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Resumen

El mercado vinicola mexicano tiene un enorme potencial para desarrollar la indus-
tria del vino debido a que el nuestro es un pais de jévenes y son ellos los que pueden
impulsar la cultura del vino y, por ende, fomentar el incremento en el consumo de vino
mexicano. Los productores y comercializadores de vino en San Luis Potosi cuentan con
oportunidades de mercado para el vino, especialmente en el segmento de jévenes uni-
versitarios. A través del modelo de aceptacién de tecnologia (TAM) hemos analizado
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la intencién de uso de aplicaciones mdéviles (apps) sobre vinos por parte de consumi-
dores de vino, como apoyo a su decisién de compra. Se utilizé el método PLS-SEM
para analizar cuantitativamente el modelo propuesto mediante una encuesta a 314
jévenes universitarios en San Luis Potosi. Se identificé que la utilidad percibida del
modelo explica que los jévenes universitarios encuentran atractivo el uso de una app
para obtener informacién sobre vinos y por ende mejorar su decisién de compra.

Palabras clave: Marketing de vinos; Aceptacién de tecnologia; Uso de aplicaciones moéviles
(apps) para consumo.
Clasificaciéon JEL: M31

Abstract

The Mexican wine market has a huge potential to develop the wine industry. This is
because Mexico is a country of young people and youth are the ones who can promote
wine culture and boost Mexican wine consumption. Producers and marketers of wine
in San Luis Potosi feature market opportunities for wine, especially in the segment
of university students. Through the technology acceptance model (TAM) we have
analyzed the intended use of mobile applications (apps) on wines by wine consumers, to
support their purchase decision. PLS -SEM method was used to quantitatively analyze
the proposed model through a survey of 314 university students in San Luis Potosi. It
was identified that the perceived usefulness of the model explains that young students
are attracted to use an app to learn about wines and thus improve their purchasing
decision.

Keywords: Wine marketing; technology acceptance; mobile applications (Apps) for con-
sumer use.

JEL classification: M31

1. Introduccion

En la tltima década, el consumo promedio anual en México ha mostrado
un crecimiento importante y acelerado. Hasta ahora, las cifras de produccion
en la vitivinicultura mexicana marcan una tendencia creciente. Esta tendencia
refiere un interés cada vez mayor por fortalecer la cultura de consumo de vino en
Meéxico. La oferta de vino se ha incrementado de forma notable tanto en tiendas
como en restaurantes. El vino mexicano estd en un momento de posicionamiento
importante (Vera-Gonzélez, 2014).
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Expertos en el mercado vinicola mexicano opinan que se tiene un enorme
potencial para desarrollar la industria del vino debido a que el nuestro es un pais
de jovenes y son ellos los que pueden impulsar la cultura del vino y, por ende,
fomentar el incremento en el consumo de vino mexicano. En el panel de expertos
coordinado por la Asociacién Nacional de Vitivinicultores se coincidié en que los
problemas que enfrenta el vino mexicano son diversos, pero uno de los principales
parece ser la falta de personal capacitado en su elaboracién y comercializacion
(Chan, 2013).

En San Luis Potosi se cuenta con produccién vitivinicola, en la zona del
altiplano sur. Se estdn haciendo esfuerzos muy importantes por incrementar la
produccién en los municipios de Moctezuma, Villa de Reyes y Villa de Arista
(Aldrete, Palau y Garcia, 2013).

Ante esta oportunidad de mercado, las casas productoras y comercializado-
ras de vino en México estan buscando estrategias atractivas de comercializacion
y posicionamiento de sus productos ante un consumidor cada vez més interesado
en conocer y consumir vino. Como apoyo a esas estrategias comerciales que pue-
den tener impacto positivo en consumidores, sobre todo jévenes, se encuentran
las aplicaciones moviles, mismas que en adelante se referirdn como apps.

La evolucion tecnolégica ha desempenado un papel fundamental en la forma
de hacer negocios; siguiendo a Porter (2003), la integracién de Internet como
estrategia complementaria fortalecera la capacidad de producir nuevos produc-
tos o servicios haciendo més fécil el posicionamiento estratégico de un producto.
En este sentido, la incorporacion y utilizacién de tecnologias para este efecto
es fundamental, por lo que para poder desarrollar estrategias de mercado es
importante conocer los factores que influyen en su aceptacién.

Internet ha sido el més grande precursor de esta nueva corriente de negocios
en la era virtual, de la misma manera la evolucién de las tecnologias de infor-
macién y comunicaciones se han desempenado como herramientas de acceso a
Internet y a grandes repositorios de mercados electrénicos, transacciones banca-
rias masivas, sistemas de entretenimiento, etc. Otra de estas herramientas que
ha tenido mayor penetracién en el mercado a nivel mundial son las tecnologias
moéviles. La ubicuidad ha permitido al consumidor poder desplazarse por un
sinfin de escaparates electronicos sin limitaciones de tiempo y espacio es decir
tiene un acceso inmediato a la informacién desde cualquier lugar y en cualquier
momento, comunmente siendo accedida a través de una app.

De acuerdo con el barémetro de consumidores de Google (2015) en México
el 55% de la poblacién utilizé6 un smartphone durante el 2014. A pesar de
que ha ido aumentando las cifras de penetraciéon del smartphone dentro de
la poblacién mexicana, este dispositivo no tendria la suficiente fuerza en el
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mercado sin las aplicaciones (apps). En este sentido un estudio realizado por
la Asociaciéon Mexicana de Internet, (2015) senala que para el 2014 el 82 % de
los usuarios de smartphones en México descargaron apps en sus dispositivos, y
siendo sus mayores actividades, las llamadas telefénicas con un 94 %, navegacion
en Internet 87 % y la busqueda de informacién con el 79 %. Por otro lado, en el
caso de la comercializacion de vino, los consumidores estan apegados a conocer
fisicamente el producto para adquirirlo. En este sentido, como comenta Porter,
con la apertura tecnoldgica y la integracién de aplicaciones basadas en la web
las empresas vitivinicolas pueden obtener una ventaja de posicionamiento de
producto, es decir el uso de una app desde un dispositivo mévil que permita al
consumidor acceder a la informacion completa del producto, interaccién cliente-
bodega, maridaje, tipo de uva, etc., puede influir en la capacidad de toma de
decisién del consumidor para adquirir un producto sin la necesidad de tenerlo
fisicamente.

Para este caso de estudio, se considera que el uso de estas tecnologias (apps)
sean un determinante para que el consumidor de vino pueda conocer el pro-
ducto antes de adquirirlo. Por lo tanto, el objetivo principal de este trabajo de
investigacion serd el determinar los factores que implican en el comportamiento
de los estudiantes de educacion superior de San Luis Potosi para la adquisicion
de vino de mesa basandose en el uso de aplicaciones desde su Smartphone.

En este sentido, algunas apps vitivinicolas fungen como enotecas virtuales y
proporcionan informaciéon importante al consumidor o bien al futuro consumi-
dor, tal como se muestran en el Cuadro 1:

Clasificacién de Vinos Creacién/acceso a base de datos
Valoracién de vinos

Recomendaciones de terceros
Informacién de cata Informacién de elaboracién

Informacién de bodegas
Recomendaciones para su consumo
Rutas de vino Guias de rutas locales de vinos
Informacién sobre compra a nivel local
Informacién sobre productos extranjeros a nivel local
Recomendaciones Combinar platillos con los tipos de vino
Recomendaciones para su consumo

Cuadro 1: Caracteristicas comunes entre las apps vitivinicolas.
Fuente: Elaboracion propia.

A pesar de que las TIC han proporcionado valiosas aportaciones a los sectores
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de negocios, no siempre han tenido el efecto esperado ante la percepcién de
compra de los consumidores, a lo que la alta direccion deberd abordar la cuestion
Por qué los consumidores rechazan o aceptan un producto?. Ante esta situacion,
las empresas deben utilizar estrategias para predecir el éxito de sus productos,
por ejemplo el éxito de una aplicaciéon para dispositivos méviles dependera de la
aceptacién y uso de los usuario finales, tal como se afirma en Echeverria (2007)
donde senala que “si las tecnologias no son utiles o no son usadas, fracasan.
Los bienes informacionales no se miden por la pura posesion, sino en funcién
del uso que otros hacen del producto propuesto”. Por lo tanto, es de considerar
cuestiones como ;qué estrategias se debié tomar para evitar el fracaso de un
producto? O bien, ;qué factores implican positivamente en el consumidor para
que adopte un producto? Para encontrar respuestas a este tipo de cuestiones
se llevan a cabo estudios de mercado incluyendo andlisis psicolégicos y sociales
para determinar el comportamiento del consumidor actual o bien de futuros
consumidores.

Este articulo se compone de los siguientes apartados: después de esta intro-
duccién se analizaran los principales modelos de aceptacion de tecnologia y se
describird el modelo seleccionado para explicar el andlisis. En el tercer apartado
se describira la metodologia utilizada para llevar acabo el anélisis de los datos.
En el cuarto apartado se describirdn los resultados de nuestro analisis y por
dltimo se discutiran las conclusiones e implicaciones de nuestros hallazgos.

2. Revision de bibliografia. Aceptacion de tec-
nologia

Actualmente el uso de las tecnologias es tan versatil que pueden tener apli-
caciones e implicaciones en diversos contextos, como puede ser, educativo, en-
tretenimiento, negocios, etc.; por ejemplo, en un ambiente de mercadotecnia
Adelantado y Marti (2012) senalan que el uso de las tecnologias méviles puede
desarrollar un escenario publicitario enorme para las empresas. Sin embargo,
como se comentd anteriormente el éxito o aceptacién de una tecnologia depen-
derd del grado de percepcién de utilidad y de facilidad de uso de la misma por
parte del usuario final.

En este sentido, existen diversas teorias y modelos para evaluar la acepta-
cién y uso de una tecnologia basandose principalmente en los comportamientos
y percepciones de las personas como usuarios finales o bien consumidores de
las mismas. Existen algunos factores que indudablemente implican en el consu-
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midor actual o bien en el consumidor potencial en cuanto a la percepcién de
un producto; estos factores indudablemente producirdn determinados cambios
en su comportamiento como tal, de esta manera estos cambios pueden refle-
jarse en actitudes de rechazo (barreras) o una actitud de aceptacién inmediata
(Mohamed, Meryleina, Mustafa, Nidzam, & Ahmad, 2014; Venkatesh, Morris,
& Ackerman, 2000).

Uno de los modelos con mayor aplicacion en el campo académico es el Mo-
delo de Aceptacién de Tecnologia (TAM) propuesto por (Fred D. Davis, 1985).
Este modelo se desarroll6 principalmente para comprender la aceptacion de nue-
vos sistemas de informacién por parte de los usuarios finales; ademas de ello, el
modelo permite estudiar el impacto de los factores externos sobre las creencias
internas, actitudes e intenciones de los usuarios de una tecnologia. De acuer-
do con (F. D. Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989) TAM es un modelo basado
principalmente en la Teorfa de Accién Razonada (Fishbein & Ajzen, 1975), por
lo cual se considera un modelo ideal para explicar el comportamiento sobre el
uso de sistemas informéaticos o computadores. En este sentido, TAM evalua la
aceptacion basandose en la explicacién de dos constructos principales: La Utili-
dad Percibida (PU) y la Facilidad de Uso Percibida (PeU). Los autores definen
a la Utilidad Percibida como “la probabilidad subjetiva del posible usuario en
que el uso de un sistema de aplicacion especifica aumentard su rendimiento en
el trabajo dentro de un contexto organizacional”. Del mismo modo definen la
Facilidad de Uso Percibida como “el grado en que el posible usuario espera que
el sistema a utilizar esté libre de esfuerzos. Segin los autores, TAM postula tam-
bién que el uso de una tecnologia estara determinado por Intencién conductual
del individuo hacia el uso de la misma y la intencién de uso estara determinada
por la actitud del individuo y la utilidad percibida sobre el uso de la tecno-
logia. En este sentido la Actitud de uso se define como “el sentimiento positivo
o negativo de un individuo sobre la realizacién de la conducta objetivo (por
ejemplo, utilizando un sistema) y la Intencién de Uso se define como “el grado
en que una persona ha expresado (conductualmente) si planea usar o no usar
una tecnologia especifica”.

En estudios posteriores se observaron algunas deficiencias en la estructura
de TAM. En este sentido, la falta de una estructura que identifique los factores
sociales (Yu, Ha, Choi, & Rho, 2005), el modelo inicial de TAM se extiende
enfocandose en incluir los determinantes que proporcionen el peso Social a la
Utilidad Percibida y a la Intencién de Uso mediante el uso de dos variables
moderadoras, la experiencia y la voluntariedad, con el objetivo de explicar los
efectos relacionados de estos determinantes aumentan la experiencia del usuario
a través del tiempo (Venkatesh & Davis, 2000). Con el paso del tiempo el mo-
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delo TAM fue evolucionando y orientado como una herramienta de apoyo a la
toma de decisiones organizacionales y para este efecto se anadieron algunos de-
terminantes que impliquen directamente en la Facilidad de Uso Percibida. Estos
determinantes estan categorizados en dos grupos: de ajuste y de anclaje y su
funcién principal es proporcionar informacién que permita comprender acerta-
damente la adopcién y uso de las tecnologias (Venkatesh & Bala, 2008). Chen,
Chen, & Yen (2011) y Cheng (2011) corroboran estas implicaciones encontrando
que el determinante Auto-Eficacia tuvo un rol importante y positivo en la Fa-
cilidad de Uso Percibida del smartphone mientras que sélo afecta parcialmente
a la Utilidad Percibida de los usuarios de esta tecnologia.

La aplicaciéon del modelo TAM ha abarcado diversas areas de estudio. Por
ejemplo, en el drea de educacion se estudié el impacto que tiene el uso de un en-
torno virtual 3D como herramienta de aprendizaje en el &mbito de salud (Chow,
Herold, Choo, & Chan, 2012). En esta misma drea se aplicé para determinar
estudiar la aceptacién de los dispositivos méviles en entornos educativos (Suki
& Suki, 2011; Yanez-Luna, 2014). TAM también se ha utilizado para explicar
la aceptacion de las tecnologias en ambientes de eGobierno (Colesca & Dobrica,
2008) o para explicar la adopcién de las tecnologias en los servicios financieros
(Wentzel, Diatha, & Yadavalli, 2013). TAM también ha sido usado en dreas de
marketing evaluando el grado de percepcién y uso de aplicaciones méviles y la
implicacién en la toma de decisiones del consumidor (Ha, Kang, & Ha, 2015;
Higgins, McGarry Wolf, & Wolf, 2014; Hsu & Lin, 2015).

3. Metodologia

Para realizar el andlisis cuantitativo de esta investigacion, se recolectd in-
formacién especifica de jévenes universitarios de San Luis Potosi, México. Si-
guiendo a Torres, Paz, & Salazar (2006) para llevar a cabo la recoleccién de
datos primarios en una investigacién cientifica, existen tres tipos de métodos:
Observacién, Encuestas o entrevistas y experimentacion. Por lo tanto para este
trabajo de investigacién se adopté el método de encuesta como fuente de re-
coleccién de datos, por ser un método descriptivo y un canal de deteccion de
ideas, necesidades, habitos de la poblacién seleccionada.

La encuesta se llevé a cabo en una sola etapa y se opté por llevarla a acabo
via online mediante el repositorio de herramientas de Google (Google Forms).
El proceso de divulgacion de la misma se llevé a cabo mediante el uso de redes
sociales y por aplicacién presencial, obteniendo de esta manera 314 respuestas
validas para la investigacion.
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3.1. Definicion de constructos e hipétesis

Como se mencioné anteriormente TAM basa su explicaciéon de aceptacién
de una tecnologia basada en el grado de intenciéon de uso, utilidad percibida y
facilidad de uso percibida del usuario, quien para efecto de este estudio es el
consumidor. Para nuestro caso de estudio adaptaremos estos tres constructos
basados en Fred D. Davis (1985); Venkatesh & Davis (2000) para buscar explicar
la aceptacién de una app de un dispositivo mévil que proporcione la informacion
adecuada al consumidor para mejorar su decisiéon de compra de vino. Conforme
al planteamiento de Higgins et al (2014) y enfocado en el tema de consumo de
vinos, la aceptacién de una app para obtener informacién de vino dependerd del
tipo de consumidor, es decir, entre mas conozca sobre el tema serd més propicio
a adoptar una app que aquellos que tienen menos experiencia. Nosotros consi-
deramos que los jévenes milenarios encontraran util una aplicacién para obtener
informacion y asi mejorar su decisién de compra de vino. De esta manera po-
demos definir que la Intencién de uso estard dada por “el grado en que el
consumidor ha manifestado su intencién de usar o no una app como apoyo a
su decision de compra de vino”, para la Utilidad percibida nos centraremos
en “el grado en que el consumidor cree que el uso de una App le ayudard a
tomar una mejor decision de compra de vino” y finalmente la Facilidad de
uso percibida serd “el grado en que el consumidor cree que es facil el uso de
una app para ayudarle a tomar una mejor decisién de compra de vino”.

De acuerdo a lo anterior se pueden definir las siguientes hipétesis:

e H1: La utilidad percibida tiene un impacto positivo sobre la intencién de
uso de una app como apoyo en la decisiéon de compra de vinos.

e H2: La percepcion de facilidad de uso de una app tiene un impacto positivo
en la intencién de uso de la misma como apoyo en la decision de compra
de vinos.

e H3: La percepcion de facilidad de uso de una app tiene un impacto positivo
en la utilidad percibida de la misma como apoyo en la decisiéon de compra
de vinos.

De esta manera en el modelo propuesto se pretende observar el impacto que
tiene el factor social. Espejel & Fandos (2009) sefialan que “las actitudes se
desarrollan a través de un proceso de aprendizaje y son afectados por influen-
cias familiares, grupos sociales”. Venkatesh & Davis (2000) consideran un factor
de imagen como “el grado en que el uso de una innovacién es percibida para



Aceptaciin de aplicaciones miviles como apoyo a la decisiin de compra de vinos por parte de jovenes universitarios de San Luis Potosi | 15

mejorar el estatus en el sistema social de una persona”. Para esta investigacion
consideramos el factor Imagen proyectada como el “grado en que el consumi-
dor considera que la informacién obtenida a través de una app para apoyar su
decision de compra de vino le podria ayudar a mejorar su status social”. En este
sentido consideramos que la utilidad percibida de una app desde algiun dispo-
sitivo movil proporcionard un determinado aprendizaje en el consumidor sobre
temas especificos de Vinos (como puede ser cata, maridaje, composicidn, etc.)
y este aprendizaje en un determinado tiempo permitira al consumidor elegir un
producto adecuado, por consiguiente con estos nuevos atributos el consumidor
podria introducirse en un entorno social mas apegado a conocedores de vinos.
De acuerdo a lo anterior suponemos la siguiente hipotesis de investigacion:

e H4: La imagen proyectada en el uso de una app como apoyo a la decisién
de compra de vinos tiene un impacto positivo en la utilidad percibida del
consumidor por mejorar su status social.

Un aspecto fundamental para esta investigacion es determinar si la utilidad
percibida de una app es relevante para la seleccién y futura adquisicién de vino
por parte de los consumidores. De acuerdo a Espejel & Fandos (2009) “exis-
ten tres elementos fundamentales que se asocian con las creencias, emociones y
acciones previstos del consumidor, que son: cognitiva, afectiva y de comporta-
miento”. En este caso, si el consumidor encuentra util una app como herramienta
para apoyar su decisién de compra es muy seguro que tenga un afecto al uso
de las mismas nuevamente. En este sentido, Venkatesh & Davis, (2000) concep-
tualizaron el factor Job Relevance como ”la percepcién del individuo respecto
al grado en que el sistema destino es relevante y le permite realizar su trabajo o
tarea”. Para esta investigacion hemos adaptado este concepto Relevancia de
compra definiéndola como “la percepcién del consumidor respecto a la relevan-
cia de uso de una app como apoyo a su decisiéon de compra de vino”. De acuerdo
a esto consideramos la siguiente hipotesis:

e H5: La relevancia de compra con el apoyo del uso de una app tiene un
impacto positivo en la utilidad percibida del consumidor para su decisién
de compra de vinos.

Otro factor que consideramos fundamental para entender el comportamiento
que tienen los consumidores al utilizar la tecnologia como fuente de informacién
para la toma de decisiones es la adaptacion que tiene ésta a la utilidad percibida.
En Yénez-Luna (2014) se define la adaptacién al usuario como “el grado de
adaptacion de la herramienta o sistema para las actividades del usuario usando
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diferentes medios o soportes”. En este modelo pretendemos evaluar el grado
de adaptacién que tendria una app para las necesidades de los consumidores de
vino, por lo tanto podriamos considerar el siguiente factor como la Adaptacién
de la herramienta tecnolégica al consumidor definiéndola como “el grado
en que el consumidor cree que utilizar una app sin restricciones de espacio y
tiempo apoyarfa a mejorar su decision de compra de vino”. De acuerdo con lo
anterior podemos suponer la hipdtesis de que:

e H6: La adaptacion de la herramienta tecnolégica al consumidor tiene un
impacto positivo en la utilidad percibida del consumidor como apoyo en
la decision de compra de vinos.

Los aspectos hedoénicos hacia una tecnologia influyen a la utilidad percibida
y a la intencién de uso mediante la facilidad de uso percibida. En este contexto
los consumidores de vino deberian encontrar util y satisfactorio el uso de una
app que les permita mejorar su decisiéon de compra. En este sentido F. D. Davis,
Bagozzi, & Warshaw (1992) definen el disfrute percibido como .°! grado en que
el uso de una tecnologia se percibe como agradable”. Por lo tanto para esta
investigacion pretendemos evaluar el grado heddnico que influye el uso de una
app en la intencién de compra del consumidor definiendo un factor hedénico
como Disfrute percibido, “el grado en que el consumidor disfruta del uso de
una app como apoyo a su decisiéon de compra de vino”. De acuerdo a lo anterior
suponemos la siguiente hipodtesis:

e HT7: El gozo percibido del consumidor respecto al uso de una app tiene
un impacto positivo en la facilidad de uso percibida del consumidor como
apoyo en la decisién de compra de vinos.

3.2. Escalas de medicién

El analisis de la encuesta serd medido de acuerdo a las escalas establecidas
en la mayorfa de la literatura relacionada. Las escalas mayormente utilizadas
para medir este tipo de estudios es la escala de Likert; para nuestro caso utili-
zaremos una escala de 7 puntos, siendo el valor minimo el 1 para totalmente en
desacuerdo y 7 el valor méximo para totalmente de acuerdo.

Al igual que en estudios previos de TAM los constructos principales del mo-
delo se adaptaron de las escalas propuestos en Fred D. Davis (1985); Venkatesh
& Bala (2008); Venkatesh & Davis (2000) la estructura del modelo se basé en
el propuesto por Yafez-Luna (2014) y se adapté segun el objetivo principal
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de esta investigacion. El Cuadro 2 muestra la relacién de items y constructos
propuestos para el modelo de investigacién.

En el drea de negocios y marketing con enfoque en investigacién de merca-
dos se utilizan regularmente técnicas de ecuaciones estructurales para explicar
un fenémeno. Para Caballero Dominguez (2006) existen dos técnicas fundamen-
tales para ello: las técnicas basadas en covarianzas (CB-SEM) y por otro lado
las técnicas basadas en minimos cuadrados ordinarios (PLS-SEM). Para este
estudio utilizaremos la técnica de PLS-SEM, en este sentido, siguiendo a Hair
Jr, Sarstedt, Hopkins, & Kuppelwieser (2014) en donde senalan que la metodo-
logia dependerd del contexto, objetivos de investigacién, por lo que la técnica
PLS-SEM sugiere una mejor consideracion entre los demas modelos estructura-
les. Para solventar los calculos de PLS-SEM y las pruebas de validacion de los
constructos sugeridas en Rolddn & Sanchez-Franco (2012) se utilizé el software
SmartPLS v2.0 (Cheung & Vogel, 2013) y Microsoft Excel para el calculo de las
pruebas no paramétricas .

4. Analisis de resultados

4.1. Fiabilidad individual de los constructos

Para este trabajo de investigacién se tomaran en consideracién las relaciones
del modelo como reflexivas; en este sentido Martinez-Torres y otros (2008) refie-
ren que “la prueba de la validez convergente indica el grado en que los items de
una escala que se relaciona tedricamente deberian correlacionar altamente”. De
esta manera, Rolddn & Sdnchez-Franco (2012) sefialan que para modelados de
rutas con determinantes reflexivas deben considerarse una serie de procedimien-
tos para un andlisis consistente; dentro de estas evaluaciones se consideran la
validez convergente y discriminante de los indicadores y la fiabilidad compuesta
de los indicadores y el andlisis del modelo estructural. Claes Fornell & Larcker
(1981) sostienen que las cargas factoriales en este tipo de ejercicios deben ser
significativos y superiores a una ponderacién de 0.5, mientras que la factibilidad
compuesta debe superar el 0.7 y por ltimo la varianza media extraida (AVE)
de cada constructo debe superar a 0.5. En nuestro caso el constructo PE tiene
un Alfa de Cronbach en los limites de aceptacién, sin embargo no se rechazé este
constructo debido a que el AVE y la Fiabilidad compuesta dieron valores acep-
tables. Los Cuadros 3 y 4 muestran que los valores obtenidos para el modelo de
investigacion se sustentan en los criterios definidos anteriormente, por lo tanto
se consideran factibles.
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Constructo Item evaluador
Intencion de | BI BI1: Estoy dispuesto a utilizar una App sobre vinos desde
Uso mi teléfono.
BI2: Les recomendaria a otras personas utilizar una app
sobre vinos desde su teléfono.
BI3: Creo que voy a utilizar una app sobre vinos desde mi
teléfono frecuentemente.
Utilidad PU PU1: Utilizar una app sobre vinos desde mi teléfono podria
Percibida influir en mi decisién de compra.
PU2: Utilizar una app sobre vinos desde mi teléfono podria
mejorar mi decisiéon de compra.
PU3: Encontraria 1til emplear mi teléfono para acceder a
una app con informacién relevante sobre vinos.
Facilidad de | PeU PEU1: Aprender a usar una app sobre vinos desde mi
Uso Percibi- teléfono seria facil.
da PEU2: Encontrar informacién sobre vinos en una app des-
de mi teléfono seria facil.
PEUS3: Seria sencillo convertirme en experto en usar una
app sobre vinos desde mi teléfono.
Disfrute PE PE1l: Me encantaria usar una app sobre vinos desde mi
Percibido teléfono.
PE2: Utilizar una app sobre vinos desde mi teléfono incre-
mentaria mi motivacién para comprar vinos.
Relevancia PR PR1: Seria importante utilizar una app sobre vinos desde
de Compra mi teléfono para mejorar mi decisién de compra.
PR2: Seria relevante utilizar una app sobre vinos desde mi
teléfono para mejorar mi decisién de compra.
Adaptacion UA UA1: Podria utilizar una app sobre vinos desde mi teléfono
de la he- a cualquier hora.
rramienta UAZ2: Podria utilizar una app sobre vinos desde mi teléfono
tecnologica desde cualquier lugar con conexién a internet.
al consumi- UAS3: El acceso a una app sobre vinos desde mi teléfono
dor me permitirfa mejorar la administracién de mi compra.
Imagen pro- | IMG IMG1: Utilizar una app sobre vinos desde mi teléfono para

yectada:

seleccionar y consumir vino me ayudaria a tener un mayor
prestigio social.

IMG?2: Tener una app sobre vinos en mi teléfono para se-
leccionar y consumir vino es simbolo de status en mi en-
torno social.

Cuadro 2: Listado de ftems y constructos aplicados en el modelo de investigacién.

Fuente: Elaboracién propia.
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AVE Fiabilidad R? Alfa Cronbach
compuesta
BI 0.771 0.9099 0.326 0.8518
IMG  0.8783 0.9352 0 0.8643
PE 0.758 0.8622 0 0.6842
PR 0.8806 0.9365 0 0.8645
PU 0.7178 0.8835 0.5802 0.8006
PeU 0.7172 0.8834 0.2403 0.8007
UA 0.7549 0.9023 0 0.8381

Cuadro 3: Fiabilidad de los constructos del modelo propuesto.
Fuente: Elaboracién propia.

Constructo | Cargas
BI_1 0.8843
BI_ 2 0.8775
BI_3 0.8724

Img 1 0.9555
Img_2 0.9186
PE_1 0.9003
PE_2 0.8400
PR_1 0.9401
PR 2 0.9359
PU_1 0.8780
PU_2 0.9044
PU.3 0.7515
PeU_1 0.8734
PeU_2 0.8895
PeU_3 0.7730
UA1 0.8701
UA_2 0.8839
UA_3 0.8523

Cuadro 4: Cargas factoriales del modelo propuesto.
Fuente: Elaboracién propia.
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4.2. Validez discriminante

La validez discriminante de un modelo se define como “el grado en que la
medida no es un reflejo de alguna otra variable. Se indica con bajas correlaciones
entre la medida del interés y las medidas de otros constructos” (Martinez-Torres
et al., 2008, p. 500). En este sentido Claes Fornell & Larcker (1981) consideran la
validez discriminante como la raiz cuadrada del AVE de cada constructo y éste
a su vez debe ser mayor a la correlacion de los demés constructos. El Cuadro
5 muestra la raiz cuadrada del AVE del modelo de investigacién propuesto, los
valores en diagonal cumplen con el criterio citado anteriormente. Por lo tanto
se asume que existe una validez de discriminacién adecuada en los constructos.

BI IMG PE PR PU PeU UA
BI 0.8780 | O 0 0 0 0 0
IMG 0.3953 0.9371 | 0 0 0 0 0
PE 0.7312 0.5033 0.8706 | O 0 0 0
PR 0.5787 0.4367 0.6788 0.9384| 0 0 0
PU 0.5432 0.3549 0.5967 0.6792 | 0.8472 | 0 0
PeU 0.4801 0.2926 0.4902 0.5498 | 0.6329 0.8468 | 0
UA 0.4889 0.3198 0.5049 0.6261 | 0.6452 0.6744 0.8688

Cuadro 5: Valores de validez discriminante del modelo propuesto.
Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Modelo estructural

Para la evaluaciéon del modelo estructural se calcularon los valores de sig-
nificancia estadistica mediante el proceso de remuestreo (bootstrapping); esta
técnica genera muestras aleatorias con base en la muestra original obteniendo
los errores estandar y los estadisticos ¢, mismos que permitiran corroborar las
hipétesis (Rolddn & Sanchez-Franco, 2012). La Figura 1 muestra el diagrama
de rutas del modelo en SmartPLS.

Para este ejercicio se siguieron las recomendaciones de Joe F. Hair, Ringle,
& Sarstedt, (2011) y utilizamos un bootstrapping de 5000 remuestreos, utilizan-
do los valores obtenidos de los estadisticos ¢ para contrastar los intervalos de
confianza con los criterios de probabilidad p < 0.05; p < 0.01 y p < 0.001; por lo
tanto para el modelo de investigacién basado en t(N-1) = t(5000-1), para test
de una cola, los estadisticos quedarfan: £(0.05; 4999) = 1.6451, t(0.01; 4999) =
2.3270 y t(0.001; 4999) = 3.0902 (Rolddn & Sanchez-Franco, 2012). En el Cua-
dro 6 se puede observar que la gran mayoria de nuestras hipdtesis son validas.
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Figura 1: Estructura del modelo propuesto.
Fuente: Elaboracién propia.

Sin embargo, podemos observar que la relacién IMG = PU no alcanzaron el
criterio minimo de la distribucién (p<0.05) por lo tanto se rechaza la hipdtesis.
Una revisiéon mas exhaustiva del modelo estructural sugiere realizar pruebas
no paramétricas evaluando los percentiles de los remuestreos en un 2.5% y un
97.5 % en sus valores mas bajos y més altos respectivamente (Roldén & Sénchez-
Franco, 2012). Basdndonos en esta alternativa se puede observar nuevamente que
la mayoria de nuestras hipétesis se validan, sin embargo se puede observar en el
Cuadro 7 que ademaés de la relacién IMG=-PU esta prueba también rechaza la
relacién UA=-PU debido a que los percentiles mas bajos son inferiores a 0.
Para este tipo de estudios es importante calcular el indicador predictivo de
los constructos. Rolddn y Sanchez-Franco 2012, p. 15) indican que “el valor
R? representa una medida de la capacidad de prediccién e indica la cantidad
de varianza en el constructo en cuestién que se explica por sus variables en el
modelo”. Para este estudio el cdlculo de R? serd sustancial ya que adoptamos
PLS como técnica evaluadora para correr la regresion y por lo tanto buscamos
maximizar las varianzas para poder explicar el fenémeno de aceptacién. En este
sentido Hair, Ringle, y otros (2011, p. 147) sugieren que para el drea de merca-



22 | PERSPECTIVAS. Revista de Andlisis de Fconomia, Comercio y Negocios Internacionales | Volumen 10 / No. 1/ Enero-Junio 2016

Hipdtesis E P.C. t.B. S
H; PU = BI + | 0.3992 3.0063** SI
Ho PeU = BI + | 0.2274 1.8446* SI
Hs; PeU=PU | + 0.268 2.4515%* SI
H; IMG= PU | + | 0.0425 0.5719 NO
Hs PR = PU + | 0.3799 | 3.5836%** SI
Hg UA = PU + 0.213 1.7578%* SI
H~; PE = PeU + | 0.4902 2.4515%* SI

Cuadro 6: Estadisticos T del modelo de investigacién para *p < 0.05; **p < 0.01; ***p
< 0.001; (basado en t(4999), para test de una cola) t(0.05; 4999) = 1.6451; t(0.01; 4999) =
2.3270; t(0.001; 4999) = 3.0918. E: Efecto, P.C.: Path coefficients, t.B.: t-value bootstrap,
S: Soportada.

Fuente: Elaboracion propia.

Hipdtesis E R B (25%) | A(97.5%) | S
H, PU = BI + | 0.3992 0.11305 0.638405 SI
Hy; PeU= BI | + | 0.3344 | 0.008895 0.4954075 SI
H; PeU= PU | + | 0.268 0.0599 0.487405 SI
H, IMG= PU | + | 0.4902 | -0.100705 0.1921125 NO
H; PR=PU | 4+ | 0.3799 0.1626 0.5846 SI
Hs UA=PU | + | 0.085 | -0.0132025 0.4638075 NO
H; PE= PeU | + | 0.1517 0.3157 0.6511 SI

Cuadro 7: Comprobacién mediante Bootstrapping por percentiles. E: Efecto, P: Rutas, B:
Bajo, A: Alto, S: Soportada.
Fuente: Elaboracién propia.
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dotecnia los valores R? de 0.75, 0.50 o 0.25 para las variables latentes endégenas
en el modelo estructural pueden ser descritos como sustancial, moderado o débil
respectivamente, por lo tanto seran los valores adoptados para este trabajo.

La revisién del modelo estructural arrojé los siguientes resultados. Para el
constructo de Utilidad Percibida sus predictores explicaron que el 58 % de los
consumidores encuentran que una app sobre vinos es bastante 1til para obtener
informacién y a su vez mejorar su decision de compra, por lo que se considera
que tuvo un impacto moderado de acuerdo a los parametros establecidos.

Para el caso de facilidad de uso percibida sus predictores explicaron que
el 24% de los consumidores encuentran que el uso de una app para obtener
informacién y a su vez mejorar su decisiéon de compra de vino tiene un sentido
hedénico y posiblemente implique en la utilidad percibida y en la intencién
de uso, por lo que se considera que tuvo un impacto débil de acuerdo a los
parametros establecidos. Por tltimo, los predictores del constructo Intencién de
Uso explicé un 32.6 % en la intencién de aceptar un app para tomar su decisién
de seleccion y compra de vino, por lo que se considera que tiene un impacto
débil de acuerdo a los pardametros establecidos.

lgunos autores como Rolddn y Sénchez-Franco (2012) y Joseph F. Hair, Sars-
tedt, Pieper, & Ringle (2012) sefialan que en estos tipos de ejercicios se debe
considerar evaluar el impacto de la relacién entre constructos, esto es, se debe
realizar un cédlculo de validacion cruzada de los componentes por redundancia y
por comunalidad (prueba de Stone-Geisser Q?)°. Para este trabajo en especifico
se tomo en cuenta la validacién cruzada de componentes por redundancia su-
gerida en Roldén y Sanchez-Franco (2012) con valores de Q? mayores a 0. El
Cuadro 8 muestra el resumen de las varianzas explicadas del modelo asi como
su validacién cruzada, mismas que demuestran que el modelo tiene relevancia
predictiva.

5. Conclusiones

5.1. Aportaciones al marketing de vinos

El objetivo de haber analizado el potencial uso de una app sobre vinos desde
el teléfono celular del consumidor actual o potencial, entre estudiantes universi-
tarios de San Luis Potosi atiende al crecimiento que esta mostrando el mercado
de vinos en esta entidad, asi como al interés de algunas bodegas productoras de

5Esta prueba es un indicador que sefiala si los valores observados por el modelo y sus
parametros estimados son reproducidos adecuadamente
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Hipétesis R?2 Q2 E C V.E.
BI 0.326 0.237
PU = BI 0.3992 | 0.5432 | 21.68%
PeU = BI 0.2274 | 0.4801 | 10.92%
PU 0.5802 | 0.4044
PeU = PU 0.268 | 0.6329 | 16.96 %
IMG = PU 0.0425 | 0.3549 | 1.51%
PR = PU 0.3799 | 0.6792 | 25.80%
UA = PU 0.213 | 0.6452 | 13.74%
PeU 0.2403 | 0.1357
PE = PeU 0.4902 | 0.4902 | 24.03%

Cuadro 8: Efectos en variables endégenas y varianzas explicadas. E: Efectos, C: Correlacién,
V.E.: Varianza explicada.
Fuente: Elaboracién propia.

vino para fomentar el uso de estas herramientas tecnoldgicas con el propdsito
de apoyar la decisiéon de compra de vino.

Del consumo total de vino en México, 35 % corresponde a productores domésti-
cos, y el resto del vino proviene de productores internacionales. Las vinicolas
nacionales tienen fuerte competencia, ya que no han sido amplia y culturalmente
aceptadas. Aun asi, esto estd cambiando lentamente. Cada vez mas mexicanos
estan disfrutando y prefiriendo marcas locales por encima de las extranjeras,
aunque siguen siendo un grupo pequeno. Algunas innovaciones en la categoria
de vinos ocurren principalmente en la produccién dirigida a piblico mas joven.
Las estrategias de promocién de vino normalmente incluyen degustaciones de
vino y disponibilidad de producto en supermercados y tiendas especializadas y,
como parte de las nuevas estrategias estd el enoturismo en que se fomenta la
visita de consumidores de vino a las bodegas de produccién vinicola, tal es el
caso de Querétaro y Baja California (Vera-Gonzélez, 2014).

Ante un mercado de vinos creciente en México, consideramos que los pro-
ductores y comercializadores de vino en San Luis Potosi tienen la oportunidad
de promover un mayor consumo de vinos a través de estrategias comerciales
innovadoras y atractivas para distintos segmentos de mercado, en especial el de
los jévenes y aprovechar el uso de herramientas tecnolégicas como las apps, las
cuales puedan servir como un medio de publicidad y promociéon de sus marcas,
asi como oferta de informacién de utilidad al consumidor de vinos tal como:
fichas técnicas, relacién precio-calidad, recomendaciones de maridaje y tempe-
ratura de servicio, notas de cata, datos sobre la bodega productora y las uvas
tipicas de la regién productora, entre otras.
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En el modelo propuesto para este estudio se aceptaron cinco de siete hipdtesis
tras haber efectuado el anélisis estadistico, en el cual destacan los siguientes
aspectos:

1. En 32.6% se explica la aceptacién de uso de una App como apoyo a la
decisién de compra de vinos por parte del consumidor.

2. La utilidad percibida del modelo explica un 58 %.

3. La facilidad de uso percibida del modelo explica el 24 %.

5.2. Andlisis e implicaciones de las hipdtesis.
La Hipdtesis 1 es ACEPTADA:

H1: La utilidad percibida tiene un impacto positivo sobre la intencién de uso
de una app como apoyo en la decisién de compra de vinos. La utilidad percibida
explica el 21.68 % de la intencién de uso de una app para apoyar la decisién de
compra. El consumidor de vinos encuentra 1til el uso de una app para apoyar
su decision de compra. La utilidad percibida tiene una alta presencia en relacién
con la intencién de uso de la app en apoyo a la decisién de compra de vinos. De
aqui se puede deducir que conviene a las bodegas productoras de vino fomentar
el uso de apps como medio de publicidad de sus marcas para ganar posiciona-
miento en el mercado de San Luis Potosi.

La Hipdtesis 2 es ACEPTADA:

H2: La percepcién de facilidad de uso de una app tiene un impacto posi-
tivo en la intencién de uso de la misma como apoyo en la decisiéon de compra
de vinos. La facilidad de uso explica el 10.92 % de la intencién de uso de una
app como apoyo a la decisién de compra. En este caso se puede deducir que el
consumidor de vino tiene menor interés en que la app sea facil de utilizar en
relacién con la utilidad de la misma. De aqui encontramos que al ser jovenes las
personas que participaron en la muestra de estudio, cuentan con la experiencia
suficiente para el uso de las apps.

La Hipdtesis 3 es ACEPTADA:

H3: La percepcién de facilidad de uso de una app tiene un impacto positivo
en la utilidad percibida de la misma como apoyo en la decisién de compra de
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vinos. La facilidad de uso tiene un impacto positivo con la utilidad percibida y
el modelo explica una relacién positiva del 16.96 %. Ain cuando no es una rela-
cién muy alta, encontramos que el consumidor considera que entre més sencilla
de usar sea una app, estard mas dispuesto a utilizarla en apoyo a su decisiéon de
compra de vino.

La hipoétesis 4 es RECHAZADA:

H4: La imagen proyectada en el uso de una app como apoyo a la decision
de compra de vinos tiene un impacto positivo en la utilidad percibida del con-
sumidor por mejorar su status social. Para el planteamiento de esta hipdtesis
supusimos que el consumidor consideraria que el uso de una app con recomen-
daciones e informacion sobre vinos le representaria una mejor imagen personal
y serviria como medio de afiliacién a su circulo social, especialmente porque el
vino estd cada vez mas de moda. De acuerdo a esta explicacién, se habia di-
seniado que existia una relacién positiva entre la imagen proyectada y la utilidad
percibida. Sin embargo, la explicacién del modelo ante esta situacién es dema-
siado baja (1.51 %), lo cual indica que los consumidores no encuentran a una
app 1til para mejorar su status social. Al respecto consideramos que el factor
edad pudo haber influido en los resultados de esta prueba, en que la muestra
estuvo compuesta solo por jovenes o bien, que la causa haya sido una confusion
en la interpretacién de la pregunta. En una futura investigacién, podria consi-
derarse a la edad como un moderador para este modelo y observar el contraste
de percepcién de status entre diferentes rangos de edad del mercado de vinos.

La Hipdtesis 5 es ACEPTADA:

Hb5: La relevancia de compra con el apoyo del uso de una app tiene un impac-
to positivo en la utilidad percibida del consumidor para su decisién de compra
de vinos. El consumidor encuentra 1til usar una app para apoyar su decision
de compra de vinos ya que explica un 25.80 % de la utilidad percibida, siendo
ésta la variable mas importante en el modelo segtin los datos recolectados. El
consumidor encuentra que el uso de una app para obtener informacién previa a
la decisién de compra, muy util, para facilitar y mejorar su decisién de compra.
Algunos datos que consideramos que son importantes en una app de vinos tienen
que ver con: ficha técnica del vino, recomendaciones de maridaje, disponibilidad
del vino en distintos puntos de venta, relaciéon precio-calidad, sugerencias de
consumo y temperatura de servicio, datos interesantes sobre la casa productora
o el proceso de elaboracién del vino, entre otros aspectos que puedan ser atrac-
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tivos para el consumidor de vino.
La Hipdétesis 6 es RECHAZADA:

H6: La adaptacion de la herramienta tecnolégica al consumidor tiene un im-
pacto positivo en la utilidad percibida del consumidor como apoyo en la decisiéon
de compra de vinos. En el anédlisis estadistico esta relacién explica inicamente
el 13.74% de la utilidad percibida. En las pruebas ¢ no se rechaza la hipdte-
sis, sin embargo estd dentro de los limites de probabilidad aceptada, mientras
que en las pruebas no paramétricas esta hipotesis si se rechaza. Consideramos
con estos resultados que los consumidores son indiferentes al tipo de herramien-
ta tecnolégica que utilicen siempre y cuando tengan acceso a informacién en
cualquier lugar y hora. Es probable que el factor edad del perfil del encuestado
también haya influido en este resultado debido a que ya cuentan con adaptacion
a herramientas tecnolégicas y entonces la den por obvia.

La Hipdtesis 7 es ACEPTADA:

H7: El gozo percibido del consumidor respecto al uso de una app tiene un
impacto positivo en la facilidad de uso percibida del consumidor como apoyo en
la decisién de compra de vinos. En este estudio se quiso evaluar si el usuario dis-
fruta del uso de herramientas tecnoldgicas, en este caso particular una app que
le brinde informacién para apoyar su decisién de compra de vinos. En este sen-
tido se asume que entre mas disfrute del uso de esas herramientas tecnoldgicas,
mas facil le sera el uso de una app especifica o de otras similares en el sentido
de encontrar informacién ttil. El modelo explica un 24.03 % esta relacién lo que
nos indica que el consumidor tiende a disfrutar del uso de las app para apoyar
su decisién de compra de vinos. Como se puede observar en los resultados del
presente estudio y en los aspectos tedricos de TAM, la utilidad percibida juega
un papel importante hacia la intenciéon de uso de una herramienta tecnolégica.
A su vez, dentro de la utilidad percibida, evaluamos distintas variables para
conocer el grado de intencién de uso de una herramienta tecnoldgica por parte
del consumidor sobre una app actual o potencial para apoyar su decision de
compra de vino, donde encontramos que la relevancia de compra es una va-
riable fundamental en este ejercicio, lo cual puede representar una posibilidad
de expansion de mercado para bodegas de vino que comercialicen en San Luis
Potosi. El uso de una app para apoyar la decisién de compra de vinos puede
representar una estrategia de publicidad para productores y comercializadores
de vino en San Luis Potosi y ser aceptados tanto por consumidores incipientes
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como por consumidores expertos. Se considera que mientras més informacién
diversificada y actualizada proporcione la app serda mejor recibida dentro de los
consumidores de vino.

5.3. Limitaciones y lineas de investigacion futuras.

e Este trabajo se realiz6 en una sola etapa debido a que la muestra se
tomo entre jévenes universitarios en San Luis Potosi, quienes no nece-
sariamente cuentan con gran experiencia en el consumo de vinos y el uso
de las app para apoyar dicha decisién. Para una futura investigacion, se
abordard una muestra con caracteristicas distintas en edad y ocupacién
con el propdsito de contrastar los resultados en relaciéon con la aceptacién
del uso de apps sobre vinos.

e El estudio estuvo centrado en la evaluacion de apps genéricas. Sin embargo,
serfa interesante abordar investigacion con una app especifica, en donde
se valoren los contenidos de informacién y funciones de la misma para
verificar la utilidad percibida entre los consumidores.

e En este analisis no se incluyeron moderadores como edad, experiencia o
voluntariedad debido a que se hizo el supuesto de que la muestra contaba
con experiencia y conocimiento suficiente en el uso de apps. En un préximo
estudio podria considerarse utilizar dichos moderadores y contrastar los
resultados con la presente investigacién.

Recepcién: 30/11/2015.  Aceptacién: 26,/12/2015.
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