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Resumen

La gran evolucion del comercio electronico en los tultimos afios ha hecho que de este
concepto evolucione y aparezcan otros modelos de negocio; uno de estos son las plataformas
online con servicios con pago mediante suscripciones. Debido a su gran auge ha surgido esta
investigacion cuyo objetivo es poner de manifiesto como se ha normalizado la realizacion de
suscripciones a estas plataformas, teniendo en cuenta la cultura que tenemos en Espafa. Para
ello mediante una encuesta se han recabado datos y se ha realizado un analisis de diferentes
constructos como son la confianza, la norma subjetiva o la intencién de uso. Los resultados
de este trabajo animan a las empresas a replantearse incluir en su modelo de negocio las
suscripciones para asi mejorar la experiencia del consumidor y crear una ventaja competitiva

frente a sus competidores.
Palabras clave

Comercio electronico, suscripciones, confianza, aceptacion tecnoldgica y comportamiento

planificado.

Abstract

The great evolution of electronic commerce in recent years has made this concept evolve and
other business models appeared, one of these is online platforms with services with
subscription payments. Due to its great boom, this research emerged whose objective is to
show how subscriptions to these platforms have been normalized, taking into account the
culture that we have in Spain. For this, through a survey data were collected and an analysis
of different constructs has been carried out, such as trust, the subjective norm or the intention
of use. The results of this work encourage companies to rethink the inclusion of subscriptions
in their business model in order to improve the consumer experience and create a competitive

advantage over their competitors.
Keywords

Electronic commerce, subscriptions, confidence, technological acceptance and planned

behavior.



1. INTRODUCCION

Los avances tecnoldgicos actualmente van a una velocidad que muchos ni imaginaban. Segin
Kaba (2008) en los 10 afos siguientes las empresas iban a cambiar mas que en los 50 afios
anteriores. Estos cambios se deben a que gracias a internet las distancias entre paises ya no
son un obstaculo para las empresas y pueden hacer negocios de una nueva forma gracias,

principalmente, a internet.

Los inicios de lo equivalente al comercio electronico fue el teletrabajo, el cual se origina en
los afios 70. De este concepto existen muchas definiciones; asi, segin Martin (2018) el
teletrabajo se refiere a cualquier actividad laboral en la cual el trabajador se encuentre a

distancia de su puesto, comunicandose de forma telematica y siendo un trabajo mas flexible.

Este concepto es algo complicado de aplicar a todas las empresas debido a las diferentes
estrategias que las empresas aplican en sus diversas actividades, por ello es un recurso que ha
ido evolucionando hasta lo que hoy en dia conocemos como el comercio electronico, el cual
abarca conceptos del teletrabajo y son aplicados a un nimero especifico de empresas. En
Espafia este concepto de teletrabajo surgié mas adelante, sobre el afio 1994, donde algunas
empresas obtenian una mayor productividad en algunos procedimientos si se realizaban a

distancia (Martin, 2018).

Figura 1: Facturacion del comercio electronico B2C en Espaina 2007-2020
(en millones de euros)
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Fuente: Statista Espana (2022)



El comercio electronico ha surgido gracias a estos avances tecnologicos y rompiendo la
mayoria de barreras de intercambio entre los diferentes paises (Gomez, 2002). Actualmente el
comercio electronico esta en su punto mas algido y continua en ascenso. Uno de los causantes
de que el comercio electronico esté donde esta es la empresa Amazon, que actualmente es la
empresa numero uno en lo que se refiere a comercio electrénico. Otras empresas no han
sabido adaptarse a esta revolucion electrénica como fue el caso de la gran empresa
Blockbuster, la cual no supo adaptarse al mercado online en el que otras empresas si vieron

futuro como fue Netflix, entre otras muchas empresas.

En los siguientes apartados se presenta una revision tedrica sobre el comercio electronico,
donde veremos el concepto que le dan los autores a este, al igual que los diferentes tipos de
comercios electrénicos que podemos encontrar en el mercado, donde nos centraremos
principalmente en los modelos basados en suscripciones, la cuestion en torno a la cual gira
toda la investigacion. Posteriormente se explicaran los modelos de comportamiento y
adopciodn del consumidor, que servirdn como base para justificar las hipdtesis planteadas en la
investigacion. Tras describir la metodologia utilizada se presentaran los resultados del

estudio, finalizando el trabajo con la presentacion de las principales conclusiones.

2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Concepto de comercio electronico

Nos encontramos en una época en la que la informacion estd a disposicion de muchas
personas dados los medios que gracias a internet han sido proporcionados a los consumidores
(Goémez, 2002). Ahora se tiene mas informacion acerca de la calidad de los productos, asi
como mas detalles del producto a adquirir y su utilizacion. Gracias a internet la manera en
que se daban a conocer las empresas ha cambiado dristicamente a un bajo coste, y las
empresas han encontrado diferentes opciones para publicitar sus productos y venderlos; y es a

esta forma de comercio a la que se llama ‘comercio electronico’ (Rodriguez, 2001).

De acuerdo con Castillo Sequera y Navarro Huerga (2015), el comercio electronico ha

surgido de un proceso social caracterizado por tres cuestiones:

e La globalizacion de los mercados.

e Una economia basada en el conocimiento y la informacion.



e Omnipresencia de la tecnologia.

El comercio electrénico o e-commerce consiste en la compra y venta de informacion,
productos o servicios mediante medios electronicos, ya sea mediante una pagina de internet o
por medio de comunicacion a distancia (Martin, 2018). Asi pues, internet no es un requisito
para que exista el comercio electronico, ya que este puede funcionar en otros medios como

son las plataformas multimedia y las televisiones interactivas (Andrade, 2000).

2.2. Tipos de comercio electronico

Las transacciones de comercio electronico se pueden clasificar mediante dos criterios, en
funcion de los participantes que intervienen en las transacciones o en funcion del modelo de
negocio desempefiado (Conde y Belén, 2004). Estas clasificaciones aparecen descritas a

continuacion.

2.2.1. En funcion de los participantes de la transaccion
En funcion de los participantes de la transaccion, se distinguen los siguientes tipos de

comercio electronico:

A) Comercio entre empresas (B2B)

El comercio electronico entre empresas se suele conocer en los paises angloparlantes como
relaciones de intercambio Business-to-Business (B2B). Estas transacciones B2B son las que
realiza la empresa con proveedores o clientes corporativos, y son diferentes a otros tipos de

transacciones del comercio electronico (Castillo Sequera y Navarro Huerga, 2015).

Segiin Gomez (2002) los principales beneficios de la empresa se pueden resumir en:

— Reduccidn de costes.

— Megjora en la informacion.

— Mejor servicio.

— Posibilidad de acceso a nuevos mercados.

— Obtencion de mayores beneficios.

Y para clientes, proveedores y distribuidores los beneficios dentro del comercio entre

empresas son los reflejados en la Tabla 1.



Tabla 1: Beneficios que aporta el comercio electronico a clientes, proveedores y

distribuidores

Clientes

Proveedores

Distribuidores

Facil comparacion de
productos

Ahorro sustancial de los
costes

Un solo sitio web realiza la
misma funciéon que un
numero elevado de tiendas
en varias ciudades

Servicio de gran valor
afiadido

Servicios de gran valor
afiadido

Servicios de gran valor
afiadido

Acceso rapido a una alta
gama de productos y

Mayor velocidad en los
procesos y en la gestion de

Simplificacion de las tareas u
mayor flexibilidad y

servicios pedidos adaptabilidad

Fuente: Gomez (2002)

B) Comercio entre empresa y consumidor (B2C)

En este tipo de relacion de intercambio las empresas venden sus productos o servicios a
consumidores individuales (Schneider, 2013). En la actualidad la compra a través de internet
representa una cuota de mercado baja en comparacion al potencial que todavia tiene el
comercio electronico (Castillo Sequera y Navarro Huerga, 2015); el ejemplo mas claro es el

de Amazon, la mayor empresa del mundo de venta a través de internet.

La finalidad del comercio electronico entre empresa y consumidor es la de vender a un
comprador no conocido mediante la presentacion, en el navegador del potencial comprador,
del producto que estd buscando; para ello se pueden utilizar campafias de marketing para

darse a conocer (Martin, 2018).

Seglin Castillo Sequera y Navarro Huerga (2015), la principal ventaja que ofrece el comercio
electronico a las empresas es la posibilidad de vender directamente al consumidor, sin la
infraestructura que normalmente va asociada a una localizacion determinada y una operacion

de venta directa.

La Tabla 2 recoge los beneficios que aporta el comercio entre empresa y consumidor para los

clientes y proveedores (Castillo Sequera y Navarro Huerga, 2015).




Tabla 2: Beneficios asociados a los clientes y proveedores en el caso de

empresas de turismo

Clientes Proveedores

Posibilidad para las empresas de
transporte y hoteles de vender reservas
que en otro caso quedarian sin ocuparse

Gran cantidad de informacion disponible
24 horas, los 365 dias del afio

La venta directa permite ahorrarse la

Posibilidad de tener tarifas de descuentos .., . ..
comision de los intermediarios

Facilidad para planificar viajes no La venta directa permite simplificar los
organizados por tour operadores procesos

Fuente: Castillo Sequera y Navarro Huerga (2015)

C) Comercio entre consumidores (C2C)

El comercio C2C o P2P (del inglés peer-to-peer) se refiere a la compra-venta de productos
entre usuarios (Conde y Belén, 2004). Aqui los consumidores particulares ofertan o
demandan sus propios productos; en este tipo de comercio electronico destacan los portales
de subastas online y aquellos que conectan a particulares para intercambiar bienes. En los
ultimos afios se han desarrollado criptomonedas (como Bitcoin o Ethernium) y otros medios
de pago (como Bizum) que permiten el pago entre particulares (Martin, 2018). Debido a que
una sola de las partes vende, actuando, asi como una empresa, encontramos bastantes

similitudes entre el C2C y el B2C (Schneider, 2013).
Segtn Liberos y Somalo (2010) las caracteristicas principales del C2C son las siguientes:

— El negocio se cierra entre particulares.
— El sitio web es el que aporta la plataforma y las herramientas.
— Lapublicidad es una de las mayoras ventajas competitivas.

— Minimas (o nulas) comisiones por transaccion.

Actualmente en Espana uno de los portales de compra-venta mas importante entre
consumidores es Wallapop. Desde su web oficial (Wallapop, 2021) explican sus facilidades

de compra, de venta y las protecciones en sus transacciones.
Las compras en su plataforma se pueden realizar en tres pasos:

1. El consumidor encuentra el producto que busca y envia una oferta al vendedor; este

tendra 24 horas para responder.



2. A continuacion, paga directamente desde la aplicacion mévil con un sencillo pago.
3. Y, por ultimo, recibe el producto ya sea en tu direccién postal o en una oficina de

COITEOS.
Las ventas también se pueden realizar en tres pasos:

1. El vendedor confirma la oferta del comprador en el plazo estipulado.

2. A continuacion, empaqueta el producto que estd vendiendo y lo lleva al punto de
recogida que haya seleccionado o solicita un transportista de recogida.

3. Y, por ultimo, el dinero sera ingresado en el monedero de la aplicacion en cuanto el

comprador confirme su recepcion y esté todo correcto.

De acuerdo con Castillo Sequera y Navarro Huerga (2015), las ventajas que ofrece el modelo

de comercio C2C son:

— La posibilidad de ofrecer productos y servicios de manera relativamente sencilla.
— Posibilidad de contacto directo y rdpido con compradores o vendedores.
— Espacio publicitario econémico.

— Es otro canal de distribucién con tecnologia.

Gracias a las redes sociales se ha ido extendiendo este tipo de comercio, convirtiéndose en
grandes nichos de usuarios de internet y con un volumen de trafico importante (Martin,

2018).

D) Comercio entre consumidor y empresa (C2B)

Este modelo de negocio no se da con normalidad en los mercados tradicionales. En ¢l los
precios ya no parten solamente del vendedor, sino que se negocia con los consumidores, a
nivel individual o con un grupo de ellos. Para este modelo hay varios ejemplos como es el
caso de tuhipoteca.es (Castillo Sequera y Navarro Huerga, 2015). Segun Liberos y Somalo

(2010) se pueden encontrar dos modelos dentro del C2B:

e Los colectivos de compra, cuyas caracteristicas son las que siguen:
— Diferentes internautas se suscriben a la compra de un producto concreto.
— La compra por volumen genera mayor descuento.

— El sitio web aporta la plataforma y aglutina grupos de consumidores.
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— En algunos de ellos, hay un tiempo limite para unirse a la compra de un producto.

— Estan encontrando en las redes sociales su plataforma de comunicacion ideal.

e Lacompra invertida, cuyas caracteristicas son las siguientes:
— Los usuarios solicitan libremente sus productos.
— La pagina web se encarga de localizar a los proveedores.

— La pagina web aglutina compradores dificiles de localizar.

La categoria de C2B es dificil de encontrar. Esto se debe a que poco es lo que puede ofrecer
un consumidor normal a una empresa; ademads, son pocas las empresas que accederian a este
tipo de proveedores (Castillo Sequera y Navarro Huerga, 2015). Como ejemplo tenemos a
Agropool donde se les ofrece a diferentes productores que se unan en la adquisicion de
materias primas, productos o combustibles, esto provoca una reduccién de los precios al

aumentar el volumen de productos a adquirir (Peird, 2017).

E) Comercio entre empresa y Administracion (B2A) o consumidor y Administracion

(C24)

Seglin la Comision Europea (2013) todo tipo de negocio, transaccion administrativa o
intercambio de informacion que haga uso de cualquier tecnologia de la informacién y la
comunicacion (TIC) se considera comercio electronico. Por ello, podemos decir que las

transacciones con las Administraciones Pablicas también lo son.

El B2A se trata de las relaciones entre Administracion y empresa, donde ambos realizan
tramites a través de internet; la encargada de dar los servicios es la Administracion,
obteniendo asi un ahorro de tiempo y esfuerzo en gestion de colas, recepcion y envio de

ofertas, intercambios de informacion y muchas mas operaciones (Martin, 2018).

El C2A permite realizar una serie de transacciones entre consumidores y las entidades
publicas, suele caracterizarse por ser en su mayoria pagos de impuestos, obtencién de
informacion, etc. Esto se debe a que abarca transacciones entre ciudadanos y organizaciones
gubernamentales, a la ventanilla tnica electrénica y al empleo publico, autorizaciones para
instalaciones publicas, consulta de tramites legales, pago de impuestos, dar alta en el padron,
tarjeta de descuento de transporte, conseguir certificado, etc. (Castillo Sequera y Navarro

Huerga, 2015).
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2.2.2. En funcion del modelo de negocio

Los tipos de comercio electronico basados en el modelo de negocio no son tan estandarizados
como los anteriores, debido a que no se basan en quienes participan en las operaciones sino
en como buscan obtener ingresos las diferentes empresas que desempefian actividades en

internet.
De acuerdo con Martin (2018) las tres fuentes de ingresos para estas formulas son:

— Ingresos de conectividad, acceso y suscripcion.
— Ingresos por publicidad.

— Ingresos de comercio electrénico.

Existen diversas formulas de negocio, destacando las siguientes:

A) Modelo de tienda electronica

Son el tipo de negocio mas frecuente en lo referido a comercio electronico; su objetivo es
promocionar tanto a la empresa como a sus productos. Por lo general estas tiendas suelen ser
mas especializadas, comercializando todos los productos de un mismo sector o bien un tipo

de producto en concreto (Gomez, 2002).

El modelo de tienda electrénica esta basado en el sistema de cesta de la compra y permite a
los usuarios navegar por su catdlogo de productos y servicios web para seleccionar aquellos

que quieran adquirir (Martin, 2018).

Segin Castillo Sequera y Navarro Huerga (2015), los negocios destacados de tienda

electronica son:

— Negocios dedicados unicamente al comercio electrénico de productos y servicios,
operando solo en internet.

— Empresas que comercializan productos de manera tradicional, pero han desplazado
parte de su actividad al &mbito online.

— Negocios que comercializan bienes intangibles tales como contenido digital y
software, o servicios que se proporcionan de manera online, asi como consultas o
formacion.

— Negocios por catdlogo online. Esta rama ha surgido de las empresas que realizaban

anteriormente ventas a través del teléfono mévil o por correo postal.

12



B) Modelo de e-aprovisionamiento (e-procurement)

Este modelo consiste en utilizar los avances tecnoldgicos para automatizar y optimizar el
proceso de compras de una empresa o Administraciéon mediante la creacion de un catalogo de

productos utilizando internet como medio (Martin, 2018).

Se trata de una forma de comercio electronico B2B. Esto permite a la empresa sincronizar
operaciones de forma ajustada y realizar un seguimiento a tiempo real de la distribucion.
Como consecuencia, el aprovisionamiento electronico permite reducir gastos y mejorar el

manejo de las compras (Castillo Sequera y Navarro Huerga, 2015).

C) Modelo de intermediacion

En este modelo la compafiia pone en contacto a las partes interesadas; de esta forma se
facilitan las transacciones entre ellos. Por realizar este servicio la empresa suele llevarse una

comision (Castillo Sequera y Navarro Huerga, 2015).
En este modelo se pueden encontrar dos tipos:

e Subastas. La finalidad de una subasta electronica es la presentacion de productos a la
venta a la que se accede mediante un sistema de pujas, de forma que el producto sera
adjudicado al mejor postor (Goémez, 2002).

e Motores de busqueda. Un claro ejemplo es Google. Cuando un usuario realiza una
busqueda, Google ofrece los resultados obtenidos de ella, presentando asi un listado
de empresas con una actividad similar a la busqueda (Castillo Sequera y Navarro

Huerga, 2015).

D) Modelo basado en suscripcion

Consiste en que un sitio web ofrece contenidos a sus clientes suscritos; para obtener esta
suscripcion el cliente debe pagar al sitio web. La mayoria de las empresas que realizan este
servicio suelen combinar contenidos gratuitos con los de pago (Castillo Sequera y Navarro

Huerga, 2015).

En la actualidad este tipo de modelo de negocio de comercio electronico estd en auge, sobre
todo en el campo de lo audiovisual. Desde la gran popularidad que obtuvo Netflix muchas

empresas han empezado a utilizar este modelo de negocio, ya que los usuarios prefieren

13



realizar diferentes pagos en pequefias cantidades a realizar un pago considerablemente

grande.

E) Modelo basado en la publicidad

Aparte de los ingresos obtenidos por suscripciones o ventas por parte de las empresas, otra
fuente de ingresos es gracias a la publicidad que se encuentra en las paginas (Martin, 2018).
La publicidad es mezclada con el contenido de la pagina y en algunas ocasiones la publicidad
es el tnico ingreso que obtiene el sitio web. Este modelo se basa en que cuando un usuario
busca un determinado producto, esta empresa promociona productos de compaiiias que le han
pagado a sus clientes, de esta forma la empresa anunciante consigue atraer a consumidores

(Castillo Sequera y Navarro Huerga, 2015).

2.3. Los modelos de negocios basados en suscripciones

Existen como vimos anteriormente una gran variedad de modelos de negocio aplicados al
comercio electronico, pero en los ultimos afios el modelo basado en suscripciones tiene un
impulso que pocos modelos han sufrido, pero si nos remontamos a las primeras décadas del
siglo XX ya vemos determinados periddicos que tenian como modelo de negocio las
suscripciones, garantizando de mejor forma su estabilidad, donde el correo, los repartidores y
los puntos de venta al publico eran primordiales, aunque para aquella época existian algunas

limitaciones debido a la dificultad de transmitir informacion (Rodriguez Infiesta, 2008).

El desarrollo que se produjo en el mundo digital desde los afios 90 ha hecho posible la
creacion y desarrollo constante de las TIC y de nuevas formas de consumo que conocemos
como videoclubs online o plataforma de pago mediante suscripcion (Kemp, 2017). Al igual
que el consumo mediante la television como la conocemos estd cambiando en los Gltimos
afios con mas fuerza, donde la television tradicional con su programacion fija y donde la
oferta de variedad es muy limitada y ahora existen plataformas que te ofrecen una gran
personalizacion y la posibilidad de consumirla en diferentes dispositivos como teléfonos,
tablets, smart TV o hasta en consolas de videojuegos (Gonzalez Lozano y Arcila Calderdn,

2018).
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Ya en 2009 coge importancia el término streaming, esta palabra define a aquellas
retransmisiones ya sean de audio o video las cuales se realizan a través de internet, sin
ninguna necesidad de realizar descarga alguna (Antolin Prieto, 2012), para este término
podemos hacerlos de dos formas diferentes: cuando la retransmision se estéd realizando en ese
mismo momento (Live Streaming) o cuando el usuario se dirige a la plataforma o web en

cuestion y consume el contenido que desea (diferido) (Austerberry, 2005).

En la actualidad las empresas que ofrecen sus productos, servicios y contenidos mediante
suscripciones estan en completo auge y no solo contenidos audiovisuales como peliculas o
series, sino también encontramos la musica en Spotify o una de las empresas mas grandes del
mundo como es Amazon, este modelo ha crecido desde 2012 hasta 2020 un 403% (Pérez

Otin, 2020).

Y desde Telecoming se prevé que estos modelos facturen un 28% mas en este afio 2021,
considerando al modelo basado en suscripciones como un modelo disruptor en el que cambia
las relaciones que pueden darse entre la marca y sus respectivos clientes y donde la clave se
encuentra en “una buena publicidad, un buen servicio y un pago realizado de forma sencilla”.
En concreto, Espafia cerraria 2021 con unos 29,4 millones de suscripciones activas y se prevé

que en 2025 se alcancen los 62 millones (Mufioz, 2021).

2.3.1. Tipos de modelos de suscripcion

En el ambito de los modelos de suscripciones podemos diferenciar cuatro tipos segun

Nachumow (2021):

e Productos fisicos: donde tenemos el ejemplo de las lentillas ofrecidas por Loopas,
pudiéndose realizar una suscripcién a un mes para tener lentillas de uso diario que

necesites.
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Figura 2: Promocion de las lentillas de Loopas

Las lentillas
diarias que te
mereces

Lentillas de reposicion diarias de
hidrogel de silicona de calidad, por
menos de 1 € al dia.

Fuente: Hawers (2021)

¢ Productos digitales: por ejemplo, se puede utilizar el paquete Office de Microsoft, el
cual ofrece una suscripcion anual para poder usar todas las funciones de sus

programas durante ese periodo.

Figura 3: Tarifas Microsoft Office

Recomendado para 2-6 personas

Microsoft 365 Familia Microsoft 365 Personal
99,00 € al afo 69,00 € al afio

~" Perfecto para un maximo de & personas ~" 1 persona

~" Hasta 6 TB de almacenamiento en la nube, lo que equivale a 1 ~"1TB de almacenamiento

TE por usuario
~ Funciones de seguridad premium en la aplicacién maévil'

O comprar por 10,00 € al mes > O comprar por 7,00 € al mes >

Probar gratis durante un mes >

Fuente: Microsoft Office (2021)

e Contenido: este es el tipo de suscripcion mas popular, ya que dentro encontramos a
empresas como Netflix o Disney+ donde ofrecen una plataforma con una gran

cantidad de contenidos y de acceso ilimitado durante la suscripcion.
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Figura 4: Cuotas de Netflix

NETFLIX

15,99 €

Ve

Fuente: Netflix (2021)

Servicios: pueden asimilarse al anteriormente mencionado, pero tiene sus diferencias,

debido a que no todos los servicios ofrecen un contenido como puede ser Netflix.

Aqui encontramos el caso de los gimnasios donde se paga una mensualidad y tienes a

tu disposicion el uso de las instalaciones y de sus trabajadores, o el caso del servicio

prime de Amazon, donde este ofrece una serie de servicios a disposicion del cliente.

amazon prime

Figura S: Cuotas de Amazon Prime

Hay algo para todos

Prime (Mensual) Prime (Anual) e | whan Lo
EUR 4,99 - EUR 36,00 W/ st tmads e et
v
IR ' o orepcis e on

SUSCRIBETE - 30 DIAS GRATIS

Daipuis el parioda do proshi, Amazon Priss Lan 610 cusits EUR 56,00/
CanEls 1 CUMGUEST MOments.

Fuente: Amazon Prime (2021)

El precio es un punto muy importante a la hora de realizar un modelo basado en suscripciones

ya que, si nos movemos en un rango de precios bajos, podemos ver un volumen de usuarios

dispuestos a pagar esos precios, pero si el precio de la suscripcion va ascendiendo vemos

como se reducen los consumidores con intencion de pagar. Como consecuencia vemos con

mas frecuencia el pago mensual donde vemos 10 euros al mes y no 100 al afio, siendo este

ultimo percibido desfavorablemente por los consumidores. Esto ha provocado la existencia de
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diferentes enfoques con los que las empresas deciden el precio para sus suscripciones

(ReasonWhy, 2020):

Maximizar los ingresos: en este caso se establece el precio mas alto, con el fin
conseguir el ingreso mayor.

Maximizar los suscriptores: se establecen unos precios mas bajos, con el que se crea
una base mas sélida de suscripciones, pero reduciendo el volumen de ingresos.
Maximizar ARPU (average revenue per user): es el método mas habitual, que
busca determinar el precio indicado donde la empresa maximice beneficios, y a su
vez, un volumen considerable de suscriptores, es decir, obtener el precio justo con el

que la empresa obtenga el mayor beneficio.

2.3.2. Ventajas y desventajas de los modelos de suscripcion

La escuela de negocios The Power MBA Nachumow (2021) describre cudles son las ventajas

del modelo de suscripcion. Pero, previamente debemos mencionar que las suscripciones son

un modelo de negocio el cual ofrece un alto valor ya sea a los negocios como a los

consumidores que contratan dicha suscripcion, es decir, por un solo pago se obtiene un

contenido mayor que el que se conseguia anteriormente y la empresa obtiene una cuota fija.

Como ventajas para el negocio estan:

Ingresos recurrentes: esta ventaja se puede considerar como la primordial para los
negocios, permitiendo ver en todo momento cuales seran los ingresos mensuales a
optener.

Aumentar el CLTV (customer lifetime value): este término corresponde al valor que
una empresa obtiene por cada uno de sus cliente durante su vida como consumidor. Es
facil ver que si un cliente cada mes paga su tarifa de suscripcion te ofrece un valor
anadido y economico mayor que en caso de que la empresa fuera una tienda online,
donde el cliente compra cada varios meses.

Prevision de stock: esta ventaja es muy beneficiosa para la empresa al permitir saber
qué stock dispone en todo momento en dicho negocio, reduciendo considerablemente
el riesgo econdmico del negocio en cuestion.

Oportunidades de venta cruzada (cross-selling): estas técnicas permiten aumentar
el valor de los clientes, ya que puedes, o bien ofrecer otras muevas suscripciones a

otro tipo de productos o servicios, o bien mediante el mismo servicio incluir algun
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novedoso con coste adicional o crear nuevas tarifas con afiadidos. Este modelo ofrece

flexibilidad a la hora de crear tus paquetes de suscripcion.

Por lo que respecta a las ventajas para el cliente, cabe tener en cuenta que las ventajas

dependeran del tipo de modelo de suscripcion:

e Reposicion: esta ventaja consiste en que el cliente recibe un sustituto del producto
que ya tenia, pero que este ya esta gastado o inutilizable, ahorrando una gran cantidad
de tiempo por parte del cliente y en el algunos casos si mantienes tu suscripcion
obtienes descuentos.

e Novedad: ¢l cliente tiene la posibilidad mientras siga suscrito de recibir contenidos y
productos nuevos donde pueden estar relacionados con sus gustos y preferencias,
creando asi un vinculo con la empresa.

e Acceso: esta ventaja ofrece a los clientes la posiblidad de tener contenido exclusivo y

descuentos.

Por lo que respecta a las desventajas, para la creacion de un negocio basado en los modelos
de negocio se debe tener en cuenta que es necesario una estructura y logistica adecuada, ya
sea para automatizar los productos que se envian a los clientes como tener siempre habilitada

y funcional la plataforma donde se ofrecen los servicios o contenidos.

Por otro lado, se debe tener en cuenta el porcentaje de usuarios que cancelan su suscripcion al
mes y asi calcular la rentabilidad y el valor que se aporta a los clientes, por otro lado la
empresa debe estar constantemente creando valor a sus clientes y atraer a clientes potenciales,

ya que si los suscriptores bajan y no llegan nuevos, la empresa no generara ingresos.

2.3.3. Casos a estudiar en esta investigacion

En esta investigacion para reducir el espectro al que queremos investigar, se ha decidido
plantear el andlisis de cuatro ambitos dentro de los modelos de suscripcion. A continuacion,
se describen estos d&mbitos y una serie de ejemplos caracteristicos sin llegar a profundizar

excesivamente en cada uno de ellos.
1. Audiovisual

En primer lugar, en el &mbito audiovisual debemos mencionar a Netflix, una de las empresas

que mas ha revolucionado este modelo de negocio en los ultimos afos. Esta empresa nace en
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1997 como una empresa de venta y alquiler de DVDs y que en 1999 también incluyo
videojuegos (Ojer y Capapé, 2012). Ya en 2002 tenia acuerdos con grandes productoras
como Warner Home Video, siendo en 2007 cuando Netflix revolucion6 la industria
incluyendo un nuevo modelo de negocio, el mercado del streaming, donde por 7,99 dolares al
mes ofrecia a sus suscriptores un gran catalogo de peliculas y series los cuales pueden ser

visto via streaming, como YouTube ya hacia en su momento (Ruiz, 2017).

Figura 6: Evolucion de suscriptores de Netflix (en millones)
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Fuente: Statista (2021)

Otra empresa a tener en cuenta es Disney+. Esta plataforma comenzd su negocio a finales de
2019 en Estados Unidos y, en marzo de 2020, en Espafia y paises europeos. Disney+ al igual
que Netflix es una plataforma de streaming de peliculas y series con toda la mayoria de
contenido de Disney de desde sus origenes (Matus, 2020) y que en los ultimos meses ha
afiadido el catalogo de peliculas y series que poseia FOX al ser esta adquirida por la propia
Disney, esta plataforma tuvo un inicio con problemas técnicos a causa de la gran irrupcion de
usuarios que contrataron su servicio, siendo de los mas moderno dentro del ambito
audiovisual y con el que aprovechando el éxito de las peliculas de Marvel obtuvo una gran

cantidad de usuarios.
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Figura 7: Evolucion de los suscriptores de Disney+
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2. Videojuegos

Otro de los ambitos a estudiar dentro de los modelos de suscripcion es el de los videojuegos.
Este sector ha tenido una evolucion en los ltimos afios a gran escala y hay predicciones de

que este sector siga creciendo.

Figura 8: Evolucion de la facturacion de la industria del videojuego en Espaia

(en millones de euros)
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Fuente: Statista (2021)
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Dentro de esta industria existen varias compaiiias que han aplicado un modelo basado en
suscripciones, donde mostrar sus videojuegos y una de ellas es Microsoft y su servicio Game
Pass. Este servicio comenzd en 2017, siendo un servicio muy similar al ya mencionado
Netflix, donde de salida contaba con un catalogo de 100 juegos los cuales podias descargar y
jugar desde tu consola Xbox o tu ordenador personal (pc) ofreciendo a su vez tres formas de
suscripcion, una individual para consola y pc, y una suscripcion ultimate donde obtenias las

dos y la posibilidad de jugar online (AreaXbox, 2019).

En la actualidad Xbox Game Pass ya cuenta con mas de 23 millones de usuarios activos en su
servicio y mas de 300 juegos en su catalogo, siendo una revolucién en el mundo de los

videojuegos (Gonzalez, 2021).

Y, por otro lado, tenemos a la competencia directa de Microsoft, Nintendo y Sony, ambos
también tienen implementado un modelo de suscricidon en sus servicios. En primer lugar, se
encuentra Nintendo Switch Online, donde desde su pagina oficial (Nintendo Switch Online,
2021) se permite realizar una suscripcion individual de uno, tres o doce meses y una
suscripcion familiar para ocho usuarios de doce meses. Este servicio nos permite jugar
online, un catadlogo de juegos clasicos de Nintendo, la posibilidad de hacer una copia en la

nube de nuestros archivos, el uso del chat online en su aplicacion y diferentes ofertas.

Y, por otro lado, Sony con su PlayStation Plus, desde su web oficial (PlayStation, 2021) nos
permiten realizar una suscripcion de uno, tres y 12 meses, y nos comentan sus ventajas,
donde la posibilidad de jugar online y juegos mensuales los cuales podras anadir a tu
biblioteca y jugar mientras tengas la suscripcion activa. También ofrecen 100 GB de

almacenamiento en la nube y descuentos para suscriptores en diversos juegos.

3. Musica

Dentro de esta industria una de las empresas mas importantes es Spotify, la cual implementa
un modelo de negocio, aunque un poco diferente a lo visto anteriormente, siendo este
freemium, es decir, tienes la opcidn como usuario de no realizar ninglin pago y poder acceder
a su contenido; pero a su vez el usuario esta limitado, al igual que cada cierto nimero de
canciones escuchadas aparecera un anuncio. Ofrecen la oportunidad a los usuarios de realizar

una suscripcion, obteniendo una serie de beneficios por ello, como la posibilidad de descargar
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canciones, mejor calidad de sonido o la posibilidad de usar Spotify radio entre otras (Marian,

2021).

Figura 9: Numero de usuarios premium en Spotify (en millones)
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Fuente: Statista Spotify (2021)

4. Otros

Existen muchos ambitos donde se aplican los modelos de suscripcion aparte de los
mencionados anteriormente y también encontramos el caso de Amazon y su servicio Prime
por 36 euros al afio, el cual combina varios servicios y por lo cual es complicado introducirlo
en una unica categoria. Estos servicios que nos muestran en su pagina web se diferencian en

(Amazon Prime, 2021):

— Envios: ofrece envios mas rapidos (entre uno y tres dias) y envios gratis donde
Amazon realiza el envio personalmente.

— Streaming: el servicio Prime Video donde ofrece un catdlogo de series y peliculas
tanto originales de Amazon como de otras productoras.

— Compras: proporciona acceso prioritario en las ofertas flash.

— Lectura: el servicio Prime Reading ofrece una seleccion de libros digitales, los cuales
se actualizan periddicamente.

— Fotos: este servicio ofrece almacenamiento ilimitado de fotos de forma segura en

Amazon Drive.
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Figura 10: Numero de suscriptores de Amazon Prime (en millones)
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Otro caso es DAZN en el ambito del deporte, que por 100 euros al afio o 10 euros al mes
ofrece poder ver una gran variedad de deportes como Formula 1, MotoGP, la Premier League
o UFC, entre otros mas. Debido a la gran popularidad de los modelos de suscripcion han
aparecido empresas como la empresa francesa Spliiit, la cual ha creado una plataforma donde
los usuarios pueden reunirse y entre varios usuarios realizar el pago de una suscripcion. Su
principal funcionalidad consiste en que algunos crean una “sala” donde se paga un porcentaje
de lo que cuesta la suscripcion y ésta recibird las claves para acceder a la plataforma a la que

desea suscribirse.

2.4. Revision de modelos de comportamiento considerados en esta
investigacion
2.4.1. Modelo de aceptacion tecnologica

A lo largo de los ultimos afios podemos encontrar diferentes modelos con los que medir la
aceptacion de una tecnologia. Uno de los mas destacados es el modelo TAM (Technology
Acceptance Model), el cual fue disefiado por Davis (1986) y resultd ser muy efectivo para

comprobar el uso de cualquier tipo de tecnologia (Mathieson, 1991).

Los constructos primordiales del modelo TAM de Davis (1989) son actitud, facilidad de uso
y utilidad percibida (Davis, 1989). La variable actitud segun Fishbein y Azjen (1975) consiste

en una predisposicion hacia una tecnologia de forma favorable o desfavorable. La variable
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utilidad tiene un caracter mas subjetivo y puede provocar una variacion en la variable actitud,
al igual que la variable facilidad de uso que hace referencia al nivel de esfuerzo que debera

realizar la persona para utilizar dicha tecnologia.

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica obtuvo mucha popularidad gracias a sus escalas de
medida que permitian explicar la aceptacion de los usuarios y donde el alfa de Cronbach
supera a 0,9, adaptandose el modelo a lo necesario para una investigacion concreta y

facilitando las comparaciones (Lopez-Bonilla, 2006).

Por lo que este modelo robusto y parsimonioso es muy personalizable, permitiendo
desarrollar otros modelos o extensiones afiadiendo nuevos constructos o combinando

modelos complementarios. Uno de ellos es la teoria del comportamiento planeado (TPB).

Figura 11: Modelo de aceptacion tecnologica, TAM
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Fuente: Davis (1989)

2.4.2. Teoria del comportamiento planificado

La TPB (del inglés Theory of Planned Behaviour) de Schifter y Ajzen (1985) es considerada
como la base de una gran cantidad de investigaciones cuyo tema principal es el
comportamiento del consumidor (Ajzen, 1991) siendo las variables principales: la norma
subjetiva, el control percibido y la actitud (Taylor y Todd, 1995), siendo el control percibido
la variable que utilizaremos en esta investigacion como enlace entre el modelo TAM vy la

teoria TPB.

La norma subjetiva consiste en la influencia que la opinion de otras personas, ya sean
cercanas o no, que puede ejercer sobre el consumidor de forma positiva o negativa (Lee y

Green, 1991). Esta variable proviene de las creencias normativas, las cuales sostienen que el
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consumidor es motivado a comportarse en funcion de las preferencias de dichas personas

(Gonzalo y Calderon, 2018).

Y para terminar el control percibido en el comportamiento se refiere a las percepciones que
tiene el consumidor en base a las habilidades, oportunidades y recursos que son necesarios

para realizar una conducta (Ajzen y Madden, 1986).

Figura 12: Teoria del comportamiento planificado
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Fuente: Schifter y Ajzen (1985)

2.4.3. Modelo de construccion de la confianza

La confianza aparece cuando el usuario que va a realizar la contratacion del servicio o la
obtencion de un producto tiene o no fe en la fiabilidad de lo que te ofrece la otra parte del
intercambio (Morgan y Hunt, 1994). Al mismo tiempo crear una confianza entre la empresa y
el usuario es muy importante (Beltramini y Stafford, 1993; Parkinson, 1975), especialmente
en un tipo de servicio como son las suscripciones, las cuales te permiten cancelarla en
cualquier momento. Muchas empresas ofrecen un servicio de prueba gratis en estos servicios
para ganar esa confianza y demostrarles que su servicio les es ttil al consumidor, un ejemplo

claro es Amazon Prime, donde te ofrecen 30 dias gratis.

El objetivo principal de la generacion de confianza en los consumidores es el de atraer a
nuevos usuarios (Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale, 1999), para asi posteriormente retenerlos a

largo plazo (Reichheld y Schefter, 2000).
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Figura 13: Modelo de construccion de la confianza
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3. PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS DE INVESTIGACION

En este apartado se explicard y justificara la influencia que tienen las diferentes variables

entre ellas en el modelo utilizado para la investigacion.

La confianza es una variable ya estudiada en diferentes &mbitos, uno de ellos es el marketing,
donde se interpreta como aquella creencia que tiene un usuario en la buena fe y actos del
vendedor o empresa, y siendo el nivel de confianza muy importante para fiarse o no de
realizar la compra (Morgan y Hunt, 1994). En un contexto mas cercano a esta investigacion,
como es el virtual, Jarvenpaa et al. (1999) consideran que la confianza de un vendedor o

empresa online es aquella expectativa que tienen las dos partes del comportamiento del otro.

La influencia entre confianza y control percibido se ha contrastado en diversos estudios como
Pavlou y Chai (2002) o Wu y Chen (2005). En estos estudios las hipotesis fueron utilizadas
en las transacciones online que se realizan entre clientes y vendedores. Segin Pavlou y Chai
(2002) la confianza que tiene un usuario hacia el vendedor aumenta el control percibido en la
transaccion, creando asi unas expectativas positivas, siendo la confianza un factor que facilita

la percepcion del consumidor a la hora de controlar toda la transaccion.
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Para la teoria TPB, una mayor creencia de que el vendedor online realizara todo de acuerdo
con lo acordado aumenta el control de la transaccion, disminuyendo la incertidumbre que la
transaccion posee. Segun Ajzen (1985) la confianza es considerada como una creencia de
control la cual corresponde a un antecedente del control de nuestro comportamiento a la hora

de tomar decisiones.
A partir de todo lo anterior, se propone la siguiente hipotesis de investigacion:

Hipétesis 1: La confianza percibida al realizar una suscripcion influye positivamente

en el control percibido.

Esta teoria (TPB) también pone en evidencia que la opiniéon de familiares o amigos estd
relacionada directamente con la norma subjetiva de cualquier consumidor (Taylor y Todd,
1995). En este sentido, si un vendedor genera confianza y ésta alcanza a los amigos y
familiares del consumidor, las opiniones seran positivas, incrementando asi las posibilidades
de que el consumidor elija a aquel a la hora de comprar un producto o servicio de forma

online (Wu y Chen, 2005).

La influencia entre la confianza y la norma subjetiva ya ha sido verificada en diferentes
estudios (ej. Chang, 2007; Wu y Chen, 2005), donde se pone en practica y se refleja que la
confianza es un factor muy importante a la hora de realizar un intercambio, ya que, si una
empresa genera confianza, un consumidor verd con mejores ojos la opcion de elegir esa

plataforma en vez de otra.

Atendiendo a la teoria TPB, la norma subjetiva entendida como la percepcion que tiene un
consumidor de como las personas a su alrededor piensan que este deberia realizar las cosas
(Ajzen, 1991), y el control percibido, definido como aquellos recursos y oportunidades los

cuales son necesarios para desempefar un comportamiento o accion determinada (Schifter y

Ajzen, 1985).
Por ello, se propone la siguiente hipdtesis:

Hipétesis 2: La confianza percibida al realizar una suscripcion influye positivamente

en la norma subjetiva.

La confianza puede interpretarse desde diferentes perspectivas, dentro del marketing
entendemos a esta como esa creencia por parte del consumidor en el buen hacer de la

empresa, en este caso el consumidor debe fiarse (Morgan y Hunt, 1994).
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Por ello, la confianza influye sobre la actitud que tiene el consumidor al realizar una compra
de forma online, al igual en este caso con las suscripciones al ser una transaccion, en estudios
como George (2002) y Wu y Chen (2005), nos muestran como la actitud se trata de una

variable mediadora entre la confianza y la intencion de uso

Pavlou y Fygenson (2005) consideran que la confianza presenta una influencia directa sobre
la actitud como forma de expectativas. Asimismo, McKnight et al. (1998) consideran a la
confianza como una creencia que afecta a la actitud del consumidor a la hora de realizar la

contratacion de un servicio determinado.
Por ello, se propone la siguiente hipotesis:

Hipotesis 3: La confianza percibida al realizar una suscripcion influye positivamente

en la actitud del consumidor.

Venkatesh y Davis (2000) entienden que la norma subjetiva influye sobre la utilidad
percibida. En este sentido, un consumidor que tiene muy presente las opiniones de su circulo
de amistades y familiares puede desarrollar una serie de creencias donde se encuentra las
relativas a la utilidad del sistema. Por otro lado, también Ruiz et al. (2010) muestran
empiricamente como los mensajes SMS en los concursos y shows de television, son
considerados como comercio electronico, esto se debe a la interaccion entre el espectador y el
show, donde en este se muestran productos los cuales el consumidor al verlos puede generar
un efecto de atraccidon, ya que se lo relaciona con algo que le gusta como es el show,
actualmente los influencer crean un vinculo con sus espectadores los cuales son mas

propensos a utilizar y comprar productos que también utilizan los influencers a los que sigue.
Por ello, se propone la siguiente hipotesis:

Hipotesis 4: La norma subjetiva percibida al realizar una suscripcion influye

positivamente en la utilidad percibida del consumidor.

El modelo TAM planteado por Davis (1989) explica el comportamiento de las personas y las

intenciones de realizar un comportamiento donde tenga una influencia tecnologica.

A la utilidad percibida la podemos entender como aquella percepcion que tiene un
consumidor a la hora de ver si una nueva tecnologia incrementa su rendimiento, siendo esto

positivo al realizar el trabajo o entretenimiento (Ros et al., 2015). Esta variable ha sido
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estudiada de diversas formas siendo la eficiencia, efectividad o utilidad unos de los

indicadores principales (Cheng, 2014).

Como ya se ha visto en la seccion anterior, en el modelo TAM esta variable es considerada
como uno de los pilares del modelo, comprendiendo la utilidad percibida como un

antecedente de las variables actitud e intencion de uso (Davis, 1989).

En el estudio de Natarajan et al. (2018) se muestra que la relacion tanto de las variables
facilidad de uso y actitud son positivas, siendo actitud una variable de alta importancia en el

uso de una tecnologia determinada.
Por ello, se propone la siguiente hipotesis:

Hipétesis 5: La utilidad percibida al realizar una suscripcion influye positivamente

en la actitud del consumidor.

Segun Mathieson et al. (2001), en funcion del grado en que un consumidor posee una serie de
recursos con los que utilizar la tecnologia, es decir, el control percibido en el desempefio o
uso de una tecnologia, la facilidad de uso percibida de dicha tecnologia va a variar; tal y
como se descubre en otros estudios (Luan y Lin, 2005; Wang et al., 2006). Estos estudios
muestran que la autoeficiencia, es decir, la habilidad del individuo para usar una tecnologia,

influye sobre la facilidad de uso de la misma.

La facilidad de uso es una de las variables principales en el modelo TAM, ésta se define
como el nivel de esfuerzo en el que un consumidor espera poder utilizar una tecnologia en

concreto (Davis, 1989).
Por ello, se propone la siguiente hipotesis:

Hipétesis 6: El control percibido al realizar una suscripcion influye positivamente en

la facilidad de uso por parte del consumidor.

Segtn Muioz (2008) la facilidad de uso presenta un gran impacto en la actitud, en forma de
autoeficacia siendo este un factor determinante en la motivacion del consumidor (Bandura,
1982). En particular existe una relacion directa entre la facilidad de uso y la utilidad
percibida, debido a que aquella variable puede provocar una mejor realizacion de una tarea,
de forma que realizando el mismo esfuerzo podremos alcanzar unos resultados mucho

mejores (Davis et al., 1992).
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La actitud se define como la predisposicion aprendida para responder consistentemente de
una manera favorable o desfavorable a un objeto dado (Ajzen, 1991). La influencia entre la
actitud y la intencidén de uso es una de las relacionas fundamentales en el modelo TAM,
ademds podemos ver en varias investigaciones y articulos como estos dos factores, asi como
la relacion entre ellos, son contrastados dentro del dmbito del comercio electronico (Gefen y

Straub, 1997; Lin y Lu, 2000).
En base a lo anterior se proponen las siguientes hipotesis:

Hipotesis 7: La facilidad de uso al realizar una suscripcion influye positivamente en

la en la actitud por parte del consumidor.

Hipotesis 8: La actitud al realizar una suscripcion influye positivamente en la en la

intencion de uso por parte del consumidor.

La norma subjetiva y el control percibido son unos de los factores que mas influyen en la
intencioén de uso por parte del consumidor en el modelo extraido de la TPB. Estos factores
ayudan a comprender de mejor forma el porqué de las acciones de los consumidores (Herrero
et al., 2005). El modelo TPB como ya comentamos anteriormente ya ha sido mdas que
contrastada en diversos articulos (Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995). Por otra parte,
Davis, Bagozzi y Warshaw (1989) remarcan que la teoria TPB presenta una serie de
dificultades para diferenciar la causa de la conducta de los consumidores, es decir cuesta
diferenciar si el comportamiento de un determinado consumidor es debido a influencias por
un grupo de confianza o consciente de sus propias actitudes. Aunque cabe destacar que
estudios posteriores ponen mas énfasis en la influencia de otras personas sobre el consumidor
de una nueva tecnologia, estos estudios unifican el modelo TAM y TPB con el objetivo de
obtener unos resultados diversos, siendo sus diferentes relaciones positivas o negativas sobre

la intencion de compra (Paylou, 2003; Yaghoubi y Bahmani, 2010).

Por otro lado, el control percibido lo entendemos como aquella capacidad que posee una
persona a la hora de realizar determinadas acciones basandose en sus conocimientos y
recursos, creando asi una percepcion de que sus acciones son dominadas por si mismo
(Hansen et al., 2018). En base a su relacion con la variable intencién de uso, el estudio de
Tavera y Londono (2014) considera a esta relacion positiva, siendo una variable con gran

relevancia en la facilidad de uso.

Por ello, se proponen las siguientes hipotesis:
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Hipotesis 9: La norma subjetiva al realizar una suscripcion influye positivamente en

la en la intencion de uso por parte del consumidor.

Hipotesis 10: El control percibido al realizar una suscripcion influye positivamente

en la en la intencion de uso por parte del consumidor.

Por ultimo, diferentes estudios en los que se ha aplicado el modelo TAM, al igual que en este
caso, no cierran sus modelos de adopcion en la variable endégena intencion de uso de la
tecnologia, sino que amplian el modelo afiadiendo el uso de la tecnologia en si (Wu y Wang,
2005). Romero et al. (2011) descubren un efecto directo de la intencion sobre el uso real de la
tecnologia. En este trabajo se ha incluido la variable “uso del servicio”; esto se debe a que no
nos conformamos en considerar a la intencidn como una variable definitiva y final en el
comportamiento de los consumidores, aunque ésta sea muy favorable e importante ya que no

llega a recoger si el consumidor haré uso real de dicha tecnologia.
Asi pues, se propone la siguiente hipdtesis:

Hipétesis 11: La intencion de uso al realizar una suscripcion influye positivamente en

la intencion de uso por parte del consumidor.

A continuacion, en la Figura 14 se representan todas las relaciones hipotetizadas en la

presente investigacion.

Figura 14: Modelo de comportamiento propuesto
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4. METODOLOGIA

4.1. Disefio muestral y recopilacion de datos

La poblacion objeto de estudio fueron los usuarios de diferentes recursos de internet, siendo
las redes sociales los portales de internet mas influyentes. El trabajo de campo se llevo a cabo
en los meses de julio y agosto de 2021. La participacion fue voluntaria y la recogida de datos
se realizd mediante un muestreo por conveniencia a través de redes sociales como
WhatsApp, Facebook e Instagram, destacando también el apoyo recibido en diferentes

canales de Twitch.

Mediante un cuestionario distribuido online se ha recogido un total de 141 respuestas con las
cuales se contrastaran las hipdtesis de investigacion planteadas. En esta investigacion para la

creacion del formulario se utilizo el programa y plataforma Le Sphinx.

En la siguiente tabla se recogen todos los datos socio-demograficos que se han obtenido a

través del cuestionario:

Tabla 3: Descripcion de la muestra

Variable Categoria Cantidad | Porcentaje
Género Hombre 84 59,6%
Mujer 57 40,4%
25 afios 0 menos 55 39%
De 26 a 35 afos 34 24,1%
Edad De 36 a 45 afios 19 13,5%
De 46 a 60 afios 26 18,4%
Mas de 60 anos 7 5%
Desempleado 20 12,2%
Estudiante 40 28.4%
Situacion laboral Jubilacion o prejubilacion 6 4,3%
Labores de casa 6 4,3%
Trabajador a tiempo completo 47 33,3%
Trabajador a tiempo parcial 22 15,6%
Estudios primarios 21 14,9%
Estudios secundarios 67 47,5%
Nivel de estudios Sin estudios 2 1,4%
Diplomatura Universitaria 21 14,9%
Licenciatura Universitaria 12 8,5%
Master 18 12,8%
Realizacion de Si 125 88,7%
suscripcion No 16 11,3%
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Variable Categoria Cantidad | Porcentaje

Audiovisual 70 49,6%
Tipo de suscripcién Videojuegos 33 23,4%
Musica 15 10,6%
Otros 7 5%
Todos los dias 72 51,1%
Entre 4 y 6 veces a la semana 21 14,9%
2 0 3 veces a la semana 17 12,1%
Frecuencia de uso Una vez por semana 7 5%
aproximadamente 4 2.8%
Cada 2 semanas 2 1,4%
Una vez al mes aproximadamente 1 0,7%
Una vez al afio aproximadamente 1 0,7%
Menos de 2 horas 25 17,7%
Horas de uso Entre 2 y 4 horas 71 50,4%
Entre 4 y 6 horas 22 15,6%
Mas de 6 horas 7 5%

La muestra de esta investigacion cuenta con casi un 60% de hombres frente a un 40%
aproximadamente de mujeres. En cuanto a la edad, el rango mas abundante se encuentra entre
los 13 y 25 afios que incluye a 55 encuestados con un porcentaje del 39% del total de
participantes, aunque la media de edad de la muestra es de 34 afios, esto se debe al
considerable numero de encuestados de entre 46 y 60 afos con 26 encuestados, siendo su
cuota del 18,4%. A continuacion, encontramos los rangos de edad de entre 26 y 34 afios con
un 24,1%, entre 35 y 45 afos con un 18,4% y el valor mas bajo como es de esperar de mas de

60 anos con un 5%.

Por lo que respecta a la situacion laboral, destacan principalmente los estudiantes y
trabajadores a tiempo completo con un 28,4% y 33,3% respectivamente, a continuacion,
encontramos a los desempleados y trabajadores a tiempo parcial con un 12,5% y 15%
respectivamente, y por ultimo los jubilados o prejubilados y las labores de casa ambos, se
encuentran empatados con 4,3%. En el nivel de estudios destacamos por bastante diferencia
los estudios secundarios con un 47,5% frente al siguiente, siendo este los estudios primarios y

la licenciatura universitaria con un 14,9% ambos.

Pasando a los apartados mas relacionados con las suscripciones, hemos preguntado a los
encuestados si alguna vez han realizado una suscripcion, siendo la respuesta afirmativa muy

superior a la negativa, con un 88,7% por parte del “Si” frente a los 11,3% del “No”,
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evidenciando la fama que tiene en la actualidad los servicios basados en suscripciones.
Pasando al tipo de suscripciones que realizan los encuestados tenemos muy por encima a las
plataformas audiovisuales con un 49,6%, siguiendo a ésta los videojuegos con un 23,4%, ac
continuacion la musica con un 10,6% y por tltimo otros servicios con un 5%, donde vemos

plataformas de deportes o contenido para adultos.

Y finalmente los dos apartados para ver la frecuencia de uso de los encuestados cabe destacar
la progresion descendente en funcion a la cantidad uso que se le da al servicio, donde el uso
diario es del 51,1%, luego entre 4 y 6 dias a la semana desciende a 14,9%, siguen la
frecuencia de 2 o 3 dias con un 12,1% y los siguientes apartados de frecuencia suman 10,6%
siendo estos 5 factores de frecuencia incluidos. Y, por ultimo, tenemos el apartado de uso
diario que se le da a las suscripciones, siendo de 2 y 4 hora el valor mas frecuente con un
50,4%, seguido de menos de 2 horas con un 17,7%, a continuacion, tenemos una frecuencia
de entre 4 y 6 horas con un 15,6%, y por Ultimo y como es de esperar un uso de mas de 6

horas con un 5% unicamente.

4.2. Escalas de medida

Como se ha dicho anteriormente, en este estudio se ha administrado un cuestionario, el cual
ha estado compuesto por varias escalas validadas anteriormente por varios autores cuya base
son el modelo TAM vy la teoria TPB. El cuestionario ha sido distribuido de forma online,
mediante un tipo de muestreo no probabilistico, utilizando las redes sociales para su

distribucion para asi acceder a un nimero mayor de encuestados.
El cuestionario se ha dividido en dos bloques diferentes:

* Primer Bloque: en este apartado encontramos todos los datos sociodemograficos de
las encuestas realizadas, donde se encuentra el género, la edad, la situacion laboral, el
nivel de estudios, asi como dos preguntas complementarias al tema de la
investigacion, la primera es si se ha realizado alguna suscripcion, y en segundo lugar a
cudl (si la respuesta anterior es afirmativa).

= Segundo bloque: en este apartado se encuentran todos los items con los que se
analizaran y mediran las diferentes variables que tenemos en el modelo de adopcion

propuesto.
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Para todos los items, salvo el uso del servicio, de este segundo bloque se han utilizado escalas

tipo Likert de 7 puntos, donde 1 es “nada de acuerdo” y 7 es “totalmente de acuerdo”. De

forma especifica, por lo que respecta al Modelo de Aceptacion Tecnologica se han

considerado las siguientes escalas:

Tabla 4: Escalas de medida correspondientes al Modelo de Aceptacion Tecnologica

Usar el servicio me permite acceder a
mucho contenido

Constructo Descripcion Fuente
Considero que las funciones del servicio son
utiles para mi Adaptado de:
Usar el servicio en cuestion favorece la Moon y Kim (2001),
Utilidad Percibida Interaccion con otras personas Sénchez et al. (2007), Willis

(2008), Rodriguez et al.

Uso del servicio

que realiza la suscripcion?

De media, ;cuéntas horas utiliza el servicio

En general, encuentro el servicio de gran (2009)
utilidad
Tengo la intencion de realizar una
suscripcion a estos servicios Adaptado de:
5 Piengo realizar la suscripcion en los Taylor y Todd (1995),
Intencion de Uso | proximos meses
, . Coyle y Thorson (2001),
Recomendaria a otras personas suscribirse a
ese servicio Kim y Biocca (1997)
Usaré frecuentemente ese servicio
(Con qué frecuencia utiliza el servicio al Adaptado de:

Moon y Kim (2001), Legris
et al. (2003), Shih y Fang

No me supone ningin esfuerzo mental
realizar una suscripcion a un servicio

Es facil realizar la suscripcion como yo
quiero

al que realiza la suscripcion? (2004)

Aprender a realizar una suscripcion a un

servicio me resulta facil

En conjunto, creo que realizar una

suscripcion a un servicio es facil Adaptado de:
Facilidad de Uso | Me resultaria facil aprender a realizar una Davis (1989)

. ., . . >
suscripcion a un servicio
Moore y Benbasat (1991)

Para el constructo confianza se ha adaptado la escala propuesta por Pavlou (2002):
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Tabla S: Escala de medida correspondiente al constructo ‘confianza’

Constructo

Descripcion

Fuente

Confianza

Creo que estos servicios mantendran sus
promesas y compromisos que realizan

Estos servicios son de fiar

Calificaria estos servicios como honestos

Pienso que estos servicios son responsables

En general, estos servicios me resultan de
confianza

Adaptado de:
Pavlou (2002)

En cuanto a la Teoria del Comportamiento Planificado se han utilizado las siguientes escalas:

Tabla 6: Escalas de medida correspondientes a la Teoria del Comportamiento

Planificado

Constructo

Descripcion

Fuente

Control Percibido

Realizar la suscripcion del servicio es algo
que tengo controlado

Tengo los recursos, el conocimiento y la
habilidad para realizar la suscripcion al
servicio en concreto

Soy capaz de realizar la suscripcion a dicho
servicio

Norma Subjetiva

Las personas cuya opinion valoro aprueban
el uso de suscripciones a servicios

La mayoria de personas a las que tengo en
cuenta piensan que debo suscribirme a ese
servicio

Se espera que me suscriba a un servicio en
cuestion

Las personas cercanas a mi estan de
acuerdo con mi suscripcion

Actitud

Los servicios basados en suscripciones es
una idea que me gusta

Este formato de negocio me parece una idea
inteligente

El uso de ese servicio me parece una
experiencia positiva

El modelo de negocio por suscripcion me
parece una buena idea

Adaptado de:
Taylor y Todd (1995),
Bhattacherjee (2002), George
(2004)
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5. RESULTADOS

5.1. Analisis Factorial Confirmatorio

Para comenzar con el analisis de los datos debemos determinar si las escalas empleadas en el
modelo son validas para identificar si nuestro modelo mide correctamente las hipotesis
planteadas. Para ello se ha de realizar un Analisis Factorial Confirmatorio, debiendo tener en

cuenta diferentes criterios a la hora de analizar los diferentes constructos de nuestro modelo.

Tabla 7: Criterios para evaluar las escalas

Coeficientes estandarizados Mayor a 0,7
R? Mayor a 0,5

Varianza extraida (VE) Mayor a 0,5
Fiabilidad compuesta (FC) Mayor a 0,7

Fuente: Pozdn-Lopez et al. (2020)

Para verificar que las respuestas que se han obtenido son coherentes segin lo que nosotros
buscamos, la fiabilidad compuesta debe ser 0,7 o superior. Por otro lado, para verificar que

las escalas utilizadas en el modelo son fiables la varianza extraida debe ser 0,5 o superior.

En la Tabla 5 se pueden observar que todos los valores a tener en cuenta estan por encima del
valor recomendado indicado en la tabla anterior sobre los criterios de evaluacion, pudiendo

afirmar que las escalas utilizadas en el modelo son fiables y validas.

Tabla 8: Analisis Factorial Confirmatorio

Constructo item Carg.a R? p-valor FC VE
estandarizada

CONFI1 0,796 0,633 0,94 0,65
Confianza CONFI2 0,828 0,686 *okx
(CONFI) CONFI3 0,907 0,822 okok
CONFI4 0,927 0,859 ok
CONFI5 0,911 0,831 o

Control CON2 0,906 0,821 0,93 0,86
Percibido CON3 0,949 0,901 ko

(CON)

Norma NORI1 0,845 0,714 0,89 0,73
Subjetiva NOR2 0,867 0,751 kK
(NOR) NOR4 0,857 0,735 ok
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Constructo tem Carga R’ p-valor FC VE
estandarizada

ACT1 0,866 0,750 0,94 0,75
Actitud ACT2 0,85 0,723 *kok
(ACT) ACT3 0,941 0,885 ek ok
ACT4 0,919 0,844 *kk

Utilidad Percibida UTIl 0,868 0,753 0,89 0,73
(UTD UTI3 0,818 0,068 *kok
UTI4 0,871 0,760 *kk

FAC1 0,911 0,829 0,96 0,75
Facilidad de Uso FAC2 0,938 0,880 ok
(FAC) FAC3 0,938 0,881 Hokok
FAC4 0,9881 0,776 o
FAC5 0,866 0,749 o

Intencion de Uso INT1 0,834 0,696 0,87 0,70
(INT) INT3 0,809 0,655 ek ok
INT4 0,865 0,749 ok

Cabe mencionar que estos resultados son exclusivamente de las personas que en la encuesta
respondieron que si utilizaban servicios con modelos de suscripcion. Debido al poco nimero
de respuestas negativas al uso de dichos servicios estos datos se comentaran en el apartado de

limitaciones.

Por otro lado, debemos mencionar que se han eliminado cuatro items para el analisis del
modelo: CON1, NOR3, UTI2 e INT2. Esto se debe a que dichos items no presentaban valores
adecuados en base a los criterios utilizados, por ello se ha decidido eliminarlos para asi
mejorar el ajuste global del modelo. Se puede observar de esta forma que todos los

pardmetros se encuentran por encima de los valores recomendados.

La Tabla 6 recoge los indicadores del ajuste global del modelo, siendo el RMSEA y los

indices CFI, IFI y NFTI los indicadores seleccionados para el ajuste.

Tabla 9: Ajuste global de modelo

X2 (g.) RMSEA CFI IFI NFI

529,618 (254) 0,036 0,922 0,923 0,861

Este RMSEA se ha obtenido mediante la correccion de Bootstrap. Esto se debe al alto valor
obtenido previamente en el calculo de AMOS, siendo los valores recomendados los indicados

en Luque (2012). Los valores de CFI, IFI y NFI deben ser superiores a 0,9 y cuanto mas
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cercanos a 1 mejor seran estos; en este caso solo el NFI no alcanza el valor de 0,9, aunque se

acerca.

5.2. Matriz de Validez Discriminante

En la matriz discriminante encontramos las correlaciones entre los diferentes constructos. Su
diagonal principal es representada como la raiz cuadrada de la varianza extraida de cada uno
de los constructos, debiendo ser ésta superior a los valores que se encuentran por debajo, los

cuales corresponden a las correlaciones entre los diferentes constructos (Fornell y Larcker, 1981).

Tabla 10: Matriz de validez discriminante

CONFI CON NOR ACT UTI FAC INT
CONFI | 08
CON 0,41 0,93
NOR | 0,71 0,50 | 0,86
ACT 0,70 0,49 | 0,82 0,86
UTI 0,66 0,68 | 0,84 0,83 0,85
FAC 0,41 0,92 | 056 0,49 0,74 0,86
INT 0,64 0,63 | 091 0,81 0,93 0,69 0,84

Excepto la correlacion entre Intencion-Norma y la correlacion entre Intencion-Utilidad todas
estan por debajo del valor de la raiz cuadrada de la varianza extraida del constructo, de ahi

que podamos decir que los constructos no miden lo mismo.

5.3. Modelo de Ecuaciones Estructurales

El modelo planteado en esta investigacion ha sido estimado mediante un modelo de
ecuaciones estructurales con el fin de contrastar las relaciones entre los diferentes constructos
que constituyen el modelo planteado (Hair et al., 2010). En este analisis se debe comprobar si
las cargas correspondientes a las relaciones entre los constructos son significativamente
distintas de cero, ademds de comprobar los efectos de las variables independientes sobre las

dependientes. Todos los resultados se han obtenido mediante el software AMOS.
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En la siguiente figura se pueden observar los resultados obtenidos.

Figura 15: Modelo estimado
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En primer lugar, segiin los valores obtenidos, por lo que respecta a las hipotesis 1, 2 y 3
correspondientes a la influencia de la variable confianza sobre las variables control percibido,
norma subjetiva y actitud, podemos confirmar una relacion entre dichas variables siendo sus
coeficientes 0,297, 0,322 y 0,224, respectivamente, siendo esta relacion significativa en los 3
casos, siendo el p-valor inferior a 0,05, confirmando asi las tres hipotesis. Esto confirma que
el factor confianza es importante a la hora de captar nuevos clientes para que estos estén

dispuestos a suscribirse a dicho servicio y que mantengan su suscripcion activa (Sanz Blas et
al., 2013).

En segundo lugar, en base a los resultados obtenidos, existe una relacion entre la variable
norma subjetiva y utilidad percibida, siendo el coeficiente de 0,429 y el p-valor inferior a
0,05, confirmando asi la hip6tesis 4. Esta es una relaciéon muy importante en el modelo, ya

que la influencia que presenta el entorno que rodea a un consumidor puede ser decisiva a la
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hora de elegir una plataforma a la que suscribirse, puesto que de esa forma la interaccion de

dicho consumidor con su circulo de amistades puede aumentar (Venkatesh y Davis, 2000).

En tercer lugar, segiin los resultados obtenidos podemos corroborar que existe evidencia
empirica para una relacion entre las variables utilidad percibida y actitud, siendo el
coeficiente de 0,587, confirmdndose la hipotesis 5. La utilidad es uno de los factores mas
influyentes, ya que, si esta es alta y, por consiguiente, el servicio ofrece al consumidor lo que
busca, este tendra una actitud que le incite a realizar dicha suscripcion para poder asi disfrutar

de su contenido (Tavera y Londofo, 2014).

En cuarto lugar, la relacion entre control percibido y la facilidad de uso es la que presenta un
coeficiente mas alto, siendo de 0,761. La relacion es significativa, quedando asi confirmada
la hipdtesis 6. El control es un factor muy importante en el comercio electronico, por lo que
no es de extrafiar que en este caso suceda algo similar, ya que cuanto mayor control tenga un

usuario sobre las tecnologias, mas facil le resultara utilizarlas (Wang et al., 2006).

En quinto lugar, se encuentra la unica relacion de todo el modelo que no es significativa,
contando con un p-valor superior a 0,05. Nos referimos a la hipotesis 7, que relacionaba la
facilidad de uso y la actitud del consumidor, relacion que no queda confirmada. Revisando la
literatura utilizada para contrastar las hipotesis, esta relacion es una de las mas complejas;
algunos autores tampoco han encontrado esta relacion significativa, lo cual puede deberse a
una mala redaccion de las preguntas en el cuestionario o una mala interpretacion de estas

Sanchez et al. (2011).

En sexto lugar, a partir de los resultados obtenidos, las relaciones entre actitud, norma
subjetiva y control percibido con la intencion de uso presentan unos coeficientes de 0,161,
0,212 y 0,186 respectivamente. En todos los casos las relaciones son significativas,
confirmando asi las hipotesis 8, 9 y 10. La actitud, la norma subjetiva y el control percibido
en este modelo son las variables determinantes que influyen directamente en la intencion de
uso de los consumidores; estas relaciones pueden ser determinantes, principalmente la
actitud, ya que esta es la relacion que lleva consigo la relacion con la mayoria de variables
que no influyen directamente con la intencion, pero si indirectamente, aunque no siempre una

intencion de uso positiva es el acto de realizar una suscripcion Palvia (2009).

En la siguiente tabla se sintetizan los hallazgos obtenidos tras la estimacion del modelo de

ecuaciones estructurales.
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Tabla 11: Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

Hipotesis B p-valor el?ll[))(i)l?;go
H1 Confianza — Control Percibido 0,297 0,001 Si
H2 Confianza — Norma Subjetiva 0,322 0,001 Si
H3 Confianza — Actitud 0,224 0,001 Si
H4 Norma Subjetiva — Utilidad Percibida 0,429 0,001 Si
HS5 Utilidad Percibida — Actitud 0,587 0,001 Si
H6 Control Percibido — Facilidad de Uso 0,761 0,001 Si
H7 Facilidad de Uso — Actitud 0,084 0,218 No
H8 Actitud — Intencién de Uso 0,161 0,001 Si
H9 Norma Subjetiva — Intencion de Uso 0,212 0,001 Si
H10 Control Percibido — Intencién de Uso 0,186 0,001 Si

Debido a que la hipdtesis 11 no ha sido realizada de forma que se pueda contabilizar de
forma numérica como las anteriores no podemos explicar de la misma forma la relacion, pero
en este caso vamos a ver los resultados obtenidos en las preguntas realizadas en la encuesta.
Por un lado, 72 de las 125 personas que respondieron que si utilizan algin servicio o
plataforma con un sistema de suscripciones utiliza dicho servicio todos los dias, esto es el
57,6% de los encuestados; mas de la mitad dan uso a su suscripcion todos los dias, siendo la
siguiente respuesta mas utilizada el periodo de entre 4 y 6 veces a la semana con 21
respuestas. Esto pone de manifiesto que tener una suscripcion incita a los consumidores al
uso, debido a que sienten que si lo pagan deben usarlo, cosa que en algunos casos no pasa: se
compra algo que puede ser hasta mas caro que una suscripcion y luego se tarda meses en
utilizarlo y no se llega a aprovechar del todo. Por otro lado, el tiempo de uso mas habitual
entre los encuestados es de entre 2 y 4 horas (56,8%), siendo unos valores comprensibles para
aprovechar el tiempo libre; las respuestas que les siguen a la anterior son menos de 2 horas y
mas de 6 horas con 25 y 22 respuestas respectivamente, pudiéndose apreciar en estos casos

los dos extremos del modelo.
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6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION

6.1. Conclusiones

Podemos afirmar que el comercio electronico como lo conocemos es relativamente moderno,
no llegando a tener mas de 30 afios de funcionamiento, pero el tema principal de este trabajo
como son los negocios basados en un modelo de suscripciones puramente electronico es ain
mas moderno, al igual que popular. De las 141 personas encuestadas, solo 16 no utilizan
alguna plataforma o servicio en el que se deban suscribir, siendo la media de edad en estos
casos de 42 anos, media que es considerablemente alta teniendo en cuenta el poco tiempo que

llevan en funcionamiento este tipo de negocios.

Esta investigacion se ha basado principalmente en dos modelos de comportamiento, en
primer lugar, la teoria del comportamiento planificado (TPB) de Schifter y Ajzen, (1985) vy,
en segundo lugar, el modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM) de Davis (1989). Estos dos
modelos presentan variables analizadas en comun, por lo que su uso combinado es muy
factible. Estos modelos han sido utilizados juntos principalmente en trabajos sobre comercio
electronico convencional donde se nos explican las diferentes influencias de los

consumidores en sus compras online.

Aunque no podamos extrapolar nuestro estudio a todos los consumidores, analizando la
evolucion en las diferentes figuras presentadas podemos afirmar que los negocios basados en
suscripciones son un modelo de negocio en el cual el consumidor confia, estando dispuesto a
pagar por él. Cabe destacar también que la aparicion de competencia en mayor medida en
plataformas audiovisuales ha conseguido frenar a la que es la empresa mas grande en este
sector, Netflix, cuyas suscripciones en Estados Unidos ha presentado algiin descenso en

momentos puntuales.

En la actualidad las suscripciones estan presentes en la mayoria de los hogares: Amazon,
Disney para los nifos, los deportes con DAZN, Spotify con su musica... Hasta empresas
espafolas como Movistar han sacado paquetes de suscripcion con diferentes servicios. Esto
nos da a entender que este modelo de negocio tiene mucho recorrido todavia y seguramente

evolucione.
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6.2. Implicaciones

Esta investigacion pone en manifiesto que los consumidores estan dispuestos a pagar una
cuota fija por un servicio que en muchas ocasiones pueden obtener gratis, pero al tener esta
suscripcion te ofrece comodidad, Espafia ha tenido una cultura de pirateria alta desde que
internet se empezo6 a estandarizar, en los 2000 podiamos ver a personas vendiendo peliculas o
musica no oficiales por playas o en paseos, pero la cultura ha cambiado y la comodidad

muchos consumidores la pagan y esto se refleja en los datos.

Esta investigacion, aunque no pueda extrapolarse a todos los consumidores, puede ser muy
util a muchas empresas, las cuales no necesariamente tienen que ser grandes para que puedan
aplicar este modelo de negocio, pudiendo ofrecer a sus consumidores algun tipo de
suscripcion la cual pueda hacer que el cliente esté mas comodo y al mismo tiempo la empresa
obtiene unos ingresos fijos mayores, cosa que muchas empresas desearian tener. Para ello
estas empresas deberan invertir en acciones y tecnologias con las que satisfacer las
necesidades de los clientes, con el propdsito de mejorar la confianza de estos; asi, las
empresas deben esforzarse por demostrar que los servicios que ofrecen son ttiles, ya que de

ese modo estos consumidores recomendaran el servicio a su circulo de amistades.

6.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio, al igual que otros no esta exento de limitaciones y restricciones que pueden
afectar a los resultados y su validez, pero que a su vez deriva en interesantes lineas de

investigacion futura.

El principal problema de esta investigacion ha sido el nimero de usuarios encuestados. Por
restricciones presupuestarias no se alcanzo6 el numero de encuestas que se esperaba, por lo
que no se pudo realizar una comparacion entre las personas que no se suscribian a ningin
servicio y las personas que si, por lo que la investigacion no llega a ser del todo extrapolable
a todos los consumidores. Por tanto, una futura investigacién mas pretenciosa podria mejorar

en gran medida los resultados y esta comparativa propuesta.

Otro factor que puede alterar los datos de las encuestas es la posibilidad de que algunos
usuarios utilicen varios servicios y no lleguen a responder objetivamente al tipo de servicio

que marcaron al comienzo de la encuesta, al igual que al ser unos servicios tan modernos, el

45



tipo de pregunta mas orientada a un comercio electronico mas convencional puede llegar a

confundir a los encuestados.

Por lo ya mencionado anteriormente una futura investigacion donde se recopilen mas datos y
con lo que realizar una comparacion entre los dos puntos de vista planteados, del uso o el no
uso de servicios basado su modelo de negocio en las suscripciones, en este caso no solo
teniendo en cuenta el punto de vista de los usuarios, sino también obtener los datos desde el
lado de las empresas y su valoracion en cuanto al uso de este modelo de negocio, en el caso

de no utilizarlo en su empresa, cudl seria su opinion de si utilizarlo.

Un estudio cross-cultural sera interesante, incluyendo participantes de otros paises. Esto
puede ser muy interesante a la hora de comparar las culturas y la aprension a la tecnologia

que pueden observarse en las diferentes culturas.

Por otro lado, en el estudio podria incluirse una variable moderadora como puede ser la edad,
esta variable puede ser muy influyente en este caso, debido a que este tipo de servicios
basados en suscripciones son muy actuales y esta variable puede ser un factor muy
significativo en los resultados de la investigacion. Por tanto, un estudio intergeneracional
(Millenials, Centennials...) serd interesante para detectar diferencias entre grupos de

participantes segun edad.

Un experimento aplicado a una serie de plataformas web con suscripcion y diferentes
metodologias procedentes de la neurociencia permitirian extraer un conjunto de medidas
psico-fisiologicas relativas al comportamiento real ante estos servicios y, a su vez triangular

los resultados con los obtenidos con las encuestas.
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