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Resumen

El presente articulo ofrece una revision critica de las principales teorias
y modelos planteados hasta la fecha para analizar y explicar la decision
por la cual un individuo acepta, o no, una determinada innovacion, y qué
variables influyen en dicho proceso.

Asl, se revisan las propuestas mas importantes en este sentido, des-
de los primeros trabajos realizados en los aftos ‘B0 hasta los dltimos
avances aportados a la investigacion con el objetivo de abordar de una
forma mas completa la difusion de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion, un fenémeno cada vez mas complejo y mas importante
en nuestra sociedad.
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A pesar del caracter multidisciplinar y de los importantes avances que
se han llevado a cabo en los Ultimos afios, la investigacion cientffica en
este area se encuentra todavia en una etapa inicial de desarrollo v, por
lo tanto, lejos de un consenso general en lo referido tanto a cuestiones
tedricas como a aspectos metodoldgicos.
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Abstract

This paper presents a critical review of main theories and models pub-
lished up to now devoted to analyse and explain the individual degcision
of accepting, or not, a certain innovation, and which factors affect such
process.

Most important scientific literature on the topic is revised, from first re-
search in 60s up to last advances aimed to approach, in a more thor-
ough way, research on Information and Communication Technologies
diffusion, a phenomenon that is becoming increasingly complex and
important in our society.

Despite the multidisciplinary approaches conducted and the significant
progress that has been made so far, scientific research in this area is still
at an early stage of development and, therefore, far from a consensus
regarding both theoretical and methodological aspects.
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I. INTRODUCCION

En una economia global, dindmica, caracterizada por una gran variedad de con-
textos regulatorios, elevada movilidad de la mano de obra, nichos de mercado muy
fragmentados, una sofisticacién creciente de las preferencias y necesidades los
consumidores y ciclos de vida de los productos cada vez mas cortos, es incuestio-
nable el papel fundamental de las innovaciones —tecnoldgicas y no tecnoldgicas-
tanto para el pais en su conjunto como para cada una de las empresas afectadas.

Para el pais, las innovaciones suponen una importante fuente de crecimien-
to, actividad econémica y calidad de vida, y un impulso a la productividad de
los factores. Para fa empresa, las innovaciones implican una ventaja competitiva,
una mayor flexibilidad y capacidad de adaptacion ante cambios del entorno, un
incremento en la calidad del producto o servicio, la reduccion de los costes de
produccion, un mayor beneficio, etc.

Pero todos estos efectos no se materializan por la mera existencia de la inno-
vacién sino que requieren que esta se difunda por el sistema socioecondmico, y
gue los usuarios potenciales hagan un uso efectivo de la misma. En este sentido,
la aceptacién de una innovacién no es automatica e inmediata por parte de todos
los individuos, pues cada uno de ellos requiere un determinado lapso de tiempo
desde que tiene conocimiento de ella y sus ventajas hasta que decide utilizarla o
aplicaria. Y asi la difusién de la innovacién se convierte en un proceso dindmico
tras el que subyace el comportamiento individual de todos y cada uno de los
agentes econdmicos del sistema.

Por ello, entender ios mecanismos que rigen la decision de adopcién tiene una
importancia crucial, no solo para empresas e investigadores, sino también para
el planteamiento de politicas pUblicas dirigidas a superar barreras de adopcion y
a extender a toda la poblacion las posibilidades de acceso a determinadas inno-
vaciones.

La investigacion en el area de la adopcion y-difusién de innovaciones, que se
inicié en la primera mitad del s. XX, ha tenido un importante desarrollo incorporan-
do conceptos de disciplinas tan diversas como marketing, sociologia, economia,
psicologia o comunicacién, y llevando a cabo numerosos trabajos aplicados a
procesos reales de adopcidn y difusion de todo tipo de innovaciones: nuevas téc-
nicas de produccién agricola, nuevas formas de organizacion industrial, nuevos
productos de consumo y, especialmente en la altima década’, Internet, Tecnolo-
gias de la Informacion y la Comunicacion (TIC), televisidn digital, telefonia movil,
e-learning, e-health, e-government,...

Sin embargo, a pesar de los importantes avances que han tenido lugar en los
Gitimos afios, la investigacion cientifica en este area se encuentra todavia en una
etapa inicial de desarrollo y, por lo tanto, lejos de un consenso general en lo refe-
rido tanto a cuestiones tedricas y conceptuales como a aspectos metodolégicos.

1. Roeens, E.: Diffusion of innovations (5th ed), Free Press, New York. 2003.
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Este articulo tiene como objetivo exponer las principales teorias y modelos
que analizan el proceso de decision por la cual un individuo acepta o recha-
za el uso de una determinada innovacién, y qué variables influyen en dicho
proceso. Para ello, la segunda seccion introduce los conceptos mas basicos
relacionados con el objeto de estudio; la tercera seccidn presenta los primeros
planteamientos cientificos dedicados a modelizar el comportamiento innova-
dor de los individuos -la teoria de Difusién de Innovaciones y el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia y sus extensiones—; mientras que la cuarta seccidn
ofrece una vision general de los Gitimos avances y aportaciones surgidos en
la dltima década, y especiaimente en el area de las TICs. Por titimo, la quinta
seccion

Il. MARCO CONCEPTUAL

La literatura propone numerosas definiciones de innovacién, con distintos ma-
tices dependiendo del investigador y de los objetivos de cada investigacion. Entre
las definiciones més generaimente aceptadas se encuentran la de Rogers (1962),
que entiende innovacion como «una idea, préctica u objeto que es percibida como
nueva por un indjviduo u otra unidad de adopcion», y la de la OCDE (1995), para
la cual «una innovacicn es la introduccién de un producto (bien o servicio) o de un
jproceso, nuevo o significativamente mejorado, o la introduccion de un método de
comercializacion o de organizacion nuevo aplicado a las précticas de negocio, o Ia
organizacion del trabajo o a las relaciones externas».

Estas definiciones generales ponen de manifiesto dos aspectos de gran rele-
vancia en el andlisis. El primero de ellos es que, més alla de la habitual distincion
entre innovacion tecnoldgica y no tecnoldgica, existe una completa tipologia se-
gun fa cual podemos distinguir las siguientes categorias basicas?;

— Innovacién de producto: creacién de un nuevo bien que satisfaga mas ade-
cuadamente que sus antecesores una determinada necesidad.

- Innovacién de proceso: introduccién de nuevos métodos de produccion
que realicen la misma funcién que los existentes pero de un modo mas efi-
ciente, 0 que permitan obtener productos nuevos o mejorados.

- Innovacién organizacional: implementacion de una nueva forma de adminis-
tracion o direccion del negocio, de gestién de proceso productivo, o intro-
duccion de nuevas estrategias corporativas, con el objetivo de obtener un
mejor aprovechamiento de los recursos empresariales?®.

— Innovacidn de comercializacidn: implementacién de un nuevo método de

2. ScHumpeTeR, J. A.: The Theory of Economic Development, Harvard University Press, Cambridge
(Massachusetts). 1934; -OCDE: Technology and the Economy: The Key Relationships, OECD Publica-
tions, Paris. 1992.

3. Dawmanrour, F.: «Organizational Innovation: A Meta analysis of Effects of Determinants and Mode-
rators», Academy of Management Journal, nGm. 34 (3), 1991; pp. 555-590.
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comercializacion no utilizado anteriormente por la empresa, y que puede
afectar a cualquiera de las variables del marketing: al disefio del producto,
a los canales de venta, a las formas de promocion, ...

En cualquier caso, es importante sefialar que los cuatro tipos de innovacién
descritos no suelen ser independientes: una innovacién de producto suele impli-
car determinadas innovaciones organizacionales o comerciales, a la vez que suele
reguerir una innovacion de proceso para ser obtenida.

Un segundo aspecto a destacar es la importancia de la percepcion subjetiva
de la innovacién por parte de los adoptantes potenciales. Es decir, mas importan-
te que los elementos objetivamente novedosos introducidos por la innovacién, es
de qué forma esta es percibida por los agentes del sistema. Asi, West y Farr (1990)
afirman que «el elemento no necesita ser enteramente nuevo o desconocido a los
miembros de la unidad, pero debe implicar algiin cambio discernible o un desafio
en el status quo».

Por esta razén no todas las innovaciones introducidas en el sistema pre-
sentan el mismo grado de «novedad»*, y se suele distinguir entre innovaciones
radicales e innovaciones incrementales. Las primeras pueden ser caracterizadas
por incorporar una nueva tecnologia que da lugar a una nueva estructura de mer-
cado o a un mercado completamente nuevo; las innovaciones incrementales® se
refieren a productos ya existentes que han sido significativamente mejorados o
actualizados.

Asimismo, |la importancia de la percepcidn subjetiva de la innovacion por parte
de los adoptantes potenciales y como esta se genera y da lugar a un determina-
do comportamiento, ha propiciado numerosas propuestas tedricas que estable-
cen diversas fases en el proceso de adopcién. La més conocida es la de Rogers
(1962), segun el cual los usuarios potenciales de una nueva innovacién pasan por
cinco fases hasta llegar a la utilizacién real de la misma:

a) Conocimiento de la innovacién a través de cualquier medio de comunica-
cién o a través de otro individuo.

b) Persuasion, mediante la que el individuo se forma una opinion, positiva o
negativa, sobre la innovacién a partir de la informacién disponible acerca
de sus caracteristicas.

c) Decisién de adoptar o rechazar la innovacion. Si se decide rechazarla, no
se completan las dos dltimas fases del proceso.

d) Uso real de la innovacion e incorporacién de la misma a actividades coti-
dianas.

4. Tioo, J., Bessant, J. y PavitT, K.: Managing Innovation; Integrating Technological, Market and Or-
ganizational Change (2nd ed.), John Wiley & Sons Ltd., West Sussex (England). 2001

5. Para una revision critica de esta clasificacion de las innovaciones, véase el trabajo de Garcia, R.
y CaLanTong, R.: «A critical fook at technological innovation typology and innovativeness terminology: a
literature review», Journal of Product Innovation Management, nim. 19 (2}, 2002; pp. 110-132.
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e) Confirmacién, mediante la que el individuo busca reafirmar la decisién to-
mada, o bien esta es cuestionada por menajes externos.

. MODELIZACION CLASICA

Como ya se ha indicado anteriormente, los efectos de una innovacion apare-
cen cuando tiene lugar la difusion de la misma, entendida esta como el «proceso
por el cual la innovacién se extiende, a través de ciertos canales, en un periodo
de tiempo, entre los miembros del sistema social»®. Y, por lo tanto, depende en
Uliima instancia, de la decisién individual de aceptacion y/o uso de cada uno de
los adoptantes potenciales.

En este sentido, la mayoria de las propuestas de modelizacién del comporta-
miento innovador de fos individuos hunden sus raices en la psicologia con el fin
de explicar los factores que afectan a la decision de adopcidn’.

1. Teoria de Difusion de Innovaciones

La Teoria de Difusion de Innovaciones propuesta por Rogers (1962, 2003) con-
sidera que la aceptacion de una determinada innovacién por parte de un individuo
depende de dos tipos de factores: los referidos a las caracteristicas personales
y/o socioldgicas del propio adoptante, y los relativos a los atributos de la inno-
vacién. Entre los primeros estan las necesidades del individuo, su tendencia y su
gusto por las novedades, su experiencia previas con productos similares, etc., va-
riables todas ellas relacionadas a su vez con la edad, el sexo, el nivel de ingresos,
el nivel de formacion,...

Pero, sin duda, son las caracteristicas de la innovacién las que méas atencién
han recibido por parte de los investigadores. En concreto, Rogers propone cin-
co atributos de una innovacién que son susceptibles de influir en la decision de
adoptarla; en concreto, que intervienen en el proceso de formacion de la actitud:

— Ventaja relativa: superioridad de la innovacién respecto a la tecnologia a la
que pretende sustituir.

Compatibilidad: consistencia con las experiencias previas y los valores y
necesidades actuales del potencial adoptante.

Complejidad: dificultad relativa de entender y usar la innovacion.

Posibilidad de prueba.

Visibilidad: grado en que los resultados de la innovacion se ponen de mani-
fiesto ante los demas miembros del sistema social otros

6. Rocers, E.: Diffusion of innovations, Free Press, New York. 1962.
7. En este trabajo nos centraremos en los modelos de adopcién de innovaciones a nivel individual,
obviando la adopcion por parte de organizaciones.
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Este modelo, aunque ha mostrado tener una menor capacidad explicativa y
predictiva que otras propuestas posteriores, ha servido como base para la mayo-
ria de los desarrollos tedricos efectuados en este campo.

2. El Modelo de Aceptacién de Tecnologia

Uno de los modelos mas ampliamente contrastados y desarrollados es el mo-
delo TAM (Technology Adoption Model) propuesto por Davis (1986, 1989) y Davis,
Bagozzi, y Warshaw (1989). Este modelo se basa en teorias psicolégicas del com-
portamiento —en concreto en Teoria de la Accién Razonada de Fishbein y Ajzen
(1975) y Ajzen y Fishbein (1980) y la Teoria del Comportamiento Planificado de
Ajzen (1985) ~ para establecer relaciones causales entre las percepciones subjeti-
vas que tiene el individuo sobre la utilidad y facilidad de uso de la innovacion y la
actitud hacia la misma, intencidn de uso y uso real.

El modelo TAM (Fig. 1) considera que el uso de una innovacion tecnolégica®
por parte de un individuo esta determinado por la intencién que este tenga de
utilizarla, que, a su vez, depende de su actitud hacia la misma. Por otra parte, la
actitud del individuo depende de en qué medida este perciba que la innovacién
puede satisfacer sus necesidades. Asi, se definen dos factores esenciales para
determinar la actitud hacia una innovacién:

~ Utilidad percibida: grado en el que un individuo cree que el uso de la inno-
vacion mejorara el desempefio de su actividad.

- Facilidad de uso percibida: grado en el que un individuo cree que el uso de
de la innovacion no implica esfuerzo.

Figura 1. Modelo TAM
hilidad

» .-'v“’_pefcihida' \ \l/
Variables /’ — 4\ ‘Actitud . N Intencién Ly| Uso

externas < \ » dewso
- * Tacilidad de /’

uso pereibida |

Fuente: Davis (1986)

La popularidad y amplia aceptacion del modelo TAM se debe principalmente
a tres razones:

8. Aungue el modelo TAM fue iniciaimente propuesto para analizar la adopcion de sistemas de
informacion en la empresa (una innovacién netamente tecnoldgica), cabe recordar que Rogers (2003)
argumentd que la difusion de innovaciones es un proceso general que no esté limitado por el tipo
concreto de innovacion analizada.
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- El modelo tiene una importante base fundamentada en la teoria psicologi-
ca’.

— Se ha comprobado empiticamente que es robusto a lo largo del tiempo, en
diferentes escenarios, distintas poblaciones, distintos tipos de innovacion™.

— Es parsimonioso™, es decir, utiliza pocas variables -y un nimero minimo de
parametros— para lograr un buen ajuste.

Sin embargo, no esta exento de ciertos inconvenientes, que han sido en su
; mayoria puntos de partida para ulteriores extensiones y ampliaciones del mismo.
Entre las objeciones de caréacter tedrico mas importantes destacaremos las si-
‘ guientes:

- El modelo TAM supone que los individuos tienen un comportamiento cons-
‘ ciente y racional, es decir, que analizan sistematicamente las diferentes
5 alternativas disponibles con el fin de elegir la que maximiza su nivel de
| satisfaccion, cumpliendo su restriccion presupuestaria. Sin embargo, en
! determinadas situaciones, no es realista hacer este supuesto™.

: - El modelo también supone que los individuos toman la decision de adoptar

: ! o no la innovacion de forma voluntaria. Sin embargo es frecuente en deter-

i minados contextos que el uso de la innovacién no sea voluntario sino que

: suponga una obligacion laboral o sea requerido como medio para comple-
tar al trabajo de forma efectiva'®.

~ No tiene en cuenta de forma explicita la existencia de alternativas de compor-
f tamiento que pueden limitar o favorecer el uso de una innovacién sobre otra'.

Lo - La actitud hacia la innovacién vy la intencién personal de uso pueden no
i ser buenos predictores del comportamiento innovador de los adoptantes
| potenciales™.

- Los factores que determinan la actitud hacia la innovacion y, por lo tanto, su
uso («utitidad percibida» y «facilidad de uso percibida») no son explicados
en el modelo ni se profundiza en su naturaleza.

- Es demasiado genérico y no refleja adecuadamente la complejidad inheren-
te a las decisiones de adopcién'e.

! 9. Taylor y Todd, 1995; Chau, 1996.
‘ 10. Venkatesh, 2000, 20086; King y He, 2006.
! 11. TavLor y Toop, 1995; Venkatesh, 2000.
L 12. AsraHamMsON y Rosenkore (1993, 1997) proponen, por ejemplo, un «efecto de red competitivo»
[ (competitive bandwagon effect), por el que los individuos adoptan o rechazan la innovacién imitando a
| otros, y no porque hayan sopesado racionalmente costes y beneficios.

13. Rawstorne et al. (2000).

14. Lee et al., 2003.

15. Leoerer et al., 2000.

16. McMasTer y WasTeLL, 2005.
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3. Extensiones del modelo TAM

Una de las extensiones del modelo TAM mas ampliamente utilizada y acep-
tada es la que conforma el conocido como modelo TAM 2, de Venkatesh y Davis
(2000), que analiza como se forma la Utilidad Percibida, qué la determina y cdmo
cambia en el tiempo a medida que aumenta la experiencia del individuo con la
innovacion.

En concreto, Venkatesh y Davis establecen cinco factores predictores y mode-
radores de la Utilidad Percibida:

- Norma subjetiva, entendida como la percepcion del individuo de que quie-
nes son importantes para él creen que deberia (o no) llevar a cabo la adop-
cion'’. Es importante sefialar que este elemento puede tener un efecto di-
recto positivo en la intencién de uso en un contexto de obligatoriedad, pero
no en un contexto percibido como voluntario; ademas, a medida que au-
menta la experiencia con la innovacién, este efecto va disminuyendo, pues
el individuo tiende a sustituir la informacién procedente de referentes exter-
noS Por sus propias impresiones.

- Deseo de obtener o mantener una imagen favorable dentro del grupo, lo
cual puede verse afectado por el hecho de seguir 0 no la norma subjetiva.

~ Relevancia de las tareas que pueden realizarse con la innovacion.
— Calidad del resuitado.
- Visibilidad del resultado.

Por lo que se refiere a la Facilidad de Uso Percibida, Venkatesh (2000) es-
tablece que, en una primera etapa cuando no se dispone de un conocimiento
especifico, los individuos confian en la informacion general y criterios comunes a
la mayoria de innovaciones:

- Control percibido, entendido como la disponibilidad de conocimiento y
recursos necesarios para llevar a cabo la adopcion, tanto a nivel interno
(self-efficacy) —habilidad del individuo para llevar a cabo una tarea determi-
nada- como externo (facilitating conditions) —disponibilidad de personal y/o
recursos de apoyo-—.

— Grado de malestar que puede suscitar en el individuo la posibilidad de hacer
uso de ese tipo de innovaciones (especialmente cuando se trata de innova-
ciones tecnolégicas de caracter radical).

~ Grado de motivacion, placer, descubrimiento, reto o curiosidad que puede
suscitar en el individuo la posibilidad de hacer uso de ese tipo de innovacio-

17. Otros autores han denominado este efecto como «influencia social» (VenkatesH et al, 2003). Ta~
yLor y Toop (1995) desagregaron este concepto en tres variables: influencia de superiores, influencia
de subordinados e influencia de iguales, segiin que al individuo le afecte la opinidn de unos u otros.
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nes. Este factor hara que el individuo decida utilizar la innovacién sélo por
el hecho de usarla y no por los resultados especificos derivados de su uso.

A medida que el individuo adquiere experiencia con la innovacién se pro-
ducen ajustes en sus creencias y, por lo tanto, en su intencién de adopcién: la
ansiedad por el uso de la innovacion se vera matizada por la usabilidad de la
misma —el nivel real de esfuerzo requerido para implementarla-, y la satisfaccién
experimentada por el uso de la innovacién se vera matizada por el disfrute real
con la misma —grado en que el uso de una innovacién en concreto es «disfruta-
ble» por si misma, independientemente de los resultados que ofrezca—.

Las propuestas de Venkatesh y Venkatesh y Davis, han sido combinadas en el
modelo TAM 3 de Venkatesh y Bala, ilustrado en la Fig. 2.

Figura 2. Modelo TAM 2y TAM 3
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Fuente: Adaptado de Venkatesh y Davis (2000) y Venkatesh y Bala (2008)

20

.
. -las tareas.
A
Calidad del
" resuliado. . .
Visibilidad del Intencion ’
|z Uso

Otra propuesta que amplia el modelo TAM original es la de Venkatesh con la
Teoria Unificada de Aceptacién y Uso de Tecnologia (UTAUT, por sus siglas en
inglés). Segun este modelo, la intencién de uso de una innovacién tiene tres de-

terminantes directos:
- Resultados esperados de la innovacion.
- Esfuerzo esperado, entendido como el grado de dificultad asociada al uso
de la innovacion.
- Influencia social del entorno, que puede presionar al individuo para que lieve
a cabo (o no) la adopcién.
Por otra parte, el modelo UTUAUT establece que el uso real de ia innovacion
tiene dos determinantes directos:
- Condiciones facilitadoras, entendidas como la existencia de infraestructura
técnica y organizativa que apoye la innovacion.
— Intencion de uso.

Ademas, el efecto de las cuatro primeras variables puede ser aumentado o
atenuado por el efecto de variables caracteristicas del individuo, como son el
sexo, la edad, la experiencia o su percepcién del caracter voluntario de la adop-

cién.

Figura 3. Modelo UTAUT

‘ Resultadosb
. . esperados.. o

; Esﬁi’efio, S
. esperado.” - Intencion
P : Uso

de uso

Influencia- -
social -

" Condiciones -
facilitadoras

Fuente: Adaptado de Venkatesh et al (2003)

Como se puede comprobar por la definicién de los conceptos que intervie-
nen en el modelo UTAUT, estos son similares a algunos de ios del modelo TAM 3.
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La principal diferencia entre ambos planteamientos estriba en las relaciones de
dependencia que se establecen entre ellos: en el modelo UTAUT la norma social
afecta a la intencién de uso de la innovacién de forma directa, mientras que en
el modelo TAM la influencia es indirecta a través de la Utilidad percibida. Por otra
parte, en el modelo UTAUT el control percibido afecta también de forma directa
al uso real de la innovacidn, mientras que en el modelo TAM la influencia vuelve
a ser indirecta a través de la Facilidad de Uso Percibida vy la intencion de Uso.

IV. NUEVOS CONTEXTOS, NUEVOS PLANTEAMIENTOS

La rapida y continua aparicién de innovaciones tecnoldgicas ha hecho que el
marco de investigacion tradicional resulte insuficiente para analizar la difusién de
nuevos bienes y servicios emergentes, que presentan un importante componente
tecnolégico, un gran impacto en el dia a dia de los adoptantes y, frecuentemente,
un amplisimo despiiegue publicitario en su promocién. Por ello, Bagozzi y Benba-
sat y Barki afirman que es necesario profundizar en la investigacion de adopcién
de innovaciones, proponiendo variables que puedan explicar qué es lo que real-
mente hace que la tecnologia sea Util a los usuarios finales.

Asi, parece claro que, en la actualidad, la adopcién y el uso de innovaciones
tecnoldgicas no solo depende de factores extrinsecos ~como son las caracteristi-
cas de la propia innovacién y el modo en que estas son percibidas por los agentes
del sistema-, sino que también depende de motivaciones intrinsecas de caracter
puramente subjetivo: la adopcién de las innovaciones tecnoldgicas, y especial-
mente de las TICs, no solo tiene como objetivo llevar a cabo determinadas tareas
de un modo mas rapido, completo y eficiente, sino también satisfacer necesida-
des emocionales y afectivas de los individuos.

En esta linea sefialan los trabajos de Alpert y Badker y Gimpel, que aplican al
contexto que nos ocupa la conocida Teoria de los Valores de Consumo de Sheth.
Segun esta propuesta, el proceso que rige la decisién de adoptar o no una in-
novacién no se limitarfa a un andlisis racional coste-beneficio de las alternativas
disponibles sino que se trataria de un planteamiento multidimensional con cinco
posibles motivos que podrian determinar el sentido de la decision:

~ Valor funcional, basado en los atributos de la innovacion y en cémo esta
puede satisfacer las necesidades utilitarias del adoptante. Este factor coin-
cide con la modelizacién clasica del problema.

— Valor social, que deriva de la importancia simbdlica de la innovacién y esta-
blece que la decisidn de adopcion se basa en la imagen que esta transmite
—de forma similar a los articulos de moda-—, y en la aceptabilidad y utilidad de
la innovacién a nivel de las relaciones det individuo con el ambiente social.

~ Valor emocional, que est4 relacionado con la capacidad de la innovacién
de suscitar determinados sentimientos o estados afectivos, y de satisfacer
necesidades emocionales.
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— Valor epistémico, basado en Ja capacidad de la innovacion para sorprender,
suscitar curiosidad o satisfacer el deseo de conocimiento, especialmente
cuando el adoptante esta aburrido de los productos actuales o quiere ex-
perimentar aigo nuevo.

— Valor condicional, aplicable a innovaciones cuya utilidad est4 ligada a que
se usen en un determinado contexto, de modo que las circunstancias crean
una necesidad.

Complementariamente, también se ha aplicado a esta situacion fa Teoria de
los Usos y Gratificaciones'®, que trata de explicar las necesidades psicoldgicas
gue motivan que los individuos hagan uso de determinados medios de comunica-
cién tradicionales. En el contexto que nos ocupa, especialmente en lo referido a la
adopcién de innovaciones TIC, y tomando como base la clasificacion de McQuail,
podemos proponer los siguientes motivos de uso de dichas innovaciones:

-~ Necesidades cognitivas: blsqueda de informacion util, fiable y diversa so-
bre todo tipo de cuestiones, tanto especificas como de interés general, bus-
queda de consejo y opiniones, auto — aprendizaje,...

- Identidad personal: bdsqueda de credibilidad y status, refuerzo de valores
personales, blsqueda de modelos de comportamiento,...

— Integracién e interaccién social: sentido de pertenencia a un grupo, empatia
e identificacion con otros, sustitucion de compafifa real, posibilidad de man-
tener el contacto con familiares y amigos,...

— Diversion: blisqueda de entretenimiento, disfrute cultural o estético, relaja-
cién, liberacidén emocional, escape de la rutina y los problemas, ...

La influencia de estos factores en la adopcion de innovaciones ha sido empi-
ricamente contrastada con numerosos irabajos, como los de Ruggiero (2000), Lin
(2001), Luo (2002), Charney y Greenberg (2002), Chang, Lee y Kim (2006), Huang
(2008), Wu, Wang y Tsai (2010) y Luo, Chea y Chen (2011), entre otros. Y, por otra
parte, autores como Wixom y Todd (2005) y Luo et al (2006) han elaborado un
modelo que propone la integracién de la teoria de Usos y Gratificaciones con el
modelo TAM.

Mas recientemente, se estdn proponiendo modelos de adopcién de innova-
ciones que incluyen de forma explicita y conjunta diversos aspectos de la in-
novacion, el individuo adoptante y el sistema. Asi, por ejemplo, Verdegem y De
Marez (2011) plantean y aplican un modelo que distingue tres determinantes de la
decision de adopcion:

— Caracteristicas relacionadas con la innovacion, que, ademas de las cono-
cidas ya propuestas por Rogers (1962, 2003) —ventaja relativa, compatibili-
dad, complejidad, posibilidad de prueba y visibilidad- incluye ia fiabilidad y
el coste de la innovacion.

18. Karz, BLumeer y GureviTcH, 1974,
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- Caracteristicas relacionadas con el propio adoptante, considerando algu-
nas vya incluidas en otros modelos —obligatoriedad, imagen, e influencia de
otros agentes del sistema social- y otras como conocimiento previo del
producto, optimismo, disposicion a pagar, influencia de lideres de opinién™®,
propensién a innovar,...

- Impacto de las estrategias de marketing llevadas a cabo para dar a conocer
y promocionar la innovacion.

En lo que se refiere a las caracteristicas del adoptante, otros trabajos han con-
siderado la influencia en la decisién de adopcion de innovaciones de los factores
socioecondmicos y demogréaficos®), el riesgo percibido?®!, factores culturales®,
creencias compartidas®, externalidades de red?,...

Por su parte, el impacto de las estrategias de marketing-mix ha sido también
analizado por trabajos como los de Bulte y Straub; y este factor tiene una impor-
tancia fundamental en el caso de servicios nuevos y emergentes gue tienen un
importante componente tecnolégico y un gran impacto en el dia a dia de los adop-
tantes. El lanzamiento de innovaciones suele estar rodeado de un gran despliegue
publicitario extraordinario y, con frecuencia, exagerado®.

V. REFLEXIONES FINALES

La modelizacién de la aceptacion y uso de innovaciones por parte de agentes
individuales es una cuestién que, a pesar de sus importantes y evidentes funda-
mentos psicoldgicos, tiene una relevancia manifiesta que va més alla del sujeto, y
cuyas consecuencias alcanzan tanto a los beneficios y acciones estratégicas de
las empresas como al bienestar y competitividad del pais.

Las dos corrientes que mas atencion han recibido por parte de la comunica
cientifica, la Teoria de la Difusién de Innovaciones y Modelo de Aceptacién de
Tecnologia, se centran en el andlisis de como las caracteristicas personales del
adoptante potencial y los principales atributos de la innovacion influyen en que el
individuo haga uso de ella o0 no —en el primer caso-, y en el anélisis del modo en
que las percepciones del adoptante potencial determinan el uso de la innovacién,
a través de la actitud hacia la misma y la intencién de uso —en el segundo caso-.
Posteriores desarrollos del modelo TAM han integrado ambas corrientes, consi-
derando las variables definidas en la Teoria de la Difusion de Innovaciones como
determinantes de las percepciones de utilidad y facilidad de uso del TAM.

19. Los lideres de opinién pueden acelerar el proceso de difusion por dos vias: transmitiendo una
opinidn positiva hacia el producto, y actuando como modelo a imitar.

20. Buwte, 2000; Forwant y ParTHasARATHY, 2003; YEnvurt y Townsenp, 2003,

21, Hirunyawipada y Paswan, 2008; WeLLs et al, 2010; Lw, ForsyTHe y Brack, 2011.

22. KAaLLNY ¥ Hausman, 2007; Tosa y Mourap, 2011,

23. Amoako-GvampaH y SaLam, 2004,

24. Sona, Parry y Kawakam, 2009; SHankar y Bavus, 2004,

25. Heoman y Gimee, 2010,
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En los Ultimos afios, la rapida y continua aparicién de innovaciones tecnoldgi-
casy lairrupcion de las TIC en todos los aspectos de la vida cotidiana, han requeri-
do un andlisis mas profundo que sea capaz de superar las limitaciones y rigideces
propias de los anteriores planteamientos. Asi, se han desarrollado principaimente
dos nuevas lineas de investigacién en este area: la que incluye las motivaciones
emocionales en el uso de las innovaciones (necesidades de relacion social, de
perienencia a un grupo, de sorpresa y novedad, de diversion, de relajacion,...) y
las que incluyen explicitamente el efecto de las estrategias de marketing.

Todos estos modelos han sido ampliamente validados mediante aplicaciones
empiricas, que han puesto de manifiesto el alcance de su capacidad explicativa y
predictiva en diversos contextos. Sin embargo, a pesar de los importantes avan-
ces realizados y del innegable enriquecimiento de las propuestas cientificas con
aportaciones de diversas disciplinas, la investigacion en esta area esta todavia
muy fragmentada, y carece de una perspectiva holistica que permita el desarrollo
de un modelo integral de adopcion de innovaciones, aplicable a diversos contex-
tos y circunstancias.
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