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1. INTRODUCCIÓN 

La economía colaborativa es una de las corrientes más importantes que actualmente está 

configurando las estrategias empresariales y los estilos de vida de los consumidores 

(Passport, 2022). Es una tendencia que, en la última década, ha penetrado aceleradamente 

la vida cotidiana de las personas (Yeo et al., 2021) y ha crecido debido a factores como la 

conciencia sobre la sostenibilidad, la falta de confianza hacia algunas instituciones o el 

progreso tecnológico (Passport, 2022).   

 

A medida que las iniciativas de la economía colaborativa se vuelven parte de la sociedad, 

las prácticas emergentes comienzan a institucionalizarse en estructuras más duraderas 

(Yuana et al., 2019), con políticas y regulaciones que permiten estabilizar el servicio 

entregado por los actores participantes del proceso, buscando incrementar el nivel de 

confianza de los usuarios, brindando soluciones por parte del gobierno y controlando la 

premisa de sostenibilidad de la economía colaborativa. Grandes empresas como Uber, 

Airbnb, Didi, Delivery Hero y Wikipedia han sido promovidas por esta corriente en todo el 

mundo formando parte de una economía que prevé ventas por 335 mil millones de dólares 

para el 2025 (Statista, 2022). 

 

La economía colaborativa se basa en el intercambio de recursos, servicios y productos entre 

particulares, empresas y otras instituciones, normalmente por un valor monetario a través 

de una plataforma (Passport, 2022). Tiene el potencial de impactar en todos los ámbitos 

empresariales, desde la industria automotriz hasta el mundo deportivo, y puede 

transformar modelos de negocio, alterar sectores y crear otros nuevos (Passport, 2016).  

 

Este tipo de economía puede incluir, entre otros, los modelos de movilidad compartida 

(Uber), casa compartida (Airbnb), intercambio de ropa (GoTrendier), financiación colectiva 

(Vaki), entrega de comida a domicilio (Rappi, IFood, DidiFood) y almacenamiento 

(Neighbor), entre otros (Passport, 2022), mostrando la forma en que este fenómeno 
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tecnológico e industrial está generando una nueva ola de modelos de negocio en todo el 

mundo (Hamari et al., 2016). 

 

La digitalización ha jugado un rol fundamental en este cambio de perspectiva y ha permitido 

que el sector de entrega de alimentos a domicilio muestre una creciente demanda y 

popularidad en el mundo, esto en parte por la pandemia (COVID 19) que llevó a los 

consumidores a quedarse en casa e hizo que los actores del servicio de alimentos aceleraran 

los esfuerzos para hacer entregas más ágiles, convenientes y adaptadas a la tecnología 

(Zhao y Bacao, 2020). Como resultado, los pedidos de servicios de alimentos en línea 

registraron el crecimiento más alto de todos los tiempos en el año 2020 con una 

penetración global del 17% (Passport, 2021).  Las empresas de este sector ampliaron sus 

operaciones aumentando su cobertura tanto en número de ciudades como en cantidad de 

restaurantes disponibles en plataforma, un ejemplo de ello es la plataforma UberEats que 

en 2021 tuvo presencia en 6.000 ciudades, comparado con 2019 donde su presencia sólo 

estuvo en 500 ciudades. Además, esta App en 2020 aumentó sus ingresos 2,5 veces y el 

número de usuarios pasó de 21 a 66 millones. Se estima que en 2025 los ingresos por 

entrega de alimento por plataforma en el mundo alcancen los 72,3 mil millones de dólares 

(Statista, 2022).  

 

En América hubo 119 millones de usuarios de plataformas de entrega de alimentos en 2021 

y se estima que en 2024 esta cifra alcance los 166,5 millones de personas. La aplicación 

UberEats fue la más popular en 2021 en América alcanzando casi 33 millones de descargas, 

seguida de IFood de Brasil que registró casi 25 millones de descargas y la App colombiana 

Rappi que alcanzó casi 20 millones de descargas (Statista, 2022).  

 

En el ámbito colombiano, la tasa de penetración de las plataformas de entrega de alimentos 

en 2020 fue del 5,1% y se estima que para 2025 esta tasa sea de 7,9% de la población. Entre 

las aplicaciones que actualmente se encuentran disponibles para pedir comida a domicilio 
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en Colombia están Rappi, DidiFood y IFood, siendo Rappi la aplicación líder con un 77% del 

mercado según los usuarios activos diarios (Statista, 2022). Esta aplicación en 2021 generó 

ingresos por 103 millones de dólares (Bloomberg, 2021). 

 

Las aplicaciones de entrega de alimentos (Food Delivery Apps, FDA) son un tipo específico 

de plataforma que aprovecha el uso predominante de teléfonos inteligentes, el internet 

móvil y los servicios de navegación (Tandon et al., 2021). Debido a su acelerado crecimiento, 

ha traído un interés considerable de investigadores en Estados Unidos, Europa y Asia para 

entender los aspectos que dan forma a las intenciones y percepciones de los clientes hacia 

las FDA pero pocos estudios han investigado en profundidad estos comportamientos en 

Latinoamérica y por ello se hace fundamental entender la adopción de estas tecnologías en 

el contexto colombiano. 

 

Para abordar estas lagunas de investigación, hemos aplicado y ampliado el Modelo de 

Aceptación de la Tecnología TAM (Davis, 1989) para explicar las actitudes, creencias, 

intenciones y comportamientos de los usuarios frente a las FDA. Para lograr este objetivo, 

este estudio propone dos determinantes fundamentales para entender la adopción, la 

facilidad de uso y la utilidad percibida y agrega la dimensión de seguridad percibida para 

comprender su influencia en la actitud de los clientes para usar la aplicación y para comprar 

dentro de ella.  Algunos autores han aplicado el modelo TAM en el contexto de las 

aplicaciones móviles para demostrar la influencia de estas dimensiones en la actitud y la 

intención de uso (Choi, 2020; Roh y Park, 2019; Vahdat et al., 2020; Zhang et al., 2018). 

 

Por otro lado, los usuarios de las FDA integran recursos a través de las actividades y 

experiencias generadas por ellos mismos durante la interacción con la App y desempeñan 

un papel central en el proceso de co-creación de valor (Busser y Shulga, 2018). Además de 

su papel activo durante las etapas de interacción (Prahalad y Ramaswamy, 2004a), los 

usuarios colaboran con las empresas al generar contenido, difundir información o dar 
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retroalimentación (Busalim y Hussin, 2016). Es por eso que este estudio pretende entender 

esas intenciones de co-creación de los usuarios en el contexto de las FDA a partir del análisis 

del comportamiento de participación del cliente y del comportamiento de ciudadanía (Yi y 

Gong, 2013), y comprender cómo las dimensiones de actitud, engagement y calidad de la 

relación influyen en la co-creación de valor en el contexto tecnológico de la economía 

colaborativa y las aplicaciones móviles, y cómo estas a su vez, influyen en la intención de 

compra y en la lealtad. En este sentido, autores como Casper Ferm y Thaichon (2021) 

demostraron que la actitud influye en la co-creación en el contexto de las redes sociales, 

Zhang et al. (2017) analizaron la influencia del engagement en la co-creación de valor y la 

adherencia a los sitios web y Tajvidi et al. (2020) investigaron cómo la calidad de la relación 

influye positivamente en la co-creación en las plataformas de las redes sociales.  

 

Otras relaciones importantes han sido demostradas por diferentes investigadores en los 

últimos años, por ejemplo Wei (2021) estudiaron la influencia de la calidad de la relación 

con el vendedor y la influencia en la intención de compra; Tegambwage y Kasoga (2022), 

examinaron la asociación de la calidad de la relación con la lealtad en la banca; Opata et al. 

(2019) encontraron una relación significativa de la co-creación con la lealtad en la industria 

automotriz; y Liang et al. (2021) demostraron la influencia de la intención en la lealtad en 

el contexto de la economía colaborativa.  

 

De acuerdo con lo anterior, se espera que este trabajo haga cuatro contribuciones clave. 

Primero, estudiaremos las plataformas de economía colaborativa analizando el 

comportamiento del consumidor hacia el uso de las plataformas enfocadas en la entrega 

de comida a domicilio – FDA. Se identificarán algunas lagunas al revisar los artículos de 

investigación existentes por lo que el estudio presenta una novedad al tratar de explicar los 

motivadores de los usuarios para adoptar la tecnología y tener una actitud positiva hacia 

ella que permita incrementar la intención de compra. En segundo lugar, al incorporar la 

seguridad percibida en el modelo de aceptación tecnológica TAM explicaremos la 
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importancia que le da el usuario al cuidado de sus datos personales y a la privacidad en las 

aplicaciones, sobre todo cuando estas impliquen compras. En tercer lugar, incorporaremos 

el engagement, la co-creación de valor y la calidad de la relación para entender la 

experiencia de los usuarios y los motivadores que los llevan a participar y a comprar dentro 

de estas aplicaciones. Cuarto, daremos a conocer, a partir de los constructos 

multidimensionales, los factores que inciden en la intención de compra y en la lealtad.  

 

El objetivo de esta investigación es estudiar aquellas variables de comportamiento y actitud 

que influyen en la adopción y posterior uso de las aplicaciones de entrega de comida a 

domicilio, además de comprender los comportamientos de co-creación y engagement de 

los usuarios de las FDA después de su adopción para fortalecer la calidad de la relación y la 

lealtad de los usuarios frente a estas nuevas tecnologías.  

 

La metodología para esta tesis doctoral se plantea desde dos fases, una de carácter 

documental donde se expone la revisión de la literatura sobre el modelo de aceptación 

tecnológica, la co-creación de valor, el engagement, la calidad de la relación y la lealtad; y 

la otra de carácter empírico que busca contrastar las hipótesis del modelo teórico.  La 

estructura de esta tesis doctoral se presenta continuación (Figura 1.1):  
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Figura 1.1: Estructura de la tesis doctoral 

 

 

A partir de esta introducción (capítulo 1), el capítulo 2 recoge la revisión de la literatura 

académica iniciando con la economía colaborativa y su importancia en el contexto no sólo 

mundial, sino también latinoamericano y colombiano, profundizando en las aplicaciones de 

entrega de comida a domicilio.   

 

Posteriormente, el capítulo 3 presenta la revisión académica de la aceptación tecnológica y 

los modelos que la han estudiado, enfocando esta investigación en el modelo TAM. 

Posteriormente se plantea la revisión de la literatura de los conceptos de co-creación, 

engagement, calidad de la relación y lealtad, y se resalta las definiciones sobre estos 

constructos, así como sus antecedentes, dimensiones y modelos estudiados a partir de la 

economía colaborativa, la tecnología y las aplicaciones de comida de entrega de alimentos 

a domicilio.  
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El capítulo 4 propone las relaciones entre los constructos del modelo TAM, la co-creación, 

el engagement, la calidad de la relación, la intención de compra y la lealtad para validar el 

modelo teórico propuesto que permitirá demostrar las hipótesis de la tesis doctoral. 

El capítulo 5 expone el diseño de la investigación y describe el proceso de la recogida de 

información, la selección de la muestra, el diseño del cuestionario, las escalas de medida 

incluidas en el estudio y la distribución demográfica.  

 

El capítulo 6 presenta los resultados de este estudio a partir del análisis realizado; aquí se 

expone el análisis descriptivo de los datos, la validación del instrumento de medida y la 

comprobación de la fiabilidad y la validez, para presentar al final la estimación del modelo, 

el contraste de las hipótesis y la discusión de las hipótesis aceptadas o rechazadas en el 

marco de la economía colaborativa.  

 

Finalmente, el capítulo 7 presenta las conclusiones generales, las implicaciones teóricas y 

prácticas de este estudio, las limitaciones y futuras líneas de investigación que se derivan 

de esta tesis.  

 

En resumen, el propósito de este estudio es crear y probar un modelo holístico que explique 

la intención de uso y de co-creación de los usuarios de aplicaciones de entrega de comida a 

domicilio – FDA en Colombia a partir del contexto de la economía colaborativa. Sobre la 

base de varios enfoques académicos, este estudio se propone a partir del Modelo de 

Aceptación Tecnológica – TAM, la lógica dominante del servicio, la teoría de la calidad de 

las relaciones y la teoría del engagement. Es así como planteamos un modelo que, desde 

las dimensiones de facilidad, utilidad y seguridad percibidas, permita entender la 

importancia de las actitudes de los usuarios y cómo estas influyen en la co-creación de valor, 

los comportamientos de engagement y la intención de compra, analizando el papel que 

juega la calidad de la relación en estas relaciones y, todo en conjunto, cómo impactan en la 

lealtad del usuario. Para poder alcanzar este objetivo, analizamos los datos empíricos 
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recopilados de 339 usuarios de plataformas de economía colaborativa, específicamente de 

clientes de aplicaciones de entrega de comida a domicilio – FDA de Colombia, y a través de 

modelos de ecuaciones estructurales, confirmamos la mayoría de las relaciones hipotéticas.  
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2. LA ECONOMÍA COLABORATIVA EN EL CONTEXTO DE LAS APLICACIONES MÓVILES 

Impulsada por la acelerada proliferación de las tecnologías de la información y la 

comunicación, especialmente los dispositivos móviles inteligentes, internet y las 

plataformas digitales (Belk, 2014; Hamari et al., 2016; Sutherland y Jarrahi, 2018; Wang et 

al., 2020), la economía colaborativa ha surgido como una tendencia emergente en el 

comportamiento del consumidor que cambia la forma en que se proporcionan y consumen 

los productos y servicios (Kathan et al., 2016) y que permite que se incrementen y potencien 

las transacciones a través del intercambio (Tajeddini et al., 2021). 

 

La noción de economía colaborativa fue introducida en 1978 por Felson y Spaeth (1978) 

quienes en su estudio sobre estructura comunitaria y consumo colaborativo, propusieron 

un modelo para entender los actos de consumo en eventos en las que una o más personas 

consumen bienes o servicios en el proceso de realizar actividades conjuntas con otros.  No 

obstante, la economía colaborativa se desarrolló ampliamente cuando se aceptó de forma 

generalizada internet (Felson y Spaeth, 1978; Lessig, 2008), y se ha convertido en una 

palabra de moda desde que aparecieron las primeras plataformas en 2008- 2009; desde 

entonces han surgido un sinnúmero de empresas de distintos sectores en todo el mundo 

inmersas en este fenómeno (Akhmedova, et al., 2020).  

 

Es así como la economía colaborativa ha pasado de la forma tradicional de intercambio a 

un marco triádico que comprende a los clientes que desean acceder a productos o servicios, 

a los proveedores de las plataformas que facilitan el intercambio y al proveedor de servicios 

que tiene la propiedad del activo o servicio (Barnes y Mattsson, 2016; Benoit et al., 2017; 

Hamari et al., 2016). 

 

Esta economía colaborativa emergente, habilitada digitalmente, se encuentra en la 

intersección entre dos grandes revoluciones tecnológicas: la digitalización y el intercambio 

organizado (Yuana et al., 2019) y por ello ha recibido mayor interés no sólo en académicos 
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sino también en profesionales, asociaciones industriales, gobiernos e individuos en los 

últimos cinco años (Curtis y Lehner, 2019; Hong et al., 2019) ya que su enfoque disruptivo 

surge para la creación y entrega de valor, y para la gestión, la comercialización y la 

prestación de servicios tradicionales en formas novedosas basadas en plataformas (Muñoz 

y Cohen, 2017). 

 

La economía colaborativa como concepto ha generado controversia ya que se han utilizado 

una gran variedad de términos para referirse a ella, como por ejemplo consumo 

colaborativo, economía bajo demanda, economía entre pares, economía de acceso, entre 

otros, (Akhmedova et al., 2020; Sutherland y Jarrahi, 2018), términos que han demostrado 

una falta de consenso en su definición, probablemente dado por la rápida proliferación de 

estudios desde diversas disciplinas (Hong et al., 2019).  

 

En este sentido, el concepto de economía colaborativa ha gozado de múltiples y diversas 

definiciones. A continuación, (Tabla 2.1) exponemos las definiciones propuestas por los 

investigadores en la última década.  

 

Tabla 2.1: Revisión de la literatura sobre la definición del concepto de Economía 
colaborativa 

Autor Definición de economía colaborativa 

Botsman y Rogers, (2010) 

Sistemas que reinventan los comportamientos tradicionales del 

mercado como alquilar, prestar, intercambiar, compartir, canjear o 

regalar, en diversas formas y a una escala que no era posible antes 

de Internet. 

Belk (2014) 

 

Personas que coordinan la adquisición y distribución de un recurso 

por una tarifa u otra compensación, como el trueque, el comercio y 

el intercambio. 

Möhlmann (2015) 

El consumo colaborativo tiene lugar en sistemas o redes 

organizados, en los que los participantes realizan actividades de 

intercambio en forma de alquiler, préstamo, intercambio, trueque e 

intercambio de bienes, servicios, soluciones de transporte, espacio 

o dinero. 
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Hamari et al. (2016) 

La actividad de igual a igual de obtener, dar o compartir el acceso a 

bienes y servicios, coordinada a través de servicios en línea basados 

en la comunidad. 

Barnes y Mattsson, (2016) 

El uso de mercados en línea y tecnologías de redes sociales para 

facilitar el intercambio de recursos entre pares […] entre individuos, 

que pueden ser tanto proveedores como consumidores. 

Cheng (2016) 

Intercambio entre pares del acceso a bienes y servicios 

infrautilizados, que prioriza la utilización y la accesibilidad sobre la 

propiedad. 

Ertz et al. (2016) 

El conjunto de sistemas de circulación de recursos que permiten a 

los consumidores obtener y proporcionar, temporal o 

permanentemente, recursos o servicios valiosos a través de la 

interacción directa con otros consumidores o mediante un 

mediador. 

Kathan et al., (2016) 

Una economía colaborativa tiene características específicas, que 

incluyen no propiedad, acceso temporal y redistribución de bienes 

materiales o activos menos tangibles como dinero, espacio o tiempo. 

Muñoz y Cohen (2017) 

Un sistema socioeconómico que permite un conjunto intermedio de 

intercambios de bienes y servicios entre individuos y organizaciones 

que tienen como objetivo aumentar la eficiencia y optimización de 

los recursos infrautilizados en la sociedad. 

Roos y Hahn (2017) Compartir, intercambiar o alquilar mediante el uso de tecnología. 

Sundararajan (2017)  

Capitalismo de masas, ya que existe un acceso bajo demanda a 

través de la transferencia de propiedad durante un cierto período de 

tiempo. 

Acquier et al. (2017) 

Estructura general para una variedad de configuraciones con y sin 

fines de lucro, de empresa a consumidor y de igual a igual que 

permiten la compartimentación de la propiedad y el uso de bienes, 

habilidades y servicios. 

Kumar et al. (2018) 

 

Monetización en forma de alquiler a corto plazo de activos 

infrautilizados por parte de los proveedores de servicios, que 

pueden ser individuos o empresas. 

Eckhardt et al. (2019) 

Un fenómeno para la promoción de prácticas de consumo más 

sostenibles que permitan el acceso a la propiedad de activos 

infrautilizados para mejorar la eficiencia. 

Curtis y Mont (2020) 

Un sistema socioeconómico que aprovecha la tecnología para 

mediar en los mercados de dos caras, que facilitan el acceso 

temporal a bienes que son subutilizados, tangibles y rivales. 
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Gerwe y Silva (2020) 

Un sistema socioeconómico que permite a los pares otorgar acceso 

temporal a sus activos físicos y humanos infrautilizados a través de 

plataformas en línea con transacciones basadas en tarifas y sin 

tarifas. 

Passport (2022) 

Se basa en el intercambio de recursos, servicios y productos entre 

particulares, empresas y otras instituciones, normalmente por un 

valor monetario a través de una plataforma. 

Market Reports World 

(2022) 

La economía compartida es un modelo económico definido como 

una actividad basada en la adquisición, provisión o intercambio de 

acceso a bienes y servicios entre pares que a menudo es facilitada 

por una plataforma en línea basada en la comunidad. 

   

Para este estudio, la economía colaborativa se define como lo sistemas o redes organizadas, 

en los que los participantes realizan actividades de intercambio en forma de alquiler, 

préstamo,  trueque e intercambio de bienes, servicios, soluciones de transporte, espacio o 

dinero (Belk, 2014; Botsman y Rogers, 2010; Möhlmann, 2015). 

 

Según Puschmann y Alt (2016), existen varios impulsores para la proliferación de las 

transacciones en la economía colaborativa: el cambio en el comportamiento del 

consumidor, las redes sociales, las plataformas comunitarias y los dispositivos móviles. Por 

su lado Barnes y Mattsson (2016) argumentan que los factores económicos, ambientales, 

políticos, sociales y tecnológicos son los principales impulsores de la economía colaborativa; 

y Chase (2015) afirma que está impulsada por tres características clave: el apalancamiento 

de la plataforma, la interacción de igual a igual y los recursos infrautilizados. 

 

Como vimos anteriormente, en las plataformas de economía colaborativa el cliente final 

necesita interactuar con dos actores para recibir el servicio deseado: la plataforma y el 

proveedor (Benoit et al., 2017), por ello, la plataforma se vuelve indispensable en la 

transacción, convirtiéndose en una interfaz de coordinación entre dos partes privadas en la 

que la propia empresa es propietaria del servicio que proporciona a las personas (Fraiberger 

y Sundararajan, 2017; Horton et al., 2016). 
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Como fenómeno emergente mediada por plataformas, la economía colaborativa está 

presente en una amplia gama de negocios como transporte (Uber, Didi, Cabify) alojamiento 

(Airbnb), turismo (Couchsurfing), entretenimiento (Spotify), servicios empresariales 

(Hopwork) y servicios de entrega de alimentos (Rappi, Ifood, Foodpanda, DidiFood, 

UberEats) (Hamari et al., 2016; Pigatto et al., 2017). En este último sector, es decir, el 

servicio de entrega de alimentos (FDA), diversos investigadores se han preocupado por 

entender el comportamiento de los usuarios en este nuevo formato empresarial de la 

economía colaborativa que ha revolucionado la forma de acceder, a través de una 

plataforma y de un repartidor, a la comida de los restaurantes desde casa u oficina. Por 

ejemplo, Lin et al. (2020) investigaron cómo la economía colaborativa ha redefinido el 

significado del trabajo en el sector de la entrega de alimentos a través de un estudio 

cualitativo aplicado a trabajadores de reparto de alimentos. Este estudio arroja luz sobre 

las percepciones de los repartidores examinando el compromiso laboral y el compromiso 

profesional; Lo et al. (2020) propusieron un estudio para entender los beneficios percibidos 

y la intención de compra de los consumidores a través de un instrumento aplicado a 

usuarios que tuvieran experiencias previas en aplicaciones relacionadas con la economía 

colaborativa; fueron cuatro categorías analizadas en este estudio: transporte, entrega de 

alimentos, alojamiento y compras en línea. Williams et al. (2020) examinaron la 

retroalimentación de la multitud en los ecosistemas de la economía colaborativa y se 

enfocan en un estudio de caso orientado al ecosistema de las aplicaciones de entrega de 

alimentos buscando comprender y clasificar las principales preocupaciones de los usuarios 

en estas aplicaciones de consumo colaborativo; Weng et al. (2020) exploraron la motivación 

para la participación de los clientes musulmanes en la economía colaborativa a través de 

una investigación cualitativa de usuarios regulares de la aplicación Go-Jek, la plataforma de 

economía compartida de transporte más grande de Indonesia que incluye servicios de 

alimentos a domicilio, transporte, compras y mensajería, entre otros; y Correa et al. (2019) 

evaluaron el impacto de las condiciones del tráfico en los indicadores de rendimiento de los 
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servicios de entrega de alimentos a domicilio para entender el comportamiento de los 

consumidores en el contexto del consumo colaborativo.  

 

Las aplicaciones y el servicio de entrega de alimentos a domicilio ha influido gradualmente, 

no sólo en la economía colaborativa, sino también en la industria de alimentos y bebidas, 

debido especialmente al potencial del servicio que puede garantizar la productividad de los 

trabajadores, la precisión de entrega de pedidos y la generación de una base de datos de 

clientes (Moriarty, 2018). Además, el crecimiento de los proveedores con acceso a internet, 

la creciente proliferación y penetración de los teléfonos inteligentes, los avances en 

aplicaciones personalizadas e interactivas y el ritmo acelerado de la vida moderna han 

creado un entorno propicio para la adopción de las aplicaciones móviles, principalmente las 

aplicaciones de entrega de comida a domicilio - FDA (Belanche et al., 2020; Ray et al., 2019). 

 

Este crecimiento de las aplicaciones móviles tiene un papel integral en la creación de 

grandes oportunidades para las empresas, especialmente en la industria de entrega de 

alimentos (Yeo et al., 2021), pues este nicho de consumidores que usan las FDA se ha 

convertido en una tendencia de rápido crecimiento y de gran interés para los restaurantes, 

ya que habilita un aumento considerable de los ingresos por las ventas (Cho et al., 2019). 

 

Aunque los FDA son sistemas comunes adaptados por el sector de la restauración en todo 

el mundo (Alalwan, 2020), su gran popularidad, tanto en países desarrollados como 

emergentes, puede ser atribuida a su capacidad para facilitar la entrega ágil y conveniente 

de alimentos en los hogares (Xu, 2017) y al aumento de ingresos sin afectar la capacidad de 

ocupación de los restaurantes (Xu y Huang, 2019). 

 

Así, en el contexto de la restauración, las FDA son definidas como aplicaciones móviles que 

los usuarios de teléfonos inteligentes descargan y utilizan como un canal novedoso y 

cómodo para acceder a restaurantes, ver menús, realizar pedidos de comida y realizar pagos 



La aceptación tecnológica de las Apps y su influencia en la co-creación, el engagement y la calidad de la 
relación: crear valor para el cliente en el contexto de la economía colaborativa 

 

 

28 

sin ninguna interacción física con el personal del restaurante (Okumus y Bilgihan, 2014).  

Estas plataformas permiten además, que los consumidores soliciten que su comida llegue a 

la puerta de su casa o a una ubicación exacta (Ray et al., 2019). 

 

Dentro de las características de las FDA se encuentran la posibilidad de acceder fácilmente 

a los alimentos desde cualquier lugar, la oportunidad de pedir comida en los restaurantes 

preferidos en horario y lugares de conveniencia (Alalwan, 2020), la posibilidad de poder 

comparar los menús de los diferentes restaurantes (Song et al., 2021), la capacidad de 

recopilar suficiente información para realizar el pedidos y la flexibilidad para elegir servicios 

adicionales en el pedido (Cho et al., 2019; Okumus y Bilgihan, 2014; Shaw y Sergueeva, 

2019). Además, estas aplicaciones proporcionan varias funciones durante la interacción 

como, por ejemplo, buscar entre diferentes categorías de alimentos, calificar no solo la 

comida sino también el servicio y al repartidor, escribir una reseña sobre la experiencia, 

acceder a cupones, adquirir descuentos e inscribirse al sistema de puntos (Choi, 2020), 

incluso permite seguir el pedido en línea visualizando cada etapa del proceso y actualizar 

continuamente el estado del pedido hasta llegar a su destino de entrega (Gutierrez et al., 

2019; Kapoor y Vij, 2018). Aparte, las FDA cuentan con herramientas de pago digitales para 

facilitar aún más el proceso de compra (Prasetyo et al., 2021). 

 

Muchos investigadores han analizado el sector de las FDA en los últimos años, planteando 

estudios sobre el comportamiento del consumidor a partir de la adopción y aceptación de 

la tecnología (Alalwan, 2020; Choi, 2020; Okumus et al., 2018; Roh y Park, 2019; Zhao y 

Bacao, 2020), la teoría del valor (Kaur et al., 2020; Tandon et al., 2021), la teoría del 

comportamiento planificado (Belanche et al., 2020; H. S. Chen et al., 2020; Prasetyo et al., 

2021), la economía colaborativa (Lin et al., 2020; Williams et al., 2020) la satisfacción y la 

lealtad (Dirsehan y Cankat, 2021; Liu et al., 2021; Pal et al., 2021), el diseño (Kapoor y Vij, 

2018), las barreras hacia el uso (Kaur et al., 2021), la teoría de usos y gratificaciones  (Ray 

et al., 2019) y las motivaciones (Yeo et al., 2017). 
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Debido a que las FDA forman parte cada vez más del estilo de vida de las personas (Alalwan, 

2020) es fundamental entender el porqué estas aplicaciones son tan populares y bien 

adoptadas por los clientes (Kapoor y Vij, 2018; Statista, 2022). 
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3.  MARCO CONCEPTUAL  

En este capítulo se presenta el marco teórico el cual expone, en primer lugar, la revisión 

académica de los constructos relacionados con la aceptación tecnológica, analizando los 

diferentes modelos que la han estudiado y dando un enfoque especial al modelo TAM. 

Posteriormente se presenta la revisión de la literatura de los conceptos de co-creación de 

valor, engagement, calidad de la relación y lealtad, y se resalta las definiciones sobre estos 

constructos, así como sus antecedentes, dimensiones y modelos estudiados a partir de la 

economía colaborativa, la tecnología y las aplicaciones de comida de entrega de alimentos 

a domicilio.  

 

3.1. ACEPTACIÓN Y USO DE LA TECNOLÓGICA 

Diversos estudios en el campo de los sistemas de información han explicado el 

comportamiento de los usuarios frente a la adopción y el uso de las tecnologías a partir de 

modelos que permiten demostrar la aceptación tecnológica por medio de un conjunto de 

dimensiones que analizan la intención de usar un sistema determinado. Entre los modelos 

que han estudiado la adopción de la tecnología se encuentran la Teoría de la 

Autodeterminación, la Teoría de la Acción Razonada, la Teoría del Comportamiento 

Planificado, el Modelo de Aceptación de la Tecnológica y la Teoría Unificada de Aceptación 

y Uso de la Tecnología. 

 

A continuación se presentarán algunas de las teorías y modelos más relevantes en la 

investigación sobre la aceptación y uso de la tecnología y se detallarán sus principales 

constructos y estudios recientes aplicados a cada modelo. 

 

3.1.1. La Teoría de la Acción Razonada (TRA - Theory of Reasoned Action) 

La Teoría de Acción Razonada (TRA) es un modelo basado en la psicología social que se 

ocupa de los determinantes de los comportamientos intencionados conscientemente 

https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=I_ByAwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA259&dq=THEORY+OF+REASONED+ACTION&ots=J2TNTy3xSB&sig=SxxbGiF_ksdSfQrigwJqTtWeGoo
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(Fishbein y Ajzen, 1975). Este modelo tiene como objetivo explicar el vínculo entre actitud 

y comportamiento, donde el comportamiento de una persona está determinado por la 

intención conductual, lo que a su vez está determinado por las actitudes y las normas 

subjetivas hacia dicho comportamiento. Es así como el modelo (Figura 3.1) del  TRA 

originalmente involucra cuatro constructos: actitud, norma subjetiva, intención del 

comportamiento y comportamiento real (Fishbein y Ajzen, 1975). 

 

Figura 3.1.  Teoría de la Acción Razonada – TRA

 
Fuente: Fishbein y Ajzen (1975) 

 

La actitud hace referencia al grado en que una persona evalúa de forma favorable o 

desfavorable un comportamiento en cuestión (Ajzen, 1991; Baker et al., 2007); la norma 

subjetiva se define como la presión social percibida para realizar o no una conducta (Ajzen, 

1991) y hace referencia a la influencia del entorno social en las intenciones y en el 

comportamiento (Ajzen, 1980); y la intención es la probabilidad de que una persona se 

involucre en un comportamiento determinado (Ajzen y Fishbein, 2005). De acuerdo con 

TRA, la intención conduce a un resultado deseado y el peso de la actitud y la norma subjetiva 

ayudan a lograr ese resultado (Ajzen, 1980; Copeland y Zhao, 2020). 

 

Es así como TRA proporciona un modelo conceptual importante para examinar el 

comportamiento humano (Ajzen, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975) que ha sido usado en 

múltiples investigaciones con el fin de estudiar, por ejemplo, el uso de la redes sociales para 

compartir noticias online (Jiyoun et al., 2020), las aplicaciones de tiendas deportivas para 

entender los factores que influyen en su uso (Lin et al., 2020), y el intercambio y 
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contribución del conocimiento en el ciberespacio para entender el comportamiento de 

retención en el contexto en línea (Wu, 2020).  

 

3.1.2. La Teoría del Comportamiento Planificado (TPB - Theory of Planned Behavior) 

La Teoría del Comportamiento Planificado (TPB) es una extensión del modelo TRA (Fishbein 

y Ajzen, 1975) que establece que un comportamiento específico está impulsado por la 

intención de una persona de realizar una acción (Ajzen, 1991).  

 

En el modelo TPB (Figura 3.2), la intención refleja las motivaciones y la planificación 

cognitiva para participar en el comportamiento, y está determinada por tres factores claves: 

la actitud, la norma subjetiva y el control conductual percibido, este último, agregado al 

modelo con la intención de predecir mejor las intenciones y el comportamiento de las 

personas (Carfora et al., 2019) y haciendo referencia a la percepción de un individuo de si 

es fácil o difícil realizar un comportamiento en particular (Ajzen, 1991).  

 

El modelo TPB se ha aplicado en los servicios de entrega de alimentos (Hwang et al., 2020; 

J. Kim y Hwang, 2020), en la adopción del aprendizaje móvil de estudiantes universitarios 

(Cheon et al. 2012), en la aceptación de los portafolios electrónicos universitarios (Ahmed 

y Ward, 2016) y en el uso de wiki por estudiantes (Cheng, 2019). 
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Figura 3.2. Teoría del Comportamiento Planificado -TPB 

 
Fuente: Ajzen (1991) 

 

3.1.3. El modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) 

El Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) se desarrolla a partir de la Teoría de la Acción 

Razonada (TRA) de Fishbein y Ajzen (1975), modificando sus elementos causales para 

describir mejor los comportamientos de aceptación de una persona frente a los sistemas 

de información (Dishaw y Strong, 1999; Song et al., 2021). El TAM es el modelo más utilizado 

y validado para explicar las actitudes, creencias, intenciones y comportamiento de los 

usuarios frente a las tecnologías de la información y ha sido considerado como el modelo más 

robusto, parsimonioso e influyente en el comportamiento de aceptación de innovaciones  (Davis et 

al., 1989; Muñoz-Leiva et al., 2017; Pavlou, 2003). 

 

En este sentido, el modelo TAM (Figura 3.3) propone la utilidad percibida y la facilidad de 

uso percibida como determinantes fundamentales no sólo de la actitud hacia los sistemas 

sino también de la adopción de las tecnologías de la información (Davis, 1989, 1993; Davis 

et al., 1989; Venkatesh y Davis, 2000), lo que consecutivamente resulta en una intención 

conductual y luego produce una conducta para usar la tecnología específica (Davis et al., 

1992; Mostafa, 2020). 
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Figura 3.3. Modelo de Aceptación Tecnológica -TAM

 
Fuente: Davis (1989) 

 
 
En los últimos años, el modelo TAM ha sido demostrado en diferentes contextos. Por 

ejemplo, Song et al., (2021) combinan el TAM con el modelo de comunicación y publicidad 

AIDA (atención, interés, deseo y acción) para comprender el proceso de aceptación de una 

aplicación móvil para la entrega de alimentos en el área metropolitana de Corea; Wang et 

al., (2020) implementaron el modelo e incorporaron los constructos de riesgo percibido, 

innovación personal y conciencia ambiental para comprender la intención de los 

consumidores de utilizar los servicios de viajes compartidos en el marco de la economía 

colaborativa en China; y Muñoz-Leiva et al., (2017) adoptaron el modelo TAM y algunos 

constructos como riesgo percibido, imagen social y confianza, para modelar el 

comportamiento del usuario de la banca móvil en España.  

 

3.1.4. La Teoría de la Autodeterminación (STD - Self-Determination Theory) 

La Teoría de la Autodeterminación (SDT) se basa en la motivación, el desarrollo y el 

bienestar de las personas (Ryan y Deci, 2008a, 2008b). Es una teoría contemporánea que 

asume que hay una tendencia natural a estar motivados de forma intrínseca integrando las 

regulaciones externas en las regulaciones internas hacia el bienestar, el crecimiento 

psicológico personal y la integración social (Deci y Ryan, 2002; Nikou y Economides, 2017). 

Esta teoría explica cómo las personas logran sus objetivos o realizan sus actividades de 

acuerdo con sus respuestas psicológicas o cognitivas, y separa las motivaciones en dos tipos: 

intrínsecas y extrínsecas (Deci y Ryan, 1985). Las intrínsecas se refieren a las motivaciones 
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que conduce a un comportamiento agradable e interesante, las extrínsecas son 

motivaciones que se basan en recompensas o castigos externos.  

 

De esta forma STD se ha aplicado en entornos mediados por la tecnología para explicar el 

atractivo motivacional y el compromiso sostenido en entornos virtuales (Martens et al., 

2004; Neys et al., 2010; Roca y Gagné, 2008; Tamborini et al., 2010), en la evaluación basada 

en los dispositivos móviles (Nikou y Economides, 2017), en la realidad virtual (Huang et al. 

2019) y en el autopago en el supermercado (Leung y Matanda, 2013).   

 

3.1.5. La Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT - Unified theory 

of acceptance and use of technology) 

La teoría unificada de aceptación y uso de la tecnología (UTAUT) fue propuesta por 

Venkatesh et al. (2003) para explicar las intenciones de los usuarios de usar un sistema de 

información y el uso posterior de una tecnología en el contexto organizacional (Zhao y 

Bacao, 2020). UTAUT es un modelo integral que combina variables de teorías existentes, 

entre ellas la Teoría de la Acción Razonada -TRA (Fishbein y Ajzen, 1975), el Modelo de 

Aceptación Tecnológica -TAM (Davis et al., 1989), la Teoría del Comportamiento Planificado 

– TPB (Ajzen, 1991), la Teoría de la Difusión de la Innovación (Moore y Benbasat, 1991) y la 

Teoría sociocognitiva (Compeau y Higgins, 1995), y busca evaluar la probabilidad de éxito 

de una tecnología (Venkatesh et al., 2003).  

 

El modelo UTAUT (Figura 3.4) incluye cuatro determinantes principales de la adopción de 

los sistemas de información: expectativa de desempeño, expectativa de esfuerzo, influencia 

social y condiciones facilitadoras (Venkatesh et al., 2003) y se clasifica, para algunos 

investigadores, como un modelo con un enfoque más nuevo y más integrador (Ali et al., 

2016; Okumus et al., 2018; San Martín y Herrero, 2012). 
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Figura 3.4. Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología -UTAUT 

 
Fuente: Venkatesh et al. (2003) 

 

La expectativa de desempeño se define como el grado en que un individuo cree que el uso 

del sistema lo ayudará a mejorar su desempeño; la expectativa de esfuerzo es el grado de 

facilidad asociado con el uso de la tecnología; la influencia social es la medida en que un 

individuo percibe que algunas personas importantes consideran que debe usar una 

tecnología en particular; y las condiciones facilitadoras hacen referencia al grado en que un 

individuo cree que existe una infraestructura organizativa y técnica para apoyar el uso del 

sistema (Venkatesh et al., 2003, 2012). 

 

De forma general, el modelo UTAUT, desarrollado originalmente para explicar la aceptación 

y el uso de la tecnología por parte de los empleados, propone que la expectativa de 

esfuerzo, la expectativa de desempeño y la influencia social influyen en la intención 

conductual de usar una tecnología, mientras que la intención conductual y las condiciones 

facilitadoras determinan el uso de la tecnología (Venkatesh et al., 2012). Además, algunas 

de estas dimensiones están moderadas por género, edad, experiencia y voluntariedad de 

uso. 
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3.1.6. La Teoría Unificada Extendida de Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT2) 

El modelo UTAUT2 (Figura 3.5) es una versión ampliada del modelo UTAUT propuesto por 

Venkatesh et al. (2012) con el fin de estudiar la aceptación y uso de la tecnología en un 

contexto de consumo. En esta extensión, se agregan tres constructos importantes, a saber, 

la motivación hedónica, el valor de precio y el hábito.  

 

De acuerdo con Venkatesh et al. (2012), la motivación hedónica es definida como la 

diversión o el placer derivados de la tecnología, el valor del precio se refiere al intercambio 

cognitivo de los consumidores entre los beneficios percibidos de las aplicaciones y el coste 

monetario de su uso (Dodds et al., 1991) y el hábito se define como el grado en que las 

personas tienden a realizar comportamientos de forma automática debido al aprendizaje 

(Limayem et al., 2007). 

 
Figura 3.5. Teoría Unificada Extendida de Aceptación y Uso de la Tecnología -UTAUT2 

 
Fuente: Venkatesh et al. (2012) 
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Es así como el Modelo UTAUT2 propone, desde nuevos constructos, la comprensión de los 

sistemas de información y el uso individual de la tecnología, y demuestra cómo las variables 

individuales como la edad, la experiencia y el género moderan los efectos de estos 

constructos sobre la intención del comportamiento y el uso de la tecnología (Venkatesh et 

al., 2012). 

 

Los modelos UTAUT y UTAUT2 han sido aplicados para identificar los factores que 

determinan la adopción y el uso de la aplicación M-Banking en África (Kamdjoug et al., 

2021); para encontrar los principales determinantes de la adopción de pagos móviles en 

Portugal y la intención de recomendar la tecnología (Oliveira et al., 2016); para examina la 

intención de continuar usando una aplicación de entrega de alimentos a domicilio en 

usuarios chinos durante el período de la pandemia de COVID-19 (Zhao y Bacao, 2020); para 

identificar los factores que predicen la satisfacción con las aplicaciones móviles para 

pedidos de alimentos (FDA) en Jordania y la intención de volver a usar estas aplicaciones 

(Alalwan, 2020); y para encontrar los factores determinantes del comportamiento del 

usuario, la satisfacción, la confianza y la intención de compartir y de recomendar en las 

plataformas de economía colaborativa en Europa (Oliveira et al., 2020). 

 

3.1.7. El Modelo TAM como base de estudio 

Debido a que el TAM es un modelo robusto e influyente en el comportamiento de 

aceptación de innovaciones y que tiene en cuenta las actitudes y la intención de uso de una 

tecnología, se considera el modelo teórico base para el propósito del presente estudio.  

Además, el modelo TAM no sólo permite entender el comportamiento de los usuarios frente a 

la tecnología, sino también el rendimiento percibido, y es usado para explicar y predecir los 

determinantes de la aceptación y la adopción o no adopción de una tecnología (Davis, 1989; Davis 

et al., 1989; Kala Kamdjoug et al., 2021; Venkatesh y Davis, 2000). El TAM, con sus postulados básicos 

soportados en bases económicas, utilitarias y actitudinales, se ha usado para mostrar los impactos 

de las variables externas en las decisiones de adopción de la tecnología (Awa et al., 2015).  
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El TAM plantea la hipótesis de que la aceptación de una tecnología por parte de una persona 

está determinada por su intención voluntaria de usar esa tecnología, y la intención, a su vez, 

está determinada por la actitud hacia el uso y la percepción sobre su utilidad (Davis, 1989). 

En resumen, el modelo TAM establece la actitud hacia el uso de nuevas tecnologías como 

un constructo explicado por dos variables: utilidad percibida y facilidad de uso percibida.  

 

La utilidad percibida es uno de los dos principales determinantes de la adopción en el 

modelo TAM ampliamente aceptado (Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000) y es definida 

como el grado percibido en el que un individuo cree que el uso de un servicio o sistema 

específico mejora el desempeño de su tarea (Davis, 1989; Hsiao et al., 2016). La utilidad 

percibida se considera la medida con la que se cree que el uso de la tecnología es útil y se 

puede aprovechar (Legris et al., 2003; Venkatesh y Davis, 2000) y hace referencia a la forma 

en que mejoraría el desempeño del usuario al adoptar un sistema determinado (Yeo et al., 

2017).   

 

La facilidad de uso percibida es el otro determinante principal de la adopción en el modelo 

TAM (Davis, 1989; Komiak y Benbasat, 2006; Venkatesh, et al., 2003) y se define como el 

grado en que una persona considera que usar un sistema en particular será libre de esfuerzo 

(Davis, 1989; McLean et al., 2020). La facilidad de uso también hace referencia a las 

habilidades percibidas utilizadas para enfrentar los desafíos que plantean los sistemas de 

información (Venkatesh y Davis, 2000). En el uso de estos sistemas, la facilidad de uso 

muestra el grado en que la tecnología es flexible, comprensible y fácil de aprender y usar 

(Wang, 2020) y la forma en que el sistema permite realizar tareas y aumentar el 

rendimiento, la eficiencia y la productividad (Chau y Lai, 2003; McLean et al., 2018).  

 

La actitud, como se definió en la Teoría TRA, se refiere al grado en que una persona tiene 

una evaluación o valoración favorable o desfavorable de un comportamiento en cuestión; 
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cuanto más favorable sea la actitud hacia el comportamiento, más fuerte será la intención 

del individuo de realizar el comportamiento (Ajzen, 1991). En otras palabras, la actitud se 

expone como la creencia actitudinal de que realizar un comportamiento conduce a un 

resultado particular, mediado por una evaluación de la deseabilidad de ese resultado (Teo 

y Van Schaik, 2012). 

 

En el ámbito de la tecnología, Mathieson (1991) define la actitud hacia el uso como la 

evaluación de una persona de la conveniencia de usar el sistema, y Park y Kim (2013) la 

definen como las preferencias del usuario cuando utilizan determinadas tecnologías y 

dispositivos. En este sentido, la actitud determinará en última instancia, si el usuario 

realmente elegirá aceptar o rechazar el sistema (Davis, 1989; Oliveira et al., 2020).  

 

La intención conductual es un indicador crítico al evaluar el uso de las tecnologías de la 

información y también es la base para el desarrollo del modelo TAM (Davis, 1989).  La 

intención hace referencia a la creencia de que una persona realizará una determinada 

conducta (Ajzen y Fishbein, 2005), y al grado de acción y la tendencia de un individuo de 

participar en un comportamiento particular; en otras palabras, la intención  se define como 

la fuerza psicológica de la acción del individuo en el proceso de toma de decisiones (Lin et 

al., 2020). 

 

En el ámbito de la adopción tecnológica, Venkatesh et al. (2003) definen la intención como 

la fuerza de un individuo de adoptar y utilizar la tecnología en un futuro más o menos lejano, 

Natarajan et al. (2017) y Ramírez-Correa et al. (2019) la definen como la frecuencia y forma 

en que una persona pretende utilizar la tecnología en general o un sistema en particular.  

 

La intención es la principal variable dependiente utilizada en estudios relacionados con 

TAM, lo que determina que los consumidores adopten una tecnología (Schierz et al., 2010; 
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Tarhini et al., 2016) y se considera como el principal predictor del uso real de los servicios 

móviles por parte del consumidor (Shin, 2009; Wu y Wang, 2005). 

 

En los últimos años, varias investigaciones enfocadas en el uso de las aplicaciones móviles, 

incluidas las de economía colaborativa, han basado sus estudios en las variables del modelo 

TAM. Por ejemplo Vahdat et al. (2020) construyeron un modelo de aplicación móvil para 

entender cómo los factores del modelo TAM: utilidad percibida, facilidad de uso y actitud; 

y los factores sociales: influencia social e influencia de los pares, determinan la intención de 

compra del cliente en Irán. Choi (2020) aplicó el modelo TAM y examinó la relación de la 

facilidad de uso, la utilidad percibida, la familiaridad y la satisfacción en el contexto de las 

aplicaciones de entrega de comida a domicilio en Corea de Sur, y su influencia en la 

intención de volver a usar la aplicación. Akbari et al. (2021) adoptaron el modelo TAM para 

comprender los factores que afectan la intención de los consumidores de utilizar los 

servicios de viajes compartidos en Irán. Además de validar la influencia de la utilidad 

percibida y la facilidad de uso en la intención, los autores integran algunas variables del 

modelo TPB y el valor de precio y la satisfacción. Por su parte Roh y Park (2019) demostraron 

el papel de la facilidad de uso y de la utilidad percibida en la intención de uso de las 

aplicaciones de entrega de comida a domicilio y analizan cómo el conjunto de valores y 

creencias sobre los hábitos alimentarios puede afectar la aceptación de estos servicios en 

Corea.  

 

3.1.8. La seguridad percibida 

Además de los constructos anteriores, diversas investigaciones han integrado la seguridad 

percibida como una extensión del modelo TAM debido a su importancia en la adopción de 

la tecnología (Chin et al., 2018) y a la mejora del poder explicativo del modelo (Cheng et al., 

2006; Hartono et al., 2014; Li, Chung, & Fiore, 2017; Liébana-Cabanillas et al., 2018; Ooi y 

Tan, 2016; Salisbury et al., 2001; Schierz et al., 2010; Shin, 2009) demostrando no sólo su 

influencia positiva en la actitud (Hartono et al., 2014; Schierz et al., 2010) sino también en 
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la intención de compra (Liébana-Cabanillas et al., 2018; Oliveira et al., 2016; Rahi & Ghani, 

2018). Por lo tanto, el modelo TAM junto con la seguridad serán la base de la presente 

investigación. 

 

En este sentido, la seguridad es un aspecto importante para las tecnologías que involucran 

transacciones por medio de un canal electrónico (Singh y Srivastava, 2018) y se asocia con 

la preocupación y el riesgo de privacidad y seguridad en el uso de los sistemas.  Por ejemplo, 

Mekovec y Hutinski, (2012) y Shin, (2010) definen la seguridad percibida como la medida en 

que un usuario percibe que un proveedor de servicios tecnológicos tiene la capacidad de 

tomar medidas adecuadas para garantizar que el uso de la tecnología está libre de riesgos. 

En el mismo sentido, Ooi y Tan (2016) definen la seguridad percibida como la percepción 

de seguridad frente al riesgo asociado con las transacciones móviles, en especial el riesgo 

de perder datos confidenciales, lo que puede conducir a pérdidas financieras; y Harris et al., 

(2016) concluyen que las percepciones de seguridad de los consumidores son cruciales para 

disipar los riesgos asociados con el uso de aplicaciones, pues las preocupaciones por la 

seguridad hacen que las personas sean escépticas (George, 2002). 

 

En el contexto tecnológico, la seguridad percibida se define como la evaluación subjetiva 

del cliente de la seguridad del sistema (Kim et al., 2010), es decir, el grado en que los 

usuarios creen que una determinada tecnología o un servicio son seguros (Kim et al., 2010; 

Peikari, 2010; Rau, et al., 2017), y que su información personal no será vista, guardada o 

utilizada de forma indebida sin su consentimiento (Flavián y Guinalíu, 2006). En 

consonancia, Kalakota y Whinston, (1997) y Yousafzai et al., (2009) definen la seguridad 

como la percepción de los clientes frente al grado de protección contra la destrucción, 

divulgación, fraude, abuso y modificación de datos. 

 

Estudios previos en el campo de la tecnología proporcionan evidencia sobre el impacto de 

la seguridad percibida en la adopción del comercio electrónico (Lian y Lin, 2008; Salisbury 
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et al., 2001), las aplicaciones móviles (Chin et al., 2018; Schierz et al., 2010), la banca por 

internet y móvil (Cheng et al., 2006; Rahi y Ghani, 2018; Susanto et al., 2016), y los servicios 

de pago móvil (Johnson et al., 2018; Zhang et al., 2019). 

 

En el ámbito de las aplicaciones móviles, el crecimiento exponencial en el mercado ha ido 

acompañado del aumento de las preocupaciones de los usuarios sobre su uso (Balapour, et 

al., 2020; Harris et al., 2016), pues la vulnerabilidad que perciben, en términos de seguridad, 

puede asociarse al robo de datos confidenciales, al uso de códigos maliciosos para rastrear 

y a la realización de llamadas no autorizadas (Kumar, 2016). Estas preocupaciones sobre los 

riesgos de seguridad y privacidad son las razones por las que las personas no instalan o no 

continúan usando las aplicaciones móviles (Harris et al., 2016; Levenson, 2016; Shah et al., 

2014) y es un tema que requiere mayor atención.  

 

La seguridad percibida de las aplicaciones móviles es definida por Balapour et al., (2020)  

como la percepción de las acciones apropiadas del proveedor de la aplicación para proteger 

la información compartida de las violaciones de seguridad durante y después de la 

transmisión a través del teléfono móvil,  y Fang et al., (2006) la definen como la medida en 

que un usuario cree que el uso de una aplicación en particular no expondrá su información 

privada a ninguna parte no autorizada. 

 

En los últimos años, los investigadores le han prestado mayor atención a la percepción de 

la seguridad en el ámbito de las aplicaciones, por ejemplo, Belanche et al. (2020) examinan 

los servicios de entrega de alimentos por aplicación y demuestran como la seguridad influye 

en la intención de recomendar. Balapour et al. (2020) examinan la influencia de la 

privacidad en la seguridad percibida en el contexto de la sensibilidad de la información en 

las aplicaciones móviles, y Chin et al. (2018) investigan la intención de instalar aplicaciones 

móviles desde los constructos de seguridad, confianza y riesgo percibido. 
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3.2. LA CO-CREACIÓN DE VALOR EN EL CONTEXTO DE LA ECONOMÍA COLABORATIVA 

El concepto de co-creación de valor ha llamado la atención de profesionales y académicos 

al tratar de analizar el papel actual del cliente en las organizaciones para interactuar y 

participar activamente en la creación, transformación y mejora de productos y servicios.  

 

Cada vez más, el marketing se ha movilizado de su lógica dominante del intercambio de 

bienes tangibles al intercambio de intangibles, de habilidades y conocimientos 

especializados y de procesos, apuntando a un marketing con una lógica dominante más 

completa e inclusiva, que integra los bienes con los servicios y proporciona una base más 

rica para el desarrollo del pensamiento y la práctica en las organizaciones (Vargo y Lusch, 

2004). 

 

Por tanto, esta nueva lógica dominante, que se centra en el servicio, representa una filosofía 

reorientada que es aplicable a todas las ofertas de marketing, incluidas aquellas que 

involucran productos tangibles (bienes) en el proceso de prestación de servicios. (Vargo y 

Lusch, 2004).  

 

El marketing tradicional se ha centrado durante décadas en la noción de que los bienes son 

principalmente la unidad del intercambio, y esta visión propone que la actividad económica 

tiene como propósito el fabricar y distribuir productos que se puedan vender, que las 

empresas maximicen el beneficio de la venta de la producción de los bienes y que los 

estandaricen y produzcan fuera del mercado, además que los bienes se puedan inventariar 

para entregar luego al consumidor con una ganancia (Vargo y Lusch, 2004).  

 

La visión del marketing centrada en el servicio reconoce los conocimientos, las 

competencias centrales y las habilidades como una ventaja competitiva potencial, identifica 

las relaciones con los clientes para desarrollar propuestas de valor personalizadas y 
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competitivas y tiene en cuenta la retroalimentación del mercado para mejorar la oferta y el 

desempeño de la empresa (Vargo y Lusch, 2004). 

 

La visión centrada en el servicio está enfocada en el cliente (Sheth et al., 2000) y está 

impulsada por el mercado, lo que implica colaborar con los clientes, aprender de ellos y 

adaptarse a sus necesidades individuales y dinámicas (Vargo y Lusch, 2004). El cliente se 

convierte en un actor directo en el proceso de creación de valor, producción y distribución 

de bienes (Gordon, 1998; Oyner y Korelina, 2016). 

 

Vargo y Lusch (2016) sostienen que el valor se co-crea a través de la colaboración, y la 

colaboración es el enfoque central de la lógica dominante del servicio (SDL) (Vargo y Lusch, 

2004). Según esta perspectiva, el valor debe crearse junto con un cliente, en lugar de dentro 

de la empresa, por lo que se alienta a las empresas centradas en el cliente a involucrar a los 

clientes en la co-creación de valor (Lusch y Vargo, 2006). 

 

En resumen, desde una perspectiva lógica de bienes dominantes, los proveedores producen 

productos y los clientes los compran. Con una lógica dominante del servicio, los clientes 

participan en el diálogo y la interacción con sus proveedores durante el diseño, la 

producción, la entrega y el consumo del producto (Frow et al., 2011; Payne et al., 2009). 

 

3.2.1. Co-creación de valor: conceptualización, dimensiones y estudios 

El concepto y aplicación de la co-creación se alinea con la emergente "lógica dominante del 

servicio" (SDL) (Vargo y Lusch, 2004)  y se visualiza como una forma natural de integrar las 

competencias (Skålén, et al., 2014), ubicando los servicios en lugar de los productos, en el 

centro del intercambio económico (Vargo y Lusch, 2004)  y donde el cliente es siempre un 

co-creador de valor (Vargo, et al., 2008).  La co-creación evidencia un cambio en la filosofía 

de comercialización que implica la participación activa del cliente. (Prahalad y Ramaswamy, 

2000; Vargo y Lusch, 2004). 



La aceptación tecnológica de las Apps y su influencia en la co-creación, el engagement y la calidad de la 
relación: crear valor para el cliente en el contexto de la economía colaborativa 

 

 

48 

 

Diversas definiciones han conceptualizado el estudio de la co-creación en los últimos años.  

De forma general, la co-creación es definida por Prahalad y Ramaswamy (2004c) como un 

proceso en el que el consumidor y la empresa están íntimamente involucrados en la 

creación conjunta de valor el cuál es único para el consumidor individual y sostenible para 

la empresa. En un contexto más moderno, Vargo y Lusch, (2016) definen la co-creación 

como servicios recíprocos de integración de recursos que brindan a los actores el valor de 

la creación a través de experiencias holísticas y cargadas de significado en ecosistemas de 

servicios. Es decir que los clientes desempeñan un papel central en el proceso de co-

creación de valor más allá del intercambio empresa-cliente, lo hacen mediante la 

integración de recursos, incluidas las actividades y las experiencias generadas por ellos 

mismos (Busser y Shulga, 2018; Edvardsson et al., 2011). 

 

Desde el enfoque de la colaboración, Prahalad y Ramaswamy, (2004a) definen la co-

creación de valor como la colaboración entre un cliente y un proveedor en las actividades 

de co-ideación, co-diseño y co-desarrollo de nuevos productos.  La co-creación permite que 

el cliente co-construya la experiencia de servicio para adaptarse a su contexto y crear un 

ambiente de experiencia en el que los consumidores puedan tener un diálogo activo y co-

construir experiencias personalizadas (Prahalad y Ramaswamy, 2004d); en la misma línea, 

Grönroos (2012) conceptualiza la creación de valor como las actividades conjuntas de 

colaboración entre las partes involucradas en interacciones directas, con el objetivo de 

contribuir al valor que emerge para una o ambas partes. Ind, et al. (2013) también proponen 

la definición de creación conjunta como un proceso activo, creativo y social basado en la 

colaboración entre organizaciones y participantes que genera beneficios para todos y crea 

valor para las partes interesadas, y Busser y Shulga, (2018) definen el concepto como una 

evaluación de la importancia de un servicio en función de lo que se contribuye y lo que se 

realiza a través de la colaboración.  
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La idea central de la co-creación se refiere a los actores que crean algo en colaboración o 

influenciados por otros  (Jaakkola et al., 2015).  El concepto se basa en la suposición de que 

los clientes desempeñarán un papel activo en la colaboración con la empresa para crear 

valor juntos a través de las diferentes etapas de la cadena de valor desde la producción 

hasta el consumo (Prahalad y Ramaswamy, 2004a). Yi y Gong, (2013) explican que, como 

participantes activos y socios de colaboración en los intercambios relacionales, los clientes 

co-crean valor con la empresa.  

 

Es así como la co-creación de valor no sólo enfatiza la colaboración con los clientes sino 

también la colaboración con los socios para diseñar nuevos servicios y mejorar el valor para 

el cliente (Aarikka-Stenroos y Jaakkola, 2012; Chen et al., 2017) La colaboración entre 

empresas y clientes permite co-crear valor cuando se genera contenido, se difunde 

información o se da retroalimentación (Busalim y Hussin, 2016). La colaboración facilita la 

eliminación de barreras, abre el acceso a nuevas oportunidades y recursos, aumenta la 

comprensión de cómo integrar recursos de manera efectiva, mejora la calidad del servicio 

y disminuye los errores en la prestación del servicio (Lusch y Vargo, 2014). 

 

Desde el enfoque de la interacción, Frow et al., (2011) definen la co-creación como un 

proceso interactivo que involucra al menos dos actores que participan en formas específicas 

de colaboración de beneficio mutuo y que resulta en la creación de valor para esos actores; 

Por su lado, Grönroos (2006) la define como el proceso que consiste en un conjunto de 

actividades que tienen lugar en interacciones entre un cliente y las personas, los bienes y 

otros recursos físicos, sistemas o infraestructuras que representan al proveedor de servicios 

y posiblemente involucran a otros clientes, y que tienen como objetivo ayudar al cliente en 

prácticas cotidianas, y  McColl-Kennedy et al., (2012) la definen como el beneficio logrado 

a través de actividades e interacción con colaboradores en la red de servicio del cliente a 

partir de la integración de recursos.  
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La interacción es la base de la co-creación (Vargo y Lusch, 2008; M. Zhang et al., 2017) y 

solo cuando las empresas interactúan con los consumidores, tienen la oportunidad de co-

crear valor (Grönroos y Gummerus, 2014); si los clientes no permiten que la empresa 

interactúe, la co-creación de valor no es posible (Grönroos, et al., 2015). La actitud del 

cliente hacia la interacción con la empresa para co-crear valor es esencial y esta interacción 

entre clientes y empresa enriquece el conocimiento (Barrutia et al., 2016; Blazevic y Lievens, 

2008). 

 

A partir de lo anterior, la co-creación de valor se define como la acción de crear algo juntos 

en un proceso directo de interacciones entre dos o más actores donde las actividades se 

fusionan en un proceso colaborativo y dialógico (Grönroos y Gummerus, 2014; Sorensen et 

al., 2017). Dichas interacciones son situaciones en las que las partes que interactúan están 

involucradas en las prácticas de los demás (Grönroos y Ravald, 2011); y su núcleo es algún 

contacto físico, virtual o mental, que permita que la empresa cree oportunidades para 

interactuar con las experiencias de los clientes y así influir en sus resultados (Grönroos y 

Voima, 2013). En resumen, a través de ese proceso dialógico de interacciones directas, la 

empresa puede influir en el proceso de creación de valor del cliente y asumir el papel de 

co-creadora (Grönroos y Voima, 2013). Esas interacciones directas pueden ocurrir en 

cualquier tipo de proceso donde el cliente puede interactuar con los recursos de la empresa 

(personal, sistema, servicios, etc) de manera dialógica e influyen no sólo en la creación de 

valor sino también en el comportamiento futuro de consumo y de compra (Grönroos y 

Voima, 2013).  La gestión eficaz de estas interacciones requiere que la empresa conozca 

más a su cliente, desde un contexto individual y colectivo, para influir en su proceso de 

creación conjunta de valor (Voima, et al., 2011).  Las interacciones de alta calidad que le 

permiten a la compañía co-crear experiencias únicas con el cliente de forma individual son 

la clave para facilitar nuevas fuentes de ventaja competitiva (Prahalad y Ramaswamy, 

2004a). Por lo tanto, se está prestando mucha atención en la forma en que los 

consumidores pueden participar en la co-creación de valor a través de experiencias de co-
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creación individuales e interacción con marcas, empresas y otros consumidores (Prahalad y 

Ramaswamy, 2004a). 

 

Desde el enfoque de la participación, Prahalad & Ramaswamy, (2004a) afirman que la co-

creación de experiencias está influenciada por la participación activa de los clientes antes, 

durante y después del consumo. Minkiewicz, et al. (2014)  definieron la co-creación como 

la experiencia creada por el cliente a través de la participación en actividades, compromiso 

y personalización de la experiencia; y de manera similar, Prebensen, Kim, y Uysal (2016) 

definieron la co-creación como la participación física y mental del cliente en el proceso de 

creación de la experiencia. 

 

La participación del consumidor es crucial para la creación conjunta de valor (Füller, Hutter, 

y Faullant, 2011; Prahalad y Ramaswamy, 2004a), y es altamente beneficioso para los 

consumidores y las empresas (Morosan, 2018).  Cuando la co-creación de valor refleja una 

cultura participativa, las personas busca oportunidades para contribuir con información 

sobre la empresa, los clientes y las marcas (N. Hajli, Shanmugam, et al., 2017; Ind et al., 

2013). Estas actividades en las que participan las personas con acciones de co-creación 

reflejan comportamientos de creación interactivos que incluyen compartir, aprender, 

socializar, defender y desarrollar conjuntamente (Brodie et al., 2013).  

 

La participación es definida como el estado de interés o motivación no observable hacia una 

actividad o producto, que evoca un estímulo o una particular situación con propiedades 

impulsoras (Campos et al., 2017; Havitz y Dimanche, 1997). También se define como la 

relevancia personal percibida que los individuos experimentan en relación con los objetos 

o contextos de consumo (Celsi y Olson, 1988).  La participación impulsa el compromiso 

físico, mental, emocional, social o espiritual del individuo en una experiencia, lo que lleva a 

una mayor satisfacción y memorabilidad (Andrades y Dimanche, 2014) y puede explicar y 

predecir cambios en el comportamiento y las actitudes de los consumidores (Hwang et al., 
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2005; Kyle et al., 2002) permitiendo comprender y predecir la toma de decisiones y el 

comportamiento de compra. 

 

Las empresas, actualmente, buscan que los clientes participen cada vez mas el su rol de co-

creadores con el fin de obtener información de valor sobre los servicios que se pueden 

aplicar en el diseño de ofertas que satisfagan sus necesidades y expectativas (Magnusson, 

2009; Sarmah et al., 2017), dicha información debe centrarse en el consumidor y debe 

fomentar la participación activa en todos los aspectos de la experiencia de creación, incluida 

la configuración de productos y servicios, la búsqueda de información, el cumplimiento y el 

consumo (Prahalad y Ramaswamy, 2004c). 

 

Desde el enfoque del intercambio, la co-creación, como base de la lógica dominante del 

servicio, ubica los servicios en lugar de los productos en el centro del intercambio 

económico (Vargo y Lusch, 2004). La co-creación de valor se conceptualiza comúnmente 

como un proceso de intercambio de recursos, y los actores involucrados deberán 

interactuar para permitir este intercambio y permitir que el valor se cree recíprocamente 

(Grönroos, 2008; Vargo y Lusch, 2004). Estos valores de co-creación derivados de la 

actividad de intercambio son la fuente y la base para la co-creación de valor (Chen y Fan, 

2017).  

 

Algunos estudios revelan la fundamentación de la teoría del intercambio social (Blau, 1964), 

para conceptualizar la co-creación de valor y su relación con la retención de los clientes 

(Preikschas, et al., 2017). Esta teoría argumenta que a medida que los actores interactúan 

durante un tiempo (por ejemplo, cliente-empleado), experimentan la necesidad de 

corresponder el apoyo y la asistencia de la otra persona (Blau, 1964).  Con base en esta 

teoría, los clientes estarán más dispuestos a fomentar y mantener una relación de co-

creación con los proveedores de servicios, sólo si están satisfechos con el intercambio 

experimentado entre los beneficios y los costos percibidos (Assiouras et al., 2019). 
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En este sentido, la definición de co-creación de valor enfatiza varios aspectos claves. En 

primer lugar, la co-creación de valor está representada por la reciprocidad del intercambio, 

así como por la existencia de las instituciones compartidas que facilitan este intercambio 

(Lusch y Vargo, 2014).  En segundo lugar, la co-creación es una actividad de colaboración 

conjunta y su propósito es crear valor a través del intercambio de servicios (Neghina, et al., 

2015). Y, en tercer lugar, la evaluación de las actividades de co-creación de valor para el 

cliente (co-producción, co-aprendizaje y conexión) implica la existencia simultánea de un 

intercambio de conocimiento multidireccional que involucra no solo clientes y proveedores, 

sino también a todos los participantes en el proceso (interno y externo), es decir, otros 

clientes y partes en la red de relaciones con el cliente (Vargo y Lusch, 2008).  El intercambio 

se produce cuando se utilizan los conocimientos, las ideas y la creatividad de los 

consumidores durante el proceso de creación de valor (Zhang y Chen, 2008), además los 

consumidores informados, conectados, capacitados y activos están aprendiendo cada vez 

más que ellos también pueden extraer valor en el punto de intercambio tradicional 

(Prahalad y Ramaswamy, 2004c). 

 

De esta manera, la co-creación de valor ocurre continuamente a medida que se intercambia 

servicio por servicio y los actores integran propuestas de valor y promulgan diversas 

prácticas para adaptarse a los requisitos contextuales (Vargo, Wieland, y Akaka, 2015).  

 

En resumen, la creación conjunta de valor se impulsa a través de la integración de recursos 

y el intercambio de servicios entre múltiples partes interesadas, con diferentes puntos de 

vista sobre el valor (arreglos institucionales), que determinan qué funciona y qué no 

funciona (es decir, qué es valioso y qué no) (Lusch, Vargo, y O’Brien, 2007).  La co-creación 

de valor es el propósito del intercambio y, por lo tanto, fundamental para los mercados y el 

marketing (Vargo y Lusch, 2016).  
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3.2.2. La medición de la co-creación de valor  

Varios estudios, desde diversos enfoques han desarrollado escalas para medir la co-

creación de valor.  Por ejemplo, Prahalad y Ramaswamy (2004a) proponen el modelo DART, 

con cuatro bloques de construcción claves para el proceso de co-creación: diálogo, acceso, 

evaluación de riesgos y transparencia, para gestionar los procesos de creación conjunta de 

valor.  Payne, Storbacka, y Frow (2008) desarrollan un marco conceptual basado en 

procesos para comprender y mejorar la creación conjunta de valor en el contexto de la 

lógica dominante del servicio. Los autores proponen tres componentes: procesos de 

creación de valor para el cliente, procesos de creación de valor del proveedor y procesos de 

encuentro.  Este marco pretende ilustra la interconexión de los procesos y la naturaleza 

recursiva de la co-creación.  Maglio et al. (2009) proponen el modelo ISPAR que incluye 

cinco etapas: interactuar, servir, proponer, acordar y realizar, para ilustrar la co-creación 

desde la perspectiva de las interacciones del sistema de servicio. Según los autores, el 

modelo es una herramienta útil para analizar el rango de posibles resultados de creación 

conjunta de valor pues destaca la interacción efectiva entre los consumidores y las 

empresas.  

 

Por su lado Nambisan y Baron (2009) proponen un modelo conceptual de participación 

voluntaria en actividades de co-creación de valor para entornos virtuales que se basa en el 

enfoque de usos y gratificaciones y que considera un conjunto de beneficios que los clientes 

obtienen en sus interacciones: aprendizaje, integrador social, integrador personal y 

beneficios hedónicos. Ng, et al. (2010) sugieren medir la co-creación de valor como un 

constructo multi-atributo con siete dimensiones: competencias complementarias, 

alineación de procesos, alineación de comportamiento, control percibido, 

empoderamiento, transformación del comportamiento y congruencia de las expectativas; 

los autores proponen un punto de partida para cambiar la organización interna en términos 

de roles, gobierno y responsabilidades y garantizar interfaces más efectivas con el cliente. 

Randall, et al. (2011) proponen un estudio basado en la lógica dominante del servicio para 
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actualizar las variables de confianza y compromiso en un entorno de organizaciones de 

servicios; las escalas de medición propuestas se componen de tres variables: conexión, 

confianza y compromiso; la investigación muestra que la conexión es potencialmente parte 

de un constructo de co-creación multidimensional que ayuda a explicar el mecanismo entre 

una mayor elección, satisfacción e intención futura analizando sólo la característica 

relacional del constructo. Y Gustafsson et al. (2012) propone un modelo que aborda 

aspectos de la comunicación como dimensiones potenciales de la creación de valor en el 

contexto de la innovación: frecuencia, dirección, modalidad y contenido. Estas dimensiones 

son utilizadas para estudiar la comunicación en el canal del marketing y comprender el 

impacto que los diferentes aspectos de la co-creación del cliente tienen sobre el producto 

y el mercado. 

 

Lazarus, Krishna y Dhaka (2014) desarrollan una “matriz de voluntad de co-creación” que 

busca medir, en una escala multidimensional, la voluntad de co-crear de la empresa y del 

consumidor, y el tipo de servicio, el nivel de interacción y el grado de co-creación con el fin 

de desarrollar una estrategia de co-creación basada en las necesidades.  Jaakkola et al. 

(2015) proponen una escala multidimensional de experiencia de co-creación explorando las 

dimensiones de experiencia hedónica, experiencia cognitiva, experiencia social, experiencia 

personal, experiencia pragmática y experiencia económica. Esta investigación pretende 

mostrar el proceso de co-creación y la forma en que los entornos de co-creación afectan el 

resultado del cliente la experiencia general afecta las expectativas en términos de 

beneficios. 

 

Hsieh (2015) plantean una escala tridimensional de 12 ítems para medir los factores claves 

relacionados con la experiencia, las interacciones interpersonales y las relaciones sociales 

que afectan la co-creación de valor por parte de los clientes en comunidades de marca.  Este 

estudio pretende ayudar a las empresas a proporcionar experiencias novedosas a los 

clientes e interacciones de alta calidad y desarrollar de forma exitosa una red social. 
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Ranjan y Read (2016) proponen un instrumento de medición para la co-creación de valor 

planteando la co-producción y el valor en uso como las dos dimensiones conceptuales 

centrales de la co-creación de valor. Desde la co-producción analizan las variables del 

conocimiento, la equidad y la interacción, y, desde el valor en uso las variables de la 

experiencia, la personalización y la relación.  Los autores evalúan la relevancia de los 

constructos al asociarlos con la satisfacción. Shamim, Ghazali, y Albinsson (2017) 

desarrollaron una escala para medir la actitud de co-creación de valor del cliente como una 

construcción de orden superior con tres dimensiones:  actitud de interacción, actitud de 

intercambio de conocimiento y actitud receptiva. Este estudio señala que, para lograr una 

participación real de los clientes en la creación conjunta, es necesaria una actitud favorable 

hacia la co-creación de valor. Jamilena et al. (2017) proporcionan una visión más profunda 

de la creación de valor al validar una escala que captura la experiencia de consumo del 

cliente para toda la experiencia turística, en tres fases:  previsitar, visitar y posvisitar. Este 

estudio tiene en cuenta las interacciones entre el turista y los diferentes participantes en el 

destino y reconoce que la creación de valor es una variable dinámica que cambia con el 

tiempo, como se refleja en las experiencias turísticas. Busser y Shulga (2018) proponen un 

modelo que integra las perspectivas de la Lógica Dominante del Servicio y la Teoría del Valor 

a partir de las dimensiones de: significado, colaboración, contribución, reconocimiento y 

respuesta afectiva; medidas que pretenden ayudar a identificar el impacto de las 

interacciones de co-creación de valor entre los clientes y los proveedores de servicios en los 

resultados personales, organizacionales y de colaboración. Y Merz, Zarantonello, y Grappi 

(2018) plantean un estudio para la co-creación de valor de la marca proponiendo una escala 

de medición con dos factores de orden superior: recursos propios del cliente y motivación 

del cliente. En recursos propios del cliente se incluyen cuatro dimensiones: el conocimiento 

de marca, las habilidades de marca, la creatividad de marca y la conectividad de marca; En 

el factor de motivación se incluyen tres dimensiones: la pasión por la marca, la confianza de 

marca, y el compromiso de marca. Este modelo pretende ayudar a las empresas a evaluar 
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el valor del cliente en el proceso de co-creación de valor de marca y puede ser usada como 

base para recompensar su desempeño. 

 

3.2.3. La escala de co-creación de Yi y Gong (2013)  

Yi y Gong (2013) proponen una escala multidimensional para medir la co-creación desde la 

perspectiva del cliente y concluyen que es un constructo de tercer orden, con dos 

dimensiones de segundo orden: el comportamiento de participación y el comportamiento 

de ciudadanía. Cómo esta escala es la primera que pretende conocer todos los aspectos 

asociados con el comportamiento de co-creación de valor desde la perspectiva de los 

clientes, será la que se adaptará al objetivo de la presente investigación. 

 

El comportamiento de participación del cliente comprende cuatro dimensiones: búsqueda 

de información, intercambio de información, comportamiento responsable e interacción 

personal. El comportamiento de ciudadanía del cliente comprende: retroalimentación, 

defensa, ayuda y tolerancia. Con estas dimensiones, los autores ofrecen un nuevo protocolo 

para medir de manera completa el comportamiento de co-creación de valor, ofreciendo 

una escala útil para entender cómo evaluar y recompensar el rendimiento del cliente en 

todas las industrias.   

 

A continuación, se presentan los constructos de comportamiento de participación y 

comportamiento de ciudadanía y se explicarán con detalle cada una de sus dimensiones con 

el fin de exponer el enfoque de esta investigación.  

 

• Comportamiento de participación del cliente:  

El interés por el comportamiento del cliente en la creación conjunta de servicios ha ido 

creciendo en la literatura (Bendapudi y Leone, 2003). El comportamiento de participación 

del cliente, es definido como los comportamientos esperados y requeridos necesarios 
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para la producción y entrega exitosas del servicio (Groth, 2005). Esta participación 

especifica el grado en que un cliente pone esfuerzo y recursos en el proceso de producción 

(Dabholkar, 1996), y por ello interviene activamente en el consumo y la producción de 

valor (Nysveen y Pedersen, 2014).  

 

El comportamiento de participación del cliente se relaciona con el comportamiento 

obligatorio o explícito en el rol, necesario para el éxito de la creación conjunta de valor (Yi 

y Gong, 2013). Esta participación se vuelve atractiva para los clientes ya que logran un 

mayor control en el resultado del servicio, es más conveniente y pueden obtener beneficios 

(Dabholkar, 1996).  Es así como la co-creación ocurre al más alto nivel de la participación 

del cliente (Sarmah, Kamboj, y Rahman, 2017). 

 

Este comportamiento de participación del cliente, como se mencionó anteriormente, 

consta de cuatro dimensiones: la búsqueda de información, el intercambio de información, 

el comportamiento responsable y la interacción personal.  

 

La búsqueda de información representa la acción del cliente de buscar información para 

conocer el estado, la naturaleza o los parámetros del servicio, aclarar requisitos o saber 

cómo realizar sus tareas y desarrollar sus funciones como co-creadores de valor.  La 

búsqueda de información le permite al cliente entender y controlar sus entornos de co-

creación, lo que le permite reducir la incertidumbre (Yi & Gong, 2013).   

 

El intercambio de información hace referencia a la información que se intercambia entre 

los clientes y la empresa y que permite que los empleados brinden un servicio que satisfaga 

las necesidades particulares (Ennew y Binks, 1999).  Los clientes deben proporcionar 

información para ser usada por la empresa, este intercambio es la clave para el éxito de la 

co-creación, además mejora las interacciones y proporciona información y conocimiento (Yi 

y Gong, 2013).   
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El comportamiento responsable es la acción del cliente de reconocer sus deberes y 

responsabilidades además de conocer las pautas y la forma de cooperar con los empleados 

para que el proceso de co-creación sea exitoso (Yi y Gong, 2013). Este tipo de 

comportamiento se refiere también a la medida en que los clientes se ajustan al papel que 

espera de ellos el proveedor de servicios (Bettencourt, 1997).   

 

Y la interacción personal hace referencia a las relaciones interpersonales entre clientes y el 

personal que presta el servicio, en un entorno social positivo, que incluye aspectos como la 

cortesía, la amistad y el respeto y que son necesarias para la co-creación de valor (Yi y Gong, 

2013).  Esto es necesariamente amplio y abarcará una gama de elementos que caracterizan 

la naturaleza de la relación, incluidos factores como la confianza, el apoyo, la cooperación, 

la flexibilidad y el compromiso (Ennew y Binks, 1999). 

 

• Comportamiento de ciudadanía del cliente: 

El comportamiento de ciudadanía del cliente se define como los "comportamientos 

voluntarios y discrecionales que no son necesarios para la producción y prestación exitosa 

del servicio pero que, en conjunto, ayudan a la organización del servicio en general"  (Groth, 

2005).  Este comportamiento de ciudadanía se refiere a comportamientos de roles 

adicionales que incluyen acciones hacia otros clientes, empleados o empresas (Assiouras et 

al., 2019) e implica comportamientos voluntarios o no explícitos que benefician a la 

organización y superan las expectativas del rol del cliente (Gruen, 1995) proporcionando un 

valor extraordinario a la empresa, pero que no se requiere necesariamente para el valor de 

la co-creación (Groth, 2005; Yi y Gong, 2008; Yi et al., 2011) 

 

El comportamiento de ciudadanía del cliente también cuenta con cuatro dimensiones: la 

retroalimentación, la defensa, la ayuda y la tolerancia. La retroalimentación hace referencia 
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a las sugerencias que los clientes le brindan a los empleados con el fin de mejorar la 

prestación en el servicio (Groth, et al., 2004). Gracias a su experiencia con el servicio, los 

clientes cuentan con una posición única para hacer comentarios y dar orientación a los 

empleados (Bettencourt, 1997).  Al hacerlo, la empresa puede beneficiarse de estas 

sugerencias y entregar un mejor servicio.  La retroalimentación, a pesar de su gran valor, 

constituye un comportamiento extra rol, lo que no la hace necesaria para la entrega exitosa 

del servicio (Chiu, Won, y Bae, 2019). 

 

La defensa se refiere a la recomendación que brindan los clientes a amigos y familiares 

sobre la empresa o los empleados (Groth, et al., 2004). En el marco de la co-creación, la 

defensa es un indicador de lealtad a la empresa, contribuye a la reputación y a la promoción 

de productos, servicios e intereses de la empresa más allá de los intereses individuales del 

cliente (Bettencourt, 1997). Esta promoción debe ser voluntaria para una exitosa creación 

conjunta de valor (Yi y Gong, 2013).   

 

La ayuda se define como el comportamiento del cliente para apoyar de forma espontánea 

a otros clientes que manifiestan requerir ayuda para comportarse de manera consistente 

con sus roles esperados (Groth, et al., 2004). Con los comportamientos de ayuda, los 

clientes pueden ser empáticos asesorando desde sus propias experiencias y mostrando un 

sentido de responsabilidad social con otros clientes (Rosenbaum y Massiah, 2007). 

 

La tolerancia se refiere a la disposición del cliente a ser paciente cuando la prestación del 

servicio no cumple con las expectativas de un servicio adecuado (Lengnick‐Hall et al., 2000). 

Zeithaml et al. (1993) reconocen la existencia de una zona de tolerancia entre el servicio 

deseado y el servicio adecuado que se define como un rango de desempeño del servicio 

que el cliente considera satisfactorio. Un desempeño por debajo generará frustración en el 

cliente y disminuirá su lealtad. Un nivel de desempeño por encima sorprenderá gratamente 

a los clientes y fortalecerá su lealtad (Berry y Parasuraman, 2004). 
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3.2.4. La co-creación en entornos digitales 

De manera reciente, la co-creación de valor se ha estudiado en diferentes contextos, por 

ejemplo en las comunidades de marca (Sorensen et al., 2017), la atención médica (Sweeney 

et al., 2015), la banca móvil (Ferm y Thaichon, 2021; Mostafa, 2020), el turismo (Lin et al., 

2017; Prebensen y Xie, 2017), el comercio social (Wang et al., 2020; Yu et al., 2020), las 

redes sociales (Abeza et al., 2018; Cheung y To, 2016), y las plataformas de economía 

colaborativa (Nadeem y Imamy, 2020; Zhang et al., 2018). 

 

En el contexto específico de las plataformas de economía colaborativa, Nadeem y Imamy 

(2020) investigaron la relación entre las percepciones éticas y la intención de co-crear valor 

en la plataformas de economía colaborativa en Turquía. Nadeem et al. (2020) desarrollaron 

un modelo de antecedentes de intenciones de co-creación de valor de los consumidores de 

las plataformas de economía colaborativa a partir de la teoría del apoyo social, la calidad 

de la relación y la ética en el marketing. Zhang et al. (2018) estudiaron el papel de la co-

creación de valor en el contexto de la economía colaborativa a partir de la disposición de 

los consumidores de pagar más de acuerdo con las etapas del preconsumo, el consumo 

actual y el consumo posterior. Y Camilleri y Neuhofer, (2017) desarrollaron un marco teórico 

de co-creación y co-destrucción de valor a partir de las prácticas sociales entre huésped y 

anfitrión facilitadas a través de una plataforma en el contexto de la economía colaborativa. 
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3.3. El ENGAGEMENT EN EL CONTEXTO DE LA ECONOMÍA COLABORATIVA 

El Customer Engagement (CE) ha recibido una considerable atención entre académicos y 

profesionales en los últimos años (Pansari y Kumar, 2016) y ha sido centro de las estrategias 

organizacionales para establecer y mantener una ventaja competitiva y para predecir el 

rendimiento comercial (Sedley, 2010). 

 

El concepto de engagement se basa en múltiples disciplinas incluidas la psicología (Kahn, 

1990), los sistemas de información (Erat, et al., 2006) la gestión empresarial (Saks, 2006), la 

educación (Fredricks et al., 2004) y el marketing (Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2012) . 

Además, una gran variedad de formas de engagement que han emergido en la literatura 

(por ejemplo, engagement de los empleados, engagement cívico, engagement escolar, 

engagement del consumidor, gestión del engagement, etc.) han evidenciado la variedad de 

interpretaciones del concepto.  

 

En el campo de la psicología, el engagement se ha analizado desde diferentes enfoques, por 

ejemplo, Kahn (1990) estudió el concepto a partir de las condiciones laborales que hacen 

que los empleados se involucren; Rothbard (2001) se enfocó en el engagement en los roles 

del trabajo y la familia; y Schaufeli et al., (2002) analizaron el engagement desde la relación 

con el agotamiento de los estudiantes.  Otros autores se han enfocado en el engagement 

de los empleados con su trabajo (May et al., 2004; Saks, 2006), y en el engagement laboral, 

la participación y el compromiso organizacional (Bakker, et al., 2007; Hallberg y Schaufeli, 

2006).  

 

En el campo de los sistemas de información, Erat et al., (2006) analizaron el engagement 

desde el uso de las tecnologías de las comunicación y la información (Tics) para construir 

comunidad de clientes comerciales; Khan et al., (2016) examinaron cómo el engagement 

influye en la satisfacción y la lealtad en un contexto de la banca en línea, y Thakur (2016) 
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validó un modelo de engagement del cliente con un enfoque en los dispositivos móviles 

para comprar.  

En la educación, varios investigadores han propuesto estudios a partir de la mejora de la 

motivación y el rendimiento académico con el engagement escolar (Fredricks et al., 2004), 

la desvinculación de los estudiantes universitarios (Baron y Corbin, 2012) y la influencia de 

las redes sociales en la creatividad y el engagement de los estudiantes de posgrados 

(Rasheed et al., 2020). 

 

En la gestión empresarial, Saks (2006) probó un modelo del engagement organizacional 

basado en la teoría del intercambio social, y Verhoef et al., (2010) propusieron un modelo 

conceptual a partir de la gestión de clientes. Ambos trabajos basan sus investigaciones en 

los antecedentes y consecuencias del engagement para las empresas. En la gestión, también 

Pansari y Kumar (2016) demuestran la influencia del engagement de los empleados y el 

engagement del cliente en el desempeño de la empresa. 

 

La aparición del concepto de engagement en el marketing es reciente. En la edición del 

Marketing Science Institute (MSI) de 2008, se declaró como un área de investigación 

prioritaria para 2010 – 2012 y en 2011, el Journal of Service Research le dedicó un número 

especial al tema. Su creciente importancia se incluyó también en las prioridades de 

investigación 2014-2016 y 2016-2018 del MSI y en el Journal of the Academy of Marketing 

Science en 2017 (JAMS, 2017). MSI identifica el engagement del cliente como un área clave 

que contribuye a una mejor comprensión del comportamiento del consumidor en entornos 

complejos, interactivos y co-creativos (MSI, 2010), y lo define como las manifestaciones de 

comportamiento de los clientes hacia una marca o empresa más allá de la compra, que 

incluye actividades boca-oído, recomendaciones, interacciones de cliente a cliente, blogs, 

comentarios escritos y otras actividades similares (MSI, 2010). Es así como el engagement 

es un intento por brindar diferentes formas para que los comportamientos, más allá de las 
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transacciones, puedan influir en las organizaciones (Brodie et al., 2011; Doorn et al., 2010; 

Verhoef et al., 2010). 

 

En el área del marketing, las raíces teóricas sugieren al marketing relacional y a la lógica 

dominante del servicio como la lente conceptual para examinar el engagement (Ashley et 

al., 2011; Vargo y Lusch, 2008);  Vivek et al. (2012) enmarcan los orígenes del concepto 

como “dominio ampliado del marketing relacional” donde los clientes actuales, los clientes 

potenciales, las comunidades de consumidores y las redes co-creativas son el enfoque de la 

empresa. Vargo y Lusch (2008), desde la lógica dominante del servicio, se refieren al 

engagement como “una visión trascendente de las relaciones” reconociendo las 

experiencias interactivas humanas y la importancia de los procesos experienciales 

interactivos y co-creativos como el centro del comportamiento del consumidor (Brodie, et 

al., 2013). Es así como el engagement es reconocido como un imperativo estratégico para 

establecer relaciones entre los clientes y las marcas (MSI, 2010; Wang y Fesenmaier, 2004) 

permitiendo que las organizaciones lo vean como una ruta para crear, construir, fortalecer 

las relaciones y mejorar el rendimiento empresarial (Vivek et al., 2014). 

 

3.3.1. Engagement: conceptualización, dimensiones y estudios 

Muchas han sido las definiciones que los investigadores le han dado al término de 

engagement en la literatura del marketing, conceptualizándolo como un proceso 

psicológico (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011; Calder, et al., 2016), un constructo 

motivacional (Hollebeek et al., 2016; Pansari y Kumar, 2016), un estado del consumidor 

(Kim, et al., 2013; Pham y Avnet, 2009), un proceso de participación (Devin y Lane, 2014; 

Kumar et al., 2010), una contribución de recursos del cliente (Jaakkola y Alexander, 2014), 

un apego psicológico (Kang, et al., 2014), una manifestación del comportamiento (Verhoef 

et al., 2010; S. Yang et al., 2016), una experiencia interactiva (Verleye, et al., 2013; 

Viswanathan et al., 2017; Vivek, et al., 2014) y una experiencias de co-creación (Brodie et 

al., 2011; Kumar y Pansari, 2016; Lusch y Vargo, 2010; Navarro et al., 2016). 
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A continuación, en la Tabla 3.1, presentaremos una descripción general de las diferentes 

conceptualizaciones del engagement en la literatura de marketing. 

 
Tabla 3.1: Revisión de la literatura sobre la definición del concepto de engagement 

Autor Definición de Compromiso (CE) 

Patterson et al. (2006) El nivel de presencia física, cognitiva y emocional de un cliente en su 

relación con una organización de servicios. 

Wagner y Majchrzak (2006) 

 

Intensidad de la participación del cliente con representantes de la 

organización y con otros clientes en un proceso de intercambio de 

conocimiento colaborativo. 

Bowden (2009) Un proceso psicológico que modela los mecanismos subyacentes 

mediante los cuales se forma la lealtad para los nuevos clientes de 

una marca de servicio, así como los mecanismos mediante los cuales 

se puede mantener la lealtad para los clientes que compran una 

marca de servicio de forma repetida. 

Higgins y Scholer (2009) Un estado de estar involucrado, ocupado, totalmente absorbido o 

absorto en algo (es decir, atención sostenida), generando las 

consecuencias de una fuerza de atracción o repulsión en particular. 

Van Doorn et al. (2010) La manifestación del comportamiento de los clientes hacia una 

marca o empresa, más allá de la compra, como resultado de factores 

motivadores como el boca-oído, las recomendaciones, la ayuda a 

otros clientes, los blogs, la redacción de comentarios. 

Verhoef et al. (2010) Una manifestación de comportamiento hacia la marca o empresa 

que va más allá de las transacciones. 

Bijmolt et al. (2010) 

 

Los clientes pueden crear valor, crear una estrategia competitiva, 

colaborar en el proceso de innovación de la empresa y volverse 

endógenos para la empresa. 

Sedley (2010) 

 

Interacciones repetidas que fortalecen la inversión emocional, 

psicológica o física que un cliente tiene en una marca. 

Lusch y Vargo (2010) Una experiencia del cliente co-creada con una empresa. 

Vivek et al. (2012) La intensidad de la participación de un individuo y la conexión con 

las ofertas o actividades de la organización, que el cliente o la 

organización inician. 

Brodie et al. (2013) Un estado psicológico que se produce en virtud de las experiencias 

interactivas y co-creativas del cliente con un agente / objeto focal 

(por ejemplo, una marca) en las relaciones de servicio focal. Ocurre 

bajo un conjunto específico de condiciones dependientes del 
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contexto que generan diferentes niveles de CE; y existe como un 

proceso dinámico e iterativo dentro de las relaciones de servicio que 

crean valor. 

Verleye et al. (2013) Comportamientos voluntarios y discrecionales de los clientes con un 

enfoque firme; experiencias interactivas y co-creativas de los 

clientes con una empresa. 

Keller (2013) La medida en que los consumidores están dispuestos a invertir sus 

propios recursos personales (tiempo, energía, dinero) en la marca, 

más allá de los recursos gastados durante la compra o el consumo 

de la marca. 

Kim et al. (2013) Es un estado psicológico resultante de una variedad de experiencias. 

Hollebeek, et al. (2014) La actividad cognitiva, emocional y conductual relacionada con la 

marca con valencia positiva de un consumidor o relacionada con 

interacciones focales entre el consumidor y la marca. 

Taylor y Kent (2014) El engagement forma parte del diálogo y, a través del compromiso, 

las organizaciones y el público pueden tomar decisiones que creen 

capital social. 

Devin y Lane (2014) y Sloan 

(2009) 

El engagement es un proceso de participación del público en las 

actividades de una organización. 

Kang et al. (2014) 

 

El apego psicológico fuerte y positivo de los consumidores hacia una 

marca específica. 

Johnston, (2014) 

 

El engagement va más allá de la conversación bidireccional y 

representa un compromiso con el diálogo y la construcción de 

relaciones por parte de la organización. 

So, King, y Sparks (2014) 

 

 

La conexión personal de un cliente con una marca que se manifiesta 

en respuestas cognitivas, afectivas y de comportamiento fuera de la 

compra. 

Vivek, et al. (2014) 

 

El engagement va más allá de la compra y es el nivel de las 

interacciones y conexiones del cliente (o del cliente potencial) con 

las ofertas o actividades de la marca o empresa, que a menudo 

involucran a otros en la red social creada en torno a la marca / oferta 

/ actividad. 

Jaakkola y Alexander, 

(2014) 

Comportamiento a través del cual los clientes realizan 

contribuciones voluntarias de recursos que tienen un enfoque de 

marca, pero van más allá de lo fundamental para las transacciones. 

Calder et al. (2016) 

 

El estado psicológico que se produce en virtud de las experiencias 

interactivas y co-creativas de los clientes con un agente/objeto 

focal, bajo un conjunto específico de condiciones dependientes del 
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contexto, y existe como un proceso dinámico e iterativo en el que 

otros conceptos relacionales son antecedentes y / o consecuencias. 

Kumar y Pansari (2016) 

 

Impulsores motivacionales del comportamiento del consumidor 

más allá de la compra que pueden manifestarse y crear valor para la 

empresa. 

Schivinski et al. (2016) 

 

Un conjunto de actividades en línea relacionadas con la marca por 

parte del consumidor que varían en el grado en que el consumidor 

interactúa con las redes sociales y se involucra en el consumo, la 

contribución y la creación de contenido de medios. 

Yang et al. (2016) La manifestación del comportamiento de los consumidores hacia 

una marca, más allá de la compra, como resultado de los impulsores 

motivacionales, que se capturan a través de los comportamientos 

interactivos entre los consumidores y las marcas. 

Navarro et al. (2016) El núcleo del engagement es la experiencia interactiva y la creación 

conjunta de valor. 

Hollebeek et al. (2016) 

 

Una inversión voluntaria motivada por el cliente de los recursos 

operantes focales (incluidos los conocimientos y habilidades 

cognitivas, emocionales, conductuales y sociales) y los recursos 

operandos (por ejemplo, equipos) en las interacciones de marca en 

los sistemas de servicio. 

Thakur (2019) Un estado psicológico que conduce a interacciones frecuentes con 

el objeto focal (por ejemplo, aplicaciones de compras móviles) que 

va más allá del motivo transaccional de la intención de compra 

inmediata. 

  

De acuerdo con las definiciones anteriores, el concepto de engagement se puede clasificar 

por su enfoque. Por ejemplo, algunos académicos resaltan el término de interacción en la 

definición. Es el caso de Hollebeek et al. (2014), quien plantea una definición orientada a 

las interacciones focales entre el consumidor y la marca; Schivinski et al. (2016) por su parte, 

señala el grado en que el consumidor interactúa con las redes sociales y se involucra; Thakur 

(2019) y Sedley (2010)  hablan de las frecuencia de las interacciones con el objeto focal y 

Vivek, et al.  (2014) se enfocan en el nivel de interacciones y conexiones con el cliente.  En 

la misma línea, autores como Brodie et al. (2011) y Calder et al. (2016) enfocan la definición 

de engagement en virtud de las experiencias interactivas y co-creativas.  
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En esta clasificación inicial del concepto, encontramos otro término usado para definir el 

engagement, y es la participación, empleada por Devin y Lane (2014) como un proceso de 

participación del público en las actividades de una organización; Wagner y Majchrzak (2006) 

lo definen como la intensidad de la participación en un proceso de intercambio de 

conocimiento y, en la misma línea, Vivek et al., (2012) como la intensidad de la participación 

y la conexión con las actividades que inicia el cliente o la organización.  

 

Otro de los conceptos usados es la motivación, término que algunos autores emplean para 

conceptualizar el engagement a partir de la manifestación del comportamiento como 

resultado de factores motivadores, donde el cliente muestra interés por una determinada 

empresa o marca (Van Doorn et al., 2010), o de impulsores motivacionales (S. Yang et al., 

2016) que se manifiestan y crean valor (Kumar y Pansari, 2016). En este sentido Kumar et 

al. (2010) afirman que el engagement del cliente es la creación de una conexión más 

profunda y significativa entre la empresa y el cliente.  

 

En el contexto de la experiencia del cliente, el engagement también es definido por varios 

autores como un estado psicológico consecuencia de una variedad de experiencias (Kim et 

al., 2013), como el resultado de las experiencias del cliente cuando navega por una 

aplicación (Calder, et al., 2013), como "una colección de experiencias" con un sitio web 

(Calder, et al., 2009), o como el beneficio mutuo en la creación conjunta de experiencias 

sociales y de contenidos en el contexto de las redes sociales (Barger, et al., 2016). Navarro 

et al. (2016) afirman que el núcleo del engagement del cliente es la experiencia interactiva 

y la creación conjunta de valor.  

 

La co-creación también juega un papel fundamental en el concepto del engagement. Por 

ejemplo, Brodie et al. (2011) señalan que es un proceso dinámico que crea valor dentro de 

las relaciones de servicio; en sentido similar, Verhoef et al. (2010), afirma que los clientes 
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pueden crear valor y colaborar con la innovación de la empresa, y Lusch y Vargo (2010) 

definen el engagement como una experiencia del cliente co-creada con una empresa.  

 

Esta orientación co-creativa del engagement se extiende cada vez más en la literatura 

(Brodie et al., 2013; Chandler y Lusch, 2014; Hollebeek et al., 2016; S. Vivek et al., 2014) y 

ha sido foco de investigación de varios académicos que han desarrollado estudios a partir 

de esta relación y han planteado enfoques integrales para definir el concepto vinculando el 

engagement con la lógica dominante del servicio.  

 

Por ejemplo, Brodie et al. (2011), y posteriormente Hollebeek et al. (2016), desarrollaron 

cinco proposiciones fundamentales del engagement basadas en la lógica dominante del 

servicio. Dichas premisas integran la interactividad como parte fundamental del 

engagement, las relaciones de servicio que crean valor, la integración de recursos, el 

intercambio de conocimiento, las condiciones que dependen del contexto y que generan 

niveles de engagement y la inversión de recursos cognitivos, emocionales, conductuales y 

sociales (Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2016). 

 

Tal y como lo afirma Vivek et al. (2012), los elementos cognitivos y emocionales del 

engagement incorporan experiencias y sentimientos de los individuos, 

independientemente del intercambio; y los elementos conductuales y sociales capturan la 

participación de los clientes actuales y potenciales, tanto dentro como fuera de las 

situaciones de intercambio. Para profundizar en estas dimensiones del compromiso, 

daremos un detalle de ellas a continuación: 

 

La dimensión cognitiva del engagement se define como el conjunto de estados mentales 

activos y duraderos que un consumidor experimenta con respecto al objeto focal de su 

engagement (Dessart et al., 2015). Hollebeek et al. (2014) denominan esta dimensión como 

procesamiento cognitivo, el cual definen como el nivel de procesamiento y elaboración del 
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pensamiento relacionado con la marca en una interacción particular entre el consumidor y 

la marca. 

 

La dimensión emocional del engagement es definida como el grado en que las emociones 

que el consumidor experimenta con la organización aumentan y duran con respecto a su 

enfoque de engagement (Dessart et al., 2015). La dimensión emocional se puede expresar 

de acuerdo al grado de dedicación, apego o afecto del consumidor con la marca en las 

interacciones particulares (Hollebeek et al., 2014). La dedicación hace referencia al sentido 

de pertenencia del consumidor (Patterson, et al. 2006).  El apego se refiere a los 

sentimientos positivos hacia la marca, y el afecto, al grado positivo de afección en la 

interacción (Hollebeek et al., 2014). 

 

La dimensión conductual del engagement es un componente fuerte y crítico en el proceso 

y refleja la medida en que un cliente participa activamente y se relaciona con marcas, 

empresas, productos y servicios (Dessart et al., 2015). Patterson, et al. (2006) proponen las 

dimensiones de energía e interacción como equivalente de la dimensión conductual y la 

definen como la comunicación del consumidor con los empleados, la interacción entre el 

consumidor, la marca, la empresa y otros consumidores. En el mismo sentido, Hollebeek et 

al. (2014) propone la dimensión de activación y la define como el nivel de energía, el 

esfuerzo y el tiempo que un consumidor se gasta en una marca en una interacción en 

particular. En resumen, el engagement conductual no se puede reducir a la acción de 

compra, más bien, se relaciona con la capacidad del cliente de compartir y respaldar las 

marcas en particular (Dessart et al., 2015). 

 

Por último, la dimensión social tiene particular relevancia en entornos de engagement 

basados en sistemas institucionales, de servicios o colectivos (Hollebeek, 2019), por 

ejemplo, las comunidades de marca (Schau, et al., 2009). Esta dimensión está centrada en 

la interacción, la co-creación, el intercambio de valores y los contenidos relacionados con 
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la marca, incluidos los intercambios sociales con los pares (Gambetti, et al., 2012). Así, la 

dimensión social refleja de manera más completa el engagement del cliente, 

particularmente en contextos de redes, instituciones y sistemas de servicio (Kozinets, 2014). 

 

3.3.2. La medición del engagement 

Esta multidimensionalidad del engagement desde lo cognitivo, lo emocional, lo conductual 

y lo social ha sido estudiada en profundidad por diferentes académicos, los cuales han 

propuesto dimensiones adicionales para validar y entender el concepto en diferentes 

entornos.  

 

Por ejemplo, So et al., (2014), en su estudio sobre el engagement del cliente con las marcas 

turísticas, proponen y validan una escala desde las dimensiones de interacción, 

identificación, absorción, entusiasmo y atención.  Calder et al. (2009), conceptualizan el 

engagement en el campo de la publicidad como una construcción de segundo orden que se 

manifiesta en varias construcciones de experiencia de primer orden. Las dimensiones que 

proponen son: estimulación e inspiración, facilitación social, temporalidad, autoestima y 

mentalidad cívica, disfrute intrínseco, utilitario, participación y socialización, y comunidad.   

Dwivedi (2015)  desde la teoría de la psicología organizacional, desarrolla un modelo para 

descubrir los antecedentes y las consecuencias del engagement con la marca a partir de las 

dimensiones de vigor, dedicación y absorción. Thakur, (2016, 2018) en su estudio sobre los 

dispositivos móviles, validó el modelo de medición para el engagement y consideró cinco 

dimensiones principales: facilitación social, auto-conexión, disfrute intrínseco, llenado de 

tiempo, experiencias utilitarias y evaluación monetaria; sin embargo, no cubrió el 

componente conductual ni consideró el impacto de las dimensiones de la interactividad 

móvil.  

 

Van Doorn et al. (2010) sugieren que, para comprender la naturaleza del engagement, 

deben considerarse cinco dimensiones: la valencia, la forma o modalidad, el alcance, la 
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naturaleza del impacto y los objetivos del cliente. Mollen y Wilson (2010),  desde su estudio 

sobre el e-learning y el marketing en línea, proponen dimensiones desde lo cognitivo y 

afectivo de la relación del cliente con la marca: estas dimensiones son el procesamiento 

cognitivo, el valor experiencial y el valor instrumental. Hollebeek (2011), en su estudio 

conceptual sobre el engagement con la marca, propuso las dimensiones cognitivas, 

emocionales y conductuales para la medición del engagement. Sin embargo, más adelante, 

en su estudio empírico aplicado al contexto de las redes sociales, identifica estas 

dimensiones como procesamiento cognitivo, afecto y activación (Hollebeek et al. 2014). 

 

Baldus, et al. (2015) prueban una tipología de engagement de la comunidad de marca en 

línea identificando 11 motivadores independientes: influencia de la marca, pasión de 

marca, conexión, ayuda, discusión de ideas afines, recompensas utilitarias, recompensas 

(hedónicas), búsqueda de ayuda, autoexpresión, información actualizada y validación. 

Dessart, et al. (2016) en su intención de refinar y operacionalizar teóricamente el 

engagement, proponen un estudio empírico de marca y comunidad de marca con tres 

dimensiones: afectivo, cognitivo y comportamiento y siete subdimensiones: atención, 

absorción, disfrute, entusiasmo, aprender, respaldar y compartir. Paruthi y Kaur (2017) en 

su interés por proponer una perspectiva diferente del engagement en línea, 

específicamente en redes sociales, apoya la conceptualización multidimensional y valida la 

medición a partir de las dimensiones de atención consciente, afecto, participación 

entusiasta y conexión social.  

 

A manera de resumen, en la tabla 3.2 se visualizan los principales estudios sobre el 

engagement a partir de investigaciones de corte empírico y conceptual con mediciones de 

carácter unidimensional y multidimensional. 
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Tabla 3.2: Estudios sobre el engagement y sus dimensiones 

Autores 
Tipo de 

investigación 

Conceptualización del 

compromiso 
Dimensiones 

Algesheimer, et al. 

(2005)  

Empírico: 

Cuantitativo 

Engagement con la 

comunidad de la marca en 

línea 

Multidimensional: 

Cognitivo, Afecto, Activación 

Sprott, et al. (2009) 
Empírico: 

Cuantitativo 

Engagement de marca en 

el autoconcepto (BESC) 
Unidimensional (Emocional) 

Higgins y Scholer 

(2009) 
Conceptual Customer Engagement  

Multidimensional:  

Cognitivo, Emocional, Comportamiento 

Calder et al. (2009)  
Empírico: 

Cuantitativo 
Engagement en línea 

Multidimensional:  

Estimulación e inspiración, Facilitación 

social, Temporal, Autoestima y civismo, 

Disfrute intrínseco, Utilitario, Participación 

y socialización, comunidad 

Mollen y Wilson 

(2010)  
Conceptual Engagement en línea 

Multidimensional:  

Cognición, Valor instrumental, Valor 

experiencial 

Van Doorn et al. 

(2010)  
Conceptual Customer Engagement 

Multidimensional:  

Valencia, Forma, Alcance, Naturaleza, 

Objetivos del cliente 

Hollebeek (2011)  Conceptual 
Customer Engagement 

con la marca (CEB) 

Multidimensional:  

Cognición, Emocional, Comportamiento 

Brodie et al. (2011)  Conceptual 
Customer Engagement 

(CE) 

Multidimensional:  

Cognición, Emocional, Comportamiento 

Vivek et al. (2012)  Conceptual 
Customer Engagement 

(CE) 

Multidimensional:  

Cognición, Emocional, Comportamiento, 

social 

Hollebeek et al. (2014)  
Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement 

con la marca (CEB) 

Multidimensional:  

Procesamiento cognitivo, Afecto, 

Activación 

Vivek et al. (2014)  
Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement 

(CE) 

Multidimensional:  

Atención consciente, Participación 

entusiasta, Conexión social 

So, King, y Sparks, 

(2014) 

 

Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement 

con las marcas 

Multidimensional:  

Identificación, Entusiasmo, Atención, 

Absorción, Interacción 

Baldus et al. (2015)  
Empírico: 

Cuantitativo 

Engagement de la 

comunidad de marca en 

línea 

Multidimensional:  

Influencia de la marca, Pasión por la marca, 

Conectando, Ayudar, Discusión de ideas 

afines, Recompensas (utilitario), 

Recompensas (hedónicas), Buscando 
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ayuda, Autoexpresión, Información 

actualizada, Validación 

Dwivedi (2015)  
Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement 

con la marca  

Multidimensional:  

Vigor, Dedicación, Absorción 

Cheung, et al. (2015) 
Empírico: 

Cuantitativo 
Customer Engagement Vigor, dedicación, absorción 

Dessart et al. (2016)  
Empírico: 

Cuantitativo 
Customer Engagement 

Multidimensional:  

Cognitivo: atención y absorción.  

Afectivo: Gozo y entusiasmo.  

Comportamiento: Aprender, Apoyar y 

compartir. 

Islam y Rahman 

(2016)  

Empírico: 

Cuantitativo 
Customer Engagement 

Multidimensional:  

Atención consciente, Participación 

entusiasta 

Apenes Solem (2016) 
Empírico: 

Cuantitativo 
Customer Engagement 

Multidimensional:  

Emocional, cognitivo, intencional 

Yang et al. (2016) 
Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement en 

el comercio electrónico 

Multidimensional:  

Afiliación, Conversación, Capacidad de 

respuesta 

Paruthi y Kaur (2017)  
Empírico: 

Cuantitativo 
Engagement en línea 

Multidimensional:  

Atención consciente, Participación 

entusiasta, Conexión social, Afecto. 

Harrigan, et al. (2017) 
Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement 

con las marcas 

Multidimensional:  

Identificación, Entusiasmo, Atención, 

Absorción, Interacción 

Zhang, et al. (2017) 
Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement 

con las redes 

Multidimensional:  

Participación consciente, Entusiasmo, 

Interacción Social 

Thakur (2018) 

 

Empírico: 

Cuantitativo 
Customer Engagement 

Multidimensional:  

Experiencia monetaria, Facilitación social, 

Disfrute Intrínseco, Utilitario, 

Autoconexión, Relleno_de_tiempo 

Harrigan et al. (2018) 

 

Empírico: 

Cuantitativo 
Customer Engagement 

Multidimensional:  

Procesamiento cognitivo, Afecto, 

Activación 

Chu, Lien, y Cao 

(2018) 

Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement en 

el e-wom 

Multidimensional:  

Vigor, Dedicación, Absorción 

Nagaraj y Singh (2018) 
Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement la 

marca 

Multidimensional:  

Procesamiento cognitivo, Afecto, 

Activación 

Kim y Baek (2018) 
Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement en 

aplicaciones móviles  

Multidimensional:  

Conveniencia de tiempo, Interactividad, 

Compatibilidad, Expectativa de esfuerzo 
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Rather, et al. (2019)  
Empírico: 

Cuantitativo 
Customer Engagement 

Multidimensional:  

Participación entusiasta, Atención 

consciente, Conexión social  

Alalwan et al. (2020) 

 

Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement en 

compras móviles 

Multidimensional:  

Interactividad, Conectividad, 

Personalización, Sensibilidad, Control 

activo, Sincronicidad, Conectividad ubicua 

Alimamy y Nadeem  

(2021) 

Empírico: 

Cuantitativo 
Customer Engagement Vigor, dedicación, absorción 

Behnam, Sato, y Baker 

(2021) 

 

Empírico: 

Cuantitativo 

Customer Engagement en 

la lealtad 

Multidimensional:  

Proceso cognitivo, Afecto, Activación 

 

Así, Vivek et al. (2014) en su trabajo conceptual, exploran el alcance y la naturaleza del 

compromiso indicando la multidimensionalidad del concepto desde los enfoques cognitivo, 

emocional, de comportamiento y social. Más adelante desarrollan un estudio empírico 

siguiendo la teoría de la relación y la lógica dominante del servicio y conceptualizan un 

enfoque tridimensional del engagement que incluye la atención consciente, la participación 

entusiasta y la conexión social. Además construyen una definición integral donde plantea 

que el engagement es una relación recíproca, interactiva, significativa y se nutre en una red 

de conexiones sociales (Vivek, et al., 2014).  Su definición se complementa con las siguientes 

premisas:  

• Engagement es la intensidad de la participación de un individuo y la conexión con 

las ofertas o actividades de una organización, que inicia el cliente o la organización. 

• El contenido generado por el usuario constituye la mayor parte de la iniciativa de 

engagement. 

• La interacción bidireccional entre proveedores y clientes está en el corazón del 

engagement. 

• El engagement puede darse en presencia o ausencia de otros clientes. 

• A través de engagement, los consumidores co-crean valor de forma interactiva en 

sus encuentros con marcas y empresas. 

• La engagement puede manifestarse cognitiva, afectiva, conductual o socialmente.  
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Vivek et al. (2014)  consideran que es través del engagement que los consumidores co-crean 

valor, señalando que cuando los consumidores experimentan libertad co-creativa y 

oportunidades para conectarse, responden con reacciones positivas hacia la empresa. 

 

3.3.3. La escala de engagement propuesta por Vivek, Beatty, Dadela y Morgan (2014) 

La investigación actual adopta el enfoque de Vivek et al. (2014) y profundiza en las 

dimensiones propuestas para validar la medición del engagement.  Su estudio desarrolló y 

validó, en una escala de 10 ítems, tres dimensiones: la atención consciente como el 

elemento cognitivo, la participación entusiasta como el elemento emocional y la conexión 

social como el elemento conductual.  Estas dimensiones apoyan la participación, la 

significación y la temporalidad de las relaciones de los clientes con las marcas (Vivek, et al., 

2014).  

 

Por lo anterior, esta escala de medición es la más ampliamente aceptada en la literatura 

disponible (Zhang et al., 2017) y ha sido aplicada en diferentes contextos, principalmente 

en los relacionados con las redes sociales (Paruthi y Kaur, 2017), las comunidades de marca 

(Islam y Rahman, 2016), los sistemas de información de las empresas (Zhang et al., 2017), y 

el turismo (Rather et al., 2019). A continuación explicamos las dimensiones de atención 

consciente, participación entusiasta y conexión social  propuestas por Vivek, et al. (2014).  

 

La atención consciente hace referencia a la participación intencional de los clientes en las 

actividades y que tienen cierta cognición con las actividades (Vivek, 2009). En otras 

palabras, es el grado de interés que tiene o desea tener un individuo en la interacción con 

el foco de su compromiso (Vivek, et al., 2014).  Dessart et al. (2015) relaciona la atención 

con la capacidad individual de estar cognitivamente presente, dispuesto a reflexionar y ser 

consciente con respecto al objeto de interés. Alalwan et al., (2020) y So et al. (2014) la define 

como el grado de atención, enfoque y conexión que un consumidor tiene con una marca. 
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La participación entusiasta se refiera a las reacciones y sentimientos entusiastas de una 

persona relacionados con el uso o la interacción con el foco de su engagement (Vivek, et 

al., 2014). En este sentido, el entusiasmo hace referencia al grado en que un individuo está 

intrínsecamente motivado y dispuesto a prestar atención al objeto focal (Dessart et al., 

2015). Vivek, (2009) afirma que el entusiasmo se relaciona con la forma en que los clientes 

participan con intensa pasión y emoción. Los consumidores comprometidos están 

notablemente entusiasmados con participar activamente en una actividad u oferta, son más 

propensos a explorar la actividad y experimentar con ella. Incluso, ese entusiasmo los anima 

a arriesgarse y a superar las dificultades para participar (Vivek, 2009).  Glassman y McAfee 

(1990) sugieren que las personas entusiastas se apropian de las cosas que hacen y están 

dispuestas a asumir riesgos. 

 

La conexión social hace referencia a la potenciación de la interacción basada en la inclusión 

de otras personas con el foco de compromiso, indicando acción mutua o recíproca en 

presencia de otros  (Vivek, et al., 2014).  La interacción es fundamental para el engagement 

y se refiere a la comunicación e intercambio de ideas, pensamientos y sentimientos acerca 

de las experiencias con la marca y con otros clientes con la marca (Vivek, 2009). También 

hace referencia a la participación en línea y fuera de línea de un cliente con la marca, u otros 

clientes, fuera de la transacción de compra (So, et al., 2014). Las conexiones sociales 

fortalecen las relaciones entre los consumidores y las marcas (Fournier, S., Macinnis, D. J., 

Park, C. W., & Priester, 2009).  

 

3.3.4. El engagement en entornos digitales 

La gestión del engagement en los entornos digitales ha cobrado cada vez mayor 

importancia. Las empresas se están dando cuenta que los clientes no solo son destinatarios 

sino también participantes de la comunicación y los productos y servicios de la empresa 

(Thakur, 2019).  Las interacciones de los clientes están pasando de los medios de 
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comunicación tradicionales de una sola vía (como la prensa, la radio y la televisión), a las 

plataformas interactivas en línea, sociales y móviles (Thakur, 2016).  

 

Debido al auge y la importancia de los medios en línea y móviles para la vida de los clientes, 

muchos académicos se han preocupado por entender cómo las experiencias en estos 

medios llevan a lograr un mayor engagement de los clientes y a mejorar los resultados 

comerciales para las empresas (Thakur, 2016).  Por ejemplo, en la último década se han 

desarrollado estudios del engagement enfocados en las comunidades de marca en línea 

(Haverila, et al., 2021; Islam et al., 2017), las redes sociales (Cao, et al., 2021; Watkins, 2017), 

y el marketing móvil (Thakur, 2016; M. Zhang et al., 2017) lo que demuestra el interés por 

avanzar en la comprensión del engagement en los entornos digitales.   

 

Específicamente en el campo del marketing móvil, Thakur, (2016) propone la definición de 

engagement con referencia al uso de dispositivos móviles, y desarrolla y valida un modelo 

para su medición identificando nuevas dimensiones de experiencia demostrando la 

influencia del engagement en la lealtad del cliente. Gill, et al. (2017) evalúa los rendimientos 

económicos para una aplicación gratuita de participación móvil B2B y determinan cómo la 

intensidad de la iniciativa de participar es un mecanismo para medir el retorno de la 

inversión, aportando formas rentables para interactuar con los compradores a través de 

aplicaciones móviles y Dovaliene, et al., (2016) exploran los factores que impulsan el 

engagement de los clientes con los dispositivos móviles proponiendo cuatro grupos de 

factores reflejados en la conveniencia técnica, el hedonismo, la sociabilidad del cliente y la 

satisfacción del cliente. 

 

A partir del proceso psicológico para motivar el engagement con las aplicaciones de marca, 

Stocchi, et al. (2018) sustentan su investigación desde dos tipos de beneficios, los utilitarios 

y los hedónicos, donde incluyen la seguridad, la utilidad y facilidad de uso, la utilidad 

interpersonal, el apego y el entretenimiento, y Kim y Baek (2018) buscan identificar las 
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características innovadoras que perciben los consumidores en las aplicaciones móviles para 

probar empíricamente el compromiso de relaciones y las conexiones entre el consumidor y 

la marca. 

 

3.4. LA CALIDAD DE LA RELACIÓN EN EL CONTEXTO DE LA ECONOMÍA COLABORATIVA  

La calidad de la relación ha surgido como un constructo clave del marketing y se ha 

considerado un elemento importante para el logro de la lealtad del cliente y la mejora de 

las relaciones (Rauyruen y Miller, 2007; Santouridis y Veraki, 2017).  

 

La construcción del concepto ha cobrado mayor importancia en la literatura de marketing 

relacional el cual se basa en la premisa de que los vínculos sólidos y duraderos entre la 

marca y el cliente le proporcionan a la empresa el potencial de crear una ventaja 

competitiva sostenible (Bowden, 2009).  En este sentido, el marketing relacional ha 

planteado objetivos centrados en crear relaciones a largo plazo con el cliente (Berry y 

Parasuraman, 1991; Pansari y Kumar, 2016) y en establecer, desarrollar y mantener 

intercambios relacionales exitosos. (Morgan y Hunt, 1994; Vivek et al., 2012). 

 

Estas relaciones entre el cliente y la marca son de naturaleza dinámica y se desarrollan y  

despliegan con cada encuentro de servicio durante un largo período de tiempo (Bowden, 

2009), señalando una continuidad en la relación que va desde un enfoque transaccional a 

una orientación relacional (Dwyer et al., 1987). Estas relaciones duraderas y a largo plazo 

son más efectivas que las de corto plazo (Grönroos et al., 2000) y pueden producir 

resultados más satisfactorios tanto para los clientes como para las empresas (Berry, 1995; 

Cambra-Fierro et al., 2018; Verhoef, 2003). 

 

La calidad de la relación es definida por algunos autores como la intensidad y la rigidez de 

una relación (Hennig-Thurau et al., 2002; Lee et al., 2016; Palmatier et al., 2006) o como el 

nivel de ajuste de una relación para cumplir con las necesidades del cliente (Hennig-Thurau 
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y Klee, 1997). También se conceptualiza como la fuerza general de la relación y el grado en 

que satisface las necesidades y expectativas de las partes involucradas (Santouridis y Veraki, 

2017; Smith, 1998; Wong y Sohal, 2002); y constituye el grado de conveniencia de una 

relación para cumplir los requerimientos del cliente asociados con la relación (Hennig-

Thurau y Klee, 1997). Woo y Ennew (2004) compendian la definición como la evaluación 

global de la relación entre el comprador y el vendedor. 

 

Es así como la calidad de la relación es uno de los principales factores que afectan las 

decisiones de los consumidores para construir, mantener, conservar o abandonar la 

relación (Chen y Myagmarsuren, 2011; Nadeem et al., 2020), y depende del nivel de 

satisfacción derivado de la relación y del nivel de conexión emocional del cliente hacia esta 

relación (Pansari y Kumar, 2016). 

 

El concepto de calidad de la relación se ha adaptado en diferentes contextos, por ejemplo, 

Ulaga y Eggert (2006) proponen una definición desde la relación con el cliente industrial, y 

definen el concepto como la evaluación general de un cliente industrial de la relación con 

un proveedor en particular. En el contexto de la economía colaborativa, Nadeem et al 

(2020) afirman que la calidad de la relación puede determinarse cuando cualquier 

interacción previa ha generado resultados positivos y se esperan interacciones y 

transacciones futuras entre consumidores y proveedores de servicios. Y en el ámbito de las 

comunidades de marca, Algesheimer et al. (2005) la definen como el grado en el que el 

consumidor ve a la comunidad de la marca como un socio satisfactorio en una relación 

continua. 

 

La calidad de la relación se modela como un constructo de orden superior que se compone 

de varios conceptos fundamentales que permiten entender la naturaleza global de las 

relaciones entre la empresa y los clientes (Hennig-Thurau et al., 2002).  
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Algunos autores han considerado el estudio de la calidad de  la relación a partir de un solo 

constructo (por ejemplo, Dorsch et al., 1998), otros han estudiado el concepto desde dos 

constructos, la satisfacción y la confianza (Al-alak, 2014; Crosby et al., 1990; Dwyer et al., 

1987; Liu, et al., 2011; Wu y Cheng, 2018). Y otros autores han planteado conceptos como 

el compromiso (Leonidou et al., 2014), la calidad de la comunicación y el manejo de 

conflictos (Ndubisi, 2007); la voluntad de invertir, el conflicto y las expectativas de 

continuidad (N. Kumar et al., 1995), la calidad percibida (Hennig-Thurau y Klee, 1997), y la 

adaptación, la transferencia de conocimientos y la cooperación (Čater y Čater, 2010) para 

entender la calidad de la relación.  

 

Empero a lo anterior, la mayoría de los estudios proponen la calidad de la relación como un 

constructo multidimensional que consta de tres dimensiones: confianza, satisfacción y 

compromiso (Garbarino y Johnson, 1999; Hennig-Thurau et al., 2002; Morgan y Hunt, 1994; 

Palmatier et al., 2006). El presente estudio se enfocará en esta propuesta multidimensional 

del constructo y definirá las tres dimensiones a continuación.  

 

3.4.1. Confianza 

La confianza es uno de los conceptos más ampliamente examinados y aceptados en el 

marketing relacional (por ejemplo, Verma et al., 2016) y se considera un ingrediente 

esencial para las relaciones exitosas (Berry, 1995; Dwyer et al., 1987; Moorman, et al., 1993; 

Morgan y Hunt, 1994). La confianza también es considerada como uno de los pilares más 

importantes de las teorías del marketing (Flavián y Guinalíu, 2006) siendo reconocida como 

la base del comercio (David Gefen, 2000) debido a que es un tema central en la mayoría de 

las transacciones económicas y sociales, principalmente en un contexto en línea donde 

puede haber mucha incertidumbre (Pavlou, 2003); en suma, se considera un requisito 

previo para el éxito del comercio, pues un consumidor puede dudar al realizar una compra 

si no confía en el vendedor (Kim et al., 2008; Kim et al., 2005). En consecuencia, la confianza 



La aceptación tecnológica de las Apps y su influencia en la co-creación, el engagement y la calidad de la 
relación: crear valor para el cliente en el contexto de la economía colaborativa 

 

 

82 

fomenta el vínculo entre los valores de los consumidores y los de la empresa (Chen et al., 

2017; Vlachos et al., 2009). 

 

Muchos investigadores han planteado definiciones del término de confianza desde 

diferentes enfoques, por ejemplo la confianza en otros individuos (Moorman et al., 1993; 

Shahab, et al., 2019), la confianza en el vendedor (Gefen et al., 2003) la confianza en la 

empresa (Garbarino y Johnson, 1999) y la confianza en los sistemas de información (Ha y 

Stoel, 2009).  

 

Desde el enfoque del individuo, la confianza es definida como la voluntad de depender de 

un socio de intercambio, en quien se tiene confianza (Hennig-Thurau y Klee, 1997; 

Moorman et al., 1993; Mostafa, 2020) y ocurre cuando una de las partes confía en la 

fiabilidad e integridad de ese socio (Islam y Rahman, 2016; Morgan y Hunt, 1994). 

En el mismo sentido, Shahab et al. (2019) afirman que la confianza es una convicción de que 

la otra parte cumplirá los deseos sin abusar de la vulnerabilidad del propietario; Mayer, et 

al., (1995) la definen como el deseo o la voluntad de seguir un patrón de comportamiento 

particular;  Hon et al., (1999), como la voluntad de estar abierto a la otra parte, y Gul (2014) 

como la creencia de una de las partes de que la otra satisfará sus necesidades y deseos.  

La confianza se basa en la creencia de que otros suelen ser bien intencionados, confiables y 

éticos (Gefen et al., 2003), y que la persona es fiable y digna de confianza (Everard y Galletta, 

2005). Cuando esto se percibe, un individuo se muestra más dispuesto a depender de otros 

en un extenso panorama de situaciones (Mikalef et al., 2017). 

 

Desde la confianza en el vendedor, Crosby et al., (1990) argumentan que la confianza se 

presenta cuando los consumidores creen que el vendedor atenderá sus intereses, y se 

desarrolla cuando el consumidor siente que éste es benevolente, justo, honesto y 

responsable (Gefen et al., 2003; Rotter, 1971). En suma, Robertson y Anderson (1993) 
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afirman que la confianza de los consumidores depende, en gran parte, de las prácticas éticas 

del vendedor con respecto a los productos, los precios y las promociones. 

 

Desde el enfoque en la empresa, Doney y Cannon (1997) hacen referencia a la confianza 

como la reputación y el nivel de cuidado por parte de la empresa, desde la perspectiva del 

cliente. Estos autores afirman que esta forma de confianza incluye la atención psicológica y 

la reputación objetiva. En sentido similar, Garbarino y Johnson (1999)  definen el concepto 

como la confianza del cliente en la calidad y confiabilidad de los servicios ofrecidos por la 

organización. 

 

Desde la perspectiva de las tecnologías del a información, Flavián, Guinalíu, y Torres (2005) 

definen la confianza como la creencia de que los sistemas realizarán determinadas acciones 

para satisfacer las necesidades o expectativas de los clientes. Y Ha y Stoel (2009) la 

conceptualizan como el nivel en el que una persona cree que una nueva tecnología es 

confiable y válida. Cuando los clientes participan en una transacción en línea, la confianza 

es fundamental para eliminar cualquier incertidumbre o capacidad no controlada (Zhu et 

al., 2019). 

 

Desde un punto de vista más enfocado a las plataformas y las aplicaciones, la confianza se 

define como la percepción individual de una aplicación y las garantías estructurales que 

proporciona el operador y que hace que los usuarios se sientan seguros (Benlian y Hess, 

2011), es decir que la confianza refleja positivamente la percepción de seguridad de un 

individuo al adoptar una nueva tecnología (Khalilzadeh et al., 2017; Shao et al., 2019). 

 

En cuanto a la dimensionalidad del concepto de confianza, algunos autores afirman que la 

confianza es un constructo complejo que engloba la fiabilidad, la confiabilidad y la 

integridad que una parte tiene sobre la otra (Gundlach y Murphy, 1993; Morgan y Hunt, 

1994; Nagaraj y Singh, 2018). Otros autores afirman que la confianza es un constructo 
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multidimensional comprendido por la benevolencia, la competencia y la integridad (D. 

Gefen et al., 2003; López & Vázquez, 2017; McKnight et al., 2002; Mostafa, 2020). En este 

sentido, definen la benevolencia como el grado en que una persona o empresa está 

interesada en hacer lo que es beneficioso para la persona que confía (Mayer et al., 1995); 

la competencia hace referencia al grado en el que una persona o empresa tiene la capacidad 

y la experiencia para realizar de forma efectiva y confiable las tareas esperadas (McKnight 

et al., 2002); y la integridad es el grado en que la empresa es honesta y respeta sus promesas 

(Eren, 2021; McKnight et al., 2002). 

 

3.4.2. Satisfacción 

Dentro del marco conceptual del marketing relacional, la satisfacción del cliente se ha 

vinculado al logro de los objetivos estratégicos de las empresa  (Grönroos y Gummerus, 

2014; Oyewole, 2002; Reichheld, 2003) y se ha estudiado como un indicador esencial del 

desempeño pasado, presente y futuro de las organizaciones no sólo como enfoque de 

académicos sino también de profesionales del marketing (Oliver, 1999; Pansari y Kumar, 

2016).  Es así como La satisfacción del cliente a menudo se considera la clave del éxito y la 

competitividad a largo plazo de una empresa (Hennig-Thurau y Klee, 1997; Santouridis y 

Veraki, 2017). 

 

 El concepto clave de la satisfacción del cliente se basa en la teoría de la desconfirmación 

de expectativas (Oliver, 1977) la cual propone que la comparación subjetiva entre 

expectativas y percepciones conduce a la satisfacción del cliente con un producto o servicio. 

Si el rendimiento percibido supera las expectativas del consumidor (una desconfirmación 

positiva), el consumidor se sentirá satisfecho; pero, si el desempeño percibido no cumple 

con las expectativas (una confirmación negativa), entonces se sentirá insatisfecho ( 

Churchill y Surprenant, 1982; Spreng y Mackoy, 1996). Es así como las expectativas del 

cliente son los estándares utilizados en la evaluación de la satisfacción del cliente (Eren, 

2021; Oliver, 1980).  En resumen, la teoría de la desconfirmación de expectativas indica que 



 
Capítulo 3: Marco conceptual 

 

Diana Marcela Betancur Giraldo   85 

la satisfacción representa el sentimiento positivo general que se genera cuando el resultado 

percibido es mayor que el esperado, y los consumidores tienden a tener intenciones de 

lealtad (Kumar y Pansari, 2016; Oliver, 1980). 

 

De acuerdo con lo anterior, Oliver (1981) define la satisfacción del cliente como el estado 

psicológico global que resulta cuando la emoción que rodea a las expectativas no 

confirmadas se une a los sentimientos previos del consumidor sobre la experiencia de 

consumo. En un estudio posterior, el mismo autor complementó la definición afirmando 

que la satisfacción es el cumplimiento placentero de una necesidad, deseo o meta después 

de consumir un producto o servicio (Oliver, 1997). 

 

En la misma línea, Anderson, Fornell, y Lehmann, (1994) proponen que la satisfacción es 

una evaluación global basada en la experiencia total de compra y de consumo con un bien 

o servicio a lo largo del tiempo; y Gustafsson, Johnson, y Roos (2005) afirman que la 

satisfacción se refiere a la evaluación que hacen los consumidores del desempeño integral 

de un proveedor de productos y servicios.  

 

Otras definiciones propuestas por los investigadores señalan que la satisfacción se refiere a 

las percepciones obtenidas por el cliente después de comparar el desempeño percibido de 

los productos y servicios con sus propias expectativas (Fornell et al., 1996). También es 

definida como una actitud posterior a la compra formada luego de comparar mentalmente 

la calidad del servicio o producto que se espera recibir y el nivel de calidad que el cliente 

percibe en el intercambio (Kim, 2012); Rust y Oliver (1994) la conceptualizan como una 

reacción cognitiva y afectiva que se presenta en un momento del servicio o en una relación 

de servicio a largo plazo, y que da como resultado un encuentro de calidad en el servicio y 

la comparación de ese encuentro con lo esperado. 
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En el contexto de los sistemas de información, Yuan, Liu, Yao, y Liu (2014) definen la 

satisfacción como una evaluación general del sistema que refleja una respuesta basada en 

la emoción sobre el sistema objetivo (Lam et al., 2004) y  Szymanski y Hise (2000) como el 

nivel en que los consumidores están satisfechos con el uso anterior del servicio tecnológico. 

En el contexto específico de las aplicaciones móviles, Alnawas y Aburub (2016) definen la 

satisfacción como el resultado de la evaluación del usuario y la percepción del rendimiento 

de la aplicación en diferentes aspectos, y Wang (2020) como la percepción total de consumo 

de los consumidores cuando utilizan aplicaciones móviles. 

 

3.4.3. Compromiso relacional 

El compromiso relacional es primordial para construir relaciones exitosas y de largo plazo, 

y se convierte en un componente fundamental de la calidad de la relación (Barger et al., 

2016; Hsu et al., 2010) (Dwyer et al., 1987; Hsu et el., 2010). En este sentido, el compromiso 

relacional es un constructo importante en el marketing relacional (Kim y Baek, 2018; 

Morgan y Hunt, 1994), su conceptualización inicial se dio en las disciplinas de la sociología 

y la psicología con el fin de analizar el comportamiento tanto individual como organizacional 

(Becker, 1960; Nagaraj y Singh, 2018). 

 

En la investigación de marketing relacional, el compromiso relacional se ha caracterizado 

como una actitud positiva hacia el proveedor (Newman y Werbel, 1973) y se ha definido 

como la orientación hacia una relación comercial a largo plazo basada en vínculos 

emocionales (Geyskens, et al., 1996). Moorman et al., (1992) definen el compromiso de la 

relación como un deseo perdurable de mantener una relación valiosa, es decir, el anhelo de 

conservar, continuar y mantener la relación de valor en el futuro (Moorman et al., 1993; 

Morgan y Hunt, 1994; Nadeem et al., 2020). 

 

Desde una perspectiva más amplia, Morgan y Hunt (1994) definen el compromiso relacional 

como la creencia de un individuo de que la relación con otro es tan importante que merece 
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los máximos esfuerzos para mantenerla, es decir, es la creencia de que vale la pena trabajar 

en la relación para garantizar que perdure indefinidamente.  En sentido similar, Hennig-

Thurau y Klee (1997) definen compromiso relacional como la orientación continua del 

cliente hacia una relación a largo plazo basada en un vínculo emocional, con la convicción 

de que permanecer en esa relación será más beneficioso que finalizarla. 

 

De forma parecida, otras definiciones de compromiso relacional son propuestas en la 

literatura, por ejemplo, Gustafsson et al. (2005) hacen referencia a que el compromiso es 

el esfuerzo o la promesa de mantener una relación que resulta de la falta de alternativas; 

De Wulf, Odekerken-Schröder, y Iacobucci (2001) se refiere al deseo de un individuo de 

continuar su relación con un minorista, y Azila y Noor (2013) señalan que el compromiso es 

el deseo duradero de la empresa de mantener una relación valiosa con sus consumidores. 

 

Además de las definiciones planteadas al concepto del compromiso relacional, algunos 

autores han clasificado el término en diferentes variables para facilitar su entendimiento. 

Por ejemplo, Sargeant y Woodliffe (2005) identifican el constructo desde tres formas 

diferentes: el compromiso afectivo que se refiere al nivel de involucramiento con una 

organización, el compromiso normativo identificando el sentido de obligación y el 

compromiso de continuidad que se refiere al costo de dejar la organización.  Por su lado, 

Gundlach, Achrol, y Mentzer (1995) argumentan que el compromiso relacional tiene tres 

componentes: uno instrumental que hacer referencia a una forma de inversión, otro 

actitudinal que se refiere al afecto o al apego psicológico, y otro temporal que indica la 

existencia de la relación a lo largo del tiempo. 

 

Otros investigadores (por ejemplo, Geyskens, et al., 1998; Kumar et al., 1994; Sharma et al., 

2006) proponen varios componentes para conceptualizar el compromiso relacional, a saber, 

compromiso afectivo, compromiso calculador, compromiso de valor y compromiso 

normativo.  El compromiso afectivo lo define Sharma et al (2006) como el deseo de 
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desarrollar y fortalecer una relación con otros debido a la familiaridad, la amistad y la 

confianza personal construida a través de la interacción interpersonal a lo largo del tiempo.  

El compromiso calculador o cognitivo se refiere al equilibrio entre costos y recompensas de 

continuar una relación (Sharma et al., 2006), también hace referencia a la medida en que 

los clientes sopesan la probabilidad de tomar una mala decisión junto con la importancia 

asociada con las consecuencias potencialmente negativas de esa decisión (Amine, 2011). El 

compromiso normativo o “basado en la obligación” se refiere a estándares que no pueden 

ser cambiados por deseos y que se relaciona con un sentido del deber que surge de reglas, 

incluidas las costumbres sociales y las normas (Sharma et al., 2006).  El compromiso de valor 

implica el cálculo racional de la ganancia que se obtiene al continuar una relación en 

términos de información, referencias, acceso a recursos, entre otros, que las relaciones 

pueden proporcionar (Walter et al., 2003; Walter et al., 2001). 

 

3.4.4. Estudios sobre la calidad de la relación 

Múltiples estudios han analizado la calidad de la relación desde enfoques diversos. Por 

ejemplo, en el ámbito artístico, Garbarino y Johnson (1999) estudiaron la calidad  de la 

relación en un análisis de comportamientos entre suscriptores y compradores de entradas 

en un teatro profesional en New York para predecir las intenciones futuras de los clientes a 

través de la satisfacción general, la confianza y el compromiso.  

 

 En el campo de las redes sociales y el comercio electrónico, Chen (2017) examinó los 

antecedentes de la participación de las aplicaciones móviles y los efectos de la calidad de la 

relación, el valor percibido y la intención de compra en los usuarios jóvenes de WeChat, la 

red social más influyente de China; Wu y Cheng (2018) estudiaron la importancia del apego 

a la tecnología y la influencia que tienen las dimensiones de la calidad de la relación sobre 

la actitud y el comportamiento en huéspedes de los hoteles inteligentes; y Xie, Poon, y 

Zhang (2017) estudió la calidad de la relación y su mediación en las dimensiones de la 
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experiencia de marca y el comportamiento ciudadano en la industria de aerolíneas y hoteles 

en China. 

 

Por su lado, Santouridis y Veraki (2017) investigaron las asociaciones entre la práctica del 

CRM, la calidad de la relación y la satisfacción del cliente en el mercado de telefonía móvil 

en Grecia. Eren (2021) Investigó la satisfacción del cliente, la confianza y la reputación de 

los bancos de Turquía a partir del uso de los Chats bancarios de clientes que experimentaron 

transacciones bancarias por medio de este canal, y Marinkovic y Kalinic (2017) analizaron 

los impulsores de la satisfacción en el comercio móvil y probaron los efectos moderadores 

de la personalización en las relaciones entre la satisfacción y algunos predictores como la 

confianza, el disfrute, la influencia social y la utilidad percibida.  

 

Otras investigaciones como la de Geebren, Jabbar y Luo (2021) analizaron la satisfacción del 

cliente con relación al uso de los servicios de la banca electrónica en el contexto de los 

ecosistemas móviles en Libia, descubriendo el papel mediador de la confianza en esta 

relación. Omar et al. (2021) examinaron la calidad del servicio dentro de un modelo 

conceptual de satisfacción y lealtad del cliente, a usuarios del Reino Unido que compraron 

ropa de moda a través de sus dispositivos móviles. Pedro, Pereira y Carrasqueira (2017) 

examinaron el compromiso relacional entre una universidad portuguesa y sus egresados 

planteando la satisfacción y la imagen como los motores del compromiso en este contexto.  

 

Tajvidi et al. (2021) proponen un modelo de co-creación de valor de marca integrando la 

calidad de la relación como antecedente en el contexto del comercio social en un sitio web 

de redes sociales en China. Haverila et al., (2021) proponen un estudio sobre la mejora de 

la calidad de la relación a través de la co-creación de valor, el compromiso y la participación 

en las comunidades de marca de Canadá y Estados Unidos. Itani, Kassar y Loureiro (2019) 

examinan el papel de la calidad de la relación y el valor percibido en el engagement en el 

sector de la restauración de los Estados Unidos. Y Nagaraj y Singh (2018) investigan el papel 
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de la calidad de la relación y el engagement de un grupo de estudiantes en la lealtad de una 

marca específica través de la red social Facebook.  

 

3.5.  LA LEALTAD EN EL CONTEXTO DE LA ECONOMÍA COLABORATIVA 

La lealtad del cliente se ha convertido en un elemento clave para alcanzar el éxito de una 

empresa con el paso del tiempo (Flavián et al., 2006; Keating et al., 2003), en una fuente de 

ventaja competitiva que genera valor para las empresas (Srivastava y Rai, 2018) y en uno 

de los mejores activos intangibles que puede tener una organización (Nagaraj y Singh, 

2018). En las empresas de servicios, la capacidad de crear y conservar la lealtad de los 

clientes y de mantener relaciones a largo plazo con ellos, es el factor esencial para 

determinar el éxito de la organización (Curry y Gao, 2012). 

 

La lealtad del cliente ha sido estudiada desde hace más de cinco décadas, permitiendo 

plantear definiciones desde diversos enfoques.  Por ejemplo, Oliver (1999) definen la lealtad 

como un compromiso profundo de volver a comprar un producto o servicio preferido de 

manera consistente en el futuro, incentivando a compras repetidas de la misma marca, a 

pesar de las influencias situacionales o de marketing que tienen el potencial de crear 

cambios de comportamiento.  En sentido similar, Keller (1993) define el concepto de lealtad 

como las actitudes favorables hacia la marca que se manifiestan en un comportamiento de 

compra repetido, Wallace et al. (2004) la definen como las preferencias de los clientes hacia 

la empresa, tanto actitudinales como de comportamiento, en comparación con las 

alternativas disponibles de la competencia, Edvardsson et al. (2010) como la intención o 

predisposición del cliente de comprarle nuevamente al mismo vendedor o a la misma 

marca, y Nadeem et al. (2021) plantean que la lealtad es un patrón de comportamiento por 

el cual los consumidores exhiben su relación con una marca, producto o servicio y realizan 

compras repetidas a lo largo del tiempo. 
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Algunos autores han concentrado sus esfuerzos en entender la lealtad del cliente a partir 

del uso de la tecnología y proponen definiciones desde aspectos comportamentales y 

aspectos actitudinales. Por ejemplo, Lin y Wang (2006) definen la lealtad como la actitud 

favorable de un cliente hacia un proveedor de dispositivos electrónicos o móviles que da 

como resultado un comportamiento de compra repetido, y Pal et al. (2021) la describen 

como el compromiso de los consumidores hacia los servicios de las aplicaciones de entrega 

de comida a domicilio (FDA) que se traduce en recompra y comportamiento positivo del 

consumidor hacia los proveedores del servicio. En el entorno en línea, los clientes pueden 

manifestar lealtad si usan los servicios continuamente, si promueven el uso entre otros 

clientes o si responden a las solicitudes de las revisiones de las empresas (Anderson y 

Srinivasan, 2003; Kim et al., 2009). 

 

En el campo de las tecnologías de la información, la lealtad se ha estudiado desde la banca 

móvil (Kamdjoug et al., 2021) los sitios web (Abou-Shouk y Khalifa, 2016; Pee et al., 2018), 

el comercio social (Hajli et al., 2017; Lee y Ki, 2019; Wu y Li, 2018), los viajes (Cui et al., 

2018), las aplicaciones móviles (Y. H. Fang, 2019; McLean et al., 2020; Tran et al., 2021), la 

economía colaborativa (Akhmedova, Mas-Machuca, et al., 2020; S. Yang et al., 2017) y, 

específicamente, las aplicaciones de entrega de alimentos a domicilio (Cha y Seo, 2020; 

Dirsehan y Cankat, 2021; Suhartanto et al., 2018). 

 

En línea con lo anterior, muchos de los estudios más recientes han demostrado la 

importancia de la lealtad del cliente en el uso de las aplicaciones móviles, por ejemplo, Tran 

et al. (2021), desarrollaron un modelo, a partir de las teorías de la lógica motivacional y la 

lógica dominante del servicio, para demostrar los efectos de las fuentes motivacionales 

sobre el valor de uso, y la influencia de éste en la lealtad.  McLean et al. (2020) estudiaron 

la influencia de las actitudes y los comportamientos reales hacia las aplicaciones móviles de 

comercio de los minoristas en la lealtad, además de la adopción inicial de los consumidores 

y el uso continuo.  Fang (2019) exploró los determinantes de la intención de continuidad de 
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la aplicación y la lealtad entre los usuarios de aplicaciones de marca integrando la lógica 

dominante del servicio y la teoría de la asequibilidad. Akhmedova et al. (2020) en su estudio 

sobre la economía colaborativa, demostraron la influencia de la calidad del servicio y del 

valor del cliente en la lealtad hacia plataformas de turismo, transporte, alimentos y bienes.  

En la misma línea, Suhartanto et al. (2018) evaluaron la influencia directa de la calidad de 

los alimentos y la calidad del servicio electrónico en la lealtad del cliente hacia el servicio de 

entrega de alimentos en línea (FDO) y la influencia indirecta a través de mediación de la 

satisfacción y el valor percibido. Y Dirsehan y Cankat (2021) estudiaron, a partir del modelo 

TAM, las interrelaciones entre el uso de las aplicaciones móviles de pedido de alimentos a 

domicilio, la satisfacción y la lealtad a la marca.  

 

En resumen, para este trabajo la lealtad se define como un compromiso hacia los servicios 

de las aplicaciones FDA que promueven la compra repetida y conllevan a una actitud 

positiva de los clientes hacia la aplicación y hacia los proveedores del servicio (Kandampully 

y Suhartanto, 2000; Pal et al., 2021). Vale resaltar que los servicios de entrega de comida a 

domicilio son una nueva propuesta de negocio que actualmente está floreciendo y que se 

proyecta como un canal muy prometedor en el futuro (Yeo et al., 2017) por ello tener 

clientes leales en este nuevo entorno, es un imperativo no sólo para la aplicación sino para 

todas las empresas que prestan sus servicios de comida a domicilio a través de esta 

tecnología.  
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4. PLANTEAMIENTO DEL MODELO E HIPÓTESIS 

Este capítulo se enfoca en el planteamiento del modelo propuesto a partir del TAM y la 

influencia de la co-creación, el engagement y la calidad de la relación en la intención de uso 

y la lealtad en las aplicaciones de entrega de comida a domicilio (FDA). 

 

Con este modelo (figura 4.1) se pretende explicar cómo las variables del modelo TAM, es 

decir, la facilidad de uso, la utilidad percibida y por extensión, la seguridad percibida, 

pueden influir en la actitud hacia el uso de las FDA, y cómo la actitud influye en la co-

creación de valor, el compromiso del cliente (CE) y la intención de uso. Adicionalmente se 

busca entender la influencia del compromiso (CE) en la co-creación de valor y en la calidad 

de la relación a través de la satisfacción, la confianza y el compromiso relacional, y cómo 

estas dimensiones impactan, además de la intención de uso, la lealtad de los usuarios hacia 

las FDA. 

 

A continuación, se exponen y justifican las hipótesis planteadas a partir de los componentes 

del modelo.  

 

4.1.  HIPÓTESIS RELATIVAS A LA ACEPTACIÓN TECNOLÓGICA 

El TAM es el modelo más utilizado y validado para explicar las creencias, actitudes, 

intenciones y comportamiento de los clientes en relación con las aplicaciones de tecnología 

de la información (Mansour, 2016) y para identificar cómo un individuo acepta la innovación 

(Chen et al., 2007). Este modelo establece que la actitud hacia el uso de las nuevas 

tecnologías es un constructo explicado por dos variables: utilidad percibida y facilidad de 

uso percibida. (Davis, 1989). 

 

La facilidad de uso percibida se define como la percepción de un individuo sobre el 

funcionamiento simple y sin esfuerzo de un determinado sistema (Davis, 1989; McLean et 
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al., 2020). Es decir, la forma en que una tecnología le permite al cliente realizar tareas, 

aumentar la productividad, mejorar el rendimiento y ser más eficiente  (Chau y Lai, 2003).   

 

Cuando una nueva tecnología le permite a un usuario aprender a usarla fácilmente, 

comprender sus funciones básicas y reducir errores durante su uso (McLean, 2018), se 

presenta un comportamiento favorable por parte del individuo frente a la tecnología. En 

este sentido, varios autores han propuesto la influencia de la facilidad de uso en el 

comportamiento, la experiencia y la actitud. Por ejemplo, Rose et al. (2012) afirman que la 

facilidad de uso de un sitio web tiene una profunda influencia en el comportamiento del 

consumidor hacia ese sitio; McLean y Wilson (2016) sugieren que la facilidad de uso 

percibida de una aplicación móvil influye en la experiencia del cliente, y Park et al. (2014) 

demuestran su impacto positivo en la actitud hacia los juegos móviles de redes sociales. 

 

Acotando esta última relación, diversos estudios aplicados en otros contextos han 

demostrado la influencia de la facilidad de uso en la actitud.  Por ejemplo Mansour (2016) 

demostró esta relación en el campo de la banca móvil en Túnez; Li et al. (2017) reconocieron 

esta influencia en las subastas electrónicas en China; McLean et al. (2020) en el comercio 

móvil de los minoristas en Reino Unido; Schierz et al. (2010) en los servicios de pago móvil 

en Alemania y Cheon et al. (2012) en el aprendizaje móvil en la educación superior en 

Estados Unidos. 

 

En el contexto específico de las aplicaciones móviles, el vínculo entre facilidad de uso y 

actitud también está bien establecido en la literatura. Esta relación se ha demostrado en 

aplicaciones especializadas en compras (Vahdat et al., 2021), en aplicaciones bancarias 

(Muñoz-Leiva et al., 2017), en aplicaciones para el deporte (Lin et al., 2020) y en aplicaciones 

de entrega de alimentos a domicilio (Lau y David, 2019; Ray et al., 2019; Song et al., 2021).   
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Vale destacar que, en el ámbito de las aplicaciones de pedidos de alimentos a domicilio 

(FDA), la facilidad de uso hace referencia al proceso en la elección de los pedidos, la acción 

de filtrar opciones de alimentos y de restaurantes y a la posibilidad de rastrear el pedido 

(Ray et al., 2019). En estas aplicaciones, es indispensable que los usuarios completen estos 

procesos sin la asistencia o apoyo del personal del restaurante, de modo que la intención 

de un cliente de usar una FDA podría depender del grado en que perciba que usar la 

aplicación es fácil y sencillo (Alalwan, 2020). Si una aplicación proporciona información clara 

y rápida y proporciona rutas de búsqueda fáciles de seguir, entonces puede ayudar al 

usuario a desarrollar una actitud más favorable hacia la misma (Sreejesh et al., 2016).  

 

Con respecto a las FDA, Song et al. (2021) demostraron la influencia de la facilidad de uso 

en la actitud a partir de la motivación de los usuarios para adoptar la tecnología de las FDA 

desde el modelo TAM y el modelo Aida; Ray et al. (2019) indicaron que la facilidad de uso 

afecta las elecciones de las personas para adoptar aplicaciones de entrega de alimentos; y 

Lau y David (2019) indicaron que las personas que a menudo usan sistemas de pedidos de 

alimentos en línea buscan aplicaciones que sean más fáciles de usar y con menos esfuerzo.  

 

En consecuencia, la facilidad de uso se considera una variable significativa del modelo TAM 

y se ha demostrado que es un predictor importante para determinar la actitud hacia las 

aplicaciones de entrega de pedidos de alimentos, por lo tanto, se propone la siguiente 

hipótesis:  

 

H1: La facilidad de uso de las aplicaciones de entrega de comida a domicilio influye 

positivamente en la actitud hacia la aplicación.  

 

La utilidad percibida es otra de las principales variables del modelo TAM y hace referencia 

a la medida en que una persona cree que el uso de la tecnología es útil, provechoso y 

facilitará su desempeño en una tarea concreta  (Legris et al., 2003; Venkatesh et al., 2003; 
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Venkatesh y Davis, 2000). La utilidad percibida está determinada por la eficiencia del 

tiempo, la eficacia del desempeño y la productividad de las tareas (Wang, 2020). 

 

El modelo TAM, ampliamente aceptado en la literatura, propone que cuando la tecnología 

se considera fácil de usar, útil y conveniente, aumenta la probabilidad de que los usuarios 

acepten o usen una nueva tecnología (Devaraj et al., 2002), Por lo tanto, las nuevas 

tecnologías, como las plataformas y las aplicaciones, deberían permitirle a los usuarios 

completar las tareas de manera sencilla con el fin de aumentar la eficiencia y la 

productividad (McLean et al., 2020). Además, en la medida en que los clientes perciben que 

la fuente de información es creíble, actualizada, completa y relevante, es más factible que 

tengan actitudes positivas hacia la tecnología y una percepción favorable de la misma 

(Alalwan et al., 2020; Limayem et al., 2007; Mathwick y Mosteller, 2016). Es por ello que la 

utilidad percibida se considera uno de los principales factores que afecta la actitud hacia el 

uso de las nuevas tecnologías (Deb y Lomo-David, 2014).  

 

Esta influencia de la utilidad percibida en la actitud ha sido objeto de estudio en diversos 

contextos como la banca por internet y la banca móvil (Mansour, 2016; Muñoz-Leiva et al., 

2017),  las subastas electrónicas (Li et al., 2017), el comercio electrónico y el comercio móvil 

(Hartono et al., 2014; McLean et al., 2020), las plataformas de aprendizaje (Cheng, 2019), 

las aplicaciones de tiempo compartido (Rivera et al., 2015), y las aplicaciones de entrega de 

alimentos a domicilio (Song et al., 2021; Yeo et al., 2017). 

 

En esta sentido, la utilidad que una aplicación le puede proporcionar a los consumidores 

está estrechamente relacionada con las ventajas que ofrece (Muñoz-Leiva et al., 2017), por 

consiguiente, si un usuario percibe que al usar una aplicación, ésta es efectiva, le brindará 

beneficios y satisfará sus necesidades, es muy probable que asuma una actitud positiva 

hacia ella (Lee, 2018). Por esta razón proponemos la siguiente hipótesis:  
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H2: La utilidad percibida de las aplicaciones de entrega de comida a domicilio influye 

positivamente en la actitud hacia las aplicaciones. 

 

La seguridad percibida ha ganado popularidad en el estudio de las nuevas tecnologías y 

cobra cada vez mayor relevancia en el Modelo de Aceptación Tecnológica -TAM (Cheng et 

al., 2006; Hartono et al., 2014; Khalilzadeh et al., 2017; Ooi y Tan, 2016) dado que se ha 

considerado una barrera importante en la adopción de los sistemas de información 

(Salisbury et al., 2001) y es un factor clave en el entorno en línea donde la falta de seguridad 

y de privacidad pueden convertirse en barreras para el uso de una determinada tecnología 

(Salimon et al., 2017). Tal y como lo afirma Pavlou et al. (2007), las preocupaciones por la 

privacidad y la seguridad son muy sensibles para los clientes en las transacciones en línea.  

 

Es así como la seguridad percibida se refiere a la percepción de los consumidores sobre el 

nivel en que sienten que su información sensible no será utilizada indebidamente por otros 

durante el proceso de transacción online (Flavián y Guinalíu, 2006).  En el contexto de los 

servicios móviles específicamente, la seguridad hace referencia al grado en que los usuarios 

creen que una transacción en una plataforma móvil es segura en términos financieros y de 

información personal (Fan et al., 2018; Hartono et al., 2014; Khalilzadeh et al., 2017) pues 

los clientes deben registrar sus datos y la información de la tarjeta de crédito (Baabdullah 

et al., 2019), lo que los obliga a depositar su confianza en la seguridad de la empresa 

(Belanche et al., 2020). 

 

En consecuencia, en las plataformas o sitios web donde se administra información 

monetaria, la sensación de inseguridad se convierte en un inhibidor para adoptar nuevas 

tecnologías (Cheng et al., 2006). Incluso en las aplicaciones móviles, los usuarios también 

tienen preocupaciones de privacidad, y estas preocupaciones afectan sus percepciones 

(Shaw y Sergueeva, 2019) lo que conlleva a que los usuarios se puedan sentir más 

vulnerables por el temor hacia el uso malintencionado de los datos (Kumar et al., 2018). En 
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este sentido, diferentes estudios han demostrado que la seguridad percibida tiene una 

influencia en la actitud hacia la tecnología (Hartono et al., 2014; Khalilzadeh et al., 2017; 

Zhang et al., 2018). 

 

Por ejemplo, Hartono et al. (2014) plantearon los indicadores más significativos para medir 

la seguridad percibida en el contexto del comercio electrónico y demostraron su influencia 

en la actitud a partir de las dimensiones de confidencialidad, integridad, disponibilidad y no 

repudio. Khalilzadeh et al., (2017) analizaron los determinantes de la aceptación de la 

tecnología de pago móvil en la industria de restaurantes y demostraron una fuerte 

evidencia de los efectos del riesgo, la confianza y la seguridad en las intenciones de los 

clientes de usar el pago móvil; además demostraron la mediación de la actitud en la relación 

entre la seguridad y las intenciones de usar la tecnología. Y Zhang et al. (2018) examinaron 

la adopción de la tecnología móvil para analizar las intenciones de los consumidores hacia 

la banca móvil y señalaron que las preocupaciones de seguridad, incluidos los factores de 

privacidad y confiabilidad, juegan un papel importante en la adopción e influyen en la 

actitud de los consumidores. 

 

Por su lado, Lian y Lin (2008) estudiaron la aceptación del comercio electrónico a partir del 

análisis de diferentes productos y analizaron la influencia de la seguridad percibida en la 

actitud de los consumidores hacia las compras en línea, y Schierz et al. (2010) propusieron 

un modelo conceptual analizando los factores que determinan la aceptación de los servicios 

de pago móvil por parte de los consumidores complementando el modelo TAM con 

variables como la compatibilidad, la movilidad y la seguridad percibida para demostrar su 

relación con la actitud hacia el uso de las aplicaciones de pago móvil. 

 

En el ámbito de las aplicaciones móviles, la seguridad que perciben los consumidores puede 

afectar el uso continuo de la App y hacer que se sientan vulnerables en el uso de su 
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información personal y financiera, por ello, al igual que las investigaciones anteriores, 

proponemos un vínculo positivo entre la seguridad y la actitud hacia el uso de las FDA: 

 

H3: La seguridad percibida influye positivamente en la actitud hacia las aplicaciones de 

entrega de comida a domicilio. 

 

A partir de la teoría de acción razonada (TRA), el modelo TAM plantea la hipótesis de que 

la aceptación de una tecnología por parte de una persona está determinada por la intención 

voluntaria de usar esa tecnología, y, esa intención a su vez, está determinada por la actitud 

hacia el uso (Davis, 1989). En otras palabras, la actitud es un antecedente esencial de las 

intenciones al momento de desarrollar un determinado comportamiento (Muñoz-Leiva et 

al., 2017) y se forma a partir de las creencias que una persona tiene sobre el uso de la 

tecnología (Yousafzai et al., 2010). Como afirma Davis (1989), la actitud del usuario 

determinará en última instancia si el usuario realmente elegirá aceptar o rechazar el 

sistema.  

 

Investigaciones anteriores han demostrado que la actitud influye positivamente y predice 

la intención de comportamiento (Copeland y Zhao, 2020; Hamari et al., 2016; Lin et al., 

2020; Oliveira et al., 2020). Por ejemplo, Muñoz-Leiva et al. (2017) demostraron la relación 

de la actitud en la intención para determinar los factores que afectan la aceptación de las 

aplicaciones de la banca móvil a partir del modelo TAM y la integración de variables como 

la innovación, el riesgo percibido y la confianza. Copeland y Zhao (2020) estudiaron desde 

el TRA, los impactos de la influencia social y las normas subjetivas de las redes sociales, 

específicamente Instagram, para tener una mejor comprensión de las intenciones de 

compra a partir de la actitud desde varios grupos demográficos. Lin et al. (2020) exploraron 

los factores que influyen en los usuarios que utilizan una aplicación deportiva a partir de los 

modelos TRA y TAM para demostrar la influencia de la actitud y la norma subjetiva en la 

intención de comportamiento. 
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Mansour (2016), por su lado, proporcionó información sobre los determinantes de la 

aceptación tecnológica de la banca por internet agregando las dimensiones de la confianza 

electrónica al modelo TAM para comprender la intención de uso para consumidores y 

empresas. Rivera et al. (2015) examinaron las percepciones de los consumidores sobre la 

adopción de la tecnología móvil en el sector turístico analizando las actitudes y las 

experiencias con las aplicaciones móviles y su influencia en la intención de uso. Oliveira et 

al. (2020) estudiaron la influencia de la actitud en la intención de compartir en las 

plataformas de economía colaborativa, combinando la teoría unificada de aceptación y uso 

de la tecnología (UTAUT) y la confianza del consumidor. 

 

También Hamari et al. (2016) analizaron las motivaciones de las personas para participar en 

la economía colaborativa analizando los beneficios económicos, el disfrute, la reputación y 

la sustentabilidad para entender la actitud y su relación con la intención hacia una 

plataforma de consumo colaborativo. Yeo et al. (2017), estudiaron las motivaciones por 

conveniencia y la utilidad posterior al uso para entender la relación con la actitud, además 

validaron la influencia de la actitud en la intención de utilizar los servicios de entrega de 

alimentos en línea. Belanche et al. (2020) examinaron los servicios de las aplicaciones de 

entrega de alimentos a domicilio a partir de las principales motivaciones de los clientes para 

usar estos servicios en relación a su estilo de vida y demostraron la influencia de la actitud 

en el uso y en las intenciones de recomendar. 

 

A partir de lo anterior, se visualiza el interés de los autores por estudiar la actitud y la 

intención de los clientes en el contexto de las aplicaciones móviles, sugiriendo la mayoría 

de las investigaciones desde los modelos TAM y TRA. Sin embargo, en los estudios 

específicos sobre aplicaciones de entrega de alimentos a domicilio (FDA), la actitud del 

cliente, puntualmente para desarrollar la intención de uso, no se ha probado de forma 

exhaustiva, por lo tanto, en este estudio definimos la actitud como la evaluación general 
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que los clientes desarrollan cuando utilizan aplicaciones móviles de entrega de alimentos 

(Belanche et al., 2020) y postulamos la siguiente hipótesis:  

 

H4: La actitud hacia las aplicaciones de entrega de comida a domicilio influye 

positivamente en la intención de usarla. 

 

4.2. HIPÓTESIS RELATIVAS A LA CO-CREACIÓN Y AL ENGAGEMENT  

La co-creación de valor es uno de los aspectos clave de la economía colaborativa (Zhang et 

al., 2018) y en este contexto, es definida como un proceso compartido, cooperativo y 

simultáneo de generar nuevo valor, tanto material como simbólicamente, a través de las 

contribuciones voluntarias de múltiples actores que resultan en un bienestar recíproco 

(Vargo y Lusch, 2016). El valor se crea mediante la interacción del consumidor con la 

empresa (y sus productos) en la medida en que los recursos proporcionados satisfacen las 

necesidades del consumidor (Tran et al., 2021). Mientras los clientes interactúan y 

participan en la co-creación de valor, aportan sus recursos personales, como esfuerzo, 

dinero, habilidades, tiempo, conocimiento y experiencias, para influir en los procesos de 

mejora del servicio de la empresa, y esto los convierte en co-creadores de valor y no solo 

en usuarios del servicio (Vargo y Lusch, 2004). Es así como la co-creación de valor se deriva 

principalmente de las actitudes mentales de los consumidores hacia su participación 

potencial en encuentros de servicio (Tommasetti et al., 2017), por lo tanto, la actitud del 

cliente hacia la interacción con la empresa para co-crear valor es esencial.  

 

Basado en la teoría constructiva de la formación de actitudes, se postula que la actitud de 

los clientes hacia la co-creación de valores se forma espontáneamente en función del 

contexto (Shamim et al., 2017). Cuando la empresa trata de influir en el proceso de creación 

de valor del cliente para comenzar un diálogo, es la voluntad del cliente, causada por 

factores situacionales, para responder positivamente lo que posibilita la co-creación de 

valor (Shamim et al., 2017). Las empresas adoptan el rol de facilitadores de creación de 
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valor y los clientes sienten una motivación y voluntad de involucrarse en el servicio (Payne 

et al., 2008). 

 

La capacidad de los clientes para co-crear valor de marca se basa en la literatura de 

marketing de participación del cliente (Merz et al., 2018). Las empresas, en la actualidad, 

buscan cada vez más la participación de los clientes como co-creadores para obtener 

información valiosa sobre los servicios que se pueden aplicar al diseño de ofertas para 

satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes (Magnusson, 2009; Sarmah et al., 

2017). Según Yi y Gong (2013), el proceso de participación del cliente en la prestación de un 

determinado servicio está relacionado con una serie de comportamientos característicos 

enumerados en dos perspectivas: participación y comportamiento ciudadano. El 

comportamiento de participación está asociado al desempeño y participación de los 

consumidores al momento de realizar y entregar un servicio (Albuquerque y Ferreira, 2022; 

Yi y Gong, 2013), mientras que el comportamiento de ciudadanía consiste en 

comportamientos de rol adicional en los que los clientes participan voluntariamente 

durante o después de la prestación del servicio (Groth, 2005; Nguyen et al., 2014; Xie et al., 

2017). Esa disposición de los clientes es un factor importante para la co-creación, ya que las 

empresas pueden co-crear solo si los clientes expresan su voluntad de co-crear con ellos 

(Oyner y Korelina, 2016). 

 

Como una actitud favorable se hace esencial para la co-creación (Shamim et al., 2017), 

sobre todo en el contexto de la participación, diversos estudios han demostrado esta 

relación en diferentes ámbitos. Por ejemplo, Ferm y Thaichon (2021), examinaron los 

antecedentes de los comportamientos de co-creación en la banca minorista, demostrando 

que la actitud de participación influye en la creación conjunta y en la confianza hacia los 

bancos de EEUU en las redes sociales. Cheung y To (2016), a partir de la teoría del 

comportamiento planificado (TPB), examinaron los factores que impulsan a los 

consumidores a co-crear en las redes sociales, confirmando que la relación entre las 
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actitudes del cliente y la co-creación es moderada por el nivel de participación del 

consumidor en el contexto chino. Shamim et al. (2017) desarrollaron una escala de 

comportamiento de co-creación del cliente a partir de tres dimensiones: actitud de 

interacción, actitud de intercambio de conocimiento y actitud receptiva y demostraron que 

la actitud de los clientes hacia la co-creación de valor se forma espontáneamente en función 

del contexto. Mostafa (2020) exploró la influencia de las dimensiones de la calidad del 

servicio en la co-creación de valor y la relación de la confianza y la actitud hacia el uso de la 

banca móvil en Egipto; los resultados de este estudio implicaron que mantener una actitud 

favorable hacia el uso de la banca móvil se demostrará en la disposición de los clientes a 

proporcionar comentarios, apoyar al banco, tolerar servicios por debajo de las expectativas, 

ayudar a otros clientes a utilizar mejor los servicios de banca móvil, actuar de manera 

responsable y buscar y compartir información. 

 

En resumen, los clientes deben mantener una actitud positiva y cooperar con los 

proveedores de servicios para permitirles influir en el proceso de creación de valor para 

posibilitar la co-creación (Shamim et al., 2017; Tommasetti et al., 2017). Debido a que 

dentro de las plataformas de economía colaborativa, la relación entre los actores es de tres, 

el valor se co-crea no solo a través de la interacción entre el cliente y el proveedor de 

servicios, sino también a través de la interacción entre el proveedor de servicios y la 

plataforma y entre el cliente y la plataforma, se propone la siguiente hipótesis:  

 

H5: La actitud hacia el uso de las aplicaciones de entrega de comida a domicilio influye 

positivamente en la co-creación de valor. 

 

Investigaciones anteriores evidenciaron que los comportamientos de los clientes se 

desarrollan a través de su actitud (por ejemplo, (Deb y Lomo-David, 2014; Kim et al., 2018). 

En palabras más precisas, cuando una persona necesita tomar una decisión, una actitud 

previamente formada, moldeará su comportamiento (Belanche et al., 2020; Fazio, 1995). 
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La actitud es definida como una tendencia psicológica que se manifiesta al evaluar una 

entidad particular con algún grado de preferencia o desfavorabilidad (Eagly y Chaiken, 1993) 

y tiene relación con el nivel de esfuerzo que una persona planea ejercer (Baek, 2013). En el 

caso de las FDA, una actitud positiva hacia el uso de la aplicación, puede aumentar no solo 

la cantidad de veces que un usuario puede visitar la App, sino también la duración de cada 

visita (Vahdat et al., 2021); además puede influir en la intención de compartir (Hamari et 

al., 2016), y en la intención de recomendar la App a otras personas (Belanche et al., 2020). 

En este sentido, se intuye que la actitud puede relacionarse con el engagement ya que este 

último se refiere a  la manifestación del comportamiento, que va más allá de la compra, y 

que es generado por factores motivadores como el boca-oído, las recomendaciones y la 

generación de comentarios (Pansari y Kumar, 2016; Yang et al., 2016). 

 

En consecuencia, el engagement es la medida en que los consumidores están dispuestos a 

invertir sus propios recursos personales como tiempo, energía y dinero, en la marca (K. L. 

Keller, 2011), y se relaciona con el diálogo y la construcción de relaciones por parte de la 

entidad, en este caso de las aplicaciones, que va más allá de una conversación bidireccional 

(Johnston, 2014). 

 

Diversos estudios han tenido como propósito demostrar la influencia de la actitud en el 

engagement en diferentes contextos. Por ejemplo, en el ámbito académico, Kim et al. 

(2018) examinaron el impacto de las experiencias digitales previas de los estudiantes 

universitarios y analizaron la influencia la competencia digital y de la actitud hacia las 

tecnologías digitales en el engagement del estudiante.  Así mismo, Suárez et al. (2019) 

analizaron la influencia de la utilidad percibida, la motivación intrínseca y la actitud hacia la 

tarea en el engagement de los estudiantes y su impacto en el rendimiento académico.   

 

En el campo de las redes sociales, Gvili y Levy (2018) plantearon la influencia de la actitud 

en el engagement en su estudio sobre la comunicación boca-oído (eWom) en los sitios de 



La aceptación tecnológica de las Apps y su influencia en la co-creación, el engagement y la calidad de la 
relación: crear valor para el cliente en el contexto de la economía colaborativa 

 

 

106 

redes sociales estudiando otros factores como el capital social y la credibilidad a partir de 

la teoría del valor esperado, y Bailey et al. (2021) analizaron los comportamientos de 

engagement de los consumidores desde la teoría de usos y gratificaciones planteando la 

influencia de la actitud en el engagement y el nivel de influencia de las motivaciones en la 

actitud hacia los sitios de redes sociales.  

 

En el ámbito de las aplicaciones móviles, Sahoo y Pillai, (2017) examinaron el papel que 

desempeña el entorno de servicio de la banca móvil y su influencia en la actitud y en el 

engagement a partir del marco SOR: estímulo-organismo-respuesta. 

 

A partir de estos estudios y a la importancia del engagement como reflejo de la intención 

de participación voluntaria y activa de un individuo (Jahn y Kunz, 2012; Simon et al., 2013) 

este estudio propone demostrar la influencia que ejerce la actitud de una persona hacia 

una aplicación de entrega de comida a domicilio en el engagement, planteando la siguiente 

hipótesis:  

 

H6: La actitud hacia el uso de las aplicaciones de entrega de comida a domicilio influye 

positivamente en el engagement. 

 

La investigación sobre el engagement y la co-creación de valor ha surgido como un 

importante tema de interés en la literatura de marketing (Behnam et al., 2021; Hollebeek 

et al., 2019; Rather et al., 2019; Zhang et al., 2017), y se afirma que las raíces conceptuales 

de esta relación son explicadas desde la teoría de la experiencia interactiva, el marketing 

relacional, la innovación abierta y la lógica dominante del servicio (Brodie et al., 2011; 

Chesbrough, 2003; Hollebeek et al., 2019; Jaakkola y Alexander, 2014; R. Lusch y Vargo, 

2014; Nagaraj y Singh, 2018). 
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Algunos investigadores han explorado el papel del engagement en los comportamientos de 

creación conjunta de valor (Alimamy y Nadeem, 2021; Ferm y Thaichon, 2021; Hollebeek et 

al., 2019; Molinillo et al., 2020) ya que el engagement está conformado por experiencias 

interactivas del cliente que están integradas en las relaciones de servicio orientadas a la co-

creación (Brodie et al., 2011). Tal y como lo afirma Storbacka et al. (2016), la co-creación 

depende del engagement del cliente y de la participación en el proceso, ya que sin 

engagement no puede haber co-creación. Así, la co-creación es una manifestación y un 

beneficio del engagement (Hollebeek et al., 2016).  

 

Al profundizar en las diferencias de estos dos conceptos, France et al. (2015) plantean que 

el engagement es un estado piscológico motivacional y la co-creación es un constructo 

conductual que refleja un comportamiento específico. En este sentido, se puede decir que 

los clientes que expresan un alto grado de engagement son más propensos a iniciar 

interacciones con la empresa aportando ideas y comentarios (Hsieh y Chang, 2016), por lo 

tanto, la creación conjunta de valor puede verse afectada por el engagement como 

consecuencia de las interacciones (Behnam et al., 2021). Los clientes con un alto 

engagement podrían iniciar una interacción interesante al publicar contenidos divertidos 

(Zhang et al., 2017), participar activamente en compartir mensajes (Zhang et al., 2017) y  

proporcionar referencias y recomendaciones para productos, servicios o marcas específicos 

a otros (Brodie et al., 2011). Este tipo de interacciones brindarán experiencias emocionales 

agradables a los clientes lo que conllevará a generar una actitud positiva y un alto nivel de 

confianza en la marca (Bowden, 2009; France et al., 2015). A medida que los clientes 

deciden voluntariamente desarrollar experiencias interactivas, integran recursos que 

permiten co-crear valor no sólo para ellos mismos, sino también para la empresa y para 

otros actores (Nangpiire et al., 2021; Van Doorn et al., 2010), y debido a que la participación, 

dentro de una experiencia de co-creación depende de la voluntad del actor para participar, 

el engagement se vuelve fundamental para la co-creación de valor (Rather et al., 2019). Tal 
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y como lo afirman Prahalad y Ramaswamy, (2004b p.5), "una empresa no puede crear nada 

de valor sin el engagement de los individuos".  

 

Con la intención de profundizar más en esta relación entre engagement y co-creación, 

Hollebeek et al. (2019) desarrollaron un marco integrador de la lógica del engagement y la 

lógica dominante del servicio, proponiendo un conjunto de preposiciones fundamentadas 

a partir del marco conceptual y las premisas de engagement propuestas por Brodie et al. 

(2011). El estudio se centra en la gestión de las interacciones y las relaciones con los clientes 

y propone las siguientes premisas:  

 

Premisa 1: El engagement refleja la inversión voluntaria, impulsada por la motivación, de 

recursos operantes y operandos específicos del cliente en las interacciones con la marca en 

los sistemas de servicio.  

Premisa 2: Los beneficios del engagement en el desarrollo de recursos operantes 

individuales e interpersonales del cliente y la co-creación, son el resultado del engagement 

dentro de los sistemas de servicios.  

Premisa 3: Los procesos fundacionales del engagement de la integración de los recursos del 

cliente, el intercambio de conocimientos y el aprendizaje representan factores necesarios 

(es decir, para la integración de los recursos del cliente) o propicios (es decir, para el 

intercambio de conocimientos/aprendizaje del cliente) para el desarrollo del engagement 

en los sistemas de servicios.  

Premisa 4: El engagement refleja la inversión de recursos cognitivos, emocionales, 

conductuales y sociales del cliente durante las interacciones específicas con la marca en los 

sistemas de servicios, o en relación con ellas.  

Premisa 5: El engagement depende de las características específicas del contexto focal en 

los sistemas de servicios.  
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Varios investigadores en diferentes ámbitos como las redes sociales, los bancos, el turismo, 

la tecnología, el deporte y los alimentos, también se han preocupado por entender y 

demostrar la influencia del engagement en el comportamiento de co-creación, por ejemplo, 

Zhang et al. (2017) construyeron un modelo sobre la influencia del engagement en la 

creación de valor y la adherencia de los sitios web, específicamente de los microblogs 

empresariales de Sina. Los autores demostraron la influencia del engagement en la co-

creación y el efecto mediador de la co-creación en la relación del engagement con la 

adherencia.  

 

Molinillo et al. (2020) exploraron la influencia del apoyo social en el engagement y el 

impacto de éste en la lealtad hacia las redes sociales, específicamente Facebook.  Los 

autores integraron la disposición a co-crear como dimensión de la lealtad, además de la 

intención de recompra, la adherencia y el e-Wom y demostraron que el engagement es un 

predictor clave de estas cuatro dimensiones hacia los sitios web de comercio social. Rather 

et al. (2019), desde la perspectiva de la lógica dominante del servicio, identificaron los 

antecedentes y las consecuencias del engagement en los destinos turísticos de la India. Su 

estudio abordó la creación conjunta de valor desde una perspectiva unidimensional y 

demostró la asociación de este constructo con el engagement, indicando además el efecto 

positivo en la confianza, la lealtad a la marca y la co-creación. Yen et al. (2020) demostraron 

en su estudio que el engagement y la innovación se relacionan positivamente con los 

comportamientos de co-creación de valor en la industria de alimentos y bebidas en Taiwán; 

además de la influencia directa de estas dimensiones, demostraron el papel mediador del 

engagement en la relación entre innovación y co-creación.  

 

Ferm y Thaichon (2021), en su estudio sobre la banca minorista, descubrieron que el 

engagement del cliente influye significativamente en la confianza, la co-creación y la actitud 

de participación en el contexto de las redes sociales en Estados Unidos. Alimamy y Nadeem 

(2021) exploraron el impacto de las experiencias auténticas de la realidad aumentada en la 
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intención de co-crear valor, estudiando el efecto de mediación de la ética percibida y el 

engagement. Los hallazgos de este estudio contribuyen a una mejor comprensión del papel 

de la tecnología en el proceso de co-creación a través del engagement.  Nangpiire et al. 

(2021) propusieron una conexión entre el engagement y la co-creación de valor para 

entender los factores interactivos que fomentan o bloquean la co-creación y co-destrucción 

de valor de los huéspedes en diferentes hoteles de Ghana, contribuyendo al marketing 

interactivo en el entorno turístico y hotelero. Behnam et al. (2021) analizaron las 

asociaciones entre el engagement y la co-creación de valor a través de la co-producción y 

el valor en uso en el contexto deportivo en Irán.  Además, examinan el impacto del 

engagement en la lealtad conductual y el papel que juega la participación psicológica como 

moderador en los servicios de acondicionamiento físico. 

 

En resumen, los clientes con un alto engagement juegan un papel esencial en la generación 

de contenidos, la interacción, la creación conjunta de la experiencia, la co-creación de valor, 

y la promoción de productos, servicios y marcas a otros clientes (Hajli, 2014; Jaakkola y 

Alexander, 2014). Esta interacción puede darse a través de plataformas que fomentan la 

participación, lo que permite que los actores se involucren y se facilite la co-creación 

(Pennie Frow et al., 2015). Los clientes comprometidos interactúen con las aplicaciones 

móviles con frecuencia, más allá del motivo transaccional de la compra inmediata (Thakur, 

2019). En este sentido, Ramaswamy y Ozcan (2016) recomiendan el uso de plataformas de 

participación para facilitar no solo la creación conjunta del cliente, sino también la 

integración de los recursos del cliente y el intercambio de conocimientos. Por lo anterior, 

esta investigación busca demostrar la influencia del engagement en la co-creación de valor 

en el contexto de las aplicaciones de economía colaborativa proponiendo la siguiente 

hipótesis:    

 

H7: El engagement con las aplicaciones de entrega de comida a domicilio influye 

positivamente en la co-creación de valor. 
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4.3. HIPÓTESIS RELATIVAS A LA CALIDAD DE LA RELACIÓN 

Los antecedentes fomentados por la empresa para el desarrollo de la calidad de las 

relaciones han sido ampliamente examinados en la literatura del marketing. Diversos 

autores han demostrado que el engagement es uno de estos antecedentes que influye 

positivamente en la calidad de la relación en contextos como las redes sociales (Nagaraj y 

Singh, 2018), las comunidades de marca (Haverila et al., 2021), las plataformas sociales  

(Chen 2017), las muestras artísticas (Lai y Wong, 2021), y las aplicaciones móviles (Ho y 

Chung, 2020). En este sentido, el engagement se define como la medida en que los clientes 

están presentes de forma conductual, perceptiva y emocional en una relación interactiva 

con las organizaciones (Patterson, et al., 2006), y hace referencia a la creencia del 

consumidor de que vale la pena invertir en una relación continua con una marca (Sharma y 

Patterson, 2000).  El engagement resalta la importancia de las relaciones entre la empresa 

y los clientes en el proceso de participación (Bowden, 2009; Hollebeek, 2010). Estas 

relaciones son más profundas que la simple acción de realizar compras, son relaciones que 

se construyen desde la comprensión de las necesidades del cliente (Vivek et al., 2012) y que 

reflejan un tipo de comportamiento en el que los consumidores están más dispuestos a 

responder o a agregar recursos a la empresa (Schivinski et al., 2016). 

 

En línea con Chen (2017) el engagement cultiva las relaciones con la empresa por tres 

razones, la primera es que el engagement es el resultado de experiencias interactivas que 

satisfacen la comunicación on-line de los consumidores a partir del entretenimiento, la 

información, la remuneración y la socialización (Dolan et al., 2015).  La segunda es que, al 

cultivar una relación, el engagement conduce a la satisfacción, la confianza y el compromiso 

de la relación del cliente (Lin, 2008). Y tercero, el engagement conduce a que los 

consumidores se familiaricen con la organización y perciban su autenticidad y 

transparencia, lo que permite cultivar relaciones de calidad entre la empresa y los 

consumidores  (Men y Tsai, 2014). Esto implica una conexión de los individuos con las 
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organizaciones formada a partir de experiencias únicas con actividades y promociones que 

ofrece la organización (Vivek et al., 2012). 

 

Tal y como lo afirman Brodie et al. (2011), el engagement desempeña un papel central en 

una red nomológica que rige las relaciones, y se produce dentro de un proceso dinámico de 

relaciones de servicio que co-crean valor. En otras palabras, el engagement representa un 

nivel superior de vinculación en la relación (Dwyer y Oh, 1987), e implica la intención de un 

individuo de mantener relaciones de valor en el futuro (Moorman et al., 1992).  

 

En el contexto de las tecnologías de la información, la relación de los consumidores con las 

empresas se ha fortalecido debido a la proliferación de plataformas que permiten la 

interacción y la participación. Las empresas se conectan con sus clientes y los comprometen 

por medio de aplicaciones móviles que permiten construir, mantener y mostrar una sólida 

relación (Ho y Chung, 2020). En las relaciones en línea, los consumidores generalmente 

participan de forma voluntaria e intencional (Malthouse y Hofacker, 2010) y sus 

intercambios con otros usuarios o con la empresa son más relacionales, generando lazos 

emocionales más fuertes y facilitando relaciones en las que el cliente comprometido quiere 

contribuir a la generación de valor (Sashi, 2012). Así, las relaciones se tornan más duraderas 

y estables, el cliente brinda mayores contribuciones y mayor capacidad de respuesta, y 

aumentan las referencias, la defensa del cliente y la tasa de retención (Kumar y Pansari, 

2016; Malthouse et al., 2013). 

 

La investigación del engagement como una dimensión influyente en la calidad de la relación 

se ha analizado desde diversos contextos, por ejemplo, Nagaraj y Singh (2018) investigaron 

el papel de la participación y el engagement en la interacción de las personas con una marca 

a través las redes sociales, identificando la influencia de estas dimensiones en la calidad de 

la relación y la lealtad a la marca. Los resultados demuestran que el engagement afecta la 
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calidad de la relación tanto en compradores como no compradores en la plataforma de 

Facebook. 

 

Haverila et al. (2021) en su estudio sobre comunidades de marca, investigaron cómo la 

participación, el engagement y la co-creación mejoran la calidad de las relaciones.  Los 

hallazgos demuestran que tanto la participación como el engagement influye positivamente 

en la calidad de la relación en comunidades de marca de entretenimiento sofware, viajes y 

electrónica en Canadá y Estados Unidos. Chen (2017) examinó la relación entre el valor 

percibido, el engagement, la intención de compra y la calidad de la relación entre empresas 

y consumidores de una aplicación móvil de redes sociales de China. Los resultados 

sugirieron que el engagement tiene un impacto directo en la calidad de la relación y en la 

intención de compra.  

 

Lai y Wong (2021) basados en la teoría de la calidad de la relación, la teoría del engagement 

y la teoría cognitiva social, demuestraron la influencia positiva del engagement del 

expositor en la calidad de la relación en el contexto de las ferias públicas y comerciales de 

Macao. Estas dimensiones a su vez influyen positivamente en el rendimiento de las 

exposiciones. Ho y Chung (2020) en su estudio sobre aplicaciones móviles, exploraron cómo 

el engagement influye en la equidad de marca, el valor, la relación y la intención de 

recompra, e investigaron cómo un proveedor de productos y servicio utiliza las aplicaciones 

móviles para estimular la participación del cliente y los efectos positivos del engagement 

en la gestión de relaciones para mejorar la intención de recompra.  

 

Como las aplicaciones podrían considerarse la nueva cara del engagement (Tarute et al., 

2017) y se han convertido en un canal poderoso para fortalecer las relaciones con el cliente, 

para este estudio se propone la siguiente hipótesis:  
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H8: El engagement hacia las aplicaciones de entrega de comida a domicilio influye 

positivamente en calidad de la relación. 

 

Administrar las relaciones con los clientes de manera efectiva se ha vuelto fundamental 

para garantizar la supervivencia de las empresas en los mercados competitivos de hoy (Yen 

et al., 2015). Las empresas ahora se centran en la calidad de la relación que establecen con 

el cliente y también en el rendimiento máximo, que va más allá de las compras, y que el 

cliente puede proporcionar a la empresa (Pansari y Kumar, 2017).  En este sentido, la calidad 

de la relación se entiende como uno de los constructos más importantes para reflejar y 

medir las percepciones de los clientes sobre su relación con la empresa (De Wulf et al., 

2001) y ha surgido como un determinante relevante de la co-creación de valor para el 

cliente (Breidbach et al., 2013). 

 

Las relaciones cercanas entre consumidores y empresas facilitan la creación conjunta de 

valor de marca. Sin esas relaciones, los consumidores pueden considerar irrelevante 

esforzarse para participar de forma activa en las diferentes plataformas que dispone la 

empresa para facilitar la interacción (Wang et al., 2020). Esa participación es voluntaria y se 

refiere a la motivación de los clientes en el proceso de co-creación de valor y es una forma 

de calidad de la relación, que define Fournier (1998) como un indicador de la fuerza y la 

profundidad de la relación entre un cliente y la empresa (Merz et al., 2018). 

 

Durante el proceso de relación, los clientes desarrollan acciones enfocadas en interactuar, 

participar y sugerir ideas a las empresas, con el fin de que mejoren sus productos y servicios 

(Orcik et al., 2013). En este sentido, cuando los usuarios tienen sentimientos de confianza, 

satisfacción y compromiso, están más dispuestos a compartir sus experiencias, participar 

en foros y comunidades, dar consejos y recomendaciones (Hajli et al., 2017; Liang et al., 

2011). 
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Como vimos en el capítulo anterixor, la calidad de las relación es un constructo 

multidimensional que se compone de tres dimensiones: confianza, satisfacción y 

compromiso (De Wulf et al., 2001; Garbarino y Johnson, 1999; Hennig-Thurau et al., 2002; 

Palmatier et al., 2006). Una vez que los consumidores perciban apoyo en la relación y un 

alto grado de confianza, satisfacción y compromiso con la organización, se aumentarán las 

intenciones de co-crear valor (Lee et al., 2016), en otras palabras, cuando los clientes están 

satisfechos con los productos y servicios, confían en la relación y sienten un vínculo 

emocional especial hacia la relación con la empresa, es más probable que se desarrolle la 

creación conjunta de valor (Cambra-Fierro et al., 2018; Wang et al., 2020).  

 

Las dimensiones de la calidad de la relación también se han estudiado de manera 

independiente para demostrar su importancia e impacto en la co-creación de valor. Por 

ejemplo, la confianza tiene una influencia significativa en la co-creación en los servicio 

bancarios móviles (Mostafa, 2020), el comercio social (Wang et al., 2020), los servicios de 

comunicaciones (Alves y Wagner, 2017) y la banca minorista ( Ferm y Thaichon, 2021).  La 

satisfacción por su parte, influye en la co-creación de valor en los centros de servicios 

deportivos (Chiu et al., 2015)  y en las redes sociales (Nadeem et al., 2021).  Y el compromiso 

de la relación influye en la co-creación en el comercio social (Wang et al., 2020) y en el 

conocimiento de marca (Merz et al., 2018). 

 

Diversos autores han demostrado que el constructo multidimensional de la calidad de la 

relación tiene una influencia positiva en la co-creación de valor del cliente. Por ejemplo, Xie 

et al. (2017) investigaron el papel de la calidad de la relación y su efecto mediador entre la 

experiencia de marca y la dimensión de comportamiento ciudadano en la industria de 

aerolíneas y hoteles.  El estudio examinó la conexión de la calidad de la relación con la marca 

desde la satisfacción, el compromiso, la confianza, la intimidad y el apego para determinar 

la influencia en la co-creación de valor desde la dimensión del comportamiento ciudadano 

en el contexto turístico de China. Tajvidi et al. (2020) demostraron la influencia de la calidad 
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de la relación en la co-creación de valor de la marca en el contexto del comercio social, más 

específicamente en plataformas comerciales a través de redes sociales de los Estados 

Unidos. Los autores demuestran cómo los consumidores se involucran en actividades de co-

creación explorando aspectos sociales y técnicos y teniendo en cuenta la privacidad.  Wang 

et al. (2020), en su estudio sobre comercio social, encontraron que la confianza y el 

compromiso de la relación afectan positivamente la creación conjunta de valor. Los autores 

analizaron las relaciones a largo plazo con las empresas argumentando que estos dos 

factores, confianza y compromiso, juegan roles importantes en el desarrollo de las 

relaciones. Este estudio analizó también la privacidad, las normas y la interacción y su 

impacto en las comunidades de comercio social en los Estados Unidos.  

 

Cambra-Fierro et al. (2018), a partir de la teoría de la dinámica de las relaciones, 

investigaron el ciclo de vida de las relaciones y la forma en que este modera el vínculo entre 

la calidad de la relación y la co-creación de valor en el entorno de los servicios bancarios. 

Los autores demostraron que la calidad de la relación es un impulsor relevante de la co-

creación que puede evolucionar de diferentes formas según la etapa del ciclo de vida de la 

relación. Nadeem y Al-Imamy (2020) examinan la intención de los consumidores de co-crear 

valor en las plataformas de economía colaborativa digital demostrando la influencia positiva 

que ejercen las percepciones éticas y los constructos de la calidad de la relación. Además 

de este impacto directo, los autores también demuestran un fuerte efecto moderador de 

la calidad de la relación entre las percepciones éticas y la intención de co-crear de los 

consumidores. 

 

A partir de lo anterior, sabemos que las relaciones a largo plazo son fundamentales para 

que los consumidores estén más comprometidos y por ende, estén más dispuestos a 

participar en la creación conjunta de valor (Wang et al., 2020), es por ello que, para el 

contexto de las aplicaciones móviles de entrega de alimento a domicilio, proponemos la 

siguiente hipótesis: 
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H9: La calidad de la relación influye positivamente en la co-creación de valor en el 

contexto de las aplicaciones de entrega de alimentos a domicilio. 

 

La intención se define como la representación cognitiva de la disposición de una persona 

para realizar una determinada conducta  (Effendi et al., 2020) y se relaciona con el grado de 

acción de un individuo que quiere participar en un comportamiento particular (Lin et al., 

2020). En el ámbito de la tecnología, la intención es ampliamente utilizado para predecir la 

adopción y uso de la tecnología por parte de un individuo (Kamdjoug et al., 2021). 

 

Cuando a los clientes se les brindan posibilidades para participar en actividades que dispone 

la empresa, se pueden generar relaciones de calidad (Itani et al., 2019), y estas relaciones 

pueden generar resultados conductuales positivos en forma de intenciones conductuales 

(Hajli et al., 2017; Liang et al., 2011). De acuerdo con Palmatier et al. (2006), la inversión en 

una relación con los consumidores tiene un impacto directo y positivo en la intención de 

compra y también en la retención de clientes. 

 

En el entorno de las redes sociales, la calidad de la relación ha estado vinculada a las 

recomendaciones de los consumidores y a sus intenciones de continuar con la marca 

(Crosby et al., 1990; Santouridis y Veraki, 2017). Así mismo, la calidad de la relación se ha 

vinculado positivamente con las intenciones de comportamiento del cliente en los entornos 

de los servicios (Bennett y Barkensjo, 2005), con la intención de recompra en el entorno 

B2B del comercio electrónico (Zhang et al., 2011) y con la intención de adoptar actividades 

comerciales en el comercio social (Liang et al., 2011). 

 

Investigaciones más recientes, han analizado la influencia de la calidad de la relación en la 

intención de compra en los sistemas de información, la intención de continuación en el 

sector turístico y la intención sostenible en las redes sociales. Por ejemplo Masri et al. (2019)  
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validaron un modelo a partir de la calidad de la relación, la calidad del sistema de 

información, el valor percibido y la intención de continuar en el contexto del e-turismo. Los 

autores demostraron que las dimensiones de confianza y satisfacción, en el marco de la 

calidad de la relación, afectan la intención de uso con respecto a la calidad de los sistemas 

de información en los viajes en Taiwán.  Rahardja et al. (2021) conectaron los conceptos de 

experiencia del cliente, valor percibido y calidad de la relación para medir su impacto en la 

intención sostenible del cliente en el comercio de las redes sociales.  El estudio revela que 

la calidad de las relaciones determina la importancia de la intención sostenible de los 

usuarios de internet en Indonesia.  Wei (2021) analizó cómo la calidad de la relación entre 

el vendedor y el cliente no sólo influye positivamente en la intención de compra, sino que 

también presenta un efecto moderador entre el vínculo con las percepciones, la calidad del 

servicio, el valor percibido, y la intención en el entorno de las tecnologías y los sistemas de 

información en Taiwán.  

 

Tal y como las investigaciones lo han demostrado, cuanto mayor es la calidad de la relación 

entre un usuario y una empresa, mayor será la posibilidad de que el usuario continúe 

interactuando con el proveedor del servicio. Es por ello que este estudio busca demostrar 

esa relación en el entorno de las aplicaciones FDA a partir de la siguiente hipótesis:  

 

H10: La calidad de la relación influye positivamente en la intención de recompra dentro 

de las aplicaciones de entrega de alimentos a domicilio. 

 

En línea con lo anterior, y como lo hemos mencionado en otros capítulos, la calidad de la 

relación ha surgido como un constructo clave en el marketing, y es uno de los principales 

elementos que afectan las decisiones de los consumidores de construir, abandonar o 

mantener una relación (Nadeem et al., 2020). Además, es un factor esencial para generar 

continuidad y efectos en las asociaciones posteriores entre el cliente y la empresa y para 

estabilizar y conservar la relación (Hsieh y Wei, 2017). En este sentido, construir y mantener 
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relaciones sostenidas con los clientes facilita la lealtad del cliente (Ndubisi, 2007) por lo que 

la calidad de la relación se refiere a la cercanía o la relación de fuerza y es uno de los 

principales determinantes de la lealtad del cliente (Hennig-Thurau et al., 2002).  

 

Una relación de alta calidad aumenta la probabilidad de interacciones positivas y fomenta 

la formación de lealtad (Fournier, 1998; Yoon et al., 2008), es decir, cuanto mayor sea la 

calidad de las relación establecida, más positiva será la interacción con el cliente y esto 

contribuye a fomentar la lealtad de marca (Casaló et al., 2007; H. Kaur et al., 2020; Tajvidi 

et al., 2021) 

 

En este sentido, la calidad de la relación depende de la interacción entra la empresa y sus 

clientes, y como su estudio se da a partir de sus dimensiones, el impacto en la lealtad está 

determinado por la confianza, la satisfacción y el compromiso de la relación (Ali Abumalloh 

et al., 2020; Garbarino y Johnson, 1999; Ledikwe et al., 2019; Morgan y Hunt, 1994; 

Palmatier et al., 2006). 

 

Con respecto a esta relación, varios autores han planteado sus objetivos de investigación 

demostrando la influencia de la calidad de la relación en la lealtad. Por ejemplo, Nagaraj y 

Singh (2018) analizaron la relación existente entre la calidad de la relación y la lealtad a la 

marca en el contexto de las redes sociales. Además de demostrar la influencia directa de 

estas dos dimensiones, examinaron la mediación en serie del compromiso y la calidad de la 

relación entre la participación y la lealtad. Caceres y Paparoidamis (2007) establecieron una 

base teórica y validaron un modelo para analizar las percepciones de los clientes sobre la 

calidad del servicio y demostrar sus efectos en la calidad de la relación y la lealtad del cliente 

en un entorno B2B. El estudio plantea los beneficios de invertir en relaciones basadas en la 

confianza, el compromiso y la satisfacción llevando a demostrar el efecto de la calidad de la 

relación en la lealtad comercial.  Tseng (2021) evaluaron el impacto de la calidad de la 

relación en la lealtad del cliente considerando la recuperación del servicio en el contexto 
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del comercio electrónico. Los resultados muestran que la calidad de la relación es el 

principal factor que mejora la lealtad del cliente y que la recuperación del servicio tiene un 

efecto moderador significativo entre estas dos dimensiones.  

 

Tegambwage y Kasoga (2022) examinaron la asociación entre la calidad de la relación, la 

calidad del servicio, la satisfacción del cliente, las barreras de cambio y la lealtad del cliente 

de la banca islámica. Los hallazgos indicaron que la calidad de la relación contribuye positiva 

y significativamente a la lealtad del cliente demostrando que cuanto mejor es la calidad de 

la relación banco-cliente, mayor es la lealtad. Ledikwe et al. (2019) investigaron en qué 

medida la lealtad actitudinal de los clientes de las pequeñas y medianas empresas de 

Botswana está influenciada por sus percepciones de confianza, compromiso y satisfacción.  

Los autores demostraron que la calidad de la relación tiene una influencia positiva en la 

lealtad actitudinal, lo que a su vez influye en la lealtad conductual en la industria de la 

confección. Y Prayag et al. (2019) modelaron los antecedentes y resultados de la calidad de 

la relación en restaurantes de comida informales de Malasia demostrando que la calidad de 

la comida, la comunicación, la orientación al cliente, los beneficios y la equidad de precios 

son antecedentes de la calidad de la relación y ésta, a su vez, influye positivamente en la 

lealtad del cliente.  

 

La capacidad de desarrollar y mantener la lealtad del cliente y de crear relaciones a largo 

plazo son elementos fundamentales para determinar el éxito o el fracaso de una empresa 

de servicios (Curry y Gao, 2012; Latif et al., 2020). De acuerdo a esto, la calidad de la relación 

se acepta como un impulsor clave para desarrollar clientes leales (Su et al., 2016)  y por ello 

este estudio pretende demostrar la influencia de la calidad de la relación en la lealtad 

proponiendo la siguiente hipótesis:  

 

H11: La calidad de la relación influye positivamente en la lealtad del cliente hacia las 

aplicaciones de entrega de alimentos a domicilio. 
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4.4. HIPÓTESIS RELATIVAS A LA INTENCIÓN DE COMPRA Y LA LEALTAD 

La co-creación de valor es definido por Minkiewicz et al. (2014) como la experiencia creada 

por el cliente a través de la participación activa en las actividades de la empresa, el 

compromiso y la personalización de la experiencia. Un cliente que siente que una 

experiencia es real y creíble, probablemente co-creará valor junto con la organización 

(Nadeem y Al-Imamy, 2020). Esa co-creación de experiencias está influenciada por la 

participación activa antes, durante y después del consumo (Prahalad y Ramaswamy, 2004c). 

  

Cuando una empresa desea que los clientes participen en la co-creación, debe ofrecer una 

propuesta de valor, además de recursos operandos como tecnología o plataformas 

interactivas que le permita al cliente integrarse con sus propias habilidades, conocimientos 

y capacidades para co-crear su valor único (Lusch y Vargo, 2011), lo que muestra que, para 

que se produzca la co-creación de valor, es necesario que los actores participen en el 

intercambio y la interacciones que llevan a la integración de recursos (Storbacka et al., 

2016).  Ese valor co-creado incluye entonces componentes personales, relacionales, 

económicos, interactivos y experienciales (Agrawal y Rahman, 2019). 

 

Las actividades de creación conjunta, que son posibles gracias a la participación de los 

clientes, son valiosas tanto para los clientes como para los proveedores de servicios y, como 

tales, desempeñan un papel clave para influir en las intenciones de compra (Opata et al., 

2019). Esta influencia directa y positiva de la co-creación de valor en la intención de compra 

ha sido demostrada por varios autores en el contexto del turismo (Assiouras et al., 2019) y 

las redes sociales (Ferm y Thaichon, 2021; Yasin et al., 2020; Zhang et al., 2015); por 

ejemplo, See-To y Ho (2014), demostraron el impacto directo del E-Wom y la co-creación 

en la intención de compra en los sitios de redes sociales a partir de la teoría de la confianza. 

Zhang et al. (2015) basados en el paradigma de estímulo-organismo-respuesta, indicaron 

que la intención de participación futura está determinada por las experiencias de co-
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creación de valor (aprendizaje, social y hedónico) y por las características del sitio en el 

contexto de las redes sociales. Assiouras et al. (2019) exploraron la asociación entre la co-

creación y la voluntad de participar en el contexto del turismo a partir de la teoría del 

intercambio social y la lógica dominante del servicio, resaltando las interacciones 

birideccionales entre la organización y los viajeros. Kunja y Acharyulu (2020) estudiaron el 

e-wom, la creación conjunta de valor y la intención de compra de teléfonos inteligentes en 

las páginas de Facebook de la India demostrando una relación positiva entre la co-creación 

y la intención de compra. Y Seifert y Kwon (2020), en su estudio sobre e-wom en sitios de 

redes sociales, encontraron que el compromiso de los consumidores y el cambio de 

confianza influyen en la co-creación de valor de marca y ésta a su vez influye positivamente 

en la intención de compra. 

 

En línea con la participación, las actividades de co-creación involucran al cliente en todo el 

proceso, lo que incrementa la posibilidad de que alcancen una mayor satisfacción y lealtad 

(Opata et al., 2019). Es muy probable que los clientes que brindan retroalimentación a las 

empresas, sean clientes habituales y dispuestos a comprar más, y al facilitar la interacción 

y la participación en actividades de co-creación, aumenta la posibilidad de que se acerquen 

más y sean más leales (Merlo et al., 2014). En otras palabras, a medida que los 

consumidores y las organizaciones co-crean, se forman vínculos mutuos, conducentes a la 

lealtad (Cambra-Fierro et al., 2017). Además, cuando los consumidores evalúan sus 

interacciones con una empresa, pueden sentir valor en función de sus experiencias 

memorables y personales y de su relación con la empresa, lo que al final también puede 

generar lealtad  (Zhang et al., 2016). 

 

En el ámbito tecnológico, este incremento de la lealtad podría darse a partir de la creación 

o el uso de plataformas de co-creación por parte de las empresa que permitan la 

colaboración y la participación del cliente y que fomenten la retroalimentación (Akhmedova 

et al., 2020; Apenes Solem, 2016; Hollowell y Rowland, 2019). En esta línea, autores como 
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Hajli et al. (2017), identifican que la lealtad de los clientes hacia la organización aumenta 

cuando participan activamente en la creación conjunta, y Frempong et al. (2018) y Yang et 

al.(2017) señalan que la co-creación de valor es un antecedente inmediato para la 

satisfacción y la lealtad del cliente. 

 

Otros autores como Grissemann y Stokburger-Sauer (2012) en su estudio sobre viajes, 

desarrollaron un modelo conceptual de co-creación de servicios turísticos encontrando que 

el grado de co-creación de valor afecta positivamente la satisfacción del cliente, la lealtad y 

los gastos de servicio en el contexto de una agencia de viajes. Cossío-Silva et al. (2016), a 

partir de la perspectiva del cliente, examinaron la co-creación de valor y su efecto en la 

lealtad hacia la empresa desde el enfoque conductual y actitudinal, encontrando una 

relación significativa importante entre la co-creación de valor y la lealtad actitudinal. 

Albuquerque y Ferreira (2022) en el contexto de servicio de alimentos, analizaron el 

comportamiento de la co-creación de valor y la relación con la percepción de la calidad del 

servicio y la lealtad desde la perspectiva de los clientes de Starbucks; los autores 

encontraron que la lealtad puede ser considerada un atributo importante en la intención 

de co-crear por parte de los clientes. Opata et al. (2019) examinaron la co-creación en la 

industria automotriz encontrando una relación significativa de la participación del cliente 

en la co-creación con la lealtad y la satisfacción en las tiendas de automóviles; los autores 

también examinaron los efectos moderadores de la equidad de precios en esta relación. 

Cambra-Fierro et al. (2017) encontraron que la co-creación de valor afecta directamente la 

satisfacción, la lealtad del cliente y el wom en el sector bancario; además, la co-creación es 

mediadora en la relación con la lealtad y el wom. Este estudio analizó también el efecto del 

género y de la edad en el comportamiento del cliente en los bancos.  

 

Al hacer que los clientes sean considerados una parte fundamental en las estrategias 

empresariales, es más probable que se asocien con la empresa y se cree un sentido de 
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propiedad (Nadeem et al., 2021), lo que fomenta la co-creación de valor, la intención de 

compra y la lealtad. Por lo anterior, proponemos para este estudio las siguientes hipótesis:  

 

H12: La co-creación de valor tiene una influencia positiva en la intención de compra en las 

aplicaciones de entrega de alimentos a domicilio. 

 

H13: La co-creación de valor influye positivamente en la lealtad del cliente en las 

aplicaciones de entrega de alimentos a domicilio. 

 

En consecuencia, la lealtad es definida como la intención o predisposición del cliente para 

comprar o adquirir algo del mismo vendedor o de la misma empresa (Edvardsson et al., 

2010); comprender esa intención es importante para mantener la retención del cliente y 

para que continúe usando los servicios (Nelloh et al., 2019). 

 

En el contexto de los sistemas de información, específicamente los servicios en línea, la 

lealtad se describe como la intención del cliente de volver a visitar el sitio web o la 

plataforma, realizar una transacción y recomendar el sitio a otros (Abou-Shouk y Khalifa, 

2016; Jiyoung Kim et al., 2009; Pee et al., 2018). Algunas investigaciones han encontrado 

que una mayor intención de uso y aceptación de una tecnología de parte de los 

consumidores puede aumentar la probabilidad que la recomienden a otros (Kuo y Yen, 

2009; Rahi y Ghani, 2018). 

 

En este sentido, la intención como antecedente de la lealtad se ha estudiado recientemente 

en el contexto de las plataformas de turismo (Tajeddini et al., 2022) y en el sector del 

transporte ecológico (Liang et al., 2021). Puntualmente Tajeddini et al. (2022) basaron su 

estudio en la jerarquía VAC (Valor-actitud-comportamiento) para analizar las variables de 

la autogratificación, los valores sociales, la intención de volver a visitar y la lealtad del cliente 

en los servicios turísticos brindados a los usuarios de Airbnb analizando la influencia de la 
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intención en la lealtad del cliente en Suiza.  Liang et al. (2021) en su estudio sobre el sistema 

de bicicletas compartidas, ampliaron la teoría de la lealtad para examinar la lealtad 

ecológica en el transporte ecológico y estudiaron, además de la relación entre la intención 

de uso verde y la lealtad verde, las dimensiones de valor verde percibido y de confianza 

verde. 

 

Debido a esta importante relación en el contexto de las aplicaciones, proponemos que, para 

nuestro estudio, la intención de uso está relacionada positivamente con la lealtad hacia el 

uso de las FDA proponiendo la siguiente hipótesis:  

 

H14: La intención de compra dentro de las aplicaciones de entrega de comida a domicilio 

influye positivamente en la lealtad del cliente. 

 

4.5. MODELO DE INVESTIGACIÓN 

El modelo conceptual se desarrolla a partir de las hipótesis anteriores. En primer lugar, los 

conceptos del TAM y la seguridad percibida se unieron para explicar la actitud y la intención 

de compra de los usuarios de aplicaciones de entrega de comida a domicilio. En segundo 

lugar, la dimensión de co-creación se explicó desde el engagement y la calidad de la 

relación. En tercer lugar, la calidad de la relación se analizó como un constructo 

multidimensional a partir de la satisfacción, la confianza y el compromiso de la relación. 

Finalmente, la intención de compra y la lealtad se explican a través de la calidad de la 

relación y la co-creación. A partir de este conjunto de relaciones teóricas, desarrollamos el 

siguiente modelo (Fig. 4.1).  

 

 

  



 

Figura 4.1. Modelo Teórico de la Investigación 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia  
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5. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

El presente estudio integra diversas lentes teóricas con el fin de reconocer los constructos 

del modelo de investigación y establecer las relaciones entre ellos. Entre las principales 

dimensiones del modelo se encuentran la aceptación y adopción de la tecnología analizada 

a partir del modelo de Aceptación Tecnológica - TAM de Davis (1989), la co-creación de 

valor que se estudia a partir de la lógica dominante del servicio de (Vargo y Lusch, 2004, 

2008), la calidad de la relación (Liang et al., 2011) que se desarrolla desde la teoría de la 

calidad de las relaciones y del marketing relacional y el engagement, analizado desde las 

dimensiones cognitiva, emocional y conductual de Vivek et al. (2012).  

 

Tanto la co-creación de valor, como el engagement y la calidad de la relación son 

constructos multidimensionales. Se hipotetiza que la co-creación de valor es un constructo 

de tercer orden que comprende el comportamiento de ciudadanía y el comportamiento de 

participación; el engagement se estudia como una dimensión de segundo orden que consta 

de las dimensiones de atención consciente, participación entusiasta y activación. Y la 

calidad de la relación que consta de tres dimensiones: la confianza, la satisfacción y el 

compromiso de la relación.  

 

La parte empírica de este estudio se llevó a cabo en Colombia mediante un formulario en 

línea a través de la plataforma Survey Monkey. La encuesta se aplicó durante los meses de 

diciembre del 2021 y febrero del 2022 con el fin de recolectar datos, validar el modelo 

conceptual y probar las hipótesis de investigación.  

 

El cuestionario (Anexo 1) constó de tres partes, la primera se enfocó en explicar el objetivo 

principal del estudio y preguntar por la aplicación de comida a domicilio preferida, además 

de la frecuencia y la antigüedad de uso. La segunda parte estuvo compuesta por los 

constructos a los que hizo referencia la literatura midiendo las dimensiones a partir de 52 

ítems, y la tercera parte se concentró en la información demográfica de los encuestados 
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mediante preguntas relacionadas con la edad, el género, el nivel académico, el estado civil 

y la ocupación. 

 

Las medidas de la encuesta se extrajeron inicialmente de la literatura y se adaptaron para 

ajustarse al contexto de las FDA. Los ítems se midieron con una escala Líker de 5 puntos que 

variaba de 1 (muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo). Como se puede ver en la tabla 5.1,  

la escala de Davis (1989) y Venkatesh et al. (2003) fueron adoptadas para medir la facilidad 

de uso, la utilidad percibida, la actitud y la intención de compra en el marco del modelo 

TAM.  La seguridad percibida se validó a partir de la propuesta de Pikkarainen et al. (2004) 

y Roman (2006). Las dimensiones de comportamiento de ciudadanía y comportamiento de 

participación que miden la co-creación de valor se adaptaron al contexto de las aplicaciones 

a partir de la propuesta de Yi y Gong (2013).  Los ítems que miden el engagement fueron 

adaptados de la escala de Vivek et al. (2014).  La satisfacción y la confianza, en el marco de 

la calidad de la relación, se adoptaron del estudio de Crosby et al. (1990) y  Liang et al. 

(2011) mientras que los ítems del compromiso de la relación se tomaron de Garbarino y 

Johnson (1999). Finalmente, la lealtad se midió a partir de las escalas propuestas por Yoo y 

Donthu (2001) y Zeithaml et al. (1996). 

 

Tabla 5.1: Escalas de medidas incluidas en el estudio 

Modelo de Aceptación Tecnológica TAM 

Constructo Código Ítem 
Referencia 

bibliográfica 

Facilidad de uso 

(FU) 

FU1 Aprender a usar la App es fácil para mí. Davis (1989) y Venkatesh 

et al. (2003) FU2 La interacción con la App es clara y comprensible. 

FU3 La App es fácil de usar. 

Utilidad Percibida 

(UP) 

UP1 La App es útil en mi vida diaria. 

UP3 
El uso de la App me ayuda a lograr cosas más 

rápidamente. 

UP4 El uso de la App aumenta mi productividad. 

Actitud (AC) 

AC1 Soy positivo hacia esta App Davis (1989) y Venkatesh 

et al. (2003) 

 

AC2 Tiene sentido utilizar esta App 

AC3 Considero que la gente debería tener esta App 
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Seguridad 

Percibida (SEG) 

SEG1 Usar la App es seguro Pikkarainen et al. (2004) 

y Roman (2006) 
SEG2 

Confío en la capacidad de la App para proteger mi 

privacidad 

SEG3 Confío en la tecnología que utiliza la app 

SEG4 Esta App tiene características de seguridad adecuadas 

Co-creación de Valor 

Comportamiento de Ciudadanía  

Retroalimentación 

(CRE) 

CRE1 
Si tengo una idea útil sobre cómo mejorar algo 

relacionado con la App, lo comentaría. 

Yi y Gong (2013) 

CRE2 
Si recibo un buen servicio de la App, estaría dispuesto a 

comentarlo. 

CRE3 
Si experimento un problema con la App, estaría dispuesto 

a comunicarlo 

Defensa (CDF) 

CDF1 
Estaría dispuesto a decir cosas positivas sobre esta App a 

otros. 

CDF2 Recomendaría esta App y los servicios a otros 

CDF3 
Animaría a amigos y familiares a usar la App para pedir 

comida a domicilio 

Ayuda (CAY) 

CAY1 
Ayudaría a otros usuarios a usar la App si necesitan mi 

ayuda  

CAY2 
Estaría dispuesto a ayudar a otros usuarios si tuvieran 

problemas usando la App. 

CAY3 Enseñaría a otros usuarios a utilizar la App correctamente. 

CAY4 
Estaría dispuesto a dar consejos a otros usuarios sobre los 

servicios de la App 

Tolerancia (CTL) 

CTL1 
Si esta App no me brinda el servicio como lo espero, 

estaría dispuesto a soportarlo 

CTL2 
Si esta App comete un error durante la búsqueda del 

servicio, estaría dispuesto a ser paciente 

CTL3 

Si tengo que esperar más tiempo de lo que normalmente 

espero dentro de la App al momento de la búsqueda, 

estaría dispuesto a adaptarme. 

Comportamiento de Participación 

Búsqueda de 

Información (CBI) 

CBI1 
Solicitaría información a otros para comprar comida por 

la App 

Yi y Gong (2013) 

 

CBI2 Buscaría información para saber dónde pido el domicilio 

CBI3 
Prestaría atención a cómo otros usan la App para utilizarla 

bien 

Intercambio de 

información (CIF) 

CIF1 Describiría claramente lo que deseo que la App encuentre  

CIF2 
Ingresaría información adecuada en esta App sobre el 

producto que busco  
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CIF3 
Proporcionaría la información correcta para que esta App 

me arroje resultados 

Comportamiento 

responsable (CRP) 

CRP1 
Estaría dispuesto a realizar todas las tareas que requiere 

la App para recibir el pedido 

CRP2 
Completaría adecuadamente los requerimientos de la 

App para recibir el pedido 

CRP3 
Cumpliría con las responsabilidades que me pide la App 

para recibir el pedido 

Interacción 

personal (CIP) 

CIP1 Soy amable dentro de la App 

CIP2 Soy educado al usar la App 

CIP3 Dentro de la App, Soy amigable 

CIP5 No actuaría de forma grosera al usar la App 

Customer Engagement 

Atención 

consciente (EAT) 

EAT1 Cualquier cosa relacionada con la App llama mi atención Vivek et al. (2014) 

EAT2 Me gusta aprender más sobre esta App 

EAT3 Presto mucha atención a cualquier cosa sobre esta App 

Participación 

entusiasta (EPE) 

EPE1 Paso mucho de mi tiempo libre en esta App 

EPE2 Estoy muy interesado en la App 

EPE3 La App me apasiona 

EPE4 Mis días no serían los mismos sin esta App 

Conexión Social 

(ECS) 

ECS1 Me encanta usar esta App con mis amigos 

ECS2 Disfruto más de la App cuando estoy con otras personas 

ECS3 
Usar esta App es más divertido cuando otras personas a 

mi alrededor también la usan 

Calidad de la relación 

Satisfacción (SAT) 

SAT01 Estoy satisfecho con el uso de la App Crosby et al. (1990) y  

Liang et al. (2011) SAT02 Me encanta usar la App para pedir comida a domicilio 

SAT03 Me siento feliz con la App 

Confianza (CON) 

CON01 
Confío en esta App para hacer mis pedidos de comida a 

domicilio 

Crosby et al. (1990) y  

Liang et al. (2011) 

CON02 Esta App es una aplicación honesta y confiable 

CON03 Puedo confiar en que esta App cumplirá sus promesas 

CON04 El servicio ofrecido por la App cumple mis expectativas 

Compromiso 

(COM) 

COM01 Me enorgullece estar registrado en esta App Garbarino y Johnson 

(1999) COM02 Tengo un sentido de pertenencia por la App 

COM03 Me importa el éxito a largo plazo de la App 

COM04 Me considero un cliente fiel a esta App 

Intención de compra 

Intención de 

Compra (INT) 
INT1 

Tengo la intención de seguir utilizando esta App en el 

futuro. 

Davis (1989) y Venkatesh 

et al. (2003) 
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INT2 
Siempre intentaré utilizar esta App para comprar 

alimento a domicilio  

INT3 Planeo seguir usando esta App con frecuencia 

Lealtad 

Lealtad (LOY) 

LOY1 Me considero leal a esta App Yoo y Donthu (2001) y 

Zeithaml et al. (1996) 

 
LOY2 

Considero esta App como mi primera opción para pedir 

domicilios 

LOY3 
Haré más pedidos de comida a domicilio con esta App en 

los próximos años 

LOY5 
No pediré por otras plataformas si lo que busco está 

disponible en esta App 

 

Como se puede ver en la tabla 5.2, de 482 cuestionarios devueltos, 339 (70,3%) se 

consideraron válidos para el análisis de la investigación. La población objeto de estudio 

fueron personas mayores de 18 años que hayan utilizado por lo menos una aplicación de 

entrega de comida a domicilio en Colombia como Rappi, DidiFood, IFood, UberEats o 

Domicilios.com.  En cuanto al género, más de la mitad de los participantes fueron mujeres 

(55%), es decir 188 personas. Frente a categoría de edad, el grupo predominante se 

encontraba entre los 25 y 32 años, con un 38%, seguido del grupo entre los 33 y 40 años 

con una participación del 27%.  En la categoría referente al estado civil la mayor 

participación fue de personas solteras (52%) y en la educación, predominaron las personas 

profesionales con algún título de posgrado (42%), es decir, especialización, maestría o 

doctorado.  
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Tabla 5.2: Distribución demográfica de los participantes 

Medida Ítem  N % 

Género 
Femenino  188 55% 

Masculino  151 45% 

Edad 

Entre 18 y 24 años  40 12% 

Entre 25 y 32 años  128 38% 

Entre 33 y 40 años  93 27% 

Entre 41 y 50 años  58 17% 

Entre 51 y 60 años  17 5% 

Mayor de 60 años  3 1% 

Estado civil 

Soltero  176 52% 

Casado  90 27% 

Unión Libre  50 15% 

Separado - Divorciado  18 5% 

Otro   5 1% 

Educación  

Bachiller  25 7% 

Técnico - Tecnólogo  47 14% 

Profesional  123 36% 

Especialización  63 19% 

Maestría  68 20% 

Doctorado  10 3% 

Otro   3 1% 

Frecuencia de 

uso 

1 vez a la semana  93 27% 

Casi todos los días  27 8% 

De 1 a 2 veces al mes  125 37% 

De 2 a 3 veces a la semana  55 16% 

Ni siquiera una vez al mes  39 12% 

Tiempo en 

uso 

De 1 a 3 meses  16 5% 

De 3 a 6 meses  26 8% 

De 6 meses a 1 año  66 19% 

De 1 a 2 años  136 40% 

De 2 a 3 años  60 18% 

Más de 3 años  35 10% 
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6. ANÁLISIS DE RESULTADOS 

Para contrastar las hipótesis presentadas en el capítulo 4 se optó por la estimación de un modelo 

estructural basado en varianzas o PLS-SEM. La razón fundamental de optar por este enfoque frente 

al enfoque clásico de covarianzas, radica en que la complejidad del modelo, con constructos de 

segundo y tercer orden, exigiría un tamaño muestral bajo covarianzas muy por encima del que se 

disponía para esta tesis. Como señalan Cassel et al. (1999) o Hair et al. (2019), PLS-SEM funciona de 

manera muy eficiente con tamaños muestrales reducidos y modelos complejos, a la vez que evita la 

realización de asunciones sobre la distribución de los datos que son una importante restricción en 

los modelos de covarianzas. Asimismo, como plantean Hair et al. (2017), el enfoque de varianzas 

garantiza un mayor poder de prueba que asegura una mejor detección de relaciones significativas 

cuando también lo son en la población. 

 

6.1. EVALUACIÓN DEL INSTRUMENTO DE MEDIDA 

Como todo modelo estructural, el paso previo a la estimación de la parte estructural que contiene 

las hipótesis es la validación del instrumento de medida y la comprobación de que éste cumple las 

propiedades psicométricas fundamentales en términos de fiabilidad y validez. 

 

El primer paso es evaluar la fiabilidad de cada indicador, esto es, cuánta de la varianza de cada 

indicador es explicada por el constructo. El criterio mínimo es que la variable latente sea capaz de 

explicar al menos la mitad de la varianza del indicador. Como este concepto es el de comunalidad y 

la comunalidad es el cuadrado de la carga estandarizada, el criterio es exigir que el tamaño de la 

carga sea igual o superior a 0,70 (Hair et al., 2022). Como se observa en la tabla 6.1, todas las cargas 

son, además de significativas, superiores a 0,70, tanto en los constructos de primer orden como con 

las cargas de las dimensiones en los constructos de orden superior. 
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Tabla 6.1. Fiabilidad y validez convergente 

Factores 1º orden Item 
Carga  

Estandarizada  

t  

(bootstrapping) 
CA rho_A CR AVE 

Actitud AC1 0,865 34,976 0,863 0,865 0,916 0,785 

 AC2 0,879 45,938     

 AC3 0,913 90,561     
Ayuda CAYU1 0,914 66,665 0,932 0,935 0,951 0,830 

 CAYU2 0,927 61,746     

 CAYU3 0,939 71,913     

 CAYU4 0,864 35,433     
Búsqueda 

Información 

CBUS1 0,86 32,039 0,824 0,827 0,895 0,739 

CBUS2 0,843 37,098     

 CBUS3 0,875 54,567     
Comportamiento 

Responsable 

CCOM1 0,93 82,39 0,935 0,936 0,959 0,885 

CCOM2 0,949 91,962     

 CCOM3 0,943 92,249     
Defensa CDEF1 0,882 46,152 0,898 0,899 0,937 0,832 

 CDEF2 0,945 119,782     

 CDEF3 0,908 66,584     
Intercambio CINT1 0,882 34,546 0,896 0,898 0,935 0,828 

 CINT2 0,93 56,432     

 CINT3 0,917 67,491     

Interacción Personal 

COCIP1 0,852 28,173 0,901 0,908 0,931 0,773 

COCIP2 0,922 69,591     

 COCIP3 0,914 69,75     

 COCIP4 0,824 32,431     
Compromiso COM1 0,897 59,478 0,909 0,912 0,936 0,786 

 COM2 0,928 104,509     

 COM3 0,863 40,34     

 COM4 0,857 53,551     
Confianza CONF1 0,899 56,596 0,926 0,926 0,948 0,819 

 CONF2 0,911 53,577     

 CONF3 0,905 64,237     

 CONF4 0,904 65,434     
Retroalimentación CRET1 0,781 21,803 0,741 0,751 0,853 0,659 

 CRET2 0,858 40,455     

 CRET3 0,795 22,741     
Tolerancia CTOL1 0,792 24,737 0,826 0,864 0,895 0,741 

 CTOL2 0,909 93,278     

 CTOL3 0,878 48,695     

Atención consciente 

ENGAC1 0,937 72,579 0,939 0,940 0,961 0,891 

ENGAC2 0,939 117,615     

 ENGAC3 0,956 167,343     
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Activación ENGCS1 0,902 66,869 0,897 0,898 0,936 0,829 

 ENGCS2 0,916 73,876     

 ENGCS3 0,914 80,106     
Participación 

Entusiasta 

ENGPE1 0,909 71,409 0,923 0,926 0,946 0,814 

ENGPE2 0,894 62,633     

 ENGPE3 0,934 109,539     

 ENGPE4 0,87 42,628     
Facilidad de uso FU1 0,887 44,148 0,896 0,904 0,935 0,827 

 FU2 0,913 75,151     

 FU3 0,928 98,843     

Intención de compra 

IU1 0,872 49,382 0,886 0,889 0,929 0,814 

IU2 0,912 60,496     

 IU3 0,922 92,927     
Lealtad LOY1 0,864 56,44 0,851 0,860 0,900 0,692 

 LOY2 0,852 47,38     

 LOY3 0,837 37,99     

 LOY4 0,772 24,7     
Satisfacción SAT1 0,883 50,609 0,880 0,880 0,926 0,806 

 SAT2 0,901 72,07     

 SAT3 0,91 84,47     
Seguridad SEG1 0,813 35,544 0,900 0,904 0,931 0,771 

  SEG2 0,902 82,643     

 SEG3 0,891 58,867     

 SEG4 0,902 67,861     
Utilidad percibida UP1 0,868 57,532 0,843 0,849 0,905 0,762 

 UP2 0,906 58,25     

 UP3 0,843 40,783     

Factores de 2º orden    Item 
Carga  
Estandarizada  

t (bootstrapping) CA rho_A CR AVE 

Engagement 

Atención 

Consciente 0,896 86,726 0,878 0,900 0,924 0,802 

 

Participación 

Entusiasta 0,906 73,545     

 Activación 0,884 49,373     
Calidad de la relación Satisfacción 0,945 161,958 0,884 0,886 0,928 0,812 

 Confianza 0,902 81,337     

 Compromiso 0,855 61,241     
Ciudadanía Retroalimentación 0,76 20,573 0,766 0,796 0,853 0,597 

 Defensa 0,879 55,885     

 Ayuda 0,841 37,356     

 Tolerancia 0,577 13,197     

Participación 

Búsqueda de 

información 0,673 14,668 0,785 0,814 0,863 0,617 
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Intercambio de 

información 0,882 41,62     

 

Comportamiento 

responsable 0,887 71,778     

 

Interacción 

personal 0,67 14,398     

Factores 3º orden    Item 
Carga  
Estandarizada  

t 
(bootstrapping) 

CA rho_A CR AVE 

Co-creación Ciudadanía 0,944 158,573 0,818 0,878 0,915 0,843 

  Participación 0,891 46,695     
Nota: CA = Alfa de Cronbach; rho_A=Dijkstra-Henseler rho; CR=Fiabilidad compuesta; AVE=Varianza extraída 

promedio 

 

El segundo paso es evaluar la consistencia interna o en qué medida los indicadores que miden el 

mismo constructo están asociados o correlacionados entre sí. Entre los criterios utilizados para esta 

medida se encuentra la fiabilidad compuesta (Jöreskog, 1971) cuyo indicador debe ser superiores a 

0,70; el alfa de Cronbach, cuyo valor de corte es de 0,70. Este criterio, aunque también analiza la 

consistencia interna, se considera que es un límite inferior a la misma, esto por el supuesto de que 

todas las cargas deben ser iguales en la población, lo que presenta una limitación importante. Y el 

coeficiente rhoA (Dijkstra y Henseler, 2015) cuyo valor mínimo también debe ser de 0,70. Este 

coeficiente recae habitualmente entre el indicador más conservador alfa de Cronbach y el a veces 

demasiado laxo de la fiabilidad compuesta, por lo que se considera, por la mayoría de los autores 

(Hair et al., 2022), un buen compromiso. Sea como fuera, analizando la tabla 6.1 puede comprobarse 

cómo nuestro instrumento de medida no muestra problema alguno de consistencia interna ni en 

los constructos de primer orden, ni en los de segundo y tercer orden. 

 

El tercer paso es evaluar la validez convergente de cada variable latente. La validez convergente se 

entiende como el grado en que un constructo es capaz de explicar la varianza de sus indicadores. 

Como ya indicamos, la comunalidad es el grado en que el constructo explica un indicador, pues bien, 

la varianza extraída promedio o AVE sería el promedio de esas comunalidades, es decir, nos acerca 

al concepto de comunalidad de constructo. El valor mínimo aceptable para el AVE es de 0,50 que, 

como muestra la tabla 6.1 es holgadamente cumplido por nuestro instrumento de medida. 
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El cuarto paso es analizar la validez discriminante que evalúa en qué medida nuestro instrumento 

ha sido capaz de diferenciar, con los indicadores utilizados, constructos que son teóricamente 

diferentes. Fornell y Larcker (1981) propusieron el criterio de que la varianza extraída promedio 

(AVE) debería ser superior al cuadrado de la correlación entre variables latentes, es decir, que lo 

que un factor explica de los indicadores siempre debe ser superior a lo que explican de ellos un 

factor diferente. Dado que algunos trabajos (Henseler et al., 2015) sugieren que este criterio puede 

generar problemas cuando las cargas son muy parecidas, se aplica también el criterio de la ratio 

HTMT (Henseler et al., 2015) que, según estos autores, debe ser siempre inferior a 0,90. La 

aplicación de estos criterios, especialmente el de la ratio HTMT puso de manifiesto problemas de 

validez discriminante entre los factores calidad de la relación, intención de compra y lealtad. Para 

soslayar este problema, fue necesario eliminar los indicadores IU2 e IU3 de intención de compra y 

LOY1 de lealtad pese a que, como hemos visto, no presentaban problemas de fiabilidad ni de validez 

convergente. Tras realizar esta eliminación, la tabla 6.2 muestra como, aplicando cualquiera de los 

dos criterios reseñados, el instrumento de medida utilizado no presenta problema alguno de validez 

discriminante. 

 

Tabla 6.2: Validez discriminante 

Factor F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 

F1. Actitud 0,886 0,851 0,728 0,498 0,599 0,686 0,729 0,811 0,762 

F2. Calidad de la relación 0,745 0,901 0,705 0,746 0,521 0,727 0,891 0,716 0,654 

F3. Cocreación de valor 0,621 0,612 0,919 0,429 0,526 0,658 0,697 0,576 0,545 

F4. Engagement 0,447 0,664 0,386 0,895 0,240 0,385 0,650 0,426 0,558 

F5. Facilidad de uso 0,529 0,468 0,454 0,224 0,910 0,385 0,417 0,536 0,369 

F6. Intención de compra 0,638 0,685 0,600 0,368 0,453 1,000 0,762 0,456 0,452 

F7. Lealtad 0,610 0,746 0,569 0,547 0,355 0,692 0,842 0,587 0,624 

F8. Seguridad 0,716 0,638 0,506 0,387 0,486 0,434 0,496 0,878 0,569 

F9. Utilidad percibida 0,652 0,569 0,461 0,487 0,327 0,421 0,517 0,498 0,873 

Nota: En la diagonal raíz cuadrada del AVE; Triángulo inferior: correlaciones entre factores; Triángulo superior: 

ratio HTMT 
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6.2. ESTIMACIÓN DEL MODELO ESTRUCTURAL Y CONTRASTE DE HIPÓTESIS 

Una vez validado el instrumento de medida se estimó mediante PLS-SEM el modelo de la figura 4.1 

Se siguieron las recomendaciones de Hair et al. (2012) de utilizar un valor uniforme de 1 como valor 

inicial para los pesos, uso del path como esquema de ponderación y la estimación de los errores 

estándar para la significatividad de los parámetros mediante bootstrapping de 5.000 submuestras 

del mismo tamaño de la muestra original. El software utilizado fue SmartPLS 3.3.5 (Ringle et al., 

2015). 

 

Como paso previo al contraste de hipótesis, dado que el algoritmo de PLS-SEM divide la parte 

estructural en regresiones parciales, es necesario evaluar si en ese proceso de regresión existen 

problemas de colinealidad que sesgarían las estimaciones y los errores estándar necesarios para la 

significatividad de los parámetros (Sarstedt y Mooi, 2019). Se utiliza para ellos el índice de inflación 

de la varianza VIF. Valores por encima de 5 mostrarían problemas de colinealidad. La tabla 6.3 

muestra como la colinealidad no es un problema de nuestro modelo estructural. 

 

Tabla 6.3: Índices de inflación de la varianza (VIF) del modelo estructural 

Variable dependiente 

Variables independientes 

Actitud 

Calidad 

de la 

relación 

Cocreación 

de valor 
Engagement 

Facilidad 

de uso 

Intención 

de 

compra 

Lealtad 

Actitud   2,272 1,000  2,497  
Calidad de la relación   3,253   2,449 2,136 

Cocreación de valor      1,772 1,773 

Engagement  1,000 1,807     
Facilidad de uso 1,326       
Intención de compra       2,088 

Lealtad        
Seguridad 1,575       
Utilidad percibida 1,347       

 

Antes de explicitar los resultados obtenidos, es necesario evaluar la capacidad predictiva del 

modelo. La razón es que a la modelización estructural mediante varianzas no le son aplicables los 

indicadores de ajuste de los modelos de covarianza (Hair et al., 2019). Aunque investigaciones 
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recientes están intentando extender esos indicadores a PLS-SEM, se ha hecho con muy poco éxito 

(Schuberth et al., 2018).  PLS-SEM sigue un modelo causal predictivo y no confirmatorio, por lo que 

el enfoque de evaluación ha de ser distinto y se basa en evaluar la relevancia predictiva –más acorde 

con el mencionado enfoque predictivo— y no tanto el ajuste que no le es aplicable a dicho 

planteamiento. 

 

Habitualmente se suelen proporcionar las R2 de las distintas regresiones parciales del modelo 

estructural como indicadores de capacidad predictiva. Como regla general, valores de 0,75, 0,50 y 

0,25 podrían ser considerados como capacidad predictiva alta, moderada y débil respectivamente 

(Hair et al., 2011). Sin embargo, esto valores dependen mucho del contexto de investigación y otros 

autores consideran que, en determinados campos del conocimiento, valores tan pequeños como 

0,10 serían satisfactorios (Raithel et al., 2012). Por esta razón, y como se aprecia en la tabla 6.4, en 

nuestro modelo la capacidad predictiva medida mediante los R2, podría calificarse en la mayoría de 

los casos como media, el enfoque de valoración de la relevancia predictiva mediante blindfolding.  

 

El procedimiento es muy exigente y su lógica bastante clara (Aldás y Uriel, 2017). El algoritmo habrá́ 

estimado las puntuaciones factoriales (valores) de todas las variables latentes dependientes del 

modelo, luego conoceremos sus valores. A continuación, lo que se hace es omitir (borrar) uno de 

cada d datos de ese modelo, es decir, generamos valores perdidos artificialmente. Al valor d lo 

denominamos distancia de omisión. Esos valores perdidos pueden aproximarse de dos formas 

alternativas: utilizando el modelo estructural estimado (sus coeficientes de regresión) o sin utilizar 

el modelo estructural (por ejemplo utilizando la media de la variable latente para aquellos casos 

donde el valor no se ha omitido). En buena lógica, nuestro modelo tendrá́ una capacidad de predecir 

razonable si al menos es capaz de cometer menos errores en la estimación de los valores perdidos 

que la estimación naïve de la media, que no utiliza el modelo para nada. La Q2 de Stone-Geisser 

toma valores positivos cuando el error cometido, utilizando el modelo, es inferior al cometido con 

la estimación ingenua. La tabla 6.4 muestra que, con este procedimiento, nuestro modelo no tiene 

problema alguno de validez predictiva. 
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Tabla 6.4: Relevancia predictiva. Q2 

Factor Q2 R2 R2 ajustada 

Actitud 0,509 0,657 0,654 

Calidad de la relación 0,350 0,441 0,440 

Cocreación de valor 0,349 0,436 0,431 

Engagement 0,149 0,200 0,198 

Intención de compra 0,517 0,537 0,533 

Lealtad 0,432 0,623 0,620 

 
La tabla 6.5 muestra finalmente, el resultado del contraste de hipótesis con los valores t obtenidos 

mediante bootstrapping, aunque también se ofrecen los intervalos de confianza al 95% obtenidos 

por esta vía. Recordemos que un intervalo de confianza que no contenga al cero sería indicador de 

que ese parámetro es significativo. 

 
Tabla 6.5: Contraste de hipótesis 

Hipótesis   Enunciado 
Beta   

estandarizado 

Valor t 

(bootstrapping) 

Intervalo confianza 

95% 

2,50% 97,50% 

H1 Facilidad de uso --> Actitud 0,196 ** 4,411 0,115 0,281 

H2 Utilidad percibida --> Actitud 0,371 ** 8,273 0,274 0,449 

H3 Seguridad --> Actitud 0,436 ** 9,487 0,345 0,518 

H4 Actitud --> Intención de compra  0,198 ** 3,392 0,095 0,318 

H5 Actitud --> Cocreación de valor 0,372 ** 4,997 0,236 0,520 

H6 Actitud --> Engagement 0,447 ** 10,623 0,342 0,512 

H7 Engagement --> Cocreación -0,005  0,09 -0,112 0,103 

H8 Engagement --> Calidad de la relación 0,664 ** 21,622 0,591 0,717 

H9 Calidad de la relación --> Cocreación de 

valor 
0,338 ** 3,821 0,153 0,491 

H10 Calidad de la relación --> Intención de 

compra 
0,392 ** 5,57 0,253 0,523 

H11 Calidad de la relación --> Lealtad 0,477 ** 8,052 0,360 0,595 

H12 Cocreación de valor --> Intención de 

recompra 
0,237 ** 3,371 0,103 0,379 

H13 Cocreación de valor --> Lealtad 0,090  1,656 -0,013 0,196 

H14 Intención de compra --> Lealtad 0,311 ** 4,619 0,166 0,427 

 **p<0,01 
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Como puede comprobarse, Tanto la facilidad de uso (H1; beta=0,196; p<0,01), como la utilidad 

percibida  (H2; beta=0,371; p<0,01) y la seguridad  (H3; beta=0,436; p<0,01) son antecedentes 

significativos de una actitud favorable hacia el uso de la aplicación, que junto al impacto positivo y 

favorable de ésta sobre la intención de compra  (H4; beta=0,198; p<0,01) viene a confirmar que el 

marco de los modelos de aceptación de tecnología, ampliados con el uso de la variable seguridad, 

siguen siendo válidos en el campo de la economía colaborativa. 

 

El efecto de la actitud favorable, sin embargo, no queda limitado a ese impacto sobre la intención 

de compra, sino que también incrementa la implicación del consumidor con la misma (H6; 

beta=0,447; p<0,01) lo que tendría un doble efecto esperado. Uno de ellos ha podido confirmarse, 

el mayor engagement con la aplicación se traduce en una mejora de la calidad de la relación (H8; 

beta=0,664; p<0,01), pero no así el otro que era una mayor proclividad a la co-creación de valor (H7; 

beta=-0,005; p>0,05). El efecto de la actitud sobre la co-creación es directo (H5; beta=0,372; 

p<0,01), no mediado a través del engagement.  

 

Esto no implica que el engagement no sea relevante ni afecte a la co-creación de valor, lo que ocurre 

es que esta relación está mediada por la calidad de la relación. Mayor engagement genera más 

calidad de la relación (H8; beta=0,664; p<0,01) y ésta sí que impacta positivamente sobre la co-

creación (H9; beta=0,338; p<0,01). 

 

De esta manera quedan identificados los tres grandes antecedentes de la lealtad. Se será más leal a 

la aplicación cuanto más se use y se perciban sus beneficios (H14; beta=0,311; p<0,01), cuanto 

mayor sea la calidad de la relación (H13; beta=0,477; p<0,01) y también cuanto más se implique el 

consumidor en la co-creación, aunque está relación no es directa (H11; beta=0,090; p>0,05) sino 

mediada a través de la intención de compra (H10; beta=0,237; p<0,01). 

 

La figura 6.1 presenta gráficamente la contrastación de las hipótesis.  



Figura 6.1: Modelo estructural con resultados 
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6.3. DISCUSIÓN 

 

El propósito de este estudio fue crear y probar un modelo holístico que explique la intención de uso 

y de co-creación de los usuarios de aplicaciones de entrega de comida a domicilio - FDA en Colombia 

a partir del contexto de la economía colaborativa. Sobre la base de varios enfoques académicos, 

este estudio se propuso a partir del Modelo de Aceptación Tecnológica – TAM, la lógica dominante 

del servicio, la teoría de la calidad de las relaciones y la teoría del engagement. Es así como 

planteamos un modelo que, desde las dimensiones de facilidad, utilidad y seguridad percibidas, 

permitió entender la importancia de las actitudes de los usuarios y cómo estas influyen en la co-

creación de valor, los comportamientos de engagement y la intención de compra, analizando el 

papel que juega la calidad de la relación en estas relaciones y, todo en conjunto, cómo impacta la 

lealtad del usuario.  Analizamos los datos empíricos recopilados de 339 usuarios de plataformas de 

economía colaborativa, específicamente de clientes de aplicaciones de entrega de comida a 

domicilio – FDA de Colombia, y a través de modelos de ecuaciones estructurales, confirmamos la 

mayoría de las relaciones hipotéticas.  

 

Los hallazgos de este estudio demuestran el papel de la facilidad de uso y la utilidad percibida en la 

actitud hacia las FDA, que son consistentes con las predicciones del Modelo TAM; como se evidenció 

en otros trabajos (Rivera et al., 2015; Zhang et al., 2018), una mayor facilidad de uso percibida lleva 

a una actitud más positiva hacia una aplicación, lo que a su vez aumenta la intención de utilizar 

nuevamente la aplicación. 

 

Esto implica que los usuarios que perciben que hay un esfuerzo mínimo requerido para usar una 

aplicación y que al usarla perciben que su interacción es fácil, clara y comprensible, encuentran un 

sentido para utilizarla, por lo tanto, aumentar su intención de seguir usándola en el futuro.  Así 

mismo, los usuarios que perciben que la App es útil en su vida y que usarla podría aumentar la 

productividad, hará que se muestren positivos hacia ella y con ello incrementar la probabilidad de 

compra.  

 

El estudio actual analizó la aceptación de la tecnología a partir del TAM e introdujo la dimensión de 

seguridad percibida como una extensión del modelo para comprender la percepción de los usuarios 
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sobre el manejo de la información privada y confidencial dentro de la aplicación (Mostafa, 2020) 

confirmando que la percepción de seguridad juega un papel importante en la actitud del usuario 

hacia las FDA.  El hecho de que el usuario se siente seguro al usar la App y que perciba confianza 

hacia la tecnología y hacia la capacidad de la App para proteger la privacidad, adoptará una actitud 

positiva hacia la App. En resumen, todas las variables dentro del TAM fueron significativas; así, el 

modelo extendido propuesto, como se predijo, demostró ser sólido para explicar las actitudes de 

los usuarios hacia las aplicaciones de entrega de comida a domicilio en Colombia.  

 

Según los resultados, se confirmó que la actitud tiene una influencia significativa en el engagement 

( Ferm y Thaichon, 2021). Eso significa que es más probable que los usuarios de las FDA, al tener una 

actitud positiva hacia la aplicación, se interesen por aprender más de ella, estén más atentos a las 

novedades y se apasionen cuando interactúan con la App. Además, cuando los usuarios están 

comprometidos, están más involucrados, ocupados y absorbidos por la aplicación (Higgins y Scholer, 

2009) lo que muestra comportamientos más allá de la compra que integra interacciones con otros 

clientes, recomendaciones y generación de comentarios (Calder et al., 2013).  

 

Cuando hay un mayor compromiso, se crea una ventaja competitiva sostenible con usuarios 

altamente involucrados y creadores de valor, permitiendo a las empresas consolidar una base sólida 

y leal de clientes y aumentar las ventas (Itani et al., 2019), lo que conlleva a que estos 

comportamientos de compromiso permitan generar lazos de relación duraderos entre clientes y 

marcas, así los clientes pueden aportar a la creación de valor, crear una estrategia competitiva, 

colaborar en el proceso de innovación de la empresa y volverse endógenos para la empresa (Bijmolt 

et al., 2010). 

 

Otra confirmación importante en el estudio es la relación de la actitud con la co-creación de valor 

(Seifert y Kwon, 2020; Shamim et al., 2017). Tal y como lo afirman Tommasetti et al. (2017) la co-

creación de valor se deriva principalmente de las actitudes mentales de los consumidores hacia su 

participación potencial en encuentros de servicio. La co-creación se presenta cuando los clientes 

interactúan con las empresas a través de los canales dispuestos para ello, en el caso de las FDA, esta 

acción de co-crear puede reflejarse en la intención del usuario de comunicarle a la empresa y a otras 

personas aspectos positivos de la App, a brindar retroalimentación, a calificar la experiencia y 
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recomendar la App, y a ayudar a otros usuarios a interactuar y a ser tolerante con los errores que 

se puedan presentar durante la interacción. La acción de participar también hace parte de la actitud 

del usuario para co-crear, en este sentido se espera que un cliente tenga un comportamiento 

responsable dentro de la App, ingresando información adecuada para obtener lo que busca, 

realizando cada una de las tareas que pide la App para cumplir con el pedido y teniendo un 

comportamiento respetuoso y educado al usar la aplicación.   

 

En el caso de este estudio sobre las FDA, no se confirma la relación entre engagement y co-creación, 

contrario al estudio de Ferm y Thaichon (2021) que demostraron que el engagement es el predictor 

más fuerte y significativo de la co-creación en el contexto de las redes sociales.  Este resultado revela 

que la intención de co-crear de los usuarios dentro de estas aplicaciones en el contexto colombiano 

no está determinada por el tiempo que permanece enganchado con la aplicación mientras busca y 

realiza su pedido, ni por el entusiasmo o el interés que presente cuando están dentro de la App. Es 

decir, la intención de calificar el pedido, de escribir una reseña con respecto a la experiencia o 

brindar un comentario para interactuar con la App o la marca, no se da por el apego o por el estado 

psicológico de enganche del usuario, sino por otras dimensiones como la actitud y la calidad de la 

relación. Es decir que, de acuerdo a los resultados, la razón de participar activamente en la FDA para 

co-crear no está relacionado con el compromiso del usuario hacia la aplicación, sino que se refleja, 

como ya lo vimos, en la actitud del usuario y en el valor que éste le da a las relaciones.  

 

En este sentido, los hallazgos de este estudio resaltan la importancia de la calidad de la relación 

demostrando su influencia positiva en la co-creación de valor en el ámbito de las FDA a partir de 

una construcción multidimensional que integra las dimensiones de confianza, satisfacción y 

compromiso de la relación. Los resultados apuntan a que los usuarios, al sentirse satisfechos y felices 

al usar de la App, sentir que la App es honesta y confiable y tener un sentido de pertenencia hacia 

ella, puede influir en la intención de participar con comentarios y calificaciones dentro de la App y 

hacer que se motiven para co-crear a partir de su percepción de que tienen una relación sólida y de 

calidad con la aplicación. 

 

Los resultados también muestran que la calidad de la relación tiene una influencia positiva en la 

lealtad del cliente (Tseng, 2021).  Estos hallazgos tienen implicaciones que indican que la calidad de 
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la relación es importante para mejorar la lealtad del cliente en el contexto de las FDA. Dimensiones 

como la satisfacción y la confianza han sido antecedentes de la lealtad en muchos contextos y las 

plataformas de economía colaborativa no son la excepción.  Un usuario satisfecho con el desempeño 

de la aplicación, que siente que la plataforma cumple sus expectativas y que se sienta orgulloso de 

estar inscrito en la App, será un usuario leal y considerará la FDA como su primera opción, tanto en 

la actualidad como en el futuro, para pedir comida a domicilio en Colombia.  
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7. CONCLUSIONES 

La economía colaborativa juega un papel importante al participar en el desarrollo económico de un 

país a través de aplicaciones móviles eficientes que faciliten la compra, venta e intercambio de 

productos y servicios y le brinde la oportunidad a personas diversas y a establecimientos 

comerciales e industriales de obtener ingresos por medio de la tecnología.  Las aplicaciones de 

entrega de comida a domicilio forman parte de la clasificación de los nuevos modelos de la 

economía colaborativa (Passport, 2022) planteando soluciones a los consumidores a partir del 

acceso fácil a la comida por medio de un teléfono móvil. 

 

 Es así como en la industria de entrega de alimentos, la combinación de estos servicios con las nuevas 

tecnologías de la información y la comunicación ha desarrollado este tipo de aplicaciones que han 

emergido como una fuerza impulsora en el sector y que les permite a los usuarios acceder a menús 

de diferentes restaurantes sin moverse de casa. Una muestra de esta proliferación es el número de 

usuarios registrados en estas plataformas en todo el mundo con una cifra que pasó de 420 millones 

de usuarios en 2017 a 972 millones en 2021 (Statista, 2022).  

 

Colombia no es ajeno a esta expansión, en los últimos años, los colombianos han adoptado de forma 

gradual aplicaciones de entrega de alimentos a domicilio como Rappi, Ifood y Didi food, adopción 

que se ha dado no sólo por la pandemia (COVID 19) donde las personas estaban obligadas a 

quedarse en casa, sino también por la gran oferta de restaurantes que están disponibles en las FDA 

y que facilitan la adquisición de comida lista para el consumo accediendo a ella de manera ágil y 

conveniente.  Desde su implementación, las aplicaciones de entrega de alimentos se han vuelto 

cada vez más importantes en la vida de los colombianos y su difusión se ha visto favorecida por la 

explosión del número de suscriptores. 

 

Por todo lo anterior, esta investigación respondió a la necesidad de plantear una visión transversal 

para comprender mejor las actitudes y comportamientos de los consumidores hacia las aplicaciones 

de entrega de comida a domicilio en Colombia. En esa línea, el presente estudio ratifica la solidez 

del modelo TAM y apoya su validación en el consumidor colombiano explicando la aceptación de 

las nuevas tecnologías, en este caso las FDA, en un contexto latinoamericano.  En otras palabras, 
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como modelo extendido que investiga la influencia de la facilidad de uso, la utilidad percibida y la 

seguridad percibida en la actitud y la intención, el TAM funciona bien en nuestro caso y está 

ampliamente validado en la muestra aplicada de usuarios de FDA en Colombia.  

 

En consonancia, se formularon un total de 14 hipótesis, incluidas las dimensiones del TAM, con el 

fin de analizar las relaciones entre los constructos del modelo teórico propuesto, donde sólo dos 

relaciones no llegaron a confirmarse de forma directa en nuestro estudio pero sí a través de 

dimensiones mediadoras: la influencia del engagement en la co-creación a través de la calidad de la 

relación y la influencia de la co-creación en la lealtad a través de la intención de compra. Los otros 

supuestos han demostrado ser empírica y estadísticamente significativos con influencias directas.  

 

Es así como este estudio complementa los conocimientos previos sobre el comportamiento de los 

usuarios antes, durante y después de su interacción con las FDA aportando información nueva sobre 

los factores que impulsan la intención de co-crear valor y las intenciones de compra, especialmente 

destacando la importancia de la actitud en estas asociaciones. Además presentan, de forma 

novedosa, el papel del engagement y de la calidad de la relación y su influencia en estas intenciones 

de co-creación y compra durante la interacción con las aplicaciones de entrega de alimento a 

domicilio. Por lo tanto, nuestro trabajo presenta implicaciones significativas no sólo para la teoría 

sino también para la práctica. 

 

Este estudio contribuye a la literatura de cuatro formas.  En primer lugar, el modelo empleó la teoría 

del TAM analizando la influencia que ejercen sus dimensiones de facilidad de uso, utilidad percibida 

y, de manera extendida, la seguridad percibida, en la actitud de los usuarios hacia el uso de las FDA 

y en su posterior intención de compra, con el fin de proporcionar una comprensión del proceso de 

los consumidores de aceptar una nueva tecnología, específicamente una aplicación especializada 

que permite hacer pedidos de comida a domicilio a través del teléfono móvil. Los resultados afirman 

la importancia de la utilidad percibida, la facilidad de uso y la percepción de seguridad para moldear 

las actitudes positivas de los usuarios hacia las FDA. 

 

En segundo lugar, nuestro estudio es una de las pocas pruebas empíricas que verifica los efectos 

directos de la actitud en el engagement y en la co-creación de valor en el contexto de la economía 
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colaborativa, demostrando que la participación intencional, la interacción social y el entusiasmo 

depende, en gran medida, de la actitud positiva que un usuario tenga frente al uso de las FDA. Así 

mismo, su intención de aportar comentarios positivos, brindar retroalimentación sobre su 

experiencia, perdonar errores durante el uso y calificar a los actores dentro de la interacción 

depende también de la percepción positiva del usuario con respecto a la App.  

 

En tercer lugar, proporcionamos nueva evidencia sobre la importancia de las relaciones en las 

experiencias de servicio dentro de las FDA. Este estudio hace una contribución valiosa demostrando 

la incidencia de la calidad de la relación en el uso y la participación. Nuestros hallazgos validan la 

importancia de la satisfacción, el compromiso de la relación y la confianza como dimensiones que, 

en su conjunto, impactan la intención de compra y la lealtad de los usuarios hacia estas aplicaciones.  

 

Por último y no menos importante, nuestra investigación refleja las actitudes y comportamientos 

de los consumidores de las FDA en el contexto de la economía colaborativa en Colombia siendo uno 

de los primeros estudios que demuestran las dimensiones del modelo TAM, junto a las dimensiones 

de co-creación de valor, engagement y calidad de la relación y sus relaciones positivas en el contexto 

latinoamericano. De ahí surge la originalidad de este estudio, pues ningún investigador ha 

demostrado estas relaciones en su conjunto en el contexto de las aplicaciones móviles.  

 

Esta investigación también presenta numerosas implicaciones prácticas para la economía 

colaborativa, específicamente para los proveedores de aplicaciones entrega de comida a domicilio 

– FDA.  

 

Por un lado, la relación positiva entre la utilidad percibida y la actitud sugiere que las aplicaciones 

deben brindar funcionalidades convenientes para todos los usuarios, que sean beneficiosas y 

productivas y donde la persona perciba que la App es útil y realmente le ayuda. Además se hace 

necesario entender la experiencia que vive el usuario durante la interacción para brindar 

herramientas que faciliten no sólo el acceso a las información de los restaurantes, sino también la 

elección de los menús, el proceso de pago y el seguimiento del pedido. Es decir, brindar una interfaz 

con una composición fácil de usar.  En este sentido, se alienta a los proveedores de las FDA a buscar, 

de manera continua, comentarios de los usuarios sobre la experiencia con la App a través de pruebas 
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de usabilidad que garanticen el uso de la App y la compra dentro de ella de manera oportuna y sin 

ningún tipo de problema.  

 

Por otro lado, en el caso de las FDA la seguridad es una preocupación para los usuarios, por lo que 

las aplicaciones deben procurar mantener los datos personales protegidos y garantizar que los 

canales de pago habilitados dentro de la aplicación garanticen la reserva de la información con el 

fin de brindar confianza.  Cuando un usuario percibe que la aplicación es íntegra se construye una 

buena reputación que conlleva a mejorar la actitud de los usuarios y así interactuar de forma segura, 

esto ayudará también a mejorar las percepciones sobre la utilidad de la App.  

 

Este estudio revela antecedentes importantes de los comportamientos de creación conjunta y de 

engagement en las FDA. Entre los hallazgos encontramos que la actitud del usuario hacia la App es 

un precursor importante para facilitar la participación, el comportamiento de ciudadanía y el 

engagement. Las aplicaciones deben facilitar la interacción del usuario por medio de herramientas 

que permitan calificar la experiencia, generar espacios digitales donde los usuarios compartan sus 

comentarios tanto a los restaurantes como a otros usuarios y desarrollen un canal que facilite la 

recomendación. En este sentido, los especialistas en marketing podrían enfocar sus esfuerzos en 

crear estrategias para que el cliente pase más tiempo usando la aplicación y desee promocionarla y 

disfrutarla con otras personas. Es importante motivar a los usuarios a promocionar estas 

aplicaciones no sólo a través de sus redes sociales, sino también por medio de grupos con intereses 

similares, esto permitirá crear diálogos de calidad que fortalecerán el engagement y mejorará las 

relaciones entre los usuarios, la App y los restaurantes.  

 

En tal sentido, nuestros hallazgos también revelan la importancia de la calidad de la relación en la 

intención de uso y la lealtad. Factores como la satisfacción, la confianza y el compromiso son 

fundamentales para garantizar una relación de calidad, por lo tanto, las FDA deben dar una mayor 

prioridad a la generación de canales que permitan escuchar las necesidades de los usuarios para 

saber qué acciones podrían brindarles mayor confianza y qué hacer para crear vínculos que hagan 

que el usuario se sienta importante para la Aplicación. Esto hará que se sienta satisfecho y 

comprometido y se fortalezca los lazos relacionales que conlleven a seguir usando la App con mayor 
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frecuencia y que represente su primera opción al momento de buscar comida a domicilio a través 

de las plataformas.   

 

Es así como esta investigación, además de contribuir a la literatura de la economía colaborativa en 

el sector de entrega de alimentos, le brinda información de valor no sólo a los proveedores de las 

FDA sino también a los gerentes de los restaurantes que promueven o desean promover sus menús 

y servicios dentro de la App.   

 

A pesar de las implicaciones de la adopción de las FDA, la investigación actual no está exenta de 

algunas limitaciones que deben tenerse en cuenta a la hora de interpretar los resultados de este 

estudio y también puede abrir vías para futuras investigaciones.  En primer lugar, la investigación se 

limitó a las ciudades de Colombia, en consecuencia, los resultados pueden no ser generalizados a 

otros mercados a escala internacional. En segundo lugar, como la mayoría de las investigaciones 

transversales, el tamaño de la muestra se redujo en la fase de análisis de datos, debido a que los 

participantes abandonaron la encuesta antes de finalizar, a pesar de esto, se logró un tamaño de 

muestra apropiado. En tercer lugar, nos enfocamos específicamente en aplicaciones de entrega de 

comida a domicilio -FDA en el contexto de la economía colaborativa, si bien se puede suponer que 

los hallazgos abarcan otros tipos de aplicaciones de economía colaborativa, la investigación futura 

podría explorar otras categorías como transporte o alojamiento para ofrecer una comprensión 

integral. Además, para futuros estudios, sería interesante considerar variables de clasificación como 

género, edad o nivel académico para analizar su efecto moderador en la intención de uso de las 

FDA.  
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ANEXO 1: CUESTIONARIO 

¿Es usuario de alguna App para pedir comida a domicilios? 

 SI 

  NO 

 
Seleccione su aplicación favorita para pedir comida a domicilio 

 Rappi 

 Ifood  

 Domicilios.com 

 Didi Food 

 Otra ¿cuál? 

 
Tiene Membresía en esta APP (Sólo aplica para Rappi Prime) 

 SI 

 NO 

 
¿Con qué frecuencia usa esta App? 

 Casi todos los días 

 De dos a tres veces a la semana 

 Una vez a la semana 

 De 1 a 2 veces al mes 

 Ni siquiera una vez al mes 

 
¿Hace cuánto tiempo usa esta App para pedir comida a domicilio? 

 De 1 a 3 meses 

 De 3 a 6 meses 

 De 6 meses a 1 año 

 De 1 a 2 años 

 De 2 a 3 años 

 Más de 3 años 

 
 
Uso de la Aplicación 
Por favor califique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones. (1: muy en desacuerdo, 
2: en desacuerdo, 3: ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4: de acuerdo, 5: muy de acuerdo) 
 

Uso de la Aplicación 1 2 3 4 5 

Aprender a usar la App es fácil para mí      

La interacción con la App es clara y comprensible.      

La App es fácil de usar      

La App es útil en mi vida diaria      

El uso de la App me ayuda a lograr cosas más rápidamente      

El uso de la App aumenta mi productividad      

Usar la App es seguro      

Confío en la capacidad de la App para proteger mi privacidad      

Confío en la tecnología que utiliza la app      
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Esta App tiene características de seguridad adecuadas      

Soy positivo con esta App      

Tiene sentido utilizar esta App      

Considero que la gente debería tener esta App      

 

Co-creación de valor 
Por favor califique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones. (1: muy en desacuerdo, 
2: en desacuerdo, 3: ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4: de acuerdo, 5: muy de acuerdo) 
 

Co-creación de valor 1 2 3 4 5 

Si tengo una idea útil sobre cómo mejorar algo relacionado con la App, 
lo comentaría 

     

Si recibo un buen servicio de esta App, estaría dispuesto a comentarlo      

Si experimento un problema con la App, estaría dispuesto a 
comunicarlo 

     

Estaría dispuesto a decir cosas positivas sobre esta App a otros      

Recomendaría esta App y sus servicios a otros      

Animaría a amigos y familiares a usar la App para pedir comida a 
domicilio 

     

Ayudaría a otros usuarios a usar la App si necesitan mi ayuda       

Estaría dispuesto a ayudar a otros usuarios si tuvieran problemas 
usando la App. 

     

Enseñaría a otros usuarios a utilizar la App correctamente      

Estaría dispuesto a dar consejos a otros usuarios sobre los servicios de 
la App 

     

Si esta App no me brinda el servicio como lo espero, estaría dispuesto a 
soportarlo 

     

Si la App comete un error durante la búsqueda del servicio, estaría 
dispuesto a ser paciente 

     

Si tengo que esperar más tiempo de lo que normalmente espero 
dentro de la App al momento de la búsqueda, estaría dispuesto a 
adaptarme 

     

Solicitaría información a otros para comprar comida por esta App      

Buscaría información para saber dónde pido el domicilio      

Prestaría atención a cómo otros usan la App para utilizarla bien      

Describiría claramente lo que deseo que la App encuentre       

Ingresaría información adecuada sobre el producto en la App      

Proporcionaría la información correcta para que la App me arroje 
resultados 

     

Estaría dispuesto a realizar todas las tareas que requiere la App      

Completaría adecuadamente los requerimientos de la App      

Cumpliría con las responsabilidades que me pide la App      

Soy amable dentro de la App      

Soy educado al usar la App      

Dentro de la App, soy amigable      

No actuaría de forma grosera al usar la App      
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Engagement 
Por favor califique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones. (1: muy en desacuerdo, 
2: en desacuerdo, 3: ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4: de acuerdo, 5: muy de acuerdo) 
 

Engagement 1 2 3 4 5 

Cualquier cosa relacionada con la App llama mi atención      

Me gusta aprender más sobre esta App      

Presto mucha atención a cualquier cosa sobre esta App      

Paso mucho de mi tiempo libre en esta App      

Estoy muy interesado en la App      

La App me apasiona      

Mis días no serían los mismos sin esta App      

Me encanta usar esta App con mis amigos      

Disfruto más de la App cuando estoy con otras personas      

Usar esta App es más divertido cuando otras personas a mi alrededor 
también la usan 

     

 

Calidad de la relación 
Por favor califique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones. (1: muy en desacuerdo, 
2: en desacuerdo, 3: ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4: de acuerdo, 5: muy de acuerdo) 
 

Calidad de la relación 1 2 3 4 5 

Estoy satisfecho con el uso de la App      

Me encanta usar esta App para pedir comida a domicilio      

Me siento feliz con esta App      

Confío en esta App para hacer mis pedidos de comida a domicilio      

Esta App es una aplicación honesta y confiable      

Puedo confiar en que esta App cumplirá sus promesas      

El servicio ofrecido por la App cumple mis expectativas      

Me enorgullece estar registrado en esta App      

Tengo un sentido de pertenencia por esta App      

Me importa el éxito a largo plazo de esta App      

Me considero un cliente fiel a esta App      

 

Intención de volver a comprar por la App 
Por favor califique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones. (1: muy en desacuerdo, 
2: en desacuerdo, 3: ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4: de acuerdo, 5: muy de acuerdo) 
 

Intención de volver a comprar por la App 1 2 3 4 5 

Tengo la intención de seguir utilizando esta App en el futuro.      

Siempre intentaré utilizar esta App para comprar alimento a domicilio       

Planeo seguir usando esta App con frecuencia.      

Me considero leal a esta App      

Considero esta App como mi primera opción para pedir domicilios       

Haré más pedidos de comida a domicilio con esta App en los próximos 
años 

     

Esta App será siempre mi primera opción para pedir comida a domicilio      
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No pediré por otras plataformas si lo que busco está disponible en esta 
App  

     

 

VARIABLES DEMOGRÁFICAS 
 
Género 

 Masculino 

 Femenino 

 Otro 

 
Edad 

 Entre 18 y 24 años 

 Entre 25 y 32 años 

 Entre 33 y 40 años 

 Entre 41 y 50 años 

 Mayor de 51 años 

 
Estado civil 

 Soltero 

 Casado 

 Unión Libre 

 Separado 

 Divorciado 

 Viudo 

 
Nivel Educativo Terminado 

 Primaria 

 Secundaria 

 Técnico - Tecnólogo 

 Profesional 

 Especialización 

 Maestría 

 Doctorado 

 Otro 

 
 

 

 

 


