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Resumen

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion ha dado
lugar a las tecnologias de autoservicio (SST), destinadas a mejorar la
productividad y la calidad del servicio al mismo tiempo que reducen los costes
en las empresas. Por ello, este estudio tiene por objetivo analizar los atributos
de las SST que afectan a las evaluaciones de los usuarios sobre la calidad
percibida del servicio, asi como los posibles efectos que ésta tiene sobre el
riesgo percibido y la intencidon de uso. Ademas, se busca examinar la medida
en que la edad modera dichos efectos. Con ello, los resultados que
proporcione este estudio pueden servir de herramienta para las empresas a

fin de poder adaptar las estrategias centradas en mejorar los sistemas de

pago.

Palabras clave

Tecnologias de autoservicio, intencién de uso, calidad percibida, riesgo

percibido, edad.

Abstract

The development of information and communication technologies has given
rise to self-service technologies (SST), aimed at improving productivity and
service quality while reducing costs in businesses. Therefore, this study aims
to analyze the attributes of SST that affect users' evaluations of perceived
service quality, as well as the possible effects this has on perceived risk and
usage intentions. In addition, we seek to examine the extent to which age
moderates these effects. In doing so, the results provided by this study can
serve as a tool for companies to adapt strategies focused on improving

payment systems.



Keywords

Self-service technologies, intention to use, perceived quality, perceived risk,

age.
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1. INTRODUCCION

El auge de la tecnologia se ha planteado como una cuestién beneficiosa para la
sociedad y, en concreto, para los consumidores. Zolfaghrian y Yazdanparast (2018)
advierten que la configuracion misma de la tecnologia y su papel en la sociedad ha
evolucionado de ser un vehiculo pasivo que aporta a los consumidores herramientas
de resolucién de problemas a un socio activo en la vida cotidiana. Asimismo, la
mayoria de las empresas incorporan en sus estrategias de marketing iniciativas

centradas en la tecnologia (Belanche, Casald y Flavian, 2021).

Este avance ha conllevado beneficios, asi como una mayor productividad vy
gratificacion a través de una mayor conectividad y flujo de informacidn, pero también
algunos desafios dado que estos avances tecnoldgicos se han relacionado con una
serie de consecuencias sociales negativas (Johnson, Bardhi y Dunn, 2008; Mick y

Fournier, 1998).

Conforme la conectividad y el flujo de informacién han incrementado, han
surgido cuestiones acerca de la desinformaciéon (Arun, 2019), la adiccién digital
(Griffiths, 2000; Sussman, Lisha y Griffiths, 2011), la privacidad y la ética digital
(Brusoni y Vaccaro, 2017), la pérdida de control de la informacion (Hajli y Lin, 2016) y
de las maquinas (Anderson, Rainie y Luchsinger, 2018), la compra impulsiva (Wells,

Parboteeah y Valacich, 2011), entre otras.

El analisis de la literatura sobre el papel de la tecnologia en la industria apunta a
algunas tendencias claves, como conexiones mejoradas (por ejemplo, inteligencia
artificial, Internet de las cosas) y mayores niveles de automatizacién (por ejemplo,
robdtica, automoviles autéonomos) (Briggs y Buchholz, 2019; Forbes Technology

Council, 2018; Gartner, 2018).

Asi pues, la llegada de las tecnologias de autoservicio (SST de sus siglas en inglés)

ha provocado el incremento de maquinas de autopago (Bulmer, ElIms y Moore, 2018;



Reynolds- Mcllnay y Morrin, 2019) y dispositivos portatiles de autoexploracion
(Marzocchi y Zammit, 2006) con la finalidad de disminuir los costes laborales y mejorar

la eficiencia (Patti, van Dessel y Hartley, 2020).

Las ultimas investigaciones sobre los métodos de pago se centran en los factores
gue impulsan la seleccion y el uso de las maquinas de pago automaticas (Bulmer, Elms
y Moore, 2018; Cebeci, Ertug y Turkcan, 2020; Wang, Harris y Patterson, 2012). En este
estudio, lo que se pretende es conocer no solo la adopcidn de las SST, sino también la
evaluacion del cliente acerca de la calidad del servicio de las SST, el posible efecto que
ésta puede ejercer sobre la intencion de uso de las SST, asi como la influencia que el
riesgo percibido tiene sobre la intencion de uso. También, se pretende identificar los
posibles efectos que la edad puede producir sobre la relacion entre la calidad percibida

y la intencion de uso vy, por otra parte, el riesgo percibido y la intencién de uso.

Los analisis llevados a cabo en este estudio pueden ser de gran utilidad y valor
para las empresas sobre las estrategias que deben establecer para incrementar la
intencién de uso de las SST dado que se ponen de manifiesto los factores que influyen
de manera positiva sobre la calidad y ello ayudaria a disminuir el riesgo percibido sobre

la intencidn de uso.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Tecnologias de autoservicio

Las SST son interfaces tecnoldgicas que ofrecen a los clientes la oportunidad de
crear servicios sin la necesidad de la intervenciéon de los empleados del servicio o la

presencia fisica (Meuter et al., 2005).

Las SST estan presentes en la rutina cotidiana de los usuarios modernos (Lowe,
Dwivedi, y d'Alessandro, 2019), dado que ofrecen a las empresas de servicios nuevas
maneras de implicar y favorecer a los clientes a través del ahorro de costes (Inman vy

Nikolova, 2017; Roy et al., 2018; Wang, 2017).

Este tipo de tecnologia brinda tanto oportunidades como retos para los
proveedores de servicios y los clientes (Inman y Nikolova, 2017; Kimes y Collier, 2015;
Lee y Coughlin, 2015; Van Riel et al., 2012; Wang, Harris y Patterson, 2012; Wang,

Harris y Patterson, 2013).

Las ventajas principales de las SST para los consumidores es el ahorro en tiempo,
la diversidad de opciones de servicios y la conveniencia (Marzocchi y Zammit, 2006),
ademdas de evitar relacionarse de forma innecesaria con el personal de servicio

(Meuter et al., 2005) y de posibilitar un mayor control sobre el servicio (Wang, 2012).

Para los comercios, las SST suponen un menor coste (Belanche, Casalé y Flavian,
2021; Orel y Kara, 2014; Weijters et al., 2007), acceso a nuevos segmentos del
mercado (Elliott, Meng y Hall, 2012) y una mayor calidad de servicio percibida (Wang,
2012; Weijters et al.,, 2007), conllevando asi la mejora de la satisfaccion del
consumidor (Fernandes y Pedroso, 2017; McWilliams, Anitsal y Anitsal, 2016; Orel y

Kara, 2014; Robertson et al., 2016; Wang, Harris y Patterson, 2013).



Al mismo tiempo que ofrecen ventajas, las SST pueden encontrarse con una mala
aceptacion por parte de algunos clientes (Wang, Harris y Patterson, 2012; Zhao,
Mattila y Tao, 2008), un mayor riesgo percibido a diferencia de los servicios
interpersonales (Featherman y Hajli, 2016), una prolongacion en las colas y tiempo de

espera (Van Riel et al., 2012), produciendo elevados niveles de estrés.

Estos efectos negativos pueden ser a consecuencia del desconocimiento o
inexperiencia con esta tecnologia (Lee y Coughlin, 2015) y la falta de contacto personal
entre los clientes y los empleados, lo que podria conllevar una disminucion en las
ventas cruzadas (Lee y Coughlin, 2015) y unos vinculos sociales mas débiles (Scherer,
Winderlich y Von, 2015). Asi pues, la experiencia de los clientes con estos robots de
servicio puede ser muy distinta a la tenida con los empleados de primera linea,
cambiando su estado psicoldgico y alterando su pensamiento sobre la innovacion (Qiu

et al., 2020).

2.2. Otras tecnologias de autoservicio

Ademads de las maquinas de caja de autoservicio (Bulmer, EIms y Moore, 2018),
también se esta empleando la inteligencia artificial (Pillai, Sivathanu y Dwivedi, 2020),
billeteras moéviles (Singh y Sinha, 2020) y la presencia social automatizada mediante
robots (Van Doorn et al.,, 2017), asi como la realidad aumentada y el aprendizaje

automatico (Patti, van Dessel y Hartley, 2020).

De hecho, cada vez es mas elevado el nimero de comercios minoristas que
emplean estas tecnologias (Grewal et al., 2020; Roy et al., 2018) con la finalidad de
mejorar la calidad de su servicio, la lealtad y la satisfaccion de los consumidores, y asi
disminuir sus costes operativos e incrementar las eficiencias operativas (Fernandes y
Pedroso, 2017; Kazancoglu y Yarimoglu, 2018; Ivanov y Webster 2018; Lee et al., 2010;

Lee, Fairhurst y Cho, 2013; Orel y Kara, 2014; Stark, 2020).
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Ademads de la implementacién de estos robots en trabajos de servicios
mecanicos y analiticos, se espera que se expandan a trabajos que conlleven

habilidades intuitivas (Belanche et al., 2020).

Estos desarrollos han levantado un interés académico importante. Algunos
autores han planteado tipologias de tecnologias y han sefalado las prioridades de
investigacion futuras (Bolton et al., 2018; De Keyser et al., 2019; Lariviere et al., 2017;
Marinova et al., 2017; Rafaeli et al., 2017). Otros han analizado el papel de los robots
de primera linea y su inteligencia artificial (IA) y capacidades de aprendizaje
automatico (Belanche et al., 2020; Huang y Rust, 2018; Van Doorn et al., 2017; Wirtz et

al.,, 2018).

Wirtz et al., (2018) definen a los robots de primera linea como interfaces
autonomas y adaptables que se relacionan, comunican y ofrecen servicios a los
clientes de una organizacién. Algunos de estos robots son capaces de tomar decisiones
independientes, acomodarse a situaciones, aprender de experiencias de servicios y

procurar que los clientes sientan la existencia de una entidad social.

Es importante conocer las diferencias conceptuales entre las SST y el servicio de
robot. Por un lado, las SST conllevan interfaces tecnoldgicas que permiten a los
clientes recibir un servicio sin la participacién directa de los empleados del mismo,
como puede ser los cajeros automaticos (Meuter et al.,, 2000), requiriendo
instrucciones o conocimientos por parte del usuario. A diferencia de las SST, el servicio
de robot puede llevar a cabo tareas de forma independiente sin instruccién humana
(Colby y Parasuraman, 2016), ejerciendo el cliente un papel mas pasivo (Broadbent,
Stafford y MacDonald, 2009). La diferencia mas relevante desde el punto de vista del
cliente es que los robots se relacionan con ellos a nivel social, mientras que las SST no

disponen de esta capacidad (Van Doorn et al., 2017).

11



2.3. Antecedentes de las SST

Existe escasa literatura sobre los antecedentes del método de pago con
participacién del personal, quizads por ser la opcion de pago predeterminada desde la
llegada del comercio minorista moderno, tratdndose como un elemento mas en la
experiencia de la compra general (Evanschitzky, Sharma y Prykop, 2012; Van Riel et al.,

2012).

En cambio, tras el uso creciente de las SST en las empresas minoristas (Inman vy
Nikolova, 2017) se hace cada vez mas necesario entender como las percepciones de los
clientes del método de autopago pueden afectar a sus actitudes y uso (Simon y
Usunier, 2007). Este conocimiento podria conllevar implicaciones importantes para
dichas empresas, incluida la capacidad para prever el nUmero de mostradores de caja
gue se precisan en un momento dado, los costes de contratacién del personal y la

composicion del mismo (Bulmer, ElIms y Moore, 2018; Singh et al., 2017).

Investigaciones anteriores han dividido los factores que favorecen la adopcién y
el uso de las SST en tres grupos: caracteristicas de las SST, caracteristicas del cliente y
factores situacionales. El primer grupo aborda caracteristicas como la utilidad (Wang,
Harris y Patterson, 2013), la facilidad de uso percibida (Wang, Harris y Patterson,
2012), la confiabilidad (Elliott, Meng y Hall, 2012; Fernandes y Pedroso, 2017), la
conveniencia (Lee, Fairhurst, y Cho, 2013), la novedad (Weijters et al., 2007), el riesgo
percibido (Featherman y Hajli, 2016) y el control percibido (Wang, 2012). Las
caracteristicas del cliente comprenden la ansiedad tecnoldgica, la necesidad de
interaccion humana (Lee et al.,2010), la autoeficacia percibida (Wang, Harris vy
Patterson, 2013; Zhao, Mattila y Tao, 2008), las cuestiones demograficas (Lee et al.,
2010, Lee, Fairhurst y Cho, 2013) y la preparacién tecnoldgica (Elliott, Meng y Hall,
2012). Por ultimo, los factores situacionales incluyen la complejidad del ejercicio, la
presencia de otros y el tiempo de espera percibido (Collier et al., 2015; Wang, Harris y

Patterson, 2012).
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2.4. Uso de las SST en el sector minorista

En los supermercados, las cajas con cajeros son el ejemplo mas obvio de
interaccion humana, estando los empleados capacitados para manejar las cajas e

interactuar con los clientes (Sharma, Ueno y Kingshott, 2021).

Segun Inman y Nikolova (2017), las SST contribuyen a las empresas minoristas a
captar nuevos clientes, incrementar la participacién de los consumidores actuales y
animar a los consumidores a gastar mas. Asimismo, las SST estan sustituyendo los
elementos de servicios de las operaciones que requieren interaccion humana, lo que
ha conllevado que la mayoria de los roles de servicio de primera linea sean
remplazados por servicios asistidos por maquinas. Las maquinas de autopago son un
ejemplo claro de estas SST que brindan a los clientes la opcién de escanear,
empaquetar y pagar la compra por su cuenta (Lee, Fairhurst y Cho, 2013). Los aparatos
de escaneo automatico son terminales portatiles que escanean cédigos de barras de
productos e indican el precio, lo que permite a los consumidores cargar de forma
directa los productos en sus bolsas y efectuar un seguimiento de sus gastos a la vez

gue realizan la compra vy, posteriormente, el pago (Marzocchi y Zammit, 2006).

No obstante, ese reemplazo no hard que desaparezcan definitivamente los
mostradores tradicionales de pago con personal dado que los clientes que no utilizan
el autopago seguiran exigiendo el pago tradicional con ayuda del personal (Bulmer,
Elms y Moore, 2018; Lariviere et al., 2017; Lee, 2015; Lee y Yang, 2013). De hecho, la
mayoria de los comercios emplean opciones de pago por cuenta propia y del
empleado, debido a que los usuarios que utilizan el sistema autopago pueden precisar
la opcidn de pago por parte del empleado cuando un elevado nimero de articulos no
puedan ser escaneado (Wang, Harris y Patterson, 2012). Por ello, en los comercios
minoristas los empleados de primera linea continuaran ejerciendo un papel relevante

en el proceso del pago aun habiendo aparecido las SST.
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A pesar de los estudios existentes acerca del uso de las SST en los servicios de
primera linea (De Keyser et al., 2019; Marinova et al., 2017), son escasos los que
exploran sus efectos, concretamente en términos de evaluacion del cliente (por
ejemplo, la calidad del servicio percibida) (Sharma, Ueno y Kingshott, 2021).

Precisamente el presente trabajo pretende aportar una contribucion en esta linea.
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3. PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS

En este apartado se proponen las diferentes hipdtesis de la presente
investigacion, en relacidén con los factores que estimulan la adopcion y el uso de las

SST.

3.1. Efectos de la facilidad de uso

La facilidad de uso se ha determinado como el grado en que una persona piensa
gue la utilizacion de un sistema en concreto esta libre de dificultad (Davis, 1989). Las
percepciones del esfuerzo que puede suponer las SST pueden verse influenciadas por
las horas de funcionamiento, la ubicacion fisica y la disponibilidad general de las SST.

Estos factores pueden definir la facilidad de uso percibida (Collier y Sherrel, 2010).

Los clientes pueden relacionar la facilidad de uso con la reduccion del riesgo
social y del esfuerzo (Dabholkar, 1996). Sin embargo, los usuarios que tienden a evitar
las SST pueden experimentar ansiedad en el caso de utilizarlo a consecuencia del
esfuerzo que les supone en términos de esfuerzo fisico y mental, dado que estas
personas no disponen de las habilidades y confianza necesaria (Lee, Fairhurst y Cho,
2013). De hecho, si los clientes experimentan dificultad para utilizar el autoservicio
pueden llegar a sentirse incbmodos mientras lo utilizan (Oghazi et al., 2012), siendo

afectada su satisfaccion.

La facilidad de uso muestra la medida en que los usuarios esperan que las SST
sean facil de utilizar y aprender y esta asociada de forma positiva con la reutilizacién
de la misma (Davis y Wiedenbeck, 2001). En este contexto, autores como Fernandes y
Pedroso (2017) demostraron que la facilidad de uso es un determinante relevante en
la evaluacion de los clientes acerca de la calidad del autopago. Por lo tanto, se propone

la siguiente hipdtesis:

H1: La facilidad de uso afecta positivamente a la calidad percibida.
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3.2. Efectos del disfrute

La primera definicion del consumo heddnico fue expuesta por Hirschman vy
Holbrook (1982), los cuales lo explicaron como la asociacion del entretenimiento

potencial y la experiencia de compra, ademas de otras motivaciones.

Entender las razones subyacentes que generan las evaluaciones positivas con las
SST podria conllevar implicaciones importantes para la relacién cliente-empresa
(Meuter et al., 2000). El uso de las SST puede ser examinado como una alternativa de
diversiéon por parte de los clientes que obtienen placer al relacionarse con las
maquinas (Childers et al., 2001), lo que determina el aspecto hedonista del uso de las
SST (Weijters et al., 2007). En esta misma linea, Curran y Meuter (2007) y Davis (1989)
demostraron que el disfrute influye en la utilizacion de los dispositivos tecnolégicos.
Igualmente, Anselmsson (2001), Dabholkar (1996) y Dabholkar y Bagozzi (2002)
explican que el disfrute relacionado con el uso de las SST es uno de los atributos

esenciales que definen las evaluaciones de la calidad del servicio.

De acuerdo con lo anterior se propone la siguiente hipdtesis:

Hz: El disfrute afecta positivamente a la calidad percibida.

3.3. Efectos de la velocidad de prestacion del servicio

Dabholkar (1996) definié la velocidad de transaccion como el tiempo empleado

para realizar una transaccién mediante las SST.

Lovelock y Young (1979) expusieron que algunas personas prefieren realizar el
servicio por si mismas para disminuir el tiempo de entrega. Esto puede ser debido a
gue el tiempo desocupado se percibe mas prolongado que el tiempo ocupado y que la
entrega lenta del servicio afecta a las percepciones de la calidad del servicio (Maister,

1985).
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La velocidad de uso del servicio ha sido considerada como factor determinante
en la evaluacién de los clientes acerca de la calidad del autopago (Fernandes y
Pedroso, 2017). Estudios sobre las SST han apreciado la velocidad de transaccién como
uno de los factores que provocan la satisfaccion del cliente (Collier y Kimes, 2013;
Howard y Worboys, 2003; Meuter et al., 2000). De esta forma, si los clientes esperan
gue un servicio se entregue de forma rapida es probable que lo examinen mejor
(Dabholkar, 1996), lo que puede conmover su satisfaccién general (Collier y Sherrell,

2010).

Por todo lo anterior, se propone la siguiente hipétesis:

Hs: La velocidad de prestacion del servicio afecta de forma positiva a la calidad

percibida.

La ventaja mas evidente que proporciona la maquina de caja de autoservicio es
gue genera ahorros de tiempo (Ding, Verma y Igbal, 2007; Marzocchi y Zammit, 2006).
Esto puede considerarse relevante para algunos clientes (Collier y Kimes, 2013), en
concreto, para aquellos interesados en la disminucidon del tiempo de entrega del
servicio (Lee, Fairhurst y Cho, 2013) o los que se centran en hacer el uso mas eficiente
de su tiempo y prefieren no relacionarse con los empleados (Rodie y Kleine, 2000). En

consecuencia, se establece la siguiente hipdtesis:

Hs: La velocidad de prestacion del servicio afecta de forma negativa a la

necesidad de interaccion.

3.4. Efectos de la necesidad de interaccion

Conforme las SST reemplazan a los empleados de servicios, los clientes hacen sus
tareas de servicios o producen el servicio de forma auténoma (Hilton y Hughes, 2013).

Por lo tanto, la pérdida del elemento del vinculo social puede tener un impacto en la
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satisfaccidon y retencion del consumidor (Beatson, Lee y Coote, 2007) debido a que
algunos usuarios pueden considerar el encuentro de servicio como una experiencia
social, donde evaluan las interacciones interpersonales y priorizan tratar con personas

(Currany Meuter, 2005).

Asimismo, varias investigaciones (Dabholkar, Bobbitt y Lee, 2003; Meuter et al.,
2003; Walker y Johnson, 2006) han reflejado la necesidad de interaccion humana del
consumidor como una de las principales explicaciones para no emplear las SST (Collier
y Kimes, 2013). Ciertos clientes también pueden ver las SST como una amenaza,
sintiéndose de una forma menos segura para resolver los problemas que le surjan

(Curran y Meuter, 2005).

Dabholkar (1996) explica que las personas con necesidad de interaccionar
durante la presentacién de un servicio tendran una menor probabilidad de hacer uso
de las SST. En este campo, se muestra que la mayoria de los clientes frecuentemente
estan interesados en contar con un empleado a la vista en el momento de la
transaccion (Dabholkar, Bobbitt y Lee, 2003). Al mismo tiempo, se ha comprobado que
la ansiedad relacionada con el uso de una tecnologia puede disminuir a través del
apoyo tecnoldgico situacional o un espacio al que recurrir (Fagan, Neill y Wooldridge,

2004).

En definitiva, el uso de las SST minimiza las interacciones interpersonales, por lo
gue es posible que las SST no se consideren una opcidén atractiva para aquellos
consumidores que necesitan la interaccion con el empleado. Por lo tanto, se plantea lo

siguiente:

Hs. La necesidad de interaccion afecta negativamente a la intencion de utilizar las

SST.
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3.5. Efectos de la calidad percibida

La calidad del servicio se denomina como el grado en que el servicio recibido por
el cliente coincide con sus expectativas. De forma mas concisa, se define como una
actitud global o un juicio centrado en las creencias del cliente acerca del servicio
(Sharma, Ueno y Kingshott, 2021). Los investigadores asocian la calidad del servicio con
el comportamiento del consumidor, ya sea de forma directa o indirecta mediante la
satisfaccidon del cliente (Lee, Fairhurst y Lee, 2009), ello conlleva que las percepciones
de la calidad del servicio estimulen la satisfaccion, a la misma vez que el

comportamiento.

Los proveedores de servicios establecen que ofrecer servicio de calidad
incrementara su uso (Berry, Bennett y Brown, 1989; Buzzell y Gale, 1987; Jacoby vy
Olson, 1985; Zeithaml, 1988). De hecho, los estudios existentes acerca del impacto del
uso de las SST en las evaluaciones de los clientes y las intenciones de comportamiento
se basan en la calidad percibida de las maquinas de autopago (Fernandes y Pedroso,

2017; Lee et al., 2010; Lee, Fairhurst y Cho, 2013; Orel y Kara, 2014).

En esta misma linea, cabe destacar que existen estudios como Dabholkar (1996)
gue establecié dos modelos en el que propuso como hipdtesis que la calidad de
servicio esperada de la opcidon de autoservicio centrada en la tecnologia influiria
positivamente en la intencion de usar esa opcion. Dicho autor especifico que los
modelos son igualmente aplicables para las percepciones de la calidad del
servicio después de un encuentro de servicio. Efectivamente, encontrd la existencia de
una fuerte relacion entre la calidad percibida esperada de servicio y la intencion de

uso.

Robertson et al. (2016) demostraron que la calidad del servicio y la satisfaccién
de las SST influyen de forma positiva en la intencion de comportamiento de los

clientes. También han investigado que existe relacidon entre la intencion de compra, la
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lealtad de los clientes y la calidad de servicio en el ambito hotelero (Vidrio-Barén,

Rebolledo-Mendoza y Galindo-Salvador, 2020).

Por todo lo anterior, se propone la siguiente hipétesis:

Hs: La calidad percibida influye de forma positiva a la intencion de utilizar las SST.

De forma contraria, las compras de los consumidores también pueden incluir una
evaluacion subjetiva de los riesgos y posibles pérdidas que pueden proceder de una
compra deficiente, asi como la privacidad de la informacién (Featherman, Miyazaki y
Sprott, 2010). Estas compras les pueden suponer riesgos dado que estos no pueden
conocer previamente con certeza la gravedad que les supondria el uso del
producto o servicio (Cox y Rich, 1964). La incertidumbre resultante se ha definido
como riesgo percibido (Dowling y Staelin, 1994; Mitchell, 1999; Stone y Grgnhaug,

1993).

Diferentes autores establecen que la calidad percibida y el riesgo percibido estan
interrelacionados, al apoyar firmemente que los consumidores dependen de la calidad
percibida para proporcionar percepciones sobre los riesgos. También han resaltado
gue cuanto mas mayor es el nivel de la calidad percibida de un producto, menor sera la
incertidumbre asociada al mismo (Agarwal y Teas, 2001; Batra y Sinha, 2000; Beneke,
Brito y Garvey, 2015; Beneke et al., 2013; Chen y Dubinsky, 2003; Hoch y Baneriji, 1993;
Narasimhan y Wilcox, 1998; Sabiote, Frias y Castafieda, 2012; Settle y Alreck, 1989;
Sweeney, Soutar y Johnson, 1999). Por todo lo anterior, se plantea la siguiente

hipotesis:

H7: La calidad percibida influye de forma negativa sobre el riesgo percibido.
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3.6. Efectos del riesgo percibido

Investigaciones sobre comercio electrénico han demostrado que los altos niveles
de riesgo de uso empeoran las evaluaciones de los consumidores acerca de la utilidad

de un servicio (Liao, Lin y Liu, 2010).

Las evaluaciones de los clientes acerca de los riesgos producidos en una situacién
de compra son subjetivas, varian en funcién del segmento de consumidores y el
contexto de compra (Featherman y Hajli, 2016). Estas evaluaciones afectan a las
evaluaciones de servicios electréonicos cuando las pérdidas personales producidas del
uso producen sentimientos de indecisién (Bettman, 1973), malestar psicoldgico vy

ansiedad (Dowling y Staelin, 1994; Taylor, 1974).

Asimismo, se ha mostrado que el riesgo percibido afecta a la intencidon de
compra (Ha y Stoel, 2009), la intencién de uso (Yoon, 2011) vy la intencidon de
comportamiento (Cheng y Chu, 2014; Park y Blenkinsopp, 2009). Por lo tanto, las
preocupaciones emocionales y cognitivas de los consumidores que resultan del uso de

las SST podran disminuir la creencia de que el servicio electrénico es facil de utilizar.

En este sentido se propone la siguiente hipdtesis de investigacion:

Hs: Los consumidores que perciben niveles altos de riesgo al usar las SST tienen

una menor intencion de utilizarlas.

3.7. Efecto moderador de la edad

La edad es un factor demografico que desarrolla un papel relevante en la
explicacion del comportamiento del consumidor (Lian y Yen, 2014; Nosek, Banaji y

Greenwald, 2002).
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La mayoria de los estudios anteriores han demostrado diferencias de edades en
la adopcion de nuevas tecnologias, lo que sugiere una relacién negativa entre la edad y

la intencién de adoptar una nueva tecnologia (Chawla y Joshi, 2020).

Asimismo, Dean (2008) encontré que el incremento de la edad afecta
negativamente a la confianza de los usuarios con respecto a las ventajas de las SST.
Dicho de otra forma, las personas mayores tienden a estar menos familiarizadas con el
uso de las nuevas tecnologias (Howard y Worboys, 2003) por dos razones principales.
Por un lado, la complejidad que le suponen comprender y utilizar estos dispositivos
(Im, Bayus y Mason, 2003). Y, por otro lado, estas personas son propensas a sentirse
solas y tienden a buscar estimulacién social en los comercios minoristas

relacionandose con los empleados de las tiendas (Kang y Ridgway, 1996).

La edad es una variable demografica que tiene efectos directos y moderadores
sobre la adopcidn y la aceptacion de la tecnologia (Porter y Donthu, 2006; Venkatesh
et al.,, 2003; Wang, Wu y Wang, 2009). En el ambito de la banca moévil, se ha
demostrado que la edad fortalece la calidad del percibida del sistema hacia la
intencién de adoptarla (Riquelme y Rios, 2010). De la misma forma, se ha identificado
gue la edad tiene un efecto moderador entre el riesgo percibido y la intencidon de uso

de los teléfonos inteligentes “chatbots” para comprar (Kasilingam, 2020).

Por lo tanto, se plantea las siguientes hipdtesis:

Hs: La edad modera de forma positiva la relacion entre la calidad percibida y la

intencion de uso.

Hio: La edad modera de forma negativa la relacion entre el riesgo percibido y la

intencidn de uso.

Una vez realizada la revisidon de la literatura y la propuesta de las hipédtesis, la

Figura 1 muestra el modelo de investigacion a examinar en este trabajo.
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Figura 1: Modelo de investigacién propuesto
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4. METODOLOGIA

4.1. Muestra

Para conseguir los objetivos propuestos en el presente trabajo y estimar el
modelo planteado, se ha preparado una encuesta en Google Form. Para la seleccién de
la muestra se ha hecho uso de un muestreo no probabilistico por conveniencia?,
distribuyéndose el instrumento de medida (la encuesta) en las diferentes redes
sociales. Ademas, se ha empleado el muestreo por bola de nieve?, solicitindose a
familiares y amigos que cumplimentase y distribuyesen la encuesta entre individuos

gue conociesen y que hiciesen uso de las tecnologias de autoservicio.

La muestra ha estado compuesta finalmente por 259 consumidores/usuarios de

las tecnologias de autoservicio.

La Tabla 1 recoge los datos correspondientes a las variables sociodemograficas

analizadas para definir y describir la muestra de forma resumida.

Tabla 1: Resumen de datos de los encuestados

Variable Categoria Iflun.n?ro de Porcentaje
individuos
Hombre 126 48,6%
Sexo .
Mujer 133 51,4%
Entre 18 y 29 afios 60 23,2%
Edad Entre 30 y 44 afios 62 23,9%
Entre 45y 65 afios 117 45,2%
Mas de 65 afios 20 7,7%
Soltero/a 93 35,9%
Estado civil Casado/a 134 51,7%
Otro 32 12,4%
. Estudios primarios 13 5%
Nivel de . .
. Estudios secundarios 55 21,2%
estudios . . .
Estudios universitarios 191 73,8%

! La muestra se selecciona en funcidn de la facilidad de captacidn para el investigador contando
incluso con una mayor garantia de participacién (Grande- Esteban y Abascal-Fernandez, 2017).

2 Se selecciona a un grupo inicial que recoja las caracteristicas que se pretenden estudiar en la
investigacidn con el objetivo de que, ademas de participar, localicen a otras unidades muestrales con las
mismas caracteristicas (Martinez-Valverde, 2015).
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Estudiante 26 10%

Ocupacién Trabajador/a 195 75,3%
actual Desempleado/a 10 3,9%
Otro 28 10,8%
Sin ingresos 22 8,5%
Menos de 600€ 8 3,1%
Ingresos Entre 600 y 1200€ 31 12,0%
mensuales Entre 1201€ y 1800€ 31 12,0%
Entre 1801€ y 2400€ 45 17,4%
Entre 2401€ y 3000€ 61 23,5%
Mas de 3000€ 61 23,5%

Nunca 0 0%

Frecuencia uso

de las Rara vez 27 10,4%

tecnolosias de Ocasionalmente 80 30,9%

& .. Frecuentemente 117 45,2%
autoservicio .

Siempre 35 13,5%

Compras en establecimientos 179 69,1%

Motivos de uso . .
Operaciones bancarias en

de las . - 72 27,8%
tecnologias de cajeros automaticos
& .. Pago de peajes en autopistas 5 1,9%
autoservicio
Otro 3 1,2%

La muestra analizada en la presente investigacién estd conformada por 126
hombres y 133 mujeres, luego en cuanto al género la muestra esta equilibrada. Con
respecto a la edad, el 45,2 % de los encuestados tiene una edad comprendida entre 45
y 65, lo que indica que es una muestra relativamente de mediana edad. Por otro lado,
23,9% de los individuos tienen una edad entre 30 y 44 afos y 23,2% de la muestra
tienen una edad entre 18 y 29 anos y el resto tienen mas de 65 afios. Ademas, el 75,3%
de los encuestados son trabajadores, el 10% son estudiantes, el 3,9% son
desempleados y el 10,8% desempefian otra ocupacion, se observa que mas de la mitad
de la muestra son trabajadores, lo cual parece razonable dado que son personas con

ingresos y pueden permitirse realizar operaciones.

Finalmente, si se atiende a la frecuencia en el que la muestra usa las tecnologias
de autoservicio (véase la Figura 2), se puede observar que el 13,5% de los sujetos

utilizan las tecnologias de autoservicio siempre, por lo que pueden considerarse como
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consumidores diarios de las tecnologias de autoservicio. Cabe destacar que el 45,2%
de la muestra las utilizan frecuentemente, esto demuestra que se tratan de usuarios
habituales de dichas tecnologias, ya que el transcurso de tiempo existente en
utilizarlas de nuevo es pequeno. Por el contrario, el 30,9% de los individuos han
utilizado de forma ocasional las tecnologias de autoservicio y el 10,4% rara vez, los
cuales pueden ser considerados probablemente como usuarios esporadicos de estas

tecnologias a consecuencia de la irregularidad con las que las utilizan.

0%

13,50% 10,40%

30,90%

45,20%

= Nunca Rara vez Ocasionalmente Frecuentemente Siempre

Figura 2: Distribucion de individuos segun su frecuencia de uso

Asimismo, atendiendo a los motivos por los que utilizan las tecnologias de
autoservicio (véase la Figura 3), la mayoria de los individuos las emplean para realizar
las compras en establecimientos, seguido para las operaciones bancarias en cajeros
automaticos y el tercer motivo para pago de peajes en autopistas. En menor medida

utilizan las tecnologias de autoservicio por otros motivos.
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Otro I 1,20%

Pago de peajes en autopistas I 1,90%

Operaciones bancarias en cajeros
o 27,80%
automaticos

Figura 3: Distribucion de encuestados por motivos de uso de las tecnologias de

autoservicio

4.2. Instrumento de medida

El instrumento que se ha empleado en la presente investigacion para recabar los
datos ha sido una encuesta, la cual se inicia con una serie de preguntas
sociodemogrificas con el fin de conseguir los datos que describan a la muestra como
puede ser el sexo, la edad, el estado civil, el nivel de estudios, la ocupacién actual y los
ingresos mensuales. Asimismo, para conocer si los participantes de la encuesta utilizan
las tecnologias de autoservicio y asi ser excluidos o estudiados en la investigacion, se
han incluido preguntas de filtro acerca de la frecuencia de uso de estas tecnologias y
los motivos, todo ello con el objetivo de asegurar la muestra objeto de estudio, es

decir, que sean usuarios de las tecnologias de autoservicio.

Con respecto al diseno de la encuesta utilizada, se han empleado escalas multi-
items de tipo Likert de 7 puntos siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de
acuerdo, con la finalidad de poder efectuar la medicién de las variables que conforman

el modelo de investigacion tras la revisién exhaustiva de la literatura.
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Para medir la facilidad que supone utilizar las tecnologias de autoservicio, se ha

llevado a cabo una adaptacién de la escala propuesta por Zhang, Zhu y Liu (2012). De

esta forma, se obtienen los siguientes items:

Tabla 2. items de la facilidad de uso

Constructo

items

Facilidad de uso
(FAC)

Las tecnologias de autoservicio requieren de poco esfuerzo en
su manejo (FAC1).

Es sencillo aprender a manejar las tecnologias de autoservicio
(FAC2).

La facilidad en el uso de las tecnologias de autoservicio hace
que los usuarios las usen (FAC3).

Para medir el

siguiente constructo, el disfrute, se ha adaptado la escala

propuesta por Wang, Lee y Hua (2015), siendo necesario incorporar al cuestionario un

blogue de dos items (véase la Tabla 3).

Tabla 3. items del disfrute

Constructo ftems
Disfrute El uso de las tecnologias de autoservicio es divertido (DIS1).
(DIS) Usar las tecnologias de autoservicio es emocionante (DIS2).

La escala de Weijters et al. (2007) ha sido adaptada para medir la velocidad de la

prestacion del servicio, introduciendo tres items en el cuestionario (véase la Tabla 4).

Tabla 4. items de la velocidad de la prestacién del servicio

Constructo

items

Velocidad de la
prestacion del
servicio
(VEL)

Las tecnologias de autoservicio me permitirdan comprar mas
rapido (VEL1).

Las tecnologias de autoservicio me hardn mas eficiente
mientras compro (VEL2).

Las tecnologias de autoservicio reducen el tiempo de espera
en la caja (VEL3).
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Para medir la necesidad de interaccién se ha empleado la escala planteada por
Lee y Yang (2013). Por lo tanto, para analizar los efectos que tiene la necesidad de

interaccion sobre la intencidn de uso, se han incorporado tres items (véase la Tabla 5).

Tabla 5. items de la necesidad de interaccidn

Constructo items

Me molesta usar la maquina cuando podria hablar con una
persona en su lugar (NEC1).

La atencion personalizada por parte del empleado de servicio
es muy importante para mi (NEC2).

El contacto humano en la prestacidn de servicios hace que el
proceso sea agradable para mi (NEC3).

Necesidad de
interaccion
(NEC)

Para medir el efecto que tiene la facilidad de uso, el disfrute y la velocidad de
prestacion del servicio sobre la calidad percibida, se ha hecho uso de la escala
desarrollada por Dabholkar, Shepherd y Thorpe (2000), incorporando tres items en el

cuestionario (véase la Tabla 6).

Tabla 6. items de la calidad percibida

Constructo items

La calidad general de las tecnologias de autoservicio es

excelente (CAL1).

Calidad percibida | La calidad general de las tecnologias de autoservicio es de alto
(CAL) nivel (CAL2).

La mayoria de las veces considero que la calidad general de

las tecnologias de autoservicio es superior (CAL3).

Con el objetivo de medir el riesgo percibido de los consumidores en el uso de las
SST, se ha empleado la escala reflejada en el estudio de Featherman y Pavlou (2003),

incluyendo tres items en el cuestionario (véase la Tabla 7).
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Tabla 7. items del riesgo percibido

Constructo items

El uso de las tecnologias de autoservicio me expone a un riesgo

general (RIE1).

Riesgo percibido | El uso de tecnologias de autoservicio puede conllevar el robo de
(RIE) mis datos personales (RIE2).

Las tecnologias de autoservicio no son seguras de utilizar por

motivos de privacidad y seguridad (RIE3).

Finalmente, con el objetivo de conocer cdmo la calidad percibida, el riesgo
percibido y la necesidad de interaccion influyen de manera positiva o negativa sobre la
intencién de uso de las SST, se ha utilizado la escala propuesta por Zarmpou et al.,

(2012). Para ello, se han incorporado 3 items en el cuestionario (véase la Tabla 8).

Tabla 8. items de la intencién de uso

Constructo items

Creo que usaré las tecnologias de autoservicio (INT1).

Intencién de uso Tengo la intencidn de usar las tecnologias de autoservicio en
(INT) el futuro (INT2).

Posiblemente use las tecnologias de autoservicio (INT3).

4.3. Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas empleadas: Analisis

Factorial Confirmatorio (AFC)

En este apartado lo que se pretende es determinar si las escalas utilizadas
poseen la fiabilidad y validez para garantizar que las mediciones son correctas. Para
ello, se ha realizado un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC de aqui en adelante) de
las variables estudiadas en el presente trabajo, como son la facilidad de uso, el
disfrute, la velocidad de la prestacién del servicio, la necesidad de interaccion, la
calidad percibida, el riesgo percibido y la intencién de uso. Este analisis se ha llevado a
cabo a través del software AMOS vy se ha tenido en consideracién una muestra de 259

individuos, obteniendo los resultados que se muestran en la siguiente tabla:
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Tabla 9. Analisis Factorial Confirmatorio

Constructo item Carg? p-valor R2 FC VE
estandarizada
ilidad d FAC1 0,897 0,804
I(Es/ilcl) ad de uso FAC2 0,965 *xx | 0931 | 0,95 | 0,87
FAC3 0,933 *xx 0,871
Disfrute DIS1 0,986 0,971
(DIS) DIS 2 0,938 *xx 0,880 0,9 | 0,93
Velocidad de la VEL1 0,969 0,939
prestacion del VEL2 0,934 Hokk 0,872 | 0,96 | 0,89
servicio (VEL) VEL3 0,926 ok 0,858
Necesidad de NEC1 0,894 0,799
interaccion NEC2 0,961 *okk 0,923 | 0,96 | 0,88
(NEC) NEC3 0,964 *xx 0,929
. N CAL1 0,975 0,950
(Cé‘:ﬁ)ad percibida CAL2 0,989 *xx | 0978 | 0,97 | 0,92
CAL3 0,916 *xx 0,839
. ibid RIE1 0,901 0,811
'a;‘fé)go percibido RIE2 0,956 xxx | 0914 | 0,95 | 0,87
RIE3 0,946 *xx 0,895
i4n d INT1 0,977 0,955
'(T,fl'_’}r)‘cm e uso INT2 0,985 *xx | 0970 | 0,99 | 0,96
INT3 0,976 *xx 0,952

**% n<0,001

Tras realizar el AFC, se observa que las cargas factoriales estandarizadas de todas
las variables analizadas son superiores a 0,70 (Nicolau-Julia, Expdsito-Langa y Tomas-
Miquel, 2015). De igual forma, atendiendo a la fiabilidad individual (R?) de cada item,
es decir, la proporcion de varianza explicada, se aprecia que los items presentan
valores superiores al valor recomendado de 0,5 (Hair et al., 2010). Esto significa que
cada variable observada presenta mas de un 50% de la varianza de la variable latente a

la que corresponden (Porcu, 2014).

Por otra parte, los resultados obtenidos confirman que la escala presenta una
validez y consistencia interna adecuada dado que la fiabilidad compuesta (FC) y de la

varianza extraida (VE) arrojan valores superiores a los limites de 0,70 y 0,50
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establecido por la literatura existente (Hair et al., 2010; Li et al., 2013; Nicolau-Juli3,

Expdsito-Langa y Tomas-Miquel, 2015).

En la Tabla 10 se recoge la valoracion conjunta de los indices del ajuste global del
modelo. De esta forma, la Normed Chi Square de 2,27 (338,111/149) proporciona un
valor que se encuentra dentro del intervalo de 1y 3 recomendado (Del Barrio y Luque,

2012).

Tabla 10. indices para la valoracién global del modelo

X2 (g.l.) RMSEA NFI CFI IFI

338,111 (149) 0,070 0,961 0,978 0,978

Atendiendo a las medidas de ajuste absoluto, el RMSEA (Root Mean Square Error
of Aproximation) presenta un valor inferior al limite de 0,08 (Del Barrio y Luque, 2012;
Hair et al., 2010). Respecto al ajuste incremental, se debe analizar los indicadores NFI
(Normed Fit Index), el CFl (Comparative Fit Index) y el IFI (Incremental Fit Index). Estos
indicadores arrojan los valores exigidos, superiores a 0,90 y cercanos a 1 (Del Barrio y

Luque, 2012; Hair et al., 2010) (véase |la Tabla 10).

Por otro lado, se ha obtenido la matriz de validez discriminante con el objetivo
de indicar el grado en que un determinado constructo es sustancialmente distinto de
otro (Hair et al., 2010). De acuerdo con el criterio de Fornell y Larcker (1981), la raiz
cuadrada de las varianzas extraidas (la entrada diagonal), han mostrado valores
superiores a la mayoria de las correlaciones entre los diferentes constructos

(Alcantara- Pilar, del Barrio-Garcia, Crespo-Almendros y Porcu. 2017).
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5. RESULTADOS

Una vez realizado el AFC de las escalas de medidas utilizadas en la presente

investigacion para comprobar su fiabilidad y validez, se ha procedido al contraste de

las hipdtesis propuestas en el modelo de investigacion planteado.

5.1. Anadlisis del modelo planteado

El modelo propuesto se ha analizado estimando un Modelo de Ecuaciones

Estructurales (SEM de sus siglas en inglés); se trata de una herramienta que permite

contrastar las relaciones planteadas entre los distintos constructos que constituyen el

modelo de investigacion (Hair et al., 2010). Para ello, cabe verificar si las cargas

estructurales de cada relacidon son significativamente distintas de cero, asi como los

efectos de las variables independientes sobre la dependiente.

Esta estimacion se ha llevado a cabo a través del software AMOS, obteniendo los

datos analizados a continuacion (Tabla 11).

Tabla 11. Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

T Apoyo
Hipotesis B p-valor empirico
H1 Facilidad de uso — Calidad percibida 0,455 | 0,001 Si
H. Disfrute — Calidad percibida 0,178 | 0,001 Si
Hs Velocidad de la prestacion del servicio — Calidad ,
o 0,345 | 0,001 Si
percibida
Ha Velocidad de la prestacion del servicio — ,
) ) N -0,555 | 0,001 Si
Necesidad de interaccion
Hs Necesidad de interaccion —Intencion de uso 0,050 | 0,145 No
He Calidad percibida — Intencién de uso 0,859 | 0,001 Si
H; Calidad percibida — Riesgo percibido -0,514 | 0,001 Si
Hs Riesgo percibido — Intencion de uso -0,113 | 0,001 Si
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En primer lugar, se postula que existe una relacion positiva entre la facilidad de

uso y la calidad percibida:

Hi: La facilidad de uso afecta positivamente a la calidad percibida.

En base a los resultados que se han obtenido, se aprecia que la facilidad de uso
presenta relacion con la calidad percibida, al obtenerse un valor del coeficiente igual a
0,455, si bien se trata de una relacién significativa (p<0,001), lo cual permite confirmar

Hi.

En segundo lugar, se pretende comprobar la existencia de una relacién positiva

entre el disfrute y la calidad percibida:

Hy: El disfrute afecta positivamente a la calidad percibida.

Segun los resultados que se reflejan en la Tabla 11, se comprueba la existencia
de dicha relacion al presentarse un valor del coeficiente de 0,178, siendo ésta

significativa (p<0,001). Por lo tanto, se confirma Ha.

En tercer lugar, se comprueba la relacidon entre la velocidad de prestaciéon del

servicio y la calidad percibida:

Hs: La velocidad de prestacion del servicio afecta de forma positiva a la calidad

percibida.

Se ha obtenido un coeficiente de 0,345, verificdandose la relacidn positiva entre

dichas variables significativa (p<0,001). De esta forma, se confirma Hs.

En cuarto lugar, se propone que existe una relacion negativa entre la velocidad

de prestacion del servicio y la necesidad de interaccion:

Hs: La velocidad de prestacion del servicio afecta de forma negativa a la

necesidad de interaccion.
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Asi, atendiendo a los resultados reflejados en el modelo estimado, se comprueba
gue existe dicha relacion negativa al presentarse un valor del coeficiente de -0,555,

siendo la relacidn significativa (p<0,001).

En quinto lugar, se plantea la existencia de una relacion negativa entre la

necesidad de interaccién y la intencion de utilizar las SST.

Hs. La necesidad de interaccion afecta negativamente a la intencion de utilizar las

SST.

Se ha obtenido un coeficiente entre la necesidad de interaccién y la intencion de
uso de 0,050, siendo la relacién entre dichas variables no significativa (p>0,05), no

pudiéndose confirmar Hs.

En sexto lugar, se expone que existe una relacién positiva entre la calidad

percibida y la intencién de uso.

Hs: La calidad percibida influye de forma positiva a la intencion de utilizar las SST.

A partir de los resultados, se comprueba que existe una relacion positiva entre la
calidad percibida y la intencidn de uso al presentarse un valor del coeficiente de 0,859,

siendo ésta significativa (p<0,001).

En séptimo lugar, se pretende comprobar la existencia de una relacidon negativa

entre la calidad percibida y el riesgo percibido.

H7: La calidad percibida influye de forma negativa sobre el riesgo percibido.

Los resultados ponen de manifiesto que el valor del coeficiente es de -0,514, por
lo que existe una relacion negativa entre la calidad percibida y el riesgo percibido,

siendo ademas ésta significativa (p<0,001). Por lo tanto, se confirma dicha hipdtesis.
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En ultimo lugar, se ha propuesto que el riesgo percibido influye negativamente

sobre la intencidn de uso:

Hs: Los consumidores que perciben niveles altos de riesgo al usar las SST tienen

una menor intencion de utilizarlas.

Si se observan los resultados hallados en la estimacién del modelo se puede
verificar que existe una relacién negativa entre el riesgo percibido y la intencién de
uso, al obtenerse un valor del coeficiente igual a -0,113, siendo la relacidn significativa

(p<0,001), lo cual permite confirmar esta hipotesis.

Por lo tanto, se pueden afirmar que existen efectos positivos de la facilidad de
uso, disfrute, velocidad de la prestacién sobre la calidad percibida, y ésta a su vez
sobre la intencion de uso. De forma contraria, existen efectos negativos de la calidad
percibida sobre el riesgo percibido, y por lo tanto afectara a la intencidon de uso, de
forma que, a medida que los usuarios perciben un mayor riesgo las intenciones de uso

disminuyen.

Cabe mencionar que la necesidad de interaccion puede verse afectada
negativamente por la velocidad de la prestacion del servicio, conforme a la literatura

expuesta.

5.2. Anadlisis del efecto moderador de la edad

Este andlisis se ha realizado a través del modelo de regresién planteado por
Hayes (2013), empleando la herramienta estadistica PROCESS, incorporada al software
IBM SPSS Statistics. En concreto, se ha seleccionado el modelo 1 (modelo de
moderacion simple), con un intervalo de confianza del 95% y un nimero de muestra

de bootstrapping de 10.000.
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Asimismo, se ha estimado un modelo de regresiones avanzadas para analizar si la
edad de los individuos modera de forma positiva la relacion entre la calidad percibida y

la intencién de uso de las tecnologias de autoservicio y asi contrastar la hipdtesis 9:

Hs: La relacion entre la calidad percibida y la intencion de uso se ve moderada de

forma positiva por la edad.

En este caso, se ha tomado en consideracion a la calidad percibida como variable
independiente (X), a la intencion de uso como variable dependiente (Y) y a la edad

como variable moderadora (M).

Atendiendo a los datos obtenidos, se puede afirmar que existe un efecto
moderador positivo por parte de la edad en la relacién entre la calidad percibida y la
intencién de uso, al resultar el efecto de las interacciones CALXEDAD significativo
(Bcawxepan=0,1567 p<0,001) y positivo el coeficiente. Asimismo, se aprecia que el valor 0
no se encuentra entre el extremo inferior (LLCI) y el superior (ULCI) del intervalo de
confianza del efecto moderador (véase la Tabla 12). Por lo tanto, se confirma que la
edad modera de forma positiva la relacidon entre la calidad percibida y la intencidn de

uso.

Tabla 12: Efecto moderador positivo de la variable demografica “edad” en la relacidn

entre la calidad percibida y la intencidn de uso

indices )
Coeficiente | Estadisticot | p-valor LLCI ULCI
Variable
Constante 3,6982 7,0225 0,0000 **kx 12,6611 | 4,7353
CAL 0,4827 4,9707 0,0000 **% 10,2915 | 0,6739
EDAD -1,0198 -5,7038 0,0000 **kx 11,3718 | -0,6677
CALXEDAD 0,1567 4,4588 0,0000 **x 10,0875 | 0,2260

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001, n.s.: no significativo
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Por otra parte, el segundo modelo de regresion moderada planteado se ha
llevado a cabo con la finalidad de contrastar la ultima hipdtesis propuesta en la
investigacion, la cual afirma la existencia de moderacion de la edad que afecta de
forma negativa en la relacion entre el riesgo percibido y la intencién de uso, en

concreto, plantea lo siguiente:

Hio: La relacion entre el riesgo percibido y la intencion de uso se ve moderada de

forma negativa por la edad.

Para ello, se ha considerado al riesgo percibido como variable independiente (X),
a la intencién de uso como variable dependiente (Y) y a la edad como variable

moderadora (M).

En consecuencia, los resultados permiten confirmar Hio, es decir, la existencia de
un efecto moderador (la edad) negativo en la relacidn entre el riesgo percibido y la
intencién de uso, al ser significativo el efecto de las interacciones RIEXEDAD
(Briexepap= -0,1697, p<0,01) y negativo el coeficiente. Ademas, el valor 0 no se
encuentra entre los extremos del intervalo de confianza del efecto moderador
comentado (véase la Tabla 13). Asi pues, la edad modera de forma negativa la relacién

entre el riesgo percibido y la intencion de uso.

Tabla 13: Efecto moderador negativo de la variable demografica “edad” en la relacidn

entre el riesgo percibido y la intencion de uso

indices
Coeficiente | Estadisticot | p-valor LLCI ULCI
Variable
Constante 6,6165 12,5977 0,0000 | *** | 5,5822 | 7,6508
RIE 0,0412 0,3189 0,7500 | n.s. | -0,2134 | 0,2958
EDAD 0,1163 0,4664 0,6413 | n.s. | -0,3747 | 0,6073
RIEXEDAD -0,1697 -3.1757 0,0017 | ** | -0,2749 | -0,0645

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001, n.s.: no significativo
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En definitiva, la Figura 4 resume las relaciones entre las diferentes variables, asi
como el efecto moderador de la edad, por una parte, sobre la relacidon entre el riesgo
percibido y la intencion de uso vy, por otra parte, sobre la relacién entre la calidad

percibida y la intencién de uso.

Edad
0,455 (***) 0,1567 (***) -0,1697 (**)
Facilidad de Riesgo
uso percibido
0,178 (***) -0,514 (***) v -0,113 (***)

Calidad
percibida

Intencion de
uso

0,859 (***)

0,345 (***)

Velocidad de
prestacion
del servicio

Necesidad de
interaccion

20,555 (***) 0,050 (n.s.)

Figura 4. Modelo planteado estimado

Nota: Los datos proporcionados corresponden a los coeficientes estandarizados (B) y
sus correspondientes p-valor, donde *** es p<0,001; ** es p<0,01; * es p <0,05; y n.s.

es no significativo.
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6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE

INVESTIGACION

6.1. Conclusiones

El estudio de las tecnologias de autoservicio (SST) ha ido adquiriendo interés en
los ultimos afios, por lo que numerosas empresas y especialmente minoristas estan
actualizando las herramientas empleadas para ser competitivas. De acuerdo a los
resultados obtenidos, cabe resaltar que la mayoria de los usuarios utilizan las SST para
realizar las compras en establecimientos, lo cual puede significar que cada vez son mas
los que hacen uso de estas tecnologias para realizar transacciones comerciales sin la

necesidad de la intervencion de los empleados del servicio.

Una revision exhaustiva de la literatura ha posibilitado estudiar el &mbito de las
tecnologias, centrando la atencidon en la intencién de uso de los consumidores.
Asimismo, este estudio se ha enfocado en examinar los factores que pueden afectar a

dicha intencién de uso.

Los estudios anteriores se han basado en su mayoria en la adopciéon y la
intencién de wusar las SST, existiendo una escasa investigacion acerca del
comportamiento posterior al uso, es decir, su impacto en la calidad percibida. Por ello,
el propdsito de la presente investigacion es conocer los atributos de las SST que
afectan a las evaluaciones de los usuarios sobre la calidad percibida del servicio, asi
como los posibles efectos que ésta tiene sobre el riesgo percibido y las intenciones de

uso.

Se han recopilado y adaptado distintas escalas de medida para la medicion de los
diferentes constructos implicados en la investigacién, que se han empleado para la
recoleccion de datos. A partir de estos, se ha analizado la relacion existente entre las

variables objetos de estudio.
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Los resultados obtenidos respaldan el marco conceptual planteado en este
estudio. Efectivamente se confirma que los atributos de autopago (facilidad de uso,
disfrute y velocidad de la prestacion del servicio) influyen positivamente en las
percepciones de los usuarios sobre la calidad del servicio. Concretamente se ha
demostrado que la facilidad de uso es el determinante mas relevante de la calidad del
servicio percibido. Sin embargo, el disfrute es el factor menos imprescindible

coincidiendo con los resultados obtenidos por Fernandes y Pedroso (2017).

Ademads, puede afirmarse que cuanto mayor es la percepcion de la calidad del
servicio percibido, las intenciones de uso de estas tecnologias seran mayores; de esta
forma, existe una relacidén positiva entre ambas variables. Por el contrario, se han
puesto de manifiesto efectos negativos de la calidad percibida sobre el riesgo
percibido al utilizar estos sistemas, coincidiendo con la literatura analizada. De hecho,
la complejidad y el riesgo percibido del uso de SST puede disuadir a algunos clientes de

utilizarlos (Adapa et al., 2020).

En cuanto al efecto de la variable demogréfica “edad” sobre la adopcion de las
tecnologias de autoservicio, se ha examinado cémo ésta modera, por un lado, de
forma positiva, la relacion entre la calidad percibida y la intencidn de uso y, por otro
lado, de manera negativa, la relacidon entre el riesgo percibido y la intencién de uso.
Asi, los resultados obtenidos permiten confirmar que existe un efecto moderador por
parte de la edad de los individuos en estas relaciones. En definitiva, los resultados
obtenidos estan en linea con la revisidn de literatura analizada a excepcioén de la quinta

hipdtesis, que ha sido rechazada.

6.2. Implicaciones

Esta investigacion proporciona un estudio sobre los factores de las tecnologias
de autoservicio que afectan a las evaluaciones de los usuarios sobre la calidad

percibida del servicio y asi como los posibles efectos que ésta puede tener sobre el
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riesgo percibido y las intenciones de uso. Asi pues, se plantea un modelo de
investigacion en el que se proponen diferentes relaciones con la finalidad de
demostrar si los factores considerados afectan o no a la hora de utilizar las tecnologias

de autoservicio.

El uso actual de estas tecnologias es cada vez mas elevado, por lo que los
consumidores comienzan a aceptarlo como medio para realizar transacciones
comerciales. Por lo tanto, este estudio puede servir como referencia a los minoristas,
industrias de servicios o profesionales del comercio electrdnico, permitiéndoles poner
en marcha estrategias centradas en mejorar los sistemas de pago que tengan en la
empresa con el objetivo de conseguir que los clientes opten por estos medios de pago

y no por los tradicionales.

Este estudio ha demostrado que el uso de las SST depende de factores relevantes
como la facilidad de uso, el disfrute y la velocidad de la prestacidon del servicio. Asi
pues, en base a estos hallazgos, las empresas pueden disefiar pautas de uso concisas
para incrementar la velocidad de la prestacion del servicio y la facilidad de uso, asi
como interfaces que sean simples y sencillas de utilizar que podrian llevar a los

consumidores a utilizarlos antes que los sistemas de pago tradicionales.

Si bien las organizaciones se centran cada vez mas en experiencias minoristas
divertidas, por lo que los gerentes de servicios deben mirar mas alld de las
caracteristicas de mejora de la utilidad de las SST y también considerarlo como una
experiencia heddnica. En esta linea, Bauer, Falk y Hammerschmidt (2006) afirman esta

nocion al mencionar la importancia de los aspectos heddnicos en el dmbito minorista.

Por otro lado, se podria realizar encuestas acerca de la calidad del servicio
percibido en estas dimensiones, lo que permitiria a los gerentes mejorar las
intenciones de comportamiento de los clientes, identificar problemas o medir los

efectos de las modificaciones que se produzcan. Estos resultados pueden servir para
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comunicar a los clientes, los beneficios percibidos del uso de las SST y asi disminuir las

percepciones negativas acerca del riesgo asociado con el uso de SST.

6.3. Limitaciones

Al igual que varias de las investigaciones encontradas en la literatura, la presente
investigacion ha contado con algunas limitaciones. Como la muestra se ha
seleccionado a través de un muestreo no probabilistico por conveniencia y bola de
nieve, puede presentar problemas de interpretacion en los resultados de este estudio
debido a la limitacién del muestreo de la poblacion. Por lo que las caracteristicas de la

muestra pueden no reflejar las caracteristicas reales de los consumidores.

Por otra parte, la falta de interés y colaboracion manifestada por parte de
algunos encuestados ha podido influir en los resultados, concretamente, en la

obtencidn de un ajuste éptimo.

Algunos autores aconsejan que se utilicen al menos tres indicadores observables
para medir el constructo (DeVellis, 2012; Furr y Bacharach, 2014). En este estudio, la
variable “disfrute” fue medida utilizando dos items, lo cual podria resultar insuficiente

para explicar dicha variable.

6.4. Futuras lineas de investigacion

La investigacion futura puede adoptar otros métodos de recopilacion de datos,
como encuestas de intercepcidon en centros comerciales o entrevistas personales, lo
cual ayudaria a que la muestra fuese mas amplia y los resultados obtenidos fuesen mas

consistentes.

Actualmente, en un contexto minorista las SST es uno de los multiples canales
disponibles para los clientes. Estos no solo se enfrentan a la opcién de utilizar un

servicio personal o las SST, sino que también disponen de una variedad de modos SST
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para seleccionar. Asi pues, resultaria relevante entender no solo la razén por la que
utilizan las SST, sino también por qué prefieren las SST en vez de otro y qué incita al
uso de un canal de servicio especifico (Liljander et al., 2006). Por lo tanto, los estudios
futuros deberian examinar un contexto multicanal para investigar otros factores
relevantes que pueden influir en el cliente en lugar de estudiar las SST de forma

apartada.

Resultaria conveniente ampliar la demografia y el tamafio de la muestra para
mejorar la generalizacion de la investigacion. Asimismo, las diferencias culturales
también pueden influir en la experiencia del cliente (Sharma, Tam y Kim, 2009), siendo
de interés incluir las diversas dimensiones culturales individuales en el modelo de
futuras investigaciones para poder evaluar si existen diferencias significativas en

funcion de la cultura de los individuos que utilicen las tecnologias de autoservicio.

Por otro lado, podrian incluirse en estudios posteriores un mayor nimero de
variables; investigaciones anteriores han sugerido conveniencia (Collier y Kimes, 2013),

novedad tecnoldgica (Weijters et al., 2007) y confianza (Collier y Sherrell, 2010).

En este estudio solo se examina el efecto moderador de la edad, pero podrian
tenerse en cuenta otras variables demograficas como el sexo, la ocupacion, la

educacién o el nivel de ingresos.

Otra via de gran interés para futuras investigaciones seria basarse también en los
no usuarios (Weijters et al., 2007; Collier y Kimes, 2013) y entender las diferencias con

respecto a los clientes en términos de evaluacion de SST en el ambito minorista.
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