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Extracto

Desde la perspectiva tecnolégica, la crisis covid-19 ha supuesto para el retail: (a) la aceleracién
de la transformacion digital del comercio fisico con la incorporacion de tecnologias interactivas,
como la realidad aumentada moévil (RAM), y (b) la transformacién del shopping journey de sus
clientes, en particular, los mobile-assisted showroomers (MAS). Con el objetivo de examinar de
manera conjunta la tecnologia del cliente MAS (smartphone) y la tecnologia de la tienda (RAM),
se propone y contrasta un modelo tedrico cognitivo-afectivo-normativo sobre una muestra de
805 consumidores MAS que explique su intencién de uso de la RAM in-store, considerando
el papel moderador del género. Los resultados muestran que la «expectativa de rendimiento»
se revela como el mayor antecedente para ambos grupos, aunque existe un efecto moderador
del género, dada la mayor capacidad explicativa y predictiva del modelo de hombres MAS (R?
= 56,1 %) frente al modelo de mujeres MAS (R? = 51,3 %). Sorprendentemente, el «esfuerzo
esperado» es determinante en la valoracion de los hombres MAS, cuando en la literatura ha
sido relacionado con las mujeres. La «influencia social» se revela como el segundo factor en
los antecedentes del segmento femenino. Estos resultados tienen implicaciones teéricas en
el ambito de la modelizacién e implicaciones practicas para reactivar el sector del retail fisico.

Palabras clave: tienda fisica; teléfono movil: realidad aumentada movil; proceso de compra;
modelo CAN; consumidor asistido por teléfono movil..
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Augmented reality as a key to open the physical
store to the mobile-assisted showroomer:
present or future of retail?

Maria Alesanco-Llorente
Jorge Pelegrin-Borondo
Eva Reinares-Lara

Cristina Olarte-Pascual

Abstract

From a technological perspective, the COVID-19 crisis has impacted retail in two ways: (a) it
has accelerated the digital transformation of physical retail with the incorporation of interactive
technologies such as mobile augmented reality (MAR); and (b) it has transformed the shopping
journey for customers, especially mobile-assisted showroomer (MAS) customers. With the aim
of jointly examining the technology of the MAS customer (smartphone) and the technology of
the store (MAR), a Cognitive-Affective-Normative theoretical model is proposed and contrasted
on a sample of 805 MAS to explain their intention to use in-store MAR considering the moderating
role of gender. The results show that the «performance expectancy» is revealed as the highest
antecedent for both groups, although there is a moderating effect of gender given the greater
explanatory and predictive capacity of the MAS men model (R? = 56.1 %) compared to the model
of MAS women (R? = 51.3 %). Surprisingly, the «effort expectancy» is decisive in the assess-
ment of MAS men, when in the literature it has been related to women. The «social influence»
is revealed as the second factor in the antecedents of the female segment. These results have
theoretical implications in the field of modeling and practical implications for reactivating the
physical retail sector.

Keywords: physical store; smartphone, mobile augmented reality, shopping journey; CAN model;
mobile-assisted showroomers.
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El smartphone, mas alla de permitir efectuar la compra -el 78 % de sus usuarios ha rea-
lizado alguna compra a través de este dispositivo (Ditendria, 2020)-, toma el rol de asis-
tente personal durante todas las etapas del shopping journey (Pantano y Priporas, 2016).
Asimismo, a riesgo de parecer un comportamiento ocasional, el informe iVend Retail (2019)
sefala que, a nivel global, es un uso habitual en el 86,2 % de las compras dentro de las
tiendas fisicas. Esta conducta creciente entre los consumidores omnicanal lleva a un com-
portamiento mobile-assisted showroomer (MAS) (Fiestas y Tuzovic, 2021) que se caracte-
riza por utilizar el smartphone en lugar de interactuar con los vendedores cuando compran
en la tienda fisica (Mosquera et al., 2018). Bajo el supuesto de que estos consumidores
cambian de minorista una vez recopilada la informacién in-store (Gensler et al., 2017), al-
gunas investigaciones proponen contraestrategias para desalentar este comportamiento
(Fassnacht et al., 2019). Sin embargo, en tanto que este dispositivo ya es el més utilizado
en el shopping journey (Ditendria, 2020), no cabe pretender desalentarlo, sino verlo como
una potencial fuente de oportunidades (Viejo-Fernandez et al., 2020) en la dura crisis que
vienen sufriendo las tiendas fisicas, con el cierre continuado de establecimientos y la des-
aparicion de la diversidad comercial del entorno urbano (Garcia-Milon et al., 2021). Segun
la Confederacion Espafola del Comercio, 67.500 establecimientos minoristas, el 15% de
todos los existentes en Espafa, han cerrado sus puertas en el afio 2020, y se prevé un in-
cremento de estos cierres durante el 2021.

Por otra parte, las medidas de seguridad marcadas por la gestiéon de la covid-19 han
convertido al smartphone en una «tercera mano» durante la experiencia de compra den-
tro de la tienda fisica. En este sentido, el 77 % de los consumidores espera incrementar el
uso de tecnologias contactless (Capgemini, 2020). En el contexto marcado por la pande-
mia, que ha creado un nuevo desafio en la interaccién consumidor-tienda fisica, existe una
necesidad urgente de que los minoristas examinen formas eficientes de conectar con los
consumidores. La incorporacion de internet y las distintas tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC) compatibles con el smartphone es una asignatura obligatoria en los
nuevos modelos de negocio para reinventar el comercio minorista. De esta manera se ofre-
ce al cliente la denominada experiencia de compra phygital, que es capaz de conectar con
el consumidor mas actual (Viejo-Fernandez, 2021).

La experiencia phygital complementa y refuerza la estrategia omnicanal de los estable-

cimientos minoristas (OCR). Esta estrategia omnicanal debe entenderse como la «nueva
normalidad» del comercio minorista (Viejo-Fernandez, 2021), y queda definida como una
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«experiencia de compra fluida donde se rompen las barreras entre el mundo online y offline»
(Alesanco-Llorente et al., 2021, p. 1).

En esta linea, las tecnologias digitales interactivas, como la realidad aumentada movil
(RAM), son capaces de transformar y mejorar la experiencia de compra dentro de las tien-
das fisicas (Poushneh, 2018). Ya se vislumbra un aumento del uso y la inversién en RAM
como un efecto secundario de la pandemia, y se calcula que para el periodo 2020-2023 el
crecimiento anual de este mercado sea de un 51,2 %, alcanzando un valor de 70 mil millo-
nes en el afo 2023 (PwC, 2019).

La realidad aumentada (RA) se define (AR, por sus siglas en inglés):

An AR system supplements the real world with virtual (computer-generated) ob-
jects that appear to coexist in the same space as the real world. [...] an AR system
to have the following properties: combines real and virtual objects in a real envi-
ronment; runs interactively, and in real time; and registers (aligns) real and virtual
objects with each other (Azuma et al., 2001, p. 34).

Por lo tanto, la combinacién de elementos reales y virtuales, la interaccion en tiempo
real y la reproduccion del contenido en 3D caracterizan a la realidad aumentada (Poush-
neh, 2018). La atmdsfera que crean estas caracteristicas genera mayor valor en los con-
sumidores, al permitir una experiencia de compra mas intuitiva y personalizada (Caboni
y Hagberg, 2019).

La evolucién y penetracion de los dispositivos méviles ha dado lugar al desarrollo de la
RAM (Do et al., 2020), que permite a los clientes romper los limites de lugar y tiempo para
explorar el entorno que les rodea con las mismas funciones que ofrece la RA (Dacko, 2017).
Si bien es necesario un dispositivo movil (smartphones, tablets o wearables) para sumergirse
en la RAM dentro de las tiendas minoristas, este estudio se centra en los smartphones como
punto de partida, dada su omnipresencia y creciente relevancia en las investigaciones en el
contexto minorista omnicanal (Caboni y Hagberg, 2019). Los smartphones afaden a la RA
tradicional funciones adicionales basadas en ubicacién, comentarios y busquedas realizadas
(Do et al., 2020). Por ejemplo, simultdneamente permite compartir experiencias en redes so-
ciales. Estudios previos han confirmado los beneficios de incorporar la RAM al entorno fisico
minorista (Pantano y Priporas, 2016; Dacko, 2017; Brengman et al., 2019; Flavian et al., 2019).

Las interacciones entre el usuario y las aplicaciones de la RAM han atraido una gran aten-
cion en la literatura (Dacko, 2017; Poushneh, 2018; Lee y Leonas, 2018; McLean y Wilson,
2019). La RAM es considerada como una potente herramienta para la mejora del servicio
ofrecido en la tienda (Flavian et al., 2019) mediante la generacion de experiencias de compra
mas envolventes y ricas, dada la mayor conexion producto-consumidor y la personalizacion
en las etapas previas a la compra (Dacko, 2017; Bonetti et al., 2018). Ofrecer experiencias
nuevas, entretenidas, memorables y emocionales en la tienda permite que los consumido-
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res alcancen mayores niveles de satisfaccion y aumente la intenciéon de compra (Caboni y
Hagberg, 2019). En esta linea, la personalizacién que aporta a la etapa de evaluacion reduce
la incertidumbre sobre una posible compra (Beck y Crié, 2018; Poushneh, 2018), jugando
un papel clave en la lealtad (Brakus et al., 2009; Poushneh, 2018) y el compromiso de los
consumidores (Bonetti et al., 2018).

Igualmente, la mayor interaccion que permite la RAM con los productos genera una im-
presion positiva en el cliente y atrae a nuevas categorias de consumidores, ayudando a man-
tener vivas las tiendas fisicas minoristas (Berman, 2019). Esto refleja el inmenso potencial de
la RAM para mejorar la experiencia general de los consumidores (Poushneh, 2018; Breng-
man et al., 2019), por lo tanto, beneficia enormemente a la industria minorista en general.

Asimismo, la incorporacion de esta tecnologia dentro de la tienda fisica permite generar
valor para los minoristas, quienes obtienen informacién de una manera mas rapida, mejo-
ran las tasas de conversion y reducen las devoluciones.

El auge del consumidor MAS vy la difusion de la RAM en el retail justifican que exista un
valor claro de su investigacion (Lee y Leonas, 2018; Caboni y Hagberg, 2019), sin embar-
go, ningun estudio anterior ha examinado de manera conjunta esta tecnologia del cliente
(smartphone) y la tecnologia de la tienda (RAM). Con el objetivo de avanzar en el conoci-
miento del MAS se propone un modelo tedrico que ayuda a comprender la intencion de uso
de la RAM en una tienda fisica para mejorar la experiencia de compra en un entorno omni-
canal. Adicionalmente, no se han encontrado estudios empiricos que analicen el papel mo-
derador del género en la intencién de uso de la RAM por parte de los consumidores MAS
en un entorno omnicanal dentro de las tiendas fisicas, por lo que este sera nuestro segundo
objetivo y permitira proponer acciones comerciales mas eficaces por género. La evidencia
empirica ha demostrado el impacto de las diferencias de género en los procesos de acep-
tacién tecnolégica (Shao et al., 2019; Ameen et al., 2020; Lim et al., 2021), lo que refuerza
la necesidad de su estudio. A este respecto, escasas investigaciones han estudiado las di-
ferencias de actitud entre hombres y mujeres en relacién con la intencion de uso de la RAM
(Paulo et al., 2018; Lim et al., 2021).

Para abordar el gap tecnologia del cliente vs. tecnologia del establecimiento, es decir, la
intencién de uso de la RAM dentro de las tiendas fisicas por parte de los hombres y muje-
res MAS, esta investigacién se fundamenta en el marco del modelo cognitivo-afectivo-nor-
mativo (CAN) (Pelegrin-Borondo et al., 2017 y 2018). El género, como variable moderadora,
ya ha sido recogido en el modelo UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012). Estudios previos de-
muestran que las variables del modelo son determinantes en la aceptacion de la tecnolo-
gia y del comportamiento del consumidor (Conner et al., 2017; Reinares-Lara et al., 2018;
Garcia-Milon et al., 2020), por tanto, se amplia su alcance al contexto del estudio del MAS.

El resultado es un modelo tridimensional cognitivo-afectivo-normativo (CAN) para cono-
cer los determinantes de los hombres y mujeres MAS en la aceptacion de la RAM.
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2. Revision de la literatura

2.1. Modelo conceptual

La tabla 1 muestra las teorias de aceptacion tecnoldgica y el modelo bifactorial de afec-
to que han dado forma al modelo CAN. Igualmente se describen las variables del modelo
CAN adaptado al contexto de la RAM.

Tabla 1. Antecedentes y definiciones de las variables del modelo CAN adaptadas al MAS frente a la RAM

Cognitiva Expectativa de  Grado en que el uso de laRAM e TAM (Davis, 1989)
rendimiento proporcionara beneficios a 10s o C-TAM-TPB (Taylor y Todd, 1995b)

consumidores MAS durantg ST TAM2 (Venkatesh y Davis, 2000)
proceso de compra en la tien-

da fisica. e UTAUT (Venkatesh et al., 2003)
e TAM3 (Venkatesh y Bala, 2008)
Esfuerzo espe- Grado de facilidad asociado al UTAUT? (Venkatesh et al., 2012)
rado uso de la RAM dentro de las
tiendas fisicas por parte de los
consumidores MAS.

Afectiva Dimensionemo-  Grado e intensidad en que el e TPA (Rusell, 1979)
cional de activa-  uso de la RAM genera emocio-
cion nes agradables (0 desagrada-

bles) en los consumidores MAS
Dimensidn emo-  dentro de las tiendas fisicas.
cional de placer

Normativa  Influencia social  Medida en que los consumi- e TRA (Fishbein y Ajzen, 1975)
dores MAS perciben que otras o TPB (Ajzen, 1991)

personas |mportante§ para el/ « DTPB (Taylor y Todd, 19954)
ella creen que deberian usar la

RAM dentro de las tiendas fi- ¢ C-TAM-TPB (Taylory Todd, 1995b)
sicas. e TAM2 (Venkatesh y Davis, 2000)

UTAUT (Venkatesh et al., 2003)
TAMB3 (Venkatesh y Bala, 2008)
UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012)

Por orden cronolégico: TRA: teoria de accién razonada; TPA: teoria de placer-activacion; TAM: modelo de aceptacion
de tecnologia; TPB: teoria del comportamiento planeado; DTPB: teoria descompuesta del comportamiento planeado;
C-TAM-TPB (combinacién del modelo TAM y TPB); UTAUT: teoria unificada de la aceptacion y uso de la tecnologia.
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La expectativa de rendimiento y el esfuerzo esperado componen la dimensioén cognitiva.
Ambas variables se han anunciado como determinantes en la adopcién y el uso de nuevas
tecnologias (Kim et al., 2017). Por norma general, cuando se percibe que una tecnologia es
facil de usar y que, ademas, puede dar beneficios afecta en la decision para su adopcion,
aumentando su intencién de uso (Giovanis et al., 2018).

En el contexto del consumidor MAS la literatura previa ha aceptado Unicamente la rela-
cion entre la variable expectativa de rendimiento e intencién de uso (Mosquera et al., 2018;
Alesanco- Llorente et al., 2021). De acuerdo con Alesanco-Llorente et al. (2021), estos re-
sultados pueden explicarse de la siguiente manera: (1) los beneficios derivados del uso del
smartphone en el shopping journey son previamente conocidos por el consumidor MAS,
lo que refuerza su intencion de uso; (2) el consumidor MAS es un consumidor always-on o
siempre conectado (Viejo-Fernandez, 2021), que no percibe un mayor esfuerzo en el uso
del smartphone ante un cambio de actividad, en este caso, el proceso de compra in-store.
En el marco especifico de la RA la literatura previa parece aceptar estas variables como
antecedentes de la intencion de uso, pero solo en el contexto de las tiendas online (Kim y
Forsythe, 2008; Do et al., 2020). Una vez se cruza el umbral de la tienda fisica, la posible
influencia del esfuerzo esperado sobre la intencion de usar la RAM presenta un marco con-
ceptual contradictorio. Los Ultimos estudios de aceptacion tecnoldgica dentro de las tien-
das fisicas indican que el esfuerzo esperado no influye en la intencién de uso de la RAM
(Holdack et al., 2020; Qin et al., 2021; Saprikis et al., 2021). Sin embargo, todavia no ha sido
abordado en investigaciones académicas bajo la premisa de que el adoptante sea un con-
sumidor MAS. Teniendo en cuenta estos antecedents, se proponen las siguientes hipotesis
en el contexto tecnologia del cliente vs. tecnologia del establecimiento:

H,: La expectativa de rendimiento del MAS influye de forma significativa y positiva sobre la
intencién de uso de la RAM en tiendas fisicas.

H,: El esfuerzo esperado del MAS influye de forma significativa y positiva sobre la intencion
de uso de la RAM en tiendas fisicas.

La componential emotion theory expone los rasgos que permiten identificar y definir a
las emociones: existencia de un estimulo, identificacion de la causa del estimulo, necesi-
dad de evaluacion cognitiva y reaccion fisioldgica, existencia de sentimientos de placer o
desagrado, sensacion de «singularidad», tendencia a una accion caracteristica y proceso
de corta duracion (Scherer, 2005). Investigaciones previas han estudiado los factores emo-
cionales en el campo de la aceptacion tecnologica al entenderse relacionados con la toma
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de decisiones en el shopping journey (Ding, 2018). La variable afectiva se muestra como un
antecedente fundamental en la intencion de uso de una tecnologia (Formunyuy, 2020). Hay
que entender el shopping journey como un conjunto de estimulos (Pelegrin et al., 2017). En
la situaciéon concreta de este estudio los estimulos vienen guiados por el contexto —tienda
fisica y las aplicaciones de RAM-, el producto y las variables ambientales.

La teoria de placer-activacion (TPA) (Rusell, 1979) se describe como una teoria util en el
analisis de las emociones durante la experiencia de compra en entornos minoristas (Huang,
2001). El presente estudio adopta la TPA para incorporar la dimension afectiva en el mode-
lo medido a través de las dimensiones emocionales de placer y de activacion. La literatura
previa confirma que estas dos dimensiones capturan adecuadamente la gama de respues-
tas emocionales (Koo y Ju, 2010). Del mismo modo, se confirma la relacién directa entre las
dimensiones emocionales y el placer y la activacion (Kourouthanassis et al., 2015). Las ex-
periencias excitantes y placenteras derivadas del uso del movil son predictoras de la inten-
cion de uso de esta tecnologia. Sin embargo, la literatura mas reciente del consumidor MAS
reconoce al placer como un antecedente de la intencién de uso del smartphone pero no la
activacion (Alesanco-Llorente et al., 2021). Estos autores contrastan que los consumidores
MAS presentan un determinado grado de activacion respecto al uso del smartphone (esta
tecnologia no es nueva para ellos), que permanece invariable ante distintos escenarios que
se pueden presentar durante el shopping journey. Teniendo en cuenta las consideraciones
previas y para avanzar en el conocimiento de la interaccién tecnologia del cliente vs. tec-
nologia del establecimiento se proponen las siguientes hipoétesis:

H,: La dimensién emocional de placer del MAS influye de forma significativa y positiva sobre
la intencion de uso de la RAM en tiendas fisicas.

H,: La dimension emocional de activacion del MAS influye de forma significativa y positiva
sobre la intencién de uso de la RAM en tiendas fisicas.

La dimensidon normativa se perfila a través de la variable influencia social. La percepcién
del individuo de las expectativas de personas cercanas a él con respecto al uso de una tec-
nologia influye en su intencién de uso (Or et al., 2011; Venkatesh et al. 2012). Adicionalmente,
otros dos factores han de tenerse en cuenta a la hora de hacer una valoracion de la varia-
ble: la masa critica y la imagen social (Wang y Wang, 2010). La penetracion significativa en
el mercado de una tecnologia influye en la atraccion por su uso (masa critica). Del mismo
modo, si los atributos personales que pretenden resaltarse ante los demas pueden reflejar-
se a través de cierta tecnologia, se acelera su adopcion (imagen social) (Blaise et al., 2018).

Los estudios previos sobre el consumidor MAS no reconocen a la variable influencia social
como antecedente de la intencién de uso (Hew et al., 2015; Mosquera et al., 2018; Alesanco-
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Llorente et al., 2021). Mosquera et al. (2018) justifican estos resultados sugiriendo que el uso
del smartphone puede ser percibido por parte del consumidor como una actividad personal
y privada. Por su parte, la escasa literatura previa de aceptacion de la RAM acepta esta va-
riable como antecedente en la intencién de uso en el campo del turismo (Rodrigues et al.,
2019), de la educacion (Nizar et al., 2019) y del retail (Cho y Kim, 2019; Saprikis, 2021). To-
mando como referencia el marco contradictorio recogido, se propone la siguiente hipotesis
en el contexto especifico de la tecnologia del cliente vs. la tecnologia del establecimiento:

H,: La influencia social del MAS influye de forma significativa y positiva sobre la intencion
de uso de la RAM en tiendas fisicas.

La literatura previa ha venido destacando la influencia del género en la aceptacién en
el uso de nuevas tecnologias (Baker et al., 2007; Shao et al., 2019). En esta linea, estudios
previos han analizado esta influencia en actividades comerciales que se han visto alteradas
con la llegada del smartphone (Ameen et al., 2020; Lim et al., 2021).

Desde un punto de vista cognitivo, parte de los estudios revelan que las motivaciones
que guian a los hombres en la toma de decisiones estan relacionadas con los beneficios
de la tecnologia a adoptar y que, por su parte, las mujeres buscan la facilidad en el uso de
esa tecnologia (Venkatesh y Morris, 2000; Natarajan et al., 2017). Otros indican que el gé-
nero no modera los efectos del esfuerzo esperado y expectativa de rendimiento sobre la
intencion de uso de la banca moévil en China (Yuan et al., 2016).

La evidencia empirica sobre el rol moderador del género en la influencia social es con-
tradictoria. Algunos autores sostienen que la mujer presenta mayores niveles de interde-
pendencia con su circulo mas cercano en la toma de decisiones (Venkatesh et al., 2012).
En esta linea, Lim et al. (2021) indican que las decisiones de las mujeres se ven afectadas
por factores afectivos y relacionales, mientras que las de los hombres se ven guiados por
factores cognitivos. Sin embargo, otros estudios indican que las necesidades relacionales
son mayores en los hombres (Wang y Wang, 2010).

Tomando como referencia lo anterior, podemos afirmar que el efecto moderador del
género sobre las relaciones del modelo CAN son poco claras y se considera que estudiar
si las influencias de las variables exdgenas en la intencién de uso de la RAM son iguales
(o diferentes) para hombres como para mujeres, puede ser valioso, dado que el género es
una de las variables mas utilizadas en la segmentacion. Los resultados serviran de punto
de partida para desarrollar estrategias comerciales in-store con mayores tasas de éxito.

A dia de hoy la literatura existente sobre el efecto moderador del género en la adopcién
de la RAM es muy escasa. Por ello un objetivo de este estudio es proporcionar una base
para investigar la influencia de los antecedentes (expectativa de rendimiento, esfuerzo es-
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perado, placer, activacion e influencia social) sobre la intencion de uso de la RAM, consi-
derando el género como un moderador. En consecuencia, se propuso la siguiente hipotesis
general y sus consiguientes cinco subhipoétesis, bajo la suposicién de que puede afectar a
todas las relaciones clave descritas en el modelo y explicar la relacion entre la tecnologia
del cliente y la tecnologia de la tienda fisica:

H,: El género juega un papel moderador en la relacion entre las variables exdgenas del mo-
delo CAN y la intencion de uso de la RAM.

H,,: El género juega un papel moderador en la relacion entre la expectativa de ren-
dimiento y la intencién de uso de la RAM.

H,,: El género juega un papel moderador en la relacion entre el esfuerzo esperado y
la intencion de uso de la RAM.

H,,: Elgénero juega un papel moderador en la relacion entre la dimension emocional
de placer y la intencién de uso de la RAM.

H_,: El género juega un papel moderador en la relacion entre la dimension emocional

6.4."
de activacion y la intencién de uso de la RAM.

H,: El género juega un papel moderador en la relacién entre la influencia social y la
intencién de uso de la RAM.

Figura 1. Modelo tedrico para explicar la aceptacién de la tecnologia RAM en el punto de venta por
parte del cliente MAS

Efecto moderador del género (hombre vs. muijer)

H6
Expectativa de H1(+)
rendimiento Tecnologia de la tienda:
Cognitivo RAM
H2 :
Esfuerzo esperado ) o
P Intencion de uso
H3 (+) ' dela RAM de los
Placer ; consumidores
Afectivo g MAS
Activacion H4 () y
Tecnologia del cliente:
) : smartphone
Normativo Influencia social y

Revista de Marketing y Publicidad, 4 (diciembre 2021), pp. 31-60 | 41



M. Alesanco, J. Pelegrin, E. Reinares y C. Olarte E

3. Metodologia

3.1. Muestra y recogida de datos

Debido a la pandemia, la informacién se ha recogido a través de encuestas telefénicas
estructuradas aplicadas a consumidores de Logrofio (Espafa) durante los meses de octubre
y noviembre de 2020. Se eligié Logrofio como lugar para llevar a cabo esta investigacion
por los esfuerzos que se estan realizando para promocionar el comercio local de la ciudad
y dinamizar el sector de la economia. Entre las actividades realizadas se destacan el encar-
go de un nuevo plan estratégico del comercio local actualizado a la «<nueva normalidad», la
implementacion de un marketplace local y el desarrollo de AiStock, una feria de oportunida-
des reconocida como la mas importante del norte de Espafa. Ademas, Logroio fue reco-
nocida en 1997 como primera Ciudad Comercial de Espafa y propuesta como candidata
como Ciudad Comercial de Europa para 2020.

Se busca una amplia muestra representativa de la poblacién adulta compuesta por un
50 % de hombres y un 50 % de mujeres y, ademas, el 20 % de cada uno de los 5 estratos
de edad definidos (de 16 a 25 afios, de 26 a 35 afos, de 36 a 45 afos, de 46 a 55 afos y
mayores de 56 anos). Para formar parte de la muestra la persona encuestada respondia a
una pregunta filtro respecto al uso de su smartphone durante el shopping journey dentro de
un establecimiento fisico, lo que permitia determinar si es o no un consumidor MAS. Para
facilitar que los encuestados entendieran las preguntas y siguieran mejor la entrevista te-
lefonica se enviaba un enlace con videos e imagenes de RAM. Como resultado de un duro
trabajo de campo en estos momentos de pandemia se obtienen un total de 854 encues-
tas. 49 de estas encuestas fueron rechazadas por no haber presentado un comportamiento
mobile-assisted showrooming en tiendas fisicas, dejando una muestra final de 805 encuestas
vdlidas (388 de hombres MAS y 417 de mujeres MAS). Es decir, el 94,37 % de la muestra
son consumidores MAS. La tabla 2 muestra las principales caracteristicas sociodemogra-
ficas de la muestra atendiendo al género de las personas encuestadas.

Tabla 2. Distribucion de la muestra de consumidores MAS

Edad
16-25 afos 120 129 30,9 30,9
26-35 anos 68 73 17,5 17,5

>
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Frecuencia Porcentaje (%)
Caracteristicas
oo | i | s |
36-45 afios 67 69 17,3 16,5
46-55 afios 7 80 19,8 19,3
> 56 afios 56 66 14,5 15,8

Nivel educativo

Sin estudios 4 5 1,0 1,2
Estudios primarios 87 86 22,4 20,6
Estudios secundarios 194 182 50,0 43,6
Estudios universitarios 103 144 26,5 34,5

Usos del smartphone in-store

Busqueda de informacién de productos 337 358 86,9 85,9
Comparar precios 321 339 82,7 81,3
Comparar productos 318 334 82,0 80,1
Conocer la opinion de compradores 297 296 76,5 71,0
Compartir fotos 351 398 90,5 95,4
Canjear cupones 294 344 75,8 82,5
Pagar 234 231 60,3 55,4
Utilizar la RAM 278 276 71,6 66,2
TOTAL 388 417 48,2% 51,8%

3.2. Aplicacion del cuestionario

Una vez identificado una persona para encuestar, el encuestador introducia el tema de
estudio con la ayuda de videos e imagenes. La presentacion que el encuestador realizaba
del estudio era la siguiente:
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La realidad aumentada es una tecnologia que consiste en sobreponer en tiempo real in-
formacion digital a la realidad mediante un dispositivo como un mavil, es decir, la realidad
aumentada afade informacién o imagenes a la realidad. (Instruccion para el encuestador:
que el encuestado vea el siguiente video: https://youtu.be/cQaw2Ck0th4).

En una tienda, la realidad aumentada nos
permite probarnos ropa sin tener que
pasar por los probadores y sin necesi-
dad de entrar en contacto con el produc-
to. Por ejemplo, en esta foto puede ver a
través de la realidad aumentada cémo le
quedarian unos zapatos:

Igualmente, la realidad aumentada per-
mite tener mas informacién de los articu-
los de la tienda (tallas, disponibilidad en
tienda, descuentos, ofertas, precio...) sin
necesidad de preguntar a dependientes:

También puede ver desfiles de moda en
escaparates o dentro del establecimien-
to y hacer la compra directamente con
un clic en el movil:

El cuestionario se pretesté en una muestra de 50 personas para comprobar que se en-
tendia y funcionaba correctamente.

3.3. Escalas de medida

La tabla 3 recoge las escalas de medida utilizadas. Las preguntas del cuestionario rela-
tivas a las dimensiones cognitivas y normativas han sido adaptadas del antecedente mas
actual del modelo CAN, Venkatesh et al. (2012). Para la medicién de las dimensiones emo-
cionales se siguen las pautas marcadas por Loureiro (2015). El autor reduce a dos adjetivos
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bipolares la medicién de las dos dimensiones planteadas en la TPA (Rusell, 1979): placer y
activacion. Miniero et al. (2014) concluyen que estas escalas pueden ser reducida, ganan-
do fiabilidad. Todas las variables han sido medidas con una escala Likert de 0 a 10 puntos,

siendo 0, nada de acuerdo y 10, totalmente de acuerdo.

Tabla 3. Constructos, variables e items

T

Cognitiva Expectativa de

rendimiento

Esfuerzo espe-
rado

Afectiva Placer

Activacion

Normativa Influencia social

Intencién de
uso de la RAM
de los consu-
midores MAS

ER1. Usar la RAM en la tienda sera Util.

ER2. Usar la RAM en la tienda aumentara las pro-
babilidades de conseguir mis objetivos.

ERB3. Usar laRAM me permitira comprar méas rapido.

ER4. Usar la RAM me permitira ser mas pro-
ductivo al comprar.

EE1. Sera facil para mi aprender a usar la RAM
en las tiendas.

EE2. Sera claro y comprensible para mi usar la
RAM en las tiendas.

EES. Sera facil para mi usar la RAM en las tiendas.

EE4. Seréa facil para mi ser experto en el uso de la
RAM en las tiendas.

P1. Enfadado-contento
P2. Infeliz-Feliz

A1. Inquieto-tranquilo
A2. Nervioso-relajado

IS1. Las personas que son importantes para mi
pensaran que debo usar la realidad aumentada
en las tiendas.

IS2. Las personas que me influyen pensaran que
debo emplear la realidad aumentada en las tiendas.
IS3. Las personas cuyas opiniones valoro preferi-
ran que use la realidad aumentada en las tiendas.

|U1. Tengo la intencion de usar la RAM dentro de
la tienda en compras futuras.

IU2. Probablemente usaré la RAM dentro de la
tienda en compras futuras.

|U8. Estoy decidido a utilizar la RAM dentro de la
tienda en compras futuras.

Adaptado de
Venkatesh et
al. (2012)

Adaptado de
Loureiro (2015)

Adaptado de
Venkatesh et
al. (2012)

Adaptado de
Venkatesh et
al. (2012)
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3.3. Proceso de analisis de datos

Se ha empleado la técnica PLS consistente (partial least square) (PLSc) (Dijkstra y Hense-
ler, 2015) para probar las hipotesis del modelo y testar el analisis multigrupo. Se opta por este
procedimiento por dos motivos: (1) la recomendacién en su uso cuando se pretende identificar
los constructos impulsores clave (Hair et al., 2011) con un caracter predictivo (Carrién et al.,
2016) y (2) la capacidad de superar la inconsistencia estadistica del algoritmo PLS tradicional

cuando las relaciones entre las variables latentes y sus medidas son en forma reflectiva.
Dijkstra y Henseler (2015) sefialan que PLSc evita la excesiva cantidad de errores de tipo |
(rechazar una hipétesis cuando se deberia aceptar) y tipo Il (aceptar una hipoétesis cuando
se deberia rechazar), que pueden ocurrir al emplear PLS tradicional o la regresion lineal para
estimar modelos de ecuaciones estructurales con medicion reflectiva.

4. Resultados

4.1. Valoracion del modelo de medida

Se ha analizado la fiabilidad y validez convergente de este modelo reflectivo a través de
los siguientes indicadores: (1) existencia de fiabilidad individual donde los indicadores del
constructo deben mostrar una carga mayor de 0,707 en cada item (Nunnally y Bernstein,
1994) (véase tabla 4); (2) Alpha de Cronbach y el indice de fiabilidad compuesta, que ha de
ser superior a 0,70 (Carmines y Zeller, 1979); y (3) existencia de validez convergente entre los
indicadores del constructo, donde se aceptan los indicadores con varianza extraida media
(AVE) superior a 0,50 (Fornell y Larcker, 1981). Se cumplen todos los requisitos descritos y
se mantienen todos los indicadores.

Tabla 4. Fiabilidad individual de los indicadores

Cargas

Constructos/items asociados _
Hombres MAS Mujeres MAS

Expectativa de rendimiento (ER)

ER1 0,855 0,850
ER2 0,837 0,814
ER3 0,740 0,825
ER4 0,808 0,825
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Cargas

Constructos/items asociados _
Hombres MAS Mujeres MAS

Esfuerzo esperado (EE)

>

EE1 0,867 0,877

EE2 0,973 0,960

EE3 0,930 0,965

EE4 0,851 0,889
Placer (P)

P1 0,949 0,837

P2 0,848 0,862

Activacion (A)
Al 0,876 0,806
A2 0,769 0,878

Influencia social (IS)

1S1 0,907 0,908
1S2 0,933 0,933
1S3 0,922 0,965

Intencion de uso (IU)

U1 0,932 0,955
2 0,925 0,922
K] 0,945 0,979

Seguidamente, se analiza la validez discriminante donde se obtuvo evidencia median-
te (1) la comparacion entre la raiz cuadrada del AVE y las correlaciones entre constructos
(Roldan y Sanchez-Franco, 2012) donde la raiz cuadrada del AVE debe ser mayor a las
correlaciones entre los constructos (Fornell y Larcker, 1981) y (2) el computo de la propor-
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cién heterorasgo-monorasgo con valores inferiores a 0,90 (Henseler et al., 2015). También
se cumplen estos requisitos (véase tabla 5).

Estos resultados nos permiten confirmar que el modelo es fiable y valido.

Tabla 5. Fiabilidad el constructo, validez convergente y validez discriminante de <hombres y mujeres»

Constructo | Afade oo | ave A U
Cronbach

Hombres MAS
ER 0,885 0,855 0658 0811 0627 0584 0459 0606 0,729
EE 0,948 0948 0822 0629 0,907 0419 0376 0439 0,581
P 0,892 0,89 0810 0584 0419 0,900 0542 0409 0,473
A 0,805 0,808 0679 0462 0375 0539 0824 0359 0,385
IS 0,943 0943 0848 0607 0439 0408 0,358 0,921 0,498
U 0,954 0954 0873 0,726 0,580 0473 0,383 0498 0,934

Mujeres MAS
ER 0,898 0,898 0687 0829 0,689 058 0319 0631 0,664
EE 0,958 0959 0853 0,689 0924 0455 0,377 0423 0,479
P 0,838 0,839 0,722 0587 0454 0,850 0542 0467 0,493
A 0,829 083 0,710 0319 0378 0542 0,843 0271 0,307
IS 0,955 0955 0875 0632 0423 0468 0270 0,936 0,612
(¥} 0,967 097 0907 0664 0479 0493 0306 0611 0,952

IFC: indice de fiabilidad compuesta; AVE: varianza extraida media. Los elementos de la diagonal (en negrita) son las
raices cuadradas del AVE (varianza extraida media). Los elementos situados bajo la diagonal son las correlaciones
entre constructos. Los elementos situados sobre la diagonal son los valores HTMT (matriz heterorasgo-monorasgo).

4.2. Valoracion del modelo estructural

El modelo propuesto explica la intencion de utilizar la RAM en las tiendas fisicas. El valor
para el estadistico R? ajustado es de 0,561 para los hombres MAS y 0,513 para las mujeres
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MAS (tabla 6). Estos resultados, mayores de 0,50, confirman la bondad de ajuste del mo-
delo (Henseler et al., 2009; Hair et al., 2011). Del mismo modo, queda confirmada la capa-
cidad predictiva del modelo a través del estadistico Q? del PLS Predict, que ofrece un valor
positivo (< 0) (Hair et al., 2014), concretamente, 0,489 para los hombres y 0,461 para las
mujeres. Contrastada la relevancia explicativa y predictiva, se comprob6 la significatividad
de las relaciones y el tamafo de estas.

Tabla 6. Efecto en la variable endégena y bondad de ajuste

Efecto directo Correlacion Varianza
explicada (%)

Hombres MAS 0561 0,489
H:ER - (+)1U 0,537 0,729 39,147
H, EE > () IU 0,189 0,580 10,962
HiP = (41U 0,046 0,473 2,176
HiA = (41U 0,016 0,383 0,613
Hi1S = (+)1U 0,064 0,498 3,187
Mujeres MAS 0513 0,461
H:ER - () 1U 0,390 0,664 25,896
H, EE - (#)IU 0,027 0,479 1,293
HiP > (#)1U 0,089 0,493 4,388
HiA > (#)1U 0,042 0,306 1,285
Hi1S - (#)1U 0,301 0,611 18,391

Lafigura 2 y la tabla 7 muestran el signo, la magnitud y la significacién de los coeficientes
Path. Los resultados obtenidos respaldaron, de manera completa, Unicamente una de las
hipétesis planteadas: H,. Se confirma, por tanto, que existe una relacion positiva y signifi-
cativa de la expectativa de rendimiento sobre la intencién de uso de la RAM en las tiendas
fisicas por parte de los hombres y mujeres MAS. Del mismo modo, se aceptaron parcial-
mente dos de las hipotesis planteadas: H, y H,. El esfuerzo esperado influye en la intencion
de uso de la RAM por parte de los hombres, no asi en las mujeres MAS. El factor normati-
vo «influencia social» Unicamente afecta a las mujeres MAS en la intencion de uso de esta
tecnologia de la tienda fisica. Finalmente, no se pudieron aceptar las H, y H,, ya que la re-
lacién no fue significativa en ninguno de los grupos. Esto indica que las variables afectivas
no influyen en la intencién de uso de la RAM.
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Figura 2. Signo, magnitud y significacién de los coeficientes Path para hombres y para mujeres

Expectativa de H1: 0,537 (7,456)
rendimiento
Cognitivo
H2:0,189" (3,028
Esfuerzo esperado ( )
H3: 0,046™ (0,762) Intencién de uso
Placer : : de la RAM
Afectivo
L H4: 0,016™ (0,246
Activacion ( )
, , . H5: 0,064" (1,283
Normativo Influencia social ( )
Hombres (R? = 56,1 %)
Expectativa de H1: 0,390 (4,498)
rendimiento
Cognitivo
H2: 0,027 (0,463
Esfuerzo esperado ( )
H3: 0,089 (1,266) Intencién de uso
Placer : : de la RAM
Afectivo
L H4: 0,042 (0,828
Activacion ( )
) , \ H5: 0,301 (5,245
Normativo Influencia social ( )
Muijeres (R? = 51,3 %)
*p<0,056=t>1,65 *p<0,01 =t>233;"p<0,001 = t>3,09; n.s. = no significativo (basado en t [4,999],
prueba unilateral)
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Tabla 7. Coeficientes Path, t-valores y contraste de hipétesis

Hombres MAS Mujeres MAS

Hipotesis Apoyo a las
P Coeficientes t-valor Coeficientes t-valor hipétesis
Path Path
H:ER - (+IU 0,537 7,456 0,390 4,498 Aceptada
H:EE - (+)IU 0,189" 3,028 0,027 0,463 Parcialmente
aceptada
H:P - (#HIU 0,046 0,762 0,089 1,266 No aceptada
Hi:A = (+)IU 0,016 0,246 0,042" 0,828 No aceptada
Hi18 —» (+)IU 0,064 1,283 0,301™ 5,245 Parcialmente
aceptada

*p <0,06 =t>1,65;*p<0,01 =t>2,33; **p < 0,001 =t > 3,09; n.s. = no significativo (basado en t [4,999], prueba
unilateral)

4.3. Analisis multigrupo

Se realiz6 un analisis multigrupo para probar si los grupos, hombres MAS y mujeres MAS,
tenian diferencias significativas en los parametros calculados de sus modelos.

Para analizar las diferencias en las relaciones clave entre los modelos y evaluar los po-
sibles efectos moderadores, se analizaron dos estadisticos no paramétricos. De acuerdo
con Afthanorhan et al. (2015, p. 23), «la practica del enfoque paramétrico para el andlisis
multigrupo es bastante injusta para determinar la importancia del efecto causal cuando se
comparan dos grupos».

La columna PLS-MGA (partial least squares multi-group analysis) y la columna permuta-
tion test de la tabla 8 muestran los p-valores obtenidos aplicando el método propuesto por
Henseler et al. (2009) y Edgington y Onghena (2007), respectivamente, y el grado de sig-
nificancia de las relaciones aplicando PLSc. Las relaciones entre «influencia social» y «es-
fuerzo esperado» e «intencion de uso» fueron significativamente diferentes en funcion del
género, segun las dos pruebas realizadas. No se encontraron diferencias significativas en
las otras relaciones. Esto nos indica que las relaciones del modelo no difieren entre hombres
y mujeres, a excepcion de las relaciones entre «influencia social» y «esfuerzo esperado» en
la «<intencion de uso».
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Tabla 8. Comparacién multigrupo

Diferencias de PLS-MGA Test de permutacién
coeficientes
H:ER - (4 U 0,147 0,201 0,192
HyiEE - (+)IU 0,162 0,049 sig.** 0,043 sig.**
H:P - (#HIU -0,043 0,640 n.s. 0,658 n.s.
H:A - (#)IU -0,026 0,759 n.s. 0,732 n.s.
Hi18 = (+)1U -0,237 0,001 sig.*** 0,001 sig.

Sig.: significancia; n.s.: no significativo; sig.”*: diferencias significativas al 95 %; sig.”**: diferencias significativas al 99 %.

Tabla 9. Resultados del paso 2 del procedimiento MICOM

Correlacion Correlacion media de 59 Permutacion
original permutacion - p-valores
Esfuerzo esperado 1,000 1,000 1,000 0,512

Influencia social 1,000 1,000 1,000 0,606

Tabla 10. Resultados del paso 3 del procedimiento MICOM

Igualdad de medias Igualdad de varianzas

25% | 97,5% Permutacion 25% | 97.5% Permutacion
p-valores p-valores

Esfuerzo 0,015 -0,144 0,140 0,854 -0,043 -0,178 0,187 0,644
esperado
Influencia 0,062 -0,140 0,133 0,470 -0,134 -0,178 0,173 0,140
social

Dif.: diferencias.

Para comprobar la invarianza de los modelos de medida de las relaciones en las varia-
bles en las que se han observado diferencias estadisticamente significativas entre hom-
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bres y mujeres («esfuerzo esperado» e «influencia social») hemos aplicado el procedimiento
MICOM, siguiendo los tres pasos propuestos por Henseler et al. (2016): (1) la verificacion
de la invarianza configuracional se cumple, ya que los dos modelos tienen la misma confi-
guracion; (2) la invarianza composicional se cumple, tal como se muestra en la tabla 9; (3)
la inexistencia de diferencias en la evaluacion de medias y varianzas también se cumple,
tal como se muestra en la tabla 10. Por tanto, se demuestra que hay una invarianza del mo-
delo de medida completa.

El comercio fisico ya venia sufriendo una dura crisis con la reducciéon del nimero de
clientes y por ende de establecimientos, dejando a los centros, barrios de ciudades y pue-
blos sin diversidad comercial. Esta crisis se ha visto agravada por: (1) la pandemia covid-19,
que llevé al cierre de establecimientos denominados «no esenciales», el miedo al contacto
social y una nueva profunda crisis econémica; (2) la aparicion de nuevos formatos comer-
ciales competidores, y (3) los continuos cambios en los habitos del consumidor, orientados
hacia un mayor uso de la tecnologia.

En este contexto, la tecnologia evoluciona rapidamente, proporcionando utilidades apa-
rentemente de «ciencia ficcion» en los puntos de venta, capaces de transformar la expe-
riencia de compra en este nuevo OCR, que abren paso a posibilidades extraordinarias para
oferentes y demandantes. Ofrecer una experiencia de compra fluida, donde se rompen las
barreras entre el mundo online y offline es la maxima de la estrategia OCR, y el tdndem
RAM-smartphone es su gran aliado. Se visualizan grandes impactos en industria de retail y
la transformacién del shopping journey.

En esta «nueva normalidad» cabe preguntarse qué papel juega la tecnologia del cliente,
¢y la tecnologia del establecimiento?, ;como se puede y se debe atraer de nuevo a hom-
bres y mujeres a las tiendas fisicas? Los resultados de este trabajo nos muestran que no
podemos seguir hablando de «future» en el sector y debemos actualizarnos y hablar ya de
una realidad. Si bien la respuesta parece clara, para responder estas cuestiones este tra-
bajo es pionero en avanzar en el conocimiento de la aceptacién de la tecnologia, exami-
nando de manera conjunta la tecnologia del cliente MAS (smartphone) vs. la tecnologia de
la tienda (RAM). La principal aportacion de este trabajo es la propuesta y contrastacién de
un modelo tedrico que ayuda a comprender la intencién de uso de la RAM in-store de los
consumidores MAS, analizando el papel moderador del género.

La primera conclusion que se extrae es que el modelo CAN combina constructos po-
derosos con este objetivo y predice correctamente, mediante la integracion de las dimen-
siones cognitiva, afectiva y normativa, la intencién de uso de la RAM en tiendas fisicas
OCR. Sin embargo, también se puede concluir que existe un efecto moderador del géne-
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ro en este modelo, ya que la capacidad explicativa y predictiva del modelo CAN en esta
nueva realidad es mayor para los hombres MAS, con un R? del 56,1 %, que para las mu-
jeres MAS (R? = 51,3 %). Este efecto moderador se puede explicar profundizando en las
dimensiones del modelo.

En la dimensién cognitiva, integrada por «expectativa de rendimiento» y «esfuerzo espe-
rado», encontramos que: (a) la primera variable se revela en los dos grupos, hombres MAS
vs. mujeres MAS, como el antecedente mas importante en la intencién de uso de la RAM
en las tiendas fisicas, con un 39,147 % y 25,896 % de la varianza general respectivamen-
te, aunque no se encontraron diferencias significativas entre los grupos. Estos resultados
estan en linea con investigaciones previas, que sefialan a esta variable como el principal
determinante de la intencién de uso de la RAM (Shang et al., 2017; Saprikis et al., 2021);
(b) la variable «esfuerzo esperado» no tiene un efecto (positivo) significativo en la intencion
de usar la RAM por parte de las mujeres MAS, pero si en los hombres, y la comparacion
multigrupo arrojé diferencias significativas. Se puede concluir que el «esfuerzo esperado»
en el modelo CAN tiene solo una influencia limitada en los hombres MAS, y ninguna influen-
cia en las mujeres MAS. En la literatura, esta variable no ha sido relacionada previamente
como un antecedente de la intencion de uso en los hombres, mientras que se conside-
ra que son las mujeres quienes buscan la facilidad en el uso de la tecnologia (Venkatesh
y Morris, 2000; Natarajan et al., 2017) (Venkatesh y Morris, 2000; Natarajan et al., 2017).
Esta inesperada nueva evidencia podria tener una doble interpretacion: (1) ambos grupos,
conocedores de los beneficios del uso del smartphone en la tienda fisica, entenderian que
la RAM mantendra (o aumentard) el rendimiento durante su shopping journey; (2) la mujer
MAS puede considerar a la RAM como una tecnologia accesoria al smartphone, sobre el
cual presenta cierto nivel de dominio en el proceso de compra. Sin embargo, los hombres
MAS percibirian la RAM como una tecnologia novedosa que requiere un nuevo aprendi-
Zaje para su uso.

En cuanto a la dimensién afectiva, la influencia de los factores emocionales, tanto de
«placer» como de «activacién», sobre la intencion de usar la RAM no fue significativa en los
modelos de ambos grupos, contrariamente a literatura previa, que sostiene que el uso de
la RAM dentro de la tienda fisica genera una gama de emociones (Kourouthanassis et al.,
2015). Igualmente, el estudio de Alesanco-Llorente et al. (2021) determiné que el «placer»
juega un papel determinante en la intencién de uso del smartphone por parte de los con-
sumidores MAS (sin distinguir por género). El grado de placer y activacion del consumidor
MAS en el uso del smartphone durante el shopping journey queda invariable con la incor-
poracién de una aplicacion de RAM. Una posible explicacion de este sorprendente resul-
tado se podria derivar del periodo de pandemia covid-19 en el que se ha llevado a cabo la
investigacion, que ha obligado a los establecimientos fisicos a tener medidas de seguridad
excepcionales. Por su parte, los consumidores han desarrollado una mayor planificacion de
las compras, en las que el consumidor MAS se vuelve utilitarista y valora mas los factores
funcionales de la RAM frente a los afectivos en su intencién de uso. El andlisis multigrupo
no mostro diferencias entre hombres y mujeres MAS.
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En lo que respecta a la dimension normativa, la variable «influencia social» tiene un efecto
positivo y significativo en la intencién de uso de la RAM en las mujeres MAS, pero no en los
hombres MAS. Es interesante destacar que este factor es muy importante para las mujeres
MAS, siendo la segunda variable explicativa de la intencion de utilizar la RAM (18,39 %). En
la literatura no se habia encontrado evidencia del efecto directo de la «influencia social» en
el uso de la RAM en el contexto del consumidor (Paulo et al., 2018; Saprikis et al., 2021),
si bien ninguno de los trabajos realiza una segmentacion en funcién del género como la
propuesta. Sin embargo, esta nueva evidencia es consistente con parte de la literatura pre-
via en el campo de la aceptacién tecnoldgica en entornos laborales (Venkatesh et al., 2012;
Lim et al., 2021). Una posible explicacion de la no «influencia social» en el segmento de
hombres, en linea con la argumentacién de Mosquera et al. (2018), y avanzando en el cono-
cimiento de la aceptacion de tecnologia, podria deberse a que los hombres MAS perciben
el uso de la RAM en el shopping journey como una actividad privada.

Por lo tanto, finalmente, la Gltima conclusidn relevante esta relacionada con el efecto mo-
derador del género en la relacién entre las dimensiones del modelo CAN vy la intencién de
uso de la RAM. La evidencia empirica sobre el rol moderador del género en la influencia so-
cial es contradictoria: unos estudios indican que las decisiones de las mujeres se ven afec-
tadas por factores afectivos y relacionales, mientras que las de los hombres se ven guiados
por factores cognitivos. Sin embargo, otros estudios indican que las necesidades relaciona-
les son mayores en los hombres (Wang y Wang, 2010). En el presente trabajo, como se ha
sefialado, se identifican diferencias entre los hombres MAS y mujeres MAS para dos de las
relaciones clave especificadas en el modelo, «esfuerzo esperado» e «influencia social». Asi
se concluye que el género modera parcialmente las variables antecedentes del modelo CAN
para explicar la intencion de uso de la tecnologia del cliente vs. tecnologia del establecimiento.

Cuando un hombre MAS esta considerando usar la RAM en la tienda fisica, la «expectati-
va de rendimiento» es el factor principal, y en segundo lugar, y a una distancia considerable,
el «esfuerzo esperado». Para los hombres MAS, las dimensiones emocionales de «placer»
y «activacion» y la «influencia social» no importan a la hora de definir los antecedentes de
uso. Cuando son las mujeres MAS quienes consideran el uso de la RAM en la tienda fisica,
la «<expectativa de rendimiento» también es el factor principal. Sin embargo, la «influencia
social» es la otra variable que da forma a su valoracion y, a diferencia de los hombres, el
«esfuerzo esperado» no influye en la intencion de uso de la RAM.

El aumento de la compra online, acelerado con la llegada de la covid-19, no consegui-
ra que los compradores abandonen el habito de experimentar productos antes de comprar
(Holdack et al., 2020). La forma aumentada en la que se presentan los productos a través
de la RAM permite afadir tangibilidad al producto (Brengman et al., 2019). En esta linea,
esta tecnologia digital interactiva transforma y mejora la experiencia de compra dentro de
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las tiendas fisicas (Poushneh, 2018). Las conclusiones de este trabajo permiten fundamen-
tar una serie de recomendaciones operativas para aprovechar las oportunidades de la RAM
en las tiendas fisicas y reactivar el sector.

Los resultados muestran que los consumidores MAS aceptaran la RAM si aporta benefi-
cios en su uso. La fuerte aceptacion de esta tecnologia vinculada a la expectativa de rendi-
miento permitiria a los minoristas presentar de una forma atractiva informacién extra sobre
los productos y servicios (por ejemplo, composicion, uso o stock en tienda, entre otros) e,
incluso, personalizar las acciones comerciales, como ofertas o descuentos. Otros beneficios
derivados del uso de la RAM pueden asociarse a la reduccién de incertidumbre en las de-
cisiones de compra. Muchos productos no pueden ser probados, bien como consecuencia
a las medidas sanitarias impuestas para prevenir la propagacion de la covid-19, como es el
caso del maquillaje o gafas, o por el alto esfuerzo que supone comprobar su adecuacion, en
el caso de los muebles, por ejemplo. En este sentido el incorporar aplicaciones de RAM en
el comercio permitira dar al consumidor MAS una impresién mas completa del producto o
generar «experiencias de prueba» y reducir, por tanto, las tasas de devolucién. Igualmente,
estos beneficios pueden extenderse a la etapa poscompra, asesorando de una manera mas
visual en el montaje de determinados productos o generando nuevas ideas o propuestas de
uso. Esta personalizacion que aporta a la etapa de evaluacién aumentaria el compromiso del
consumidor y las probabilidades de compra (Dacko, 2017; Bonetti et al., 2018). Dado que las
dimensiones emocionales no se muestran como antecedentes en la intencion de uso de la
RAM en las tiendas fisicas, los elementos funcionales de la RAM o beneficios derivados de
su uso deben destacarse frente los elementos afectivos para influir en la intencién de uso.

Atendiendo a las necesidades del segmento masculino MAS, los minoristas deben im-
plementar la RAM de manera que se perciba facil de manejar. Por si misma, la interaccion
que permite la RAM con los productos facilita que la experiencia de compra se vuelva mas
intuitiva (Caboni y Hagberg, 2019). Debe entenderse que la naturaleza del consumidor MAS
con habilidades y competencias con el smartphone requiere que las aplicaciones de RAM se
presenten de manera similar a las aplicaciones cominmente instaladas en los dispositivos
moviles. Por su parte, en el segmento femenino MAS, que presenta una mayor necesidad
de aprobacion social, el minorista debe optar por unir la potencialidad de las redes sociales
con la de la RAM o permitir la interaccion (o participacién) entre varios usuarios. Eso refor-
zara el conocimiento de la marca o del propio establecimiento comercial y de esta tecno-
logia in-store como mecanismo para atraer a nuevos clientes. Una vez que la penetracion
en el mercado de la RAM sea significativa, se mejorara la atraccion por su uso, reduciendo
la necesidad de aprobacion (Wang y Wang, 2010).

Este trabajo presenta ciertas limitaciones que abren nuevas propuestas de investiga-
cion. El estudio se enfoca en tiendas minoristas y la muestra se centra en la ciudad de
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Logrofio (Espafa), lo que limita una generalizacion del modelo a otros sectores o espa-
cios geograficos y culturales diferentes. Por otra parte, esta investigacion incluyé solo
a consumidores MAS, sin considerar a aquellas personas que carecen de experiencia
en el uso del smartphone en la tienda fisica. La investigacion adicional podria abordar
a este segmento y determinar si el modelo propuesto también puede explicar la inten-
cion en su conducta. Igualmente, futuros estudios deberian incluir otros constructos,
como, por ejemplo, riesgo percibido o habito, para probar si su inclusion mejorara el
valor predictivo en la intencién de uso de la RAM. Por ultimo, seria interesante analizar
la influencia de otras variables moderadoras, como la edad o el grado de innovacién

personal.
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