia social = Intencion de uso 0.009
Motivaciones hedonistas = Expectativas de desempefio 0.477
Seguridad percibida = Intencion de uso -0.051

36



7 DISCUSION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

Existen modelos conceptuales certeros en los cuales las hipdtesis planteadas por el autor son ciertas tras la

discusion de los resultados y existen otros modelos en los cuales las hipdtesis que el autor ha planteado no
se corresponden con la realidad de los resultados obtenidos. No es un resultado erréneo, simplemente no
concuerda con las hipotesis del autor.

Una vez realizado todo el analisis de resultados, se procede a la discusion de estos resultados obtenidos.

A continuacion, se van a discutir los resultados, interpretando cada uno de ellos y finalmente poniendo todo el
comun.

En primer lugar, tras analizar las cargas externas en el analisis de medida del modelo, se demostrd que existian
ciertos indicadores que no tenian el peso suficiente sobre el constructo al que correspondian y estos se eliminaron
del modelo posteriormente.

e Todos los indicadores del constructo “Novedades SRT” tenian unas cargas externas muy bajas y poco
significativas por lo que, al eliminar todos los indicadores pertenecientes a este constructo, se elimino
también el constructo en si.

e Tres de los cuatro indicadores del constructo de “Condiciones Facilitadoras” fueron eliminados del
modelo, quedando este determinado por un tnico indicador.

e FEl constructo de “Seguridad Percibida” también tenian un indicador no notorio. Asi este constructo
quedod determinado por dos de sus tres indicadores.

e Y, por ultimo, los indicadores del constructo de “Expectativas de Desempeiio” quedaron reducidos a
la mitad al ser dos de los cuatro totales excluidos del modelo tras este primer anlisis.

Asi se puede determinar que, para la muestra de poblacion tomada, a la hora de usar o no la aplicacion
“Commerzia & Go” no es determinante si esta tiene o no ciertas novedades tecnoldgicas o ventajas como puede
ser, por ejemplo, recibir ciertas promociones u ofertas, consejos culinarios sobre los productos que se suelen
consumir, etc. Este tipo de ventajas son las correspondientes a las “Novedades SRT” y que fueron eliminadas
del modelo tras un primer analisis. Asi, una de las hipotesis propuestas, la primera de ellas ha sido erronea.

La tinica condicion que facilita el uso de la aplicacion para los chilenos entrevistados es si el teléfono que ellos
tienen le permite usar o no la aplicacion. Las otras tres condiciones al ser eliminadas no se consideran
determinantes y tras comprobarlas, se encuentra por parte del autor cierto sentido.

Estas condiciones son si el consumidor tiene los conocimientos necesarios para usar la aplicacion, si la aplicacion
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es compatible con otras de su teléfono o si otras personas del entorno del consumidor pueden ayudarle al mismo
en caso de tener dificultad.

Ciertamente hoy en dia casi todo el mundo sabe usar una aplicacion de este estilo o, al menos, tiene los
conocimientos necesarios para aprender. La aplicacion no tiene por qué ser incompatible con otras y, al igual
que nates, casi todos hoy en dia tienen a alguien a quién preguntar en caso de duda tecnoldgica. Asi, tiene sentido
que estas condiciones no sean facilidades notorias.

En cuanto a la supresion del indicador en el constructo de “Seguridad Percibida”, se considera que el suprimido
no tiene el peso que tienen los otros dos indicadores, ya que en los que han permanecido en el modelo se pregunta
directamente sobre la seguridad del consumidor a la hora de usar la aplicacion, refiriéndose directamente al pago
a través de la aplicacion y a la hora de realizar la compra de esta nueva forma; sin embargo, el indicador
suprimido consistia en si el consumidor tenia cierta animadversion a la instalacion de medidas de seguridad en
el establecimiento.

En el caso de las “Expectativas de Desemperio”, tras analizar los indicadores, simplemente se ha llegado a la
conclusion de que los que se han considerado no determinantes ha sido simplemente basado en las respuestas
de los encuestados, ya que no se percibe ninguna diferencia notoria entre indicadores.

Una vez finalizadas las cargas externas, se procedio a estudiar la fiabilidad y la validez de los constructos y de
los indicadores. En este analisis, se revisaron tres parametros y se estudiaron los limites de estos y hubo dos
constructos que dieron lugar a duda.

Tanto el constructo de “Habitos” como el de “Seguridad Percibida” dieron lugar a duda ya que en uno de los
tres “test” daban como resultados valores insuficientes, pero al cumplir con los otros dos criterios, se decidio
pasarlo por alto.

Después, en el estudio de la validez discriminante del estudio de relacion entre constructos, se vié que la relacion
entre los dos constructos mencionados anteriormente era débil, pero nuevamente fue en una de las tres pruebas
y los otros dos criterios esta relacion los superd.

Se decidi6 continuar con el modelo inicialmente descrito sin variarlo.
En el analisis estructural, los resultados obtenidos llevaron al autor a las siguientes conclusiones.

El analisis de multicolineadidad dio resultados de una alta correlacion entre los constructos que el autor
considerd unir en el modelo, siendo las hipétesis por el momento correctas.

Para determinar el porcentaje de explicacion de un constructo principal por sus constructos dependientes se
estudid el parametro R cuadrado. Con los resultados se determiné que la “Infencion de Uso”, constructo de
maximo interés en este estduio, es explicado en un 37,2% por sus constructos dependientes. Es un porcentaje
considerable. Sin embargo, a la hora de estudiar independientemente la relacion de cada constructo dependiente
con el principal, analizando el factor R cuadrado y el coeficiente, se obtuvieron resultados sorprendentes.

En ambos andlisis, la relacion entre la “Seguridad Percibida”, la “Influencia Social”, las “Expectativas de
Esfuerzo” y las “Expectativas de Desemperio” con la “Intencion de Uso” no tenian peso alguno.

El tinico constructo que parece relevante a la hora de determinar o no la intencion de uso de la aplicacion por
parte de los consumidores son los habitos.

De este modo, las siguientes hipdtesis propuestas por el autor no han resultado validadas:
e Hipotesis 3. Las expectativas de desempefio influyen en la intencion de uso positivamente.
e Hipotesis 5. Las expectativas de esfuerzo influyen en la intencion de uso positivamente.
e Hipotesis 6. La influencia social influye en la intencion de uso positivamente.

e Hipotesis 7. La seguridad percibida influye en la intencion de uso positivamente.

Siendo correcta la hipotesis 8, en la que se determina que los habitos influyen positivamente en la intencion de
uso de los consumidores.
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En cuanto a las siguientes hipotesis:

e Hipdtesis 2. Las motivaciones hedonistas influyen en las expectativas de desempefio positivamente.

e Hipdtesis 4. Las condiciones facilitadoras influyen en las expectativas de esfuerzo positivamente.

Tras estudiar los coeficientes F cuadrado y path, si se consideran acertadas. Sin embargo, no son relevantes a la
hora de determinar la intencioén de uso del consumidor.

Por lo tanto y como conclusion tras la discusion, se determina que el estudio ha sido acercado simplemente con
el hecho de que los habitos de compra del consumidor si afectan a la intencién de uso de esta aplicacion
positivamente.

Con habitos de compra se refiere el autor a en qué medida es natural para el consumidor usar esta aplicacion o
si es 0 no imprescindible en sus compras.

Se puede concluir quizas a que, en la muestra que se ha analizado, cuanto mas se normalice y naturalice en el
entorno el uso de este tipo de aplicaciones y se vuelvan imprescindibles para el entrevistado mas se aceptara.
Esto quizas tiene sentido al tratarse de un pais en vias de desarrollo. Quizas se tiene un mayor rechazo al uso de
este tipo de tecnologias ya que aun no es algo tan natural en el entorno y de este modo, a pesar de que puedan
sentirse seguros usandola, aunque en su entorno se tengan las facilidades sociales y econdmicas para hacerlo o
incluso se posean los conocimientos necesarios, estos indicadores no son determinantes para el uso de la
aplicacion ya que actualmente, lo esencial sea que las novedades tecnologicas dejen de ser algo novedoso y se
convierta en algo natural ¢ indispensable.
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