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Título: Fomentando el uso de una aplicación mediante la adopción de un programa de lealtad 

gamificado; Un estudio cuantitativo basado en el modelo de aceptación de tecnología (TAM) 

Resumen: Dada la competencia feroz en el mercado de las aplicaciones móviles, las marcas 

han identificado en la gamificación una oportunidad para captar y retener la atención de sus 

clientes. Una herramienta que se presta a la gamificación son los programas de lealtad, que en 

los últimos años han crecido en popularidad a raíz de su incorporación a las plataformas 

digitales de una empresa. En el presente estudio se ha adaptado el modelo de aceptación de 

tecnología (TAM) con el fin de explicar mejor el uso actual de las aplicaciones que hayan 

incorporado estos programas de lealtad gamificados. El modelo conceptual de la investigación 

plantea que tres variables antecedentes (la utilidad, la facilidad de uso y el disfrute percibido) 

influyen positivamente en la actitud hacia la aplicación del usuario y su intención de uso, que 

a su vez impactan en el uso actual del usuario. Al margen de la incorporación de una variable 

antecedente, el disfrute percibido, al modelo TAM original, una de las novedades del trabajo 

se fundamenta en que se investigan posibles variables de control para el uso actual de una 

aplicación gamificada. Para esto, el estudio examina los datos de unos 216 usuarios del 

programa de lealtad gamificado de Tesco a través del cálculo de un modelo de ecuaciones 

estructurales con mínimos cuadrados parciales. Los resultados del análisis indican un apoyo 

total para las relaciones planteadas en el modelo TAM original. En cambio, el estudio no 

encuentra evidencia de que el disfrute percibido influya de manera positiva en la actitud hacia 

la aplicación del usuario y su intención de uso. Finalmente, el presente estudio confirma que 

existe una relación positiva entre la experiencia previa del usuario y su uso actual de una 

aplicación gamificada.  

Palabras clave: programa de lealtad; aplicación; gamificación; uso actual 

 

Title: Encouraging the use of an application through the adoption of a gamified loyalty scheme; 

A quantitative study based on the technology acceptance model (TAM) 

Abstract: Given the fierce competition in the mobile application market, brands have 

identified gamification as an opportunity to capture and retain the attention of their customers. 

One business tool suited for gamification is loyalty programs, which have grown in popularity 

over recent years due to their integration into a company's digital platforms. In this study, the 

Technology Acceptance Model (TAM) has been adapted to better explain the continued use of 

applications that have incorporated these gamified loyalty programs. The conceptual model of 
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the research posits that three antecedent variables (usefulness, ease of use, and perceived 

enjoyment) positively influence the user's attitude towards the application and their intention 

to use it, which in turn affects the user's actual usage. Aside from adding the antecedent variable 

of perceived enjoyment to the original TAM model, one of the novelties of this work lies in 

investigating potential control variables for the current use of a gamified application. To this 

end, the study examines data from approximately 216 users of Tesco's gamified loyalty 

program through the calculation of a structural equation model using partial least squares. The 

results of this analysis indicate a generalized support for the relationships of the original TAM 

model. However, the study found no evidence that perceived enjoyment positively influences 

the user's attitude towards the application and their intention to use it. Finally, this study 

confirms that there is a positive relationship between the user's prior experience and their 

current use of a gamified application. 

Key words: Loyalty program; application; gamification; actual use  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 

 

ÍNDICE DE CONTENIDOS 

1. INTRODUCCIÓN ....................................................................................................... 6 

2. PROGRMAS DE LEALTAD ..................................................................................... 9 

3. MARCO TEÓRICO .................................................................................................. 12 

3.1. Las relaciones originales del modelo TAM ................................................................ 12 

3.2. El disfrute percibido .................................................................................................... 16 

3.3. Las variables de control .............................................................................................. 17 

4. METODOLOGÍA ...................................................................................................... 20 

4.1. Contexto del estudio ................................................................................................... 20 

4.2. Recogida de datos ....................................................................................................... 22 

5. RESULTADOS .......................................................................................................... 25 

     5.1. Modelo de medición .................................................................................................... 26 

     5.2. Modelo estructural ....................................................................................................... 28 

6. CONCLUSIONES...................................................................................................... 32 

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN ....................... 35 

    BIBLIOGRAFÍA................................................................................................................ 38 

    ANEXO 1 – La encuesta del estudio ................................................................................ 53 

 

 

 

 

 

 

 



5 

 

ÍNDICE DE TABLAS Y FIGURAS 

Tabla 1. Escalas utilizadas y fuentes........................................................................................ 24 

Tabla 2. Resultados del modelo de medición .......................................................................... 27 

Tabla 3. Ratios de HTMT ........................................................................................................ 28 

Tabla 4. Resultados del modelo estructural ............................................................................. 31 

Tabla 5. Resultados de los efectos moderadores  .................................................................... 32 

 

Figura 1. Modelo Conceptual  ................................................................................................. 20 

Figura 2. Aplicación de Tesco ................................................................................................. 24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 

 

1. INTRODUCCIÓN 

En 2007 la compañía estadounidense Apple transformó el mercado de las nuevas tecnologías 

con el lanzamiento del primer dispositivo móvil que podía acceder a la web de manera completa 

(Godwin-Jones, 2011). Antes de esto solo existían conexiones mucho más sencillas y 

restringidas, lo que demuestra el cambio fundamental que representó la comercialización del 

primer iPhone a principios del siglo XXI. Dos años después, en 2009, la empresa de la manzana 

creó su primera tienda virtual para facilitar la distribución de software de terceros. Por primera 

vez los usuarios tenían acceso a una variedad de diferentes aplicaciones que podrían descargar 

y borrar a su antojo (Vasa et al, 2012). Desde entonces los competidores de Apple también han 

desarrollado sus propias tiendas y el mercado de las aplicaciones no ha dejado de crecer, 

consecuencia de la adopción masiva de los dispositivos móviles a nivel global durante la última 

década (Kaya et al, 2019; Mclean et al, 2020). Como evidencia de esto, en 2022 se descargaron 

más de 255 mil millones de aplicaciones en todo el mundo (Statista, 2023). Además, el acceso 

cada vez más amplio de los ciudadanos en países en vías de desarrollo a las nuevas tecnologías 

indica que el mercado de aplicaciones móviles, que se espera que genere unos ingresos de $935 

mil millones en 2023, todavía tiene un gran potencial de crecimiento (Buildfire, 2023). 

Dentro de este mercado de las aplicaciones móviles existe una competición feroz, con los 

creadores buscando nuevas e innovadoras formas de retener a sus usuarios (De Canio et al, 

2021; Tobon et al, 2020). A diferencia del comercio tradicional, el mundo de las aplicaciones 

no entiende de barreras geográficas (Tarute et al, 2017).  En otras palabras, una empresa 

japonesa podría desarrollar y lanzar una aplicación que tuviera éxito entre un público que se 

encuentra en otro punto del mundo. Desde la perspectiva de los creadores, esta competencia a 

nivel global, junto con las características únicas de las aplicaciones (que suelen ser económicas 

y, por lo tanto, implican pocos costos al cambiar de una a otra), presenta ciertos desafíos en 

cuanto a la retención de usuarios. Además, con la aparición de nuevas formas de 
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entretenimiento en los últimos años, estos usuarios están expuestos a una mayor cantidad de 

estímulos que nunca y son más selectivos a la hora de invertir su tiempo (Yang et al, 2017). 

Dado este contexto poco favorable al desarrollo de una aplicación exitosa a largo plazo, las 

empresas han intentado captar la atención de los usuarios a través de diferentes técnicas y 

herramientas. Una de las más populares es la gamificación, entendida como la aplicación de 

aspectos de juego a contextos no lúdicos con el fin de influir en el comportamiento del usuario 

(Harwood y Garry, 2015; Lister et al, 2014). Las propias características de los dispositivos 

ayudan con esta gamificación de las aplicaciones, tienen una interfaz similar a la de las 

videoconsolas y se centran en la inmersión del usuario (De Canio et al, 2021). Mucha de la 

literatura previa ha considerado las aplicaciones y los sitios web de manera conjunta, no 

obstante, estas características únicas de las aplicaciones requieren de unos estudios 

exclusivamente enfocados y centrados en los usuarios de esta tecnología (Hsieh et al, 2021). 

Hasta el momento, la investigación sobre la gamificación de las aplicaciones ha sido algo 

limitada y ha explorado principalmente la implementación de esta herramienta en contextos de 

salud (e.g. Cheng et al, 2019; Edwards et al, 2016) o educación (e.g, Hursan y Bas, 2019; 

Saleem et al, 2022). Faltan trabajos que van más allá de estos contextos específicos y 

consideran diferentes categorías de aplicaciones y el impacto de una gamificación para el 

usuario. Esto es importante desde un punto de vista académico ya que las aplicaciones no son 

una tecnología homogénea y existen diferencias fundamentales entre ellas (McClean et al, 

2020). 

Acuñada y popularizada a principios de los 2010 por la literatura especializada en los sistemas 

informáticos para describir cómo las empresas más utilitarias estaban incorporando los 

elementos de juego a sus productos o servicios mediante las nuevas tecnologías, el concepto 

de la gamificación no es nuevo (Law et al, 2011; Yang et al, 2017). Más allá del término 

específico de la gamificación, las empresas llevan décadas tratando de aprovechar el deseo 
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innato de los humanos de buscar actividades que son divertidas a través de la incorporación de 

diferentes elementos de juego (Lee et al, 2017; Noorbehbahan et al, 2019). Un ejemplo 

destacado de esto son los programas de lealtad, los cuales permiten a los consumidores 

acumular recompensas cuando interactúan de una determinada manera con una empresa. Son 

iniciativas de marketing que buscan transformar la relación entre una marca y un cliente en una 

experiencia lúdica mediante la adopción y uso de diversos elementos de juego, como 

leaderboards, niveles y puntos (Henderson et al, 2011; Stone et al, 2003; O’Malley, 1998). A 

lo largo de la última década los creadores de estos programas han intentado beneficiarse de las 

características específicas de las nuevas tecnologías, principalmente los sitios webs y las 

aplicaciones, con el fin de crear unas iniciativas de fidelización más interactivas y accesibles 

para los clientes (Son et al, 2020). 

El cambio fundamental en el diseño de los programas de lealtad, junto con el previsible 

crecimiento a nivel global de los mismos en los próximos años, destaca la necesidad por 

estudios contemporáneos que los investigan. Una de las preguntas claves que ha sido planteado 

por parte de la literatura previa es si estos programas de lealtad tienen el mismo efecto que las 

iniciativas más tradicionales para la retención de los clientes de una determinada empresa 

(Alshurideh, 2019). Basándose en el modelo TAM (1989), el trabajo en cuestión intentará 

contestar a esta pregunta a través de una examinación de los factores que influyen en el 

continuo uso de las aplicaciones gamificadas de los programas de lealtad. Con este objetivo en 

mente, un modelo conceptual será planteado y puesto a prueba en un estudio empírico que se 

centrará en los usuarios del programa de lealtad digitalizado de Tesco, una cadena de 

supermercados británica. Al margen de la necesidad académica por el estudio, se espera que 

los resultados también tengan una cierta relevancia práctica dado el desconocimiento de 

muchos directivos sobre la gamificación. A través de su consideración de los potenciales 

factores que son importantes para los usuarios de una aplicación, el estudio intentará contribuir 



9 

 

al entendimiento de los directivos de una herramienta tan popular como mal aplicada por parte 

de muchas empresas. 

2. PROGRAMAS DE LEALTAD 

Los programas de lealtad son unas iniciativas de marketing que ´permiten a los consumidores 

acumular recompensas gratuitas cuando realizan compras repetidas con una empresa´ (Lui, 

2007). A pesar de que una empresa podría adoptar un programa de lealtad por muchas razones, 

existen dos motivos principales que normalmente impulsan esta decisión; aumentar sus 

ingresos y mejorar su relación con sus clientes (Uncles et al, 2003). Además, estas dos razones 

están interrelacionadas, puesto que algunos estudios previos que indican que una buena 

relación entre una marca y sus consumidores puede hacer que el cliente sea 20 veces más 

valioso para la empresa (Stone et al, 2003). La diferencia principal entre los programas de 

lealtad y otras herramientas de marketing, como la publicidad, es precisamente esta orientación 

defensiva ya que se centran en la retención de los clientes existentes a través de la cultivación 

de una lealtad hacia la marca (Sharp y Sharp, 1997; Zakaria et al, 2014). En otras palabras, los 

directivos buscan implementar programas de lealtad con la esperanza de influir directamente 

en la actitud y comportamiento del consumidor existente, con los subsecuentes beneficios para 

la empresa (Smith y Sparks, 2008; Smith y Sparks, 2009). 

A lo largo de las últimas décadas los programas de lealtad han evolucionado para incorporar 

los diferentes avances académicos y tecnológicos, no obstante, en sus orígenes eran sistemas 

sencillos y rudimentarios. Las primeras iniciativas de fidelización fueron introducidas en los 

países desarrollados, principalmente en los Estados Unidos y el Reino Unido, a mediados del 

siglo XX y consistían en la acumulación por parte del consumidor de ciertos elementos físicos 

(cupones, sellos, estampillas etc) que luego podían ser intercambiados por una determinada 

recompensa (O’Malley, 1998; Shugan,2005). Un ejemplo de uno de estos primeros programas 
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de lealtad fue el de Green Shield Stamps, creado por el prestigioso emprendedor británico 

Richard Tomkins en 1958. Esta iniciativa radicaba en que los clientes de empresas afiliadas 

recibían sellos que podían ser canjeados después en una tienda de Good Shield por una amplia 

variedad de electrodomésticos (Ruddick, 2016). A pesar de la sencillez de estos programas, 

fueron muy exitosos dentro de un contexto de crecimiento económico y social en los países 

desarrollados, con aproximadamente dos tercios de todas las familias en los Estados Unidos 

inscritas en alguno de estos programas en 1958 (Shugan, 2005). 

A medida que avanzaba el siglo XX los programas de lealtad se popularizaron más allá de su 

sector tradicional del retailing con iniciativas cada vez más sofisticadas (Sharp y Sharp, 2007). 

Una de las primeras empresas que adoptó un programa de fidelización fuera de este sector fue 

American Airlines, una aerolínea estadounidense que se encontró en una situación sin 

precedentes a principios de los 80 (Liu, 2007; O’Malley, 1998). Después de la desregulación 

del mercado aeronáutico estadunidense en 1978, las aerolíneas tenían por primera vez el control 

para dictar sus propias tarifas y rutas. No obstante, dentro de este mercado tan competitivo era 

difícil para las diferentes aerolíneas conseguir una ventaja competitiva sostenible. Dado este 

contexto, en 1981 American Airlines introdujo el primer programa de viajero frecuente con el 

objetivo de diferenciarse y recompensar a los clientes más leales de la compañía (Berman, 

2006). El programa se basaba en otorgar puntos a sus clientes según las millas viajadas con la 

compañía, permitiéndoles acceso a una amplia gama de beneficios exclusivos (unos billetes en 

clase preferente, la posibilidad de alquilar un coche, etc,). La iniciativa de American Airlines 

fue un éxito redondo, hasta el punto de que hoy en día el programa de lealtad sigue vigente y 

cuenta con más de 115 millones de miembros a nivel global (American Airlines, 2023). 

A lo largo de los últimos veinte años la adopción masiva de las nuevas tecnologías ha hecho 

que las empresas digitalicen estas iniciativas de fidelización (Son et al, 2020). Siguiendo con 

el ejemplo de American Airlines, la empresa lanzó en 2010 una aplicación que permite a los 
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viajeros poder interactuar con el programa de lealtad desde sus dispositivos móviles (American 

Airlines, 2023). Esta digitalización de los programas de lealtad ha mejorado significativamente 

su accesibilidad para una población cada vez más acostumbrada a las nuevas tecnologías. Las 

consecuencias de esto pueden ser apreciadas en el mercado británico de programas de lealtad, 

lo cual experimentó un crecimiento anual compuesto del 12.2% entre los años 2017 y 2021 

(Cision, 2022). Además, se prevé que estas iniciativas ganen aún más popularidad en los 

próximos años a medida que aumente el número de nativos digitales, con algunas proyecciones 

indicando que los programas de lealtad británicos alcanzarán un valor estimado de $12,513.1 

millones para el año 2026 (Cision, 2022). 

A pesar de este aumento en la popularidad de los programas de lealtad a lo largo de los últimos 

años, tradicionalmente ha existido un debate sobre la efectividad de estas iniciativas a la hora 

de cumplir con los dos objetivos principales introducidos en la primera parte de esta sección; 

aumentar los ingresos de una empresa y mejorar su relación con el cliente (Henderson et al, 

2011; Rowley, 2005; Smith y Sparks; Steyn et al, 2010). Poder predecir de manera fehaciente 

este impacto y efectividad de los programas de lealtad es especialmente importante para una 

empresa dado que son proyectos caros de desarrollar, implementar y mantener (Liu et al, 2007; 

Stone et al, 2003). Un ejemplo de una iniciativa fracasada es la de Safeway, la cadena de 

supermercados británica, que tomó la decisión de discontinuar su tarjeta de fidelización en el 

año 2000, después de haber estado en funcionamiento durante cinco años. Las razones 

principales detrás de esta decisión fueron los altos costos de mantenimiento, que ascendían a 

£50 millones al año, y la reducida influencia que estaba teniendo entre su clientela (BBC News, 

2000; Walsh, 2000).    

Algunos académicos han tratado de explicar estos fracasos de los programas de lealtad a través 

del desconocimiento de algunos directivos sobre la herramienta de marketing en cuestión 

(Stone et al, 2003).  Muchos de ellos consideran las iniciativas de fidelización como una táctica 
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cortoplacista para atraer a nuevos consumidores mediante la promesa de futuras recompensas. 

Sin embargo, este enfoque erróneo trivializa los programas de lealtad, resultando en la creación 

de unos programas fácilmente replicables por la competencia que aportan poco a la empresa 

en su afán de generar una ventaja competitiva dentro de un determinado mercado (Banasiewicz, 

2005; Evans, 1999; Shugan, 2005). En cambio, estos autores destacan la necesidad de 

considerar las iniciativas de fidelización como herramientas estratégicas fundamentales. 

Razonan que, con el fin de mantener un proyecto así a largo plazo, hace falta su integración 

dentro de las estructuras de una empresa como parte importante de la proposición de valor y la 

subsecuente dedicación de suficientes recursos para que pueda prosperar (Banasiewicz, 2005; 

O´Malley, 1998). 

3. MARCO TEÓRICO 

3.1 – Las relaciones originales del modelo TAM 

A raíz de la adopción masiva de los sistemas informáticos de las últimas décadas, el mundo 

académico ha intentado desarrollar unas teorías y modelos adecuados para explicar por qué los 

usuarios deciden empezar a utilizar una determinada tecnología (McLean et al, 2020; 

Venkatesh et al, 2003). A pesar de la utilidad de estos estudios, la adopción de una tecnología 

sólo representa una parte del proceso de su difusión (Choudrie et al, 2018; Szajna, 1996). 

Además, en el caso de ciertas nuevas tecnologías, como las aplicaciones móviles, entender las 

razones específicas por las que un usuario opta por utilizarlas de forma continua puede ser 

considerado aún más necesario dada la naturaleza única de ellas (Flora et al, 2014; McLean et 

al, 2020). El bajo coste de las aplicaciones para los usuarios, muchas de las cuales son gratuitas, 

ofrece a los usuarios la posibilidad de descargar y borrar aplicaciones sin temor de estar 

perdiendo dinero (Vasa et al, 2012). Como evidencia de esto, el usuario promedio tiene unas 

ochenta aplicaciones descargadas en su dispositivo móvil, de las que usa solo una treintena de 
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forma regular (Buildfire, 2023). De hecho, se estima que alrededor de un 25% de todas las 

aplicaciones descargadas son utilizadas una única vez por parte de los usuarios (Buildfire, 

2023). Esta retención del usuario plantea un desafío fundamental para los desarrolladores de 

las aplicaciones móviles, quienes necesitan de teorías académicas adaptadas para poder 

entender mejor los factores que conducen a un uso continuo.  

Una de las teorías más utilizadas por parte de la literatura previa para explicar este uso continuo 

de un sistema informático es el modelo de aceptación de tecnologías (TAM por sus siglas en 

inglés) del académico prestigioso estadounidense Fred Davis, introducido por primera vez en 

un artículo publicado por la revista MIS Quarterly en 1989. A pesar de la antigüedad del 

modelo TAM, sigue siendo una herramienta relevante y ampliamente adoptada en estudios 

contemporáneos para entender y explicar el comportamiento de los usuarios de las nuevas 

tecnologías (Hornbæk y Hertzum, 2017; Tobon et al, 2020; Yang et al, 2017). Un ejemplo de 

esto es el trabajo de McLean et al (2020), que incorpora el modelo teórico con el objetivo de 

investigar las diferencias entre la actitudes y comportamiento de los usuarios a lo largo del 

proceso de difusión de una nueva tecnología. El modelo TAM se basa en la teoría de acción 

razonada de los psicólogos Martin Fishbein y Icek Ajzen (1975), que razona que se puede 

predecir el comportamiento humano a través de sus creencias, actitud e intención de 

comportamiento. En otras palabras, las intenciones y las acciones tomadas por un usuario de 

una determinada tecnología pueden ser explicadas como el resultado de la actitud de un 

individuo hacia la misma, que a su vez es influida por sus propias creencias sobre la tecnología 

(Szajna, 1996; Van der Heijden, 2003). 

En un estudio realizado en colaboración con el académico indio Viswanath Venkatesh en 1996, 

Davis llegó a adaptar su propio modelo al no incorporar la variable actitud. Desde entonces 

otros trabajos también han eliminado la variable actitud de esta cadena al contrarrestar que no 

actúa como mediador completo en la relación entre las creencias de un usuario y su subsecuente 
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intención de comportamiento (Ramaya y Ignatius, 2005; Venkatesh y Morris 2000). Aunque 

se ha planteado la posibilidad de esta adaptación, muchos estudios anteriores han respaldado 

de manera general las relaciones sugeridas en el modelo original de Davis (Chen y Chan, 2011; 

Hornbæk y Hertzum, 2017). Por lo tanto, se cree justificado el planteamiento de las siguientes 

hipótesis: 

Hipótesis 1 - La actitud hacia una aplicación gamificada influye positivamente en la 

intención de uso 

Hipótesis 2 - La intención de uso influye positivamente en el uso actual de una 

aplicación gamificada 

El modelo TAM propone que la actitud e intención de uso de una determinada tecnología 

dependen de dos factores principales: la utilidad y la facilidad de uso percibida (McLean et al, 

2020; Tobon et al, 2020). La utilidad percibida puede ser definida como la evaluación que 

realiza un usuario acerca de la contribución de un sistema informático a la ejecución de una 

tarea u objetivo (Rauniar et al, 2014) En otras palabras, es una valoración subjetiva del usuario 

que tiene en cuenta la potencial aportación de una tecnología para la realización de una meta. 

Si el usuario determina que esta utilidad es alta, es más probable que desarrolle una actitud 

positiva hacia el sistema informático y actúe en consecuencia (Lee et al, 2003; Szajna, 1996; 

Yang et al, 2017). En cambio, la facilidad de uso percibida, entendida como el nivel de esfuerzo 

mental asociado al uso de un sistema informático, es importante para evitar la frustración del 

usuario y permite que pueda disfrutar de los beneficios de una tecnología (Lu et al, 2003; 

Rauniar et al, 2014). Esto significa, como el propio Davis (1989) reconoció en su desarrollo 

del modelo TAM, que la facilidad de uso no solo tiene un impacto para la actitud de un 

individuo y su comportamiento final, sino también influye en la utilidad percibida. Los usuarios 

que experimentan una cierta comodidad al utilizar una tecnología debido a su facilidad de uso 
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tendrán la capacidad de aprovecharla de manera eficiente y exitosa para la realización de tareas 

específicas.  

A lo largo de las últimas décadas algunas publicaciones académicas han puesto en duda la 

relación directa entre la facilidad de uso y la actitud del usuario, con el argumento de que mucha 

de la tecnología moderna está diseñada para facilitar su uso (Lee et al, 2003; Subramanian, 

1994). Estos autores razonan que, en la actualidad, las compañías tecnológicas diseñan sistemas 

informáticos con un nivel de funcionalidad que garantiza su facilidad de uso. No obstante, la 

mayoría de los estudios que han sido consultados en la creación de este trabajo encontraron un 

respaldo generalizado para las relaciones entre las creencias de un usuario y la actitud/intención 

comportamiento planteadas en el modelo original (e.g. Van der Heijden, 2003). En base a esta 

literatura las siguientes hipótesis han sido desarrolladas: 

Hipótesis 3 – La facilidad de uso percibida de una aplicación gamificada influye 

positivamente en la actitud del usuario 

Hipótesis 4 – La facilidad de uso percibida de una aplicación gamificada influye 

positivamente en la intención de uso del usuario 

Hipótesis 5 – La facilidad de uso percibida de una aplicación gamificada influye 

positivamente en la utilidad percibida del usuario 

Hipótesis 6 – La utilidad percibida de una aplicación gamificada influye positivamente 

en la actitud del usuario 

Hipótesis 7 – La utilidad percibida de una aplicación gamificada influye positivamente 

en la intención de uso del usuario 
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3.2 – El disfrute percibido 

Más allá de su sencillez, una de las principales ventajas del modelo TAM es su adaptabilidad 

a diferentes contextos y tecnologías (Hornbæk y Hertzum, 2017). Desde la introducción del 

modelo a finales de los 80, ha sido ampliamente utilizado por parte de la literatura previa para 

explicar la adopción y uso continuo de diversos sistemas informáticos en diferentes contextos 

culturales (Lee et al, 2003; Tobon et al, 2020; Yang et al, 2017). Para explicar esta aceptación 

tecnológica de los usuarios, algunos estudios previos han propuesto adaptaciones al modelo 

original de Davis para reflejar las características únicas de ciertos sistemas informáticos. Una 

adaptación común consiste en incluir una variable que mida la motivación hedónica de un 

usuario, en respuesta a una crítica del modelo tal y como fue planteado por Davis en 1989. El 

modelo original se enfocaba exclusivamente en los aspectos utilitarios, la utilidad y facilidad 

percibida, en un intento de explicar la actitud y comportamiento del usuario de una determinada 

tecnología (Venkatesh et al, 2012). Desde entonces, mucha de la literatura previa ha indicado 

que un usuario no solo decide aceptar a una determinada tecnología por su contribución a la 

realización exitosa de una tarea, sino también por razones de motivación intrínseca (Hornbæk 

y Hertzum, 2017; Praveena y Thomas, 2014) 

Para operativizar esta motivación hedónica del usuario, la literatura ha tradicionalmente 

incorporado la variable del disfrute percibido al modelo TAM, entendido como ¨el grado en el 

que la actividad de usar un sistema informático es percibida como placentero por sí misma, 

independientemente de las consecuencias de rendimiento que se puedan anticipar¨ (Davis et al, 

1992). En los últimos años, varios estudios han respaldado la inclusión de esta variable en el 

modelo TAM debido a su impacto en la actitud del usuario y su subsecuente intención de uso 

(Alalwan et al, 2018; Van der Heijden, 2003). Además, en un estudio que investigó las 

variaciones del usuario a lo largo del proceso de adopción de una tecnología, McLean et al. 

(2020) encontraron que el disfrute percibido desempeña un papel especialmente relevante en 
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el uso a largo plazo de una aplicación. Dada este respaldo de la literatura previa sobre el 

impacto de la motivación hedónica en el proceso de uso continuo de una nueva tecnología, se 

creen que las siguientes hipótesis están justificadas: 

Hipótesis 8 – El disfrute percibido de una aplicación gamificada influye positivamente 

en la actitud del usuario 

Hipótesis 9 – El disfrute percibido de una aplicación gamificada influye positivamente 

en la intención de uso del usuario 

3.3 – Las variables de control 

Como se ha visto a lo largo de esta sección, el modelo TAM plantea la intención de uso y la 

actitud del usuario hacia una dada tecnología como el resultado de una serie de creencias que 

un individuo tiene. No obstante, una potencial crítica a esta cadena de comportamiento es que 

no tiene en cuenta la posibilidad por diferencias individuales de influir en el uso final (Chung 

et al, 2010; Yang y Shih, 2020). En otras palabras, un usuario de un sistema informático 

también podría comportar de una manera determinada por razones que tienen que ver con su 

background personal. A pesar de que muchos estudios han demostrado estas diferencias en la 

adopción y uso continuo de las nuevas tecnologías (e.g Malik et al, 2020), existen relativamente 

pocos estudios que las han incorporado al modelo TAM. Este gap en la literatura es quizás 

sorprendente dada la necesidad de poner a prueba las condiciones de frontera del modelo 

teórico para entenderlo mejor (Lee et al, 2003). 

Una de estas pocas publicaciones académicas que ha considerado estas diferencias individuales 

dentro de un contexto del modelo TAM es un estudio de Venkatesh et al, publicada en la revista 

prestigiosa ´MIS Quaterly´ en marzo de 2012. En este trabajo los autores presentaron la versión 

actualizada de su teoría unificada de la aceptación y uso de tecnología (UTAUT 2 por sus siglas 

en inglés), un modelo que busca combinar las diferentes teorías principales de la literatura de 
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los sistemas informáticos y las nuevas tecnologías, entre ellos la del académico estadounidense 

Fred Davis. Entre las novedades de esta actualización es la incorporación de tres factores 

individuales (la edad, género y experiencia previa del usuario) como posibles moderadores en 

la relación entre las creencias de un usuario y su intención de uso. No obstante, aunque el 

estudio de Venkatesh y Davies incluye estas tres variables como moderadoras, la mayoría de 

la literatura previa sostiene que su principal impacto radica en su capacidad para influir en el 

uso actual de una tecnología (Goswami y Dutta, 2015; Whitebaker et al, 2007). En otras 

palabras, existen diferencias en el uso actual de las nuevas tecnologías que pueden ser 

explicadas por factores individuales. 

En el caso del género de un individuo, mucha de la evidencia científica sostiene que existen 

diferencias en el comportamiento entre hombres y mujeres por una combinación de diversas 

razones sociales, biológicas y culturales (Afifi, 2007; Croson y Gneezy, 2009). Dentro del 

contexto de las nuevas tecnologías, estas diferencias se ven reflejadas principalmente en el 

miedo que tienen los dos géneros hacia ellas, con los hombres más cómodos a la hora de usar 

un sistema informático (Gefen y Straub, 1997). En cambio, las mujeres tienden a tener más 

inseguridad a la hora de utilizar una nueva tecnología y buscan activamente sistemas fáciles de 

controlar (Venkatesh et al, 2003). Por un lado, uno podría plantearse si estas diferencias siguen 

presentes dentro de una sociedad occidental más igualitaria y con un concepto de género más 

fluido. No obstante, una mayoría de la literatura previa indica la presencia por estas 

divergencias significativas en comportamiento de un individuo según su género  (Goswami y 

Dutta, 2015; Morris y Venkatesh, 2000). Por lo tanto, en concordancia con esta literatura 

previa, se considera oportuno su inclusión como variable de control en esta investigación. 

De manera similar, existe muchas publicaciones académicas que mantienen la importancia de 

la edad cronológica en el comportamiento tecnológico de una persona (Chung et al, 2010). 

Según estos trabajos, los mayores tienden a sufrir una cierta ansiedad a las nuevas tecnologías 
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que, combinada con su reducida capacidad cognitiva y física, hace que perciban la 

incorporación de un sistema informático a su rutina diaria como algo difícil (Morris y 

Venkatesh, 2010; Venkatesh et al, 2012).  A diferencia de los mayores, los jóvenes, en muchos 

casos nativos digitales, no tienen el mismo problema en cuanto a la adopción y uso continuo 

de una determinada tecnología (Chen y Chan, 2010; Niehaves y Plattfaut, 2014). Han crecido 

con las nuevas tecnologías y saben aprovechar los sistemas informáticos en beneficio propio, 

ya sea para realizar de manera exitosa una determinada tarea o buscar experiencias hedónicas.  

Unos estudios aislados han ido más allá de esta edad cronológica, entendido como los años que 

tiene un determinado individuo, para considerar la edad cognitiva como una variable que 

explica mejor las diferencias en el comportamiento final del usuario (véase Yang y Shih, 2020). 

No obstante, dada la existencia de las pocas publicaciones académicas que consideran la edad 

cognitiva de los usuarios y la dificultad de su medición, fue decidido solo incorporar la 

previamente introducida edad cronológica como variable de control en esta investigación. 

Más allá de las variables sociodemográficas, un factor que, según gran parte de la literatura 

especializada en los sistemas informáticos, tiene importancia en el comportamiento final del 

usuario con la tecnología en cuestión es su experiencia previa con ella (King y He, 2006; 

Martínez-Torres et al, 2016). Definida y medida de diferentes maneras por parte de la literatura 

previa, en este estudio la experiencia previa es entendida como el tiempo que el usuario ha 

pasado en contacto con un determinado sistema informático. A pesar de las diferentes 

definiciones del término, la mayoría de la literatura coincide en que, durante las primeras etapas 

de una adopción tecnológica, el usuario no siente un vínculo fuerte con el sistema informático 

y es más propenso a abandonarlo (Hill et al, 1987; Padilla-Meléndez et al, 2008; Venkatesh et 

al, 2012). Los elementos novedosos de un sistema informático, que en un primer momento 

pueden resultar atractivos, tienen la capacidad de frustrar el usuario poco experimentado 

(Bessiere et al, 2003). No obstante, a medida que un individuo utiliza una determinada 
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tecnología, adquiere una cierta experiencia previa que le sirve para conseguir un uso más 

eficiente de la misma, un fuerte motivo para el uso continuo del sistema informático (Shih et 

al, 2006). Dado este impacto de la experiencia del usuario en el comportamiento final del 

usuario de una tecnología nueva, fue incorporado a esta investigación como una posible 

variable de control. 

Las relaciones que han sido explicadas a lo largo de esta sección pueden ser resumidas en el 

siguiente modelo conceptual del trabajo. 

Figura 1. Modelo conceptual 

 

4. METODOLOGÍA 

4.1 – Contexto del estudio 

Un programa de lealtad que ha sido muy citado en la academia es la tarjeta de fidelización de 

Tesco, el ClubCard, que fue introducido por parte de la cadena de supermercados británica en 

el año 1995. El programa consiste en que los clientes de Tesco pueden acumular puntos con 

cada compra, que les permiten acceder a una variedad de experiencias o productos de diversas 
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marcas. Uno de los puntos más destacables de esta iniciativa es precisamente este esfuerzo de 

la empresa británica de ofrecer a sus clientes una amplia gama de recompensas, creando así 

una relación valiosa con el consumidor. Además, desde su lanzamiento, la empresa comprendió 

el potencial del programa para obtener una ventaja competitiva en un mercado altamente 

competitivo y buscó integrarlo como un componente fundamental de su oferta comercial 

(Berman, 2006; Stone et al, 2003; Rowley, 2005). Desde su introducción el programa de lealtad 

de Tesco ha sido un éxito sin precedentes en el mercado británico, logrando la participación de 

más del 30% de la población del Reino Unido en el año 2022 (Tesco, 2022). 

Lanzada en 2010 por la cadena de supermercados británica Tesco, la aplicación llamada 

´Clubcard´ permite a los consumidores interactuar en tiempo real y de manera personalizada 

con el programa de lealtad de la compañía. Hasta ese momento, la iniciativa había consistido 

en la recolección de puntos por parte de estos consumidores a través de una tarjeta física, que 

después podían ser canjeados en la misma tienda o a través del sitio web de la empresa. El 

cambio fundamental que supuso el lanzamiento de esta aplicación para el programa de lealtad 

era la incorporación de diferentes elementos de juego que buscaban fusionar la experiencia 

virtual y real. Un ejemplo de uno de estos elementos es el escáner, que, a través de la cámara 

de su dispositivo, dota al consumidor de la habilidad de comprobar de manera inmediata los 

puntos que ganaría con la compra de un determinado producto (veáse la Figura 2). Una vez que 

el consumidor ha comprado el producto, y recogido sus puntos a través de la tarjeta virtual que 

ofrece la aplicación, tiene acceso a una variedad de diferentes recompensas. Además, el usuario 

puede observar los puntos que le faltan para llegar al siguiente nivel de recompensa a través de 

una interfaz interactiva y personalizada (veáse la Figura 2). El desarrollo de esta aplicación 

gamificada ha resultado ser un éxito rotundo para Tesco, llegando a ser la segunda aplicación 

comercial más descargada dentro del mercado britanico a principios de mayo de 2023 y 



22 

 

contribuyendo a la afiliación de 5 millones de nuevos clientes al programa de lealtad en los 13 

años posteriores al lanzamiento de la aplicación (Tesco, 2010; Tesco, 2023). 

Figura 2. Screenshots de la aplicacion (Fuente; Tesco, 2023b) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2 - Recogida de datos 

Dada la previamente explicada importancia de los usuarios existentes para el éxito a largo plazo 

de una determinada aplicación móvil, una muestra de individuos que ya tenían descargada la 

aplicación gamificada de Tesco fue elegida para este estudio. Con la intención de maximizar 

la participación se llevó a cabo un muestreo de bola de nieve, que también fue seleccionado 

por ser un método económico de reclutar a potenciales participantes. No obstante, a pesar de 
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los beneficios del muestreo elegido, ha sido criticado por gran parte de la literatura previa por 

el potencial de sesgar los resultados de un determinado estudio (Parker et al, 2019). Un 

muestreo de bola de nieve depende fundamentalmente de las relaciones existentes entre 

individuos de un mismo círculo, con el riesgo de que comparten ciertas tendencias o 

características que subsecuentemente se verían reflejadas en los resultados (Eitkan et al, 2016). 

A pesar de que se reconoce la existencia de este riesgo, el uso de un muestreo de bola de nieve 

en el presente estudio fue considerado apropiado dadas las restricciones del trabajo.   

Los participantes, reclutados a través del muestreo explicado previamente, fueron invitados a 

realizar una encuesta que fue desarrollada para medir las variables y relaciones del modelo 

conceptual introducido en el marco teórico. La encuesta empezaba con una explicación 

didáctica del estudio y sus objetivos para asegurar que los participantes pudieran dar un 

consentimiento informado. Después de haber obtenido este permiso de los encuestados, se les 

presentaban con una serie de preguntas demográficas, necesarias para determinar si estos 

factores moderan la relación entre las creencias y la actitud de los usuarios de la aplicación 

gamificada de Tesco. Estas preguntas demográficas formaban la primera sección de la encuesta 

debido al hecho de que eran fáciles de contestar, lo que ayudaba a crear una introducción 

accesible para los participantes y mantener su interés en el cuestionario. A continuación, se 

procedía a recoger los datos relacionados con las otras variables del modelo conceptual (las 

creencias, la actitud, la intención de comportamiento y el comportamiento final del usuario).  

Dado que estas variables no tienen una única medida directa, se incorporaron varias escalas 

preestablecidas en la literatura previa para su operacionalización.  Estas escalas, que se pueden 

observar en la Tabla 1, fueron adaptadas para el contexto específico del estudio en cuestión y 

consistían en que los participantes mostraran su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie 

de afirmaciones a través de una escala Likert de siete puntos. Tras la recolección de los datos 

necesarios para el análisis cuantitativo de las relaciones surgidas en la sección anterior de este 
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trabajo, se agradecía la participación de los encuestados y se les invitaba a compartir cualquier 

duda o sugerencia con el autor. 

Tabla 1 – Escalas utilizadas y fuentes 

Constructos, ítems y fuentes 

Facilidad Percibida (Heijden, 2003) 

FP1: I find this application easy to navigate. 

FP2: I can quickly find the information I need with this application. 

FP3: I think this application is user friendly 

Disfrute percibido (Heijden, 2003) 

DP1: I find this application to be entertaining. 

DP2: I use this application for pleasure. 

DP3: This application is an agreeable way to pass time. 

Utilidad percibida (Heijden, 2003) 

UP1: I find this application to be useful. 

UP2: The information provided by the application is interesting to me. 

UP3: The application adds value to me. 

Atitud hacia la aplicación (Mclean et al, 2020) 

AHA1: I find using the application is positive 

AHA2: I feel favorable towards the app 

AHA3: I am satisfied with the application 

Intención de uso (Sun y Zhang, 2004) 

IU1: I intend to use the application in the future 

IU2: I predict I will use the application in the in the future 

Uso actual (Rauniar et al, 2014) 

UA1: How often per week do you use the application? ( Every day, every two/three days, 

every four/five days, every six/seven days, more than once a week) 
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5. RESULTADOS 

La recopilación de datos para esta investigación se llevó a cabo durante un periodo de ocho 

semanas, desde principios de junio hasta mediados de agosto de 2023. Durante este tiempo 

unos 224 individuos rellenaron la encuesta, de las cual unas ocho lo hicieron de manera 

incompleta o sospechosa. Unos ejemplos de algunas de las respuestas altamente improbables 

fueron los casos 39, que supuestamente tenía 115 años, y 124, que repitió la misma respuesta 

para todas las preguntas. Para estos casos, que representaban un 3.57% de las respuestas totales, 

no existe un criterio unificado dentro de la literatura previa (Brick et al, 1996; Hair et al, 2022). 

Algunos académicos abogan por el reemplazo de casos incompletos por la media o el algoritmo 

EM, no obstante, en esta investigación estos métodos no fueron elegidos ya que habrían 

supuesto una cierta manipulación artificial de los resultados, con las subsecuentes 

consecuencias para la integridad de la muestra original (Donders et al, 2006; Noor et al, 2015). 

Dada esta preocupación de conservar la muestra original y no distorsionarla, se decidió que la 

eliminación de los ochos casos incompletos o sospechosos era la opción más apropiada dentro 

del contexto de la presente investigación. A pesar de significar una muestra más pequeña, el 

criterio cuenta con el respaldo de expertos en estadística y la literatura previa (véase Pallant, 

2016; Musil et al, 2002; Patrician 2022).  Además, incluso con la eliminación de ciertos casos, 

la muestra final seguía superando el umbral establecido por varios criterios para el tamaño 

mínimo de la muestra, como la regla de diez veces de Barclay et al. (1995). Después de la 

eliminación de los ocho casos, la muestra final consistía en unas 216 respuestas completas, con 

una edad promedio de unos 41.88 años (desviación estándar: 14.75). 

Para poner a prueba el modelo conceptual y las relaciones planteadas a lo largo del desarrollo 

teórico de esta investigación, la técnica estadística PLS-SEM (un modelo de ecuaciones 

estructurales con mínimos cuadrados parciales) fue elegida. Una herramienta estadística de 

segunda generación desarrollada conceptualmente por el economista sueco Herman Wold a 
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finales de los setenta, el PLS-SEM va más allá de los análisis univariantes y bivariantes para 

ofrecer al usuario un análisis simultáneo de múltiples variables dependientes e independientes 

(Aktar et al, 2017; Hair et al, 2011). Al margen de estas ventajas puramente metodológicas, la 

técnica ha alcanzado una cierta madurez a lo largo de los últimos años dentro del campo de las 

ciencias sociales y su popularidad, combinada con los avances tecnológicos, ha tenido como 

consecuencia la creación de diferentes softwares especializados en el PLS-SEM (Hair et al, 

2022). Un ejemplo de una de estas plataformas es el SMART-PLS 4, una versión actualizada 

de la herramienta inicialmente lanzada al mercado en el 2005, que será usado en esta 

investigación para llevar a cabo el PLS-SEM. El PLS-SEM consta de dos partes principales, el 

modelo de medición y el modelo estructural, que formarán las bases del análisis que será 

llevado a cabo a lo largo de esta sección de la investigación. Para guiar este proceso, se seguirá 

la metodología detallada en el libro de Hair et al (2022), uno de los recursos más reconocidos 

dentro del campo del PLS-SEM. 

5.1 Modelo de medición 

La estimación y examinación detallada del modelo de medición es un primer paso fundamental 

en un PLS-SEM, ya que sirven para asegurar la precisión, validez y fiabilidad de las diferentes 

mediciones que han sido usadas a lo largo de una investigación (Hair el al, 2019; Hair et al, 

2022). En otras palabras, este análisis previo es necesario para comprobar que el modelo 

estructural, y las subsecuentes conclusiones que uno podría sacar de él, no se encuentren 

fundamentados en unos constructos o mediciones erróneos. 

Los resultados de este análisis del modelo de medición pueden ser observados en la Tabla 2, 

que confirma la fiabilidad de los diferentes constructos del modelo conceptual planteado en 

esta investigación. En el caso de estos constructos tanto las alfas de Cronbach como las 

fiabilidades compuestas (CR por sus siglas en inglés) superaron el umbral prestablecido en la 
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literatura previa del 0.7. La validez convergente también fue confirmada a través del criterio 

de la varianza media extraída (AVE por sus siglas en ingles), con todos los constructos 

superando el umbral del 0.5. 

Tabla 2 – Resultados del modelo de medición 

 

Finalmente, se examinó la validez discriminante mediante la ratio de HTMT de Hensler et al 

(2015), como se puede apreciar en la Tabla Tres de este trabajo. Aunque existen otras métricas, 

como el criterio de Fornell-Larcker, la ratio de HTMT fue elegida en esta investigación por las 

dudas que han surgido a lo largo de los últimos años en cuanto a la eficacia de estos antiguos 

criterios (Hair et al, 2022). Dentro de la literatura previa hay una cierta discusión sobre el nivel 

umbral para esta ratio, no obstante, casi todos coinciden en el hecho de que debería ser por 

Contructo Ítem Promedio 
Desviación 

Estándar 

Carga 

externa 
AVE 

Alfa de 

Cronbach 
CR 

Utilidad 

percibida (UP) 

UP1 5.28 1.29 0.85 

0.66 0.74 0.74 UP2 4.53 1.46 0.57 

UP3 4.43 1.74 0.67 

Facilidad de uso 

percibido (FP) 

FP1 5.31 1.22 0.75 

0.79 0.87 0.88 FP2 5.25 1.45 0.85 

FP3 5.29 1.38 0.89 

Disfrute 

percibido (DP) 

DP1 2.60 1.54 0.88 

0.77 0.85 0.87 DP2 2.64 1.61 0.90 

DP3 2.46 1.49 0.61 

Actitud hacia la 

aplicación 

(AHA) 

AHA1 5.46 1.42 0.85 

0.78 0.86 0.86 AHA2 5.25 1.30 0.92 

AHA3 4.98 1.48 0.88 

Intención de uso 

(IU) 

IU1 5.95 1.26 0.90 
0.91 0.90 0.90 

IU2 5.98 1.28 0.91 

Uso actual (UA) UA 1.91 1.14 1.00 n.a. n.a. n.a. 
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debajo del 0.90 (Hair et al, 2022; Kokt y Makumbe, 2020; Rasoolimanesh, 2022). Por lo tanto, 

se considera confirmada la validez discriminante de los diferentes constructos del modelo 

conceptual. 

Tabla 3 – Ratios de HTMT 

 

5.2 Modelo estructural  

Una vez comprobado el modelo de medición, uno puede llevar a cabo la segunda parte del 

PLS-SEM, el modelo estructural, que sirve para entender mejor las relaciones entre las 

variables latentes de un modelo conceptual mediante una estimación de ellas. En el caso de 

esta investigación, un análisis es clave para poder probar las hipótesis que han sido planteadas 

en las secciones previas del trabajo y comprobar la utilidad del modelo conceptual más allá de 

la muestra específica del estudio en cuestión. 

Un primer paso en un análisis del modelo estructural es determinar si el modelo conceptual en 

cuestión tiene un poder explicativo, medido comúnmente en la literatura previa mediante el 

coeficiente de determinación (R2) (Moksony y Heged, 1990; Warfield y Wild, 1992). Aunque 

la interpretación de estos resultados debería siempre tener en cuenta el contexto específico de 

la investigación en cuestión, muchos autores sostienen que los valores de 0.75, 0.50 y 0.25 

pueden ser usados de umbrales para poder describir la fuerza del poder explicativo como 

  AHA DP FP IU UA 

DP 0.39         

FP 0.78 0.40       

IU 0.75 0.17 0.67     

UA 0.28 0.20 0.22 0.35   

UP 0.87 0.53 0.75 0.73 0.29 
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substancial, moderado o débil (Hair et al, 2019; Hair et al, 2022). En la línea de este esquema, 

se puede considerar moderado el poder explicativo de la actitud hacia la aplicación (R2 = 0.59), 

intención de uso (R2 = 0.52) y utilidad percibida (R2 = 0.38). En cambio, el R2 del 0.13 del 

uso actual indicaría un poder explicativo casi nulo, aunque es necesario matizar que en el 

modelo conceptual planteado solo hay un constructo predictor para esta variable, lo que podría 

haber contribuido a un valor tan bajo. 

Una vez determinado el poder explicativo del modelo conceptual, es necesario comprobar su 

utilidad más allá de los datos específicos de la muestra recogida en esta investigación. Con este 

fin en mente, se llevó a cabo una evaluación del poder predictivo del modelo mediante una 

interpretación de los resultados de la métrica Q2 de Stone (1974) y Geisser (1974). Existen 

otros criterios más modernos para el análisis de este poder predictivo, como el PLSpredict, que 

han sido recomendados por parte algunos expertos estadísticos (véase Hair et al, 2022), no 

obstante, la medida del Q2 fue adoptada por su ajuste a la presente investigación. El Q2 ofrece 

a un investigador un método sencillo de calcular e interpretar el poder predictivo que 

complementa el coeficiente de determinación para ayudar a entender mejor la utilidad y 

aplicabilidad de un determinado modelo conceptual (Aktar et al, 2011; Hair et al, 2019). Hay 

cierto consenso dentro de la literatura previa en cuanto a la interpretación de los valores del 

Q2, que fija unos umbrales a los niveles del 0, 0.25 y 0.5, que representan una relevancia 

predictiva pequeña, mediana y grande (Hair et al, 2019). Los valores del Q2 de esta 

investigación son todos positivos (con la mayoría de ellos superando el umbral previamente 

mencionado del 0.25) y, por tanto, indican una relevancia y poder predictivo del modelo 

conceptual planteado en esta investigación. 

Aclarado el poder explicativo y predictivo del modelo conceptual, el algoritmo PLS-SEM 

puede ser utilizado para obtener las estimaciones para las relaciones del modelo estructural. El 

análisis de los coeficientes de trayectoria, y la significancia de estas, es un paso fundamental 
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que no solo sirve para entender mejor el modelo conceptual, sino también tiene un papel crucial 

en la validación y refutación de las hipótesis (Hair et al, 2022). El primero paso de este análisis 

es examinar las relaciones directas entre las variables del modelo conceptual que representan 

las primeras nueve hipótesis planteadas en el marco teórico del trabajo.  

Los resultados del análisis, que pueden ser apreciados en la Tabla 4, demuestran un apoyo 

generalizado a estas nueve hipótesis, con la mayoría, un total de 7 de las 9, siendo confirmadas. 

En acorde con lo planteado en las Hipótesis 1 y 2, los resultados encuentran evidencia de una 

relación positiva entre la actitud hacia la aplicación y la intención de uso (β = 0.36; t = 4.03). 

Esta intención de uso, a su vez, ejerce una influencia positiva sobre el uso actual de usuario en 

cuestión (β = 0.34; t = 7.24). Las Hipótesis 3, 4, y 5 también son confirmadas, con los resultados 

demostrando la existencia de unas relaciones positivas entre la facilidad de uso de una 

aplicación gamificada y la actitud hacia la aplicación (β = 0.39; t = 5.65), así como la intención 

de uso (β = 0.22; t = 2.52) y la utilidad percibida (β = 0.61; t = 11.56).  Asimismo, los resultados 

apoyan las dos hipótesis que tienen la utilidad percibida como variable independiente, las Seis 

y Siete, confirmando su impacto en la intención de uso del usuario (β = 0.45; t = 6.23) y su 

actitud hacia la aplicación (β = 0.29; t = 3.83). Finalmente, las dos hipótesis que tenían el 

disfrute percibido como variable dependiente, la 8 y la 9, han sido rechazadas. De acuerdo con 

los resultados la presente investigación, no se encuentra una relación significativa entre el 

disfrute percibido del usuario de una aplicación gamificada y su actitud hacia la aplicación de 

la misma (β = 0.02; t = 0.65). En cambio, sí existe una relación significativa entre esta variable 

y la intención de uso, sin embargo, contrariamente a lo planteado en la Hipótesis 9, esta relación 

es negativa (β = -0.16; t = 3.12). 
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Tabla 4 – Resultados del modelo estructural 

*Se estableció el nivel de significación de esta investigación en el 0.05 

Finalmente, el último paso del este análisis estadístico es evaluar las variables de control que 

han sido incluidas en la presente investigación. Durante la revisión exhaustiva de la literatura 

que se llevó a cabo en el desarrollo del marco teórico, tres posibles variables de control para el 

uso actual de una aplicación gamificada fueron identificadas; el género, la edad y la experiencia 

previa del usuario en cuestión. Los coeficientes de trayectoria y la significancia de estas 

relaciones pueden ser apreciados en la Tabla 5 del trabajo, la cual indica que ni la edad (β = -

0.01; t = 0.14) ni el género del usuario (β = 0.05; t = 0.26) de una aplicación gamificada tienen 

un impacto en su uso actual. En cambio, los resultados del presente estudio confirman que la 

Hipótesis 

Variable 

independien

te 

Variable 

dependiente 

Coeficiente 

de 

trayectoria 

Valor p* Valor t 

1 
Actitud hacia 

la aplicación 

Intención de 

uso 
0.36 0.00 4.03 

2 
Intención de 

uso 
Uso actual 0.34 0.00 7.24 

3 
Facilidad de 

uso percibido 

Actitud hacia 

la aplicación 
0.39 0.00 5.65 

4 
Facilidad de 

uso percibido 

Intención de 

uso 
0.23 0.01 2.56 

5 
Facilidad de 

uso percibido 

Utilidad 

percibida 
0.61 0.00 11.36 

6 
Utilidad 

percibida 

Actitud hacia 

la aplicación 
0.45 0.00 6.23 

7 
Utilidad 

percibida 

Intención de 

uso 
0.29 0.00 3.89 

8 
Disfrute 

percibido 

Actitud hacia 

la aplicación 
0.02 0.65 0.46 

9 
Disfrute 

percibido 

Intención de 

uso 
-0.16 0.00 3.12 
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experiencia previa del individuo con una aplicación sí influye de manera positiva y significativa 

en el uso actual de la misma (β = 0.12; t = 3.09) 

Tabla 5- Las variables de control 

 

6. CONCLUSIONES 

Mediante el estudio cuantitativo que se acaba de llevar a cabo, la presente investigación 

buscaba poner a prueba un modelo conceptual que adaptaba el TAM con el fin de explicar el 

uso por parte de los usuarios de una aplicación gamificada. La penúltima sección del trabajo 

será dedicada a analizar los resultados dentro de este contexto, explicando su relevancia para 

el mundo académico y empresarial.  A pesar de que en muchas publicaciones académicas se 

separa este análisis de su relevancia, en la presente investigación se ha estimado pertinente 

combinar las dos partes con el objetivo de contextualizar los resultados y crear un trabajo más 

completo. El siguiente análisis, por tanto, consistirá en la consideración y explicación de los 

principales resultados del estudio cuantitativo.  

Una de las principales conclusiones de este análisis es que los resultados encuentran un apoyo 

total para las relaciones directas del modelo original, con las siete relaciones directas resultando 

ser significantes y positivas. Dada la cantidad de literatura previa que había indicado la 

adaptabilidad del modelo TAM y sus constructos principales a las nuevas tecnologías (véase 

Relación Coeficiente de trayectoria Valor p* Valor t 

Edad → Uso actual  -0.01 0.89 0.14 

Género → Uso actual 0.05 0.79 0.26 

Experiencia previa → Uso actual 0.12 0.04 3.09 
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Lee et al, 2003; Tobon et al, 2020; Yang et al, 2017), este resultado era esperable, no obstante, 

es muy relevante dentro del contexto de los programas de lealtad. Como se destacó a lo largo 

de las primeras secciones del trabajo, muy pocas publicaciones académicas habían adoptado el 

TAM para explicar el continuo uso de unos programas de lealtad digitales que hoy en día 

representan una herramienta de marketing importante para muchas empresas en la retención de 

sus clientes (Son et al, 2020). Esta retención es especialmente importante teniendo en cuenta 

el contexto de la digitalización y globalización que trae como consecuencia más estímulos y 

ofertas para unos consumidores cada vez más saturadas (Yang et al, 2017). Los resultados de 

esta investigación son importantes, por tanto, en la explicación de un uso continuo de los 

usuarios que se basa en su actitud e intención de uso. Si una empresa fuera capaz de crear una 

aplicación gamificada fácil y útil para sus clientes, esta investigación indicaría que tendrán una 

mayor probabilidad de retener a estos usuarios. 

Más allá de poner a prueba las relaciones originales del modelo TAM en otro contexto, una de 

las aportaciones de la presente investigación era la incorporación de adaptaciones comunes 

sugeridas a lo largo de las últimas décadas. De particular interés era la variable del disfrute 

percibido dado que una de las razones principales detrás de una gamificación de una tecnología 

utilitaria es mejorar la experiencia del usuario a través de la diversión y disfrute (Henderson et 

al, 2011; Stone et al, 2003). Desde un punto de vista académico, poner a prueba el impacto 

positivo del disfrute percibido en las respuestas emocionales y cognitivas del usuario de una 

aplicación gamificada era importante ya que estudios recientes habían encontrado evidencia en 

este sentido (véase Alawan et al, 2018; McClean et al, 2020). Dada esta evidencia científica, 

se esperaba que la presente investigación también demostrara que existen unas relaciones 

directas y significantes entre el disfrute de un usuario, su actitud hacia la aplicación en cuestión 

y su intención de uso. No obstante, los resultados de la presente investigación no concordaban 

con la literatura previa consultada en la creación del marco teórico del trabajo. Según ellos, el 



34 

 

disfrute percibido del usuario no tiene una relación significativa con su actitud hacia la 

aplicación y esta relación es negativa para el uso actual de la misma. En otras palabras, el 

disfrute del usuario de una aplicación gamificada no impacta de forma significativa en su 

actitud hacia la tecnología en cuestión y tiene un efecto negativo en su deseo de seguir usándola 

de cara al futuro.  

Una posible explicación por este impacto limitado, cuando no negativo, del disfrute percibido 

del individuo podría ser encontrada en la naturaleza de la aplicación y la marca elegida para 

esta investigación. Los productos que venden el supermercado Tesco son casi exclusivamente 

utilitarios, con la marca operando dentro de un sector muy competitivo que tiene como unos 

de sus ejes principales la reducción de costes. Los clientes de los supermercados de bajo coste 

británicos tienden a comparar los precios entre las varias empresas del sector y se muestran 

sensitivos a cambios en los mismos (Mintel, 2022). Con este contexto en mente, añadir 

elementos de disfrute, como los de una gamificación, podrían no ser vistos como necesarios 

por los clientes e incluso les podrían llegar a estorbar en este proceso de búsqueda y 

comparación de precios. Esta explicación se encuentra apoyada por el promedio bajo de la 

suma de los tres ítems del constructo que era del 2.56 (desviación estándar; 1.55), casi la mitad 

de las otras dos variables. La relevancia empresarial de este resultado se fundamenta en que 

indica el potencial peligro de gamificar las aplicaciones para marcas que se dedican de manera 

mayoritaria a la venta de productos utilitarios. Los clientes de dichos productos buscan en los 

caneles digitales de una empresa una simpleza y sencillez que les ayuda a determinar la utilidad 

del mismo. Dado este contexto la incorporación de elementos de juego a sus aplicaciones 

podría no ser vista como la decisión más adecuada para conseguir la retención de unos usuarios 

que preferirían una mayor facilidad de uso. 

Otra aportación de este estudio es la inclusión de variables de control, importante desde un 

punto de vista académico para entender mejor el uso actual del usuario de una aplicación 
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gamificada. Durante la creación del marco teórico de la investigación se identificaron tres 

posibles factores (la edad, género y experiencia previa de un individuo) que podrían impactar 

en el comportamiento del usuario de una determinada tecnología. A pesar de esta evidencia 

científica, los resultados del estudio indican que, de las tres variables de control, solo la 

experiencia previa influye de manera significativa en el uso actual.  En otras palabras, el usuario 

más experimentado tiene una mayor probabilidad de utilizar la aplicación de forma regular que 

el individuo que acaba de descargarla. Aunque este resultado no es sorprendente, desde un 

punto de vista empresarial tiene su importancia ya que señala la importancia de retener a los 

usuarios a largo plazo para conseguir un uso más frecuente de la aplicación. En términos 

prácticos, esto podría ser conseguido mediante la recompensación a usuarios existentes de la 

aplicación de una empresa. Dentro del contexto del estudio, Tesco ha intentado retener a sus 

usuarios con la gamificación y digitalización de su programa de lealtad. A pesar de su éxito, 

los resultados de la presente investigación indican que podría ser optimizada a través de la 

incorporación de elementos que faciliten el uso de la aplicación y mejoran la utilidad percibida 

de la misma.   

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

Analizados los resultados de la presente investigación y su relevancia para el mundo académico 

y empresarial, la última parte de este estudio se centrará en las limitaciones del mismo y 

sugerirá unas futuras líneas de investigación para mejorar el conocimiento en cuanto a los 

mecanismos que explican el uso continuo de las aplicaciones gamificadas. A pesar de que estas 

potenciales limitaciones han sido identificadas a lo largo del trabajo, se ha estimado pertinente 

la dedicación de una sección entera a su consideración detallada por varias razones. Entrar en 

detalle sobre los puntos más débiles de una publicación académica demuestra una cierta 

autocritica y permite a los lectores, muchos de ellos académicos interesados en el tema, 

entenderlos de una forma más profunda, lo que facilita el desarrollo de futuros estudios sólidos 
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y bien fundamentados. No obstante, un potencial problema en la identificación de las 

limitaciones de una investigación académica es la cercanía del autor a su publicación, que en 

algunos casos le impide ver y reconocer los aspectos mejorables de su obra. Con el fin de evitar 

este potencial problema y discutir las potenciales limitaciones del estudio en cuestión, se llevó 

a cabo una serie de consultaciones con académicos experimentados y expertos en la materia. 

El resultado de estas conversaciones fue la identificación de dos limitaciones principales, que 

serán explicadas a lo largo de esta última sección.  

Se adoptó un muestreo de bola de nieve con el fin de maximizar la participación de una forma 

económica y sencilla para el investigador, dados sus recursos limitados. A pesar de estos 

beneficios, se reconoce que el muestreo elegido trajo como consecuencia una muestra con 

participantes de un perfil similar que dificultaba la examinación del posible efecto de las 

variables de control. Como ejemplo de este perfil similar, un 65% (141 individuos) de la 

muestra eran mujeres que habían descargado la aplicación de Tesco hace más de un año. 

Futuros estudios deberían considerar muestreos alternativos que permitan una mayor 

representación de las variables de control para que esta exploración no se vea afectada.  

Finalmente, la presente investigación buscaba entender mejor los factores que derivan en el 

uso continuo de una aplicación gamificada a través de un estudio cuantitativo que examinó los 

usuarios de la aplicación de Tesco, una cadena de supermercados bajo coste británica. El 

estudio quería centrarse en una única aplicación por razones prácticas, pero es importante 

reconocer el contexto específico de la marca en cuestión, Tesco vende productos utilitarios a 

un único mercado, y su potencial de haber influido en los resultados de esta investigación. Con 

esto en mente, futuras líneas de investigación podrían dedicarse a examinar la importancia del 

contexto cultural y de la marca en cuestión en los factores que determinan el uso continuo de 

una aplicación gamificada por parte de los usuarios. 
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ANEXO 1 – La encuesta del estudio  

1.) This current survey forms part of an end-of-master project that investigates the usage 

of Tesco´s gamified application. The survey is confidential and all data will be 

anonymized and used for academic purposes only.  By continuing you are consenting 

to your data being used for such purposes and are confirming that you are 16+ and a 

user of the Tesco app. Do you wish to continue?  

 Yes  

 No 

 

2.) What gender do you identify as?  

 Male 

 Female 

 Prefer not to say 

 Other 

 

3.) How old are you? 

 

4.) Do what extent do you agree with the following statements? 1 represents that you 

strongly agree with the statement, while 7 represents that you strongly disagree with it. 

I think the application is user friendly 1 2 3 4 5 6 7 

I use the application for pleasure  1 2 3 4 5 6 7 

I find the application to be useful 1 2 3 4 5 6 7 

I intend to use the application in the future 1 2 3 4 5 6 7 

The information provided by the application is interesting to me 1 2 3 4 5 6 7 

I find the application easy to navigate  1 2 3 4 5 6 7 

This application is an agreeable way to pass time 1 2 3 4 5 6 7 

I find the application to be entertaining 1 2 3 4 5 6 7 

I can quickly find the information I need with the application  1 2 3 4 5 6 7 

I find using the application is positive 1 2 3 4 5 6 7 

I feel favorable towards the application  1 2 3 4 5 6 7 

This application adds value to me 1 2 3 4 5 6 7 

I am satisfied with the application  1 2 3 4 5 6 7 

I predict that I will the application in the future 1 2 3 4 5 6 7 

 

5.) When did you first download the application? 

 Less than three months ago 

 Between three and six months ago 

 Between six and nine months ago 

 Between nine and twelve months ago 

 More than 12 months ago 

 

 

6.) How often per week do you use the application? 

 Less than once a week 
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 Once every six or seven days 

 Once every five or four days 

 Once every three or four days 

 Every day 

 

Thank you for taking part in this study, to record your response please press send below. If 

you have any doubts or questions, please contact the author of this study using the following 

email address; 890765@unizar.es. 

 

 

 

 

 

 


