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PRESENTACION







Justificacion del estudio

En esta Tesis Doctoral se aborda el estudio del valor percibido del consumidor en los
entornos de compra mdvil, analizando sus antecedentes y consecuencias relacionales
(recompra y recomendacion) e integrando distintas disciplinas y marcos tedricos (marketing
de permiso, modelos explicativos de actitudes, motivaciones del consumidor, variables de
marketing relacional y emociones), todo ello siguiendo la racionalidad planteada por el

modelo Estimulo-Organismo-Respuesta.

La principal contribucién esperada de esta investigacion es la propuesta de un
modelo conceptual en el entorno de la compra mdvil, que permita completar las propuestas
realizadas en la literatura especifica sobre valor percibido en el contexto del comercio mévil,
estudiando el valor percibido desde una perspectiva heddnico-utilitarista, identificando
antecedentes y consecuencias especificos de cada dimension del valor e integrando diversos
marcos tedricos que hasta el momento se habian analizado de forma aislada. En concreto,
son escasas las investigaciones que vinculan las motivaciones individuales de compra y las
emociones con el valor percibido en el entorno de la compra por moévil. Por otra parte, y a
pesar de que el mévil es percibido como un medio intrusivo por muchos consumidores,
excepto cuando han dado su consentimiento para recibir comunicaciones comerciales, el
estudio de variables vinculadas al marketing de permiso (irritacidon y control percibido) ha
recibido un déficit de atencién en la literatura del mévil (Varnali y Toker, 2010), siendo su

estudio una prioridad identificada por el Marketing Science Institute (2014-2016).

La Tesis Doctoral también contribuye mediante el andlisis de la secuencia de efectos
comportamentales derivados del valor percibido: aceptacion de alertas publicitarias,
intencién de recompra y recomendacidn; aspecto insuficientemente abordado desde el
punto de vista de la investigacién. En este sentido, los trabajos de meta-andlisis realizados

por Shankar y Balasubramanian (2010) y Varnali y Torker (2010), ponen de manifiesto una
3



laguna en el estudio de las consecuencias comportamentales de los mensajes publicitarios

en el moévil por parte del consumidor, una vez el servicio ya ha sido aceptado por el mismo.

La tercera contribucién es de caracter empirico, la aplicacion del modelo a un sector
especifico (moda) escasamente investigado a pesar de su importancia asi como la muestra
formada por clientes reales, usuarios con elevada experiencia de compra en las aplicaciones

de comercio movil.

A nivel global, el comercio moévil esta creciendo un 200% mas rapido que el comercio
electrénico. Este aumento progresivo de las compras a través de dispositivos moviles
supondra que en 2020, se alcance unas ventas de mas de 600 billones de ddlares, mientras
qgue el comercio electrénico experimentard un crecimiento mucho mdas moderado
(Ditrendia, 2017). A pesar de que el ordenador sigue siendo el principal dispositivo para
realizar las compras online, con un 95% de compradores, son ya casi 4 de cada 10 los
compradores que llevan a cabo sus compras a través del movil, aproximadamente un 37%

de compradores que ya confia en el dispositivo de mayor uso, en especial los jovenes (47%).

La importancia del sector moda en el comercio por mévil se pone de manifiesto en el
estudio de Ditrendia (2017) que indica que en Espaia, la industria de la moda ocupa el
segundo lugar en productos mas vendidos a través del movil (26%), seguidos luego del sector
de ocio (36%). Otro dato destacable es que el 51% de los individuos entre 18 y 24 afos, son
los que mas consumen moda a través del movil (IAB Spain, 2017). Con respecto a la
importancia gerencial del comercio mévil, cabe destacar que los europeos cada vez compran
mas desde el mévil, presentdndose una tendencia creciente. En este sentido, Espafia es uno
de los paises en los que mas ha crecido el comercio mévil con respecto al comercio
electrdnico, pero el crecimiento de las ventas a través del mévil quedan por debajo de la
media europea, con tan sélo un 26% (Ditrendia, 2017), lo que motiva la necesidad de
proporcionar implicaciones que ayuden a las empresas del sector que utilicen aplicaciones
de comercio mdvil, a mejorar su posicion competitiva a través de estrategias basadas en el

valor.

En el campo de la investigacion cientifica, de acuerdo con el estudio de meta-analisis
de Jun-Jie Hew (2017), la tendencia indica que las investigaciones en comercio movil y sus

especialidades aumentaron constantemente, revelando que las investigaciones en esta area
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estdn ahora en su temporada floreciente, por lo que se espera que se publique un mayor
numero en los préoximos anos. Por consiguiente, la investigaciéon en el ambito del comercio
movil es una prioridad. Cabe destacar que el estudio de las tecnologias mdviles en general
ya se encontraba dentro de las prioridades de investigacién en marketing en el periodo
2014-2016 del Marketing Science Institute - MSI (Tier 2: Leveraging digital/social/mobile
technology) y continda siendo una prioridad en el periodo 2016-2018 (Research priority 3.
Making sense of changing decision processes). El MSI plantea entre otras cuestiones a

investigar en el periodo 2016-2018, las siguientes:

e (Como influye el movil en el proceso de decision del consumidor y su
comportamiento?

e (Cual es suimpacto en las etapas de busqueda, eleccién, comportamiento, y viaje del
consumidor en la compra?

e (Cual es suinfluencia en contextos especificos? (banca, salud, etc.)

El MSI considera que la tecnologia mévil continua siendo de interés para las empresas
y actualmente esta desempefiando una posicidn de liderazgo en la creacién de académicos
investigadores en esta area. Con la presente Tesis Doctoral se busca contribuir al avance de
la investigacion en el campo de la compra mavil, que permita obtener nuevos hallazgos sobre

las cuestiones planteadas y una aplicacion al contexto especifico del sector moda.

Estructura del estudio

La presente Tesis Doctoral se divide en seis capitulos, que se han estructurado como

se indica a continuacion.

El capitulo primero tiene como objetivo abordar la relevancia del comercio mavil,
tanto desde el punto de vista de la investigacion cientifica, donde se realiza una revisidn de
la literatura sobre los ultimos estudios realizados, la conceptualizacion y factores
determinantes del comercio moévil; como también desde el punto de vista coyuntural, donde
se profundiza sobre la situacion actual del comercio mévil en Espafiia, y la evolucion del perfil

del comprador de moda.



El capitulo segundo comprende el marco conceptual y tiene como finalidad realizar
una revision de la literatura académica, sobre cada una de las variables analizadas, y los
modelos y teorias que han servido de soporte para el planteamiento del modelo conceptual
propuesto. En primer lugar, se analiza el valor percibido y sus dimensiones, el valor
utilitarista percibido y el valor heddnico percibido. A continuacién, se profundiza en los
antecedentes del valor utilitarista percibido y del valor heddnico percibido. Seguidamente,
se estudia el valor percibido y su relacion con la intencion de compra y la recomendacion.
Finalmente, se profundiza en las teorias y modelos vinculados al comportamiento del
consumidor que dan soporte al modelo propuesto: Teoria de la Aceptacién de la Tecnologia,
(TAM), la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), y la Teoria Estimulo-Organismo-

Respuesta (SOR).

El capitulo tercero se centra en la exposicion del objetivo general de la presente Tesis
Doctoral, asi como en los objetivos especificos y el desarrollo de las hipétesis de trabajo.
Ambos, objetivos e hipdtesis, estdn orientados hacia la propuesta de un modelo conceptual
en el entorno del comercio mévil, que analiza la influencia de un conjunto de estimulos
(creencias del consumidor sobre la tecnologia, variables del mensaje, marketing de permiso,
motivaciones individuales y emociones) que influyen en la actitud y valor percibido de la
aplicacion de comercio mévil contemplado desde una perspectiva heddnico-utilitarista en el
consumidor (organismo), lo que a su vez desencadena una respuesta (aceptacion de la

publicidad mdvil, intencidn de recompra y recomendacién).

El capitulo cuarto describe la metodologia empleada en el estudio empirico, realizado
con una muestra de consumidores que compran productos de moda a través de una
aplicacién de comercio movil, para llevar a cabo el contraste de las hipdtesis propuestas. En
primer lugar se explica el disefio de la investigacion indicando el enfoque utilizado. A
continuacion, se justifica la seleccion de la muestra. Finalmente, se expone cdmo se ha
realizado la mediciéon de las variables, destacando las medidas utilizadas en la literatura e

indicando, explicitamente, la forma de medicidon adoptada.

El capitulo quinto expone el andlisis de los resultados, que permite cotejar el
cumplimiento de los objetivos propuestos, contrastando las hipdtesis planteadas en la

presente Tesis Doctoral. En primer lugar, se describe cdmo se ha realizado el tratamiento



previo de los datos. Seguidamente, se realiza un andlisis descriptivo de la muestra. A
continuacion se realiza un andlisis de las propiedades psicométricas de las escalas de medida,

se realiza el contraste de las hipdtesis mediante modelos de ecuaciones estructurales.

La Tesis Doctoral finaliza con el capitulo sexto, poniendo de manifiesto las principales
conclusiones que se pueden extraer de la presente investigacidon tanto a nivel teérico como
empirico. Asimismo, se recogen las implicaciones gerenciales que se derivan del estudio, las

limitaciones y las futuras lineas de investigacion que merecen una atencién especial.
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CAPITULO 1. EL COMERCIO MOVIL

1.1. INTRODUCCION

El capitulo primero tiene como objetivo conceptualizar el comercio moévil
presentando una panordmica de su desarrollo actual y futuro como canal de compra, asi

como de las ultimas tendencias de investigacidn en esta area.

En primer lugar, se conceptualiza el comercio mévil y se describe el viaje del
consumidor en el comercio mévil. A continuacion, desde el punto de vista de la investigacion
cientifica que se esta desarrollando en este campo, se expone informacion concreta sobre
las publicaciones que se han realizado entre 2000 y 2015, sefialando la productividad tanto
por paises como por revistas cientificas, los autores mds productivos e influyentes y las
especialidades de comercio mévil mas estudiadas; asi como de los factores determinantes
gue han sido estudiados desde 2005 hasta 2018, para concluir con una serie de tendencias
en lineas de investigacion. Finalmente, se profundiza en la situacién actual del comercio
movil incidiendo en el caso de Espaiia, analizando los productos que mas se compran desde
del movil, asi como el proceso de compra a través de este dispositivo, para finalmente

exponer la evolucién del perfil del comprador de moda.
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1.2. DEFINICION DE COMERCIO MOVIL

El comercio moévil ha sido conceptualizado por los investigadores con distintos

matices.

Leung y Antypas (2001), Kalakota y Robinson (2001), ofrecen definiciones simplistas

centradas en un enfoque transaccional:

Leung y Antypas (2001):

“El comercio movil es la entrega y transaccién de contenido en dispositivos moviles”

Kalakota y Robinson (2001):

“El comercio movil representa transacciones comerciales realizadas en un dispositivo
movil”

Posteriormente, los investigadores Chang et al. (2002) establecieron una definicién
de comercio mévil, integrando las definiciones ampliadas de algunos investigadores. Esta

definicidn ha sido utilizada en investigaciones posteriores como la de Kim, Chung, Lee y Preis

(2015):

“El comercio movil se refiere al uso de tecnologia inalambrica, particularmente dispositivos
moviles de mano e Internet mévil, para facilitar la transaccién, la busqueda de informacién
y el rendimiento de la tarea del usuario en las comunicaciones del consumidor, empresa-
empresa e intraempresa” (Chan y Fang, 2001; Kannan, Chang y Whinston, 2001; Varshney y
Vetter, 2001)
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Otra definicién similar a la de Chang et al. (2002) es la planteada por Coyle (2001) y
Kalakota y Robinson (2002):

“El comercio movil se refiere al uso de dispositivos inaldmbricos (particularmente teléfonos
moviles) para realizar transacciones comerciales electrénicas, como pedidos de productos,
transferencias de fondos y comercio de acciones. Sus aplicaciones varian desde servicios
personales de pago electrénico y operaciones intraempresariales hasta la integracién de la
cadena de suministro entre empresas”

Los investigadores Frolick y Chen (2004) aportaron una definicion mas simplista:

"Comercio electrdénico inaldmbrico"

Los investigadores Mylonopoulos y Doukidis (2003) ofrecen una definicion mas

amplia vy filosofica:

“El comercio movil se trata de un ecosistema de individuos y actores comerciales, en
contextos socioecondmicos histéricos dados, participando en multiples marcos
tecnoldgicos sucesivos a través de un proceso de aprendizaje de co-creacion de nuevas
experiencias de interaccidn social con el uso de tecnologias inaldmbricas y moéviles"

Hew et al. (2016), Kim et al. (2009) y Mishra (2014) son algunos investigadores que

destacan por abordar un enfoque transaccional en la definicion de comercio mavil.

Hew et al., 2016 y Kim et al., 2009:

“El comercio movil se refiere a las transacciones comerciales realizadas a través de Internet
y redes moviles”

Mishra, 2014:

“El comercio moévil es el uso de dispositivos méviles para realizar transacciones de forma
inaldmbrica”
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El investigador Clarke (2008), definid6 al comercio moévil afiadiendo al enfoque

transaccional la caracteristica de ubicuidad:

“El comercio movil representa el emparejamiento de dispositivos méviles con
transacciones comerciales, brindando servicios al cliente en cualquier lugar y en cualquier
momento a través de un dispositivo inalambrico habilitado para internet y sin el uso de una

computadora”

Otros investigadores afiadieron a estas definiciones, especificaciones sobre los

dispositivos y acciones concretas:

Chaffey (2009):

"El comercio movil se refiere a las transacciones electrénicas y comunicaciones realizadas
utilizando dispositivos mdéviles como computadoras portatiles, PDA y teléfonos méviles, y
generalmente con una conexion inaldmbrica"

Otra definicién mds completa de comercio moévil (Chong, 2013) proviene de Tiwariy
Buse (2007) que consideran el comercio mévil como m-business. Tiwariy Buse (2007) creen
qgue el comercio mévil no debe limitarse a las transacciones de valor monetario, ya que esto
omitiria otras actividades de comercio mdvil, como los servicios posventa, y el envio de
juegos o musica gratuitos a los usuarios. Asimismo, afirman que el comercio mévil no

necesariamente tiene que operar a través de redes de telecomunicaciones inalambricas.

La definicién de comercio movil de Tiwari y Buse (2007) también adoptada por Chong

(2013) y Wei et al. (2009) es:

"Cualquier transaccion, que implique la transferencia de propiedad o derechos de uso de
bienes y servicios, que se inicia y/o completa mediante el uso de acceso mévil a redes
mediadas por computadora con la ayuda de dispositivos moéviles”

Song et al. (2008/2007), siguiendo a Liang y Wei (2004) y a Kauffman vy

Techatassanasoontorn (2005), especifican acciones concretas a realizar:
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“El comercio movil representa todas las transacciones realizadas a través de redes de
comunicaciones usando dispositivos inalambricos, incluyendo ordenamiento de productos,
mensajeria, comercio de acciones, y transferencia de fondos”

Yeh y Li (2009) definen al comercio mévil como:

“El comercio movil permite a los consumidores navegar y comprar a través de dispositivos
moviles”

Yadav et al. (2016) consideran al comercio movil como:

“Todas aquellas actividades que se realizan a través de los dispositivos méviles, en
entornos inaldmbricos.

Desde el punto de vista del consumidor, la accidn de la compra mavil ha sido definida

por Ko et al. (2009) y Yang (2010) como:

“La practica de comprar bienes o servicios, mediante el uso de un dispositivo movil
conectado a los minoristas, mediante redes moviles o inaldmbricas”

Gao et al. (2015), también han definido a la compra movil, sobre la base de su
investigacion previa en este campo (GroR, 2015; San-Martin, Wang, Malthouse vy

Krishnamurthi, 2015), como:

“Cualquier actividad relacionada con la compra realizada a través de teléfonos inteligentes
o tabletas, por medio del internet movil”

En este sentido, cabe destacar que las compras moviles se pueden dividir en tres
etapas: antes de la compra (motivacion y objetivos), durante la compra
(busqueda/descubrimiento, evaluacion, consideracion y eleccidn) y después de la compra
(experiencia del comprador e intercambio de imdagenes y comentarios del producto)

(Shankar et al., 2016). Los compradores mdviles navegan convenientemente con internet
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movil para planificar sus actividades previas a la compra (por ejemplo, encontrar direcciones
y horarios de atencién), redactar, modificar o realizar pedidos en linea y realizar
transacciones de compra utilizando dispositivos mdviles sin las limitaciones de tiempo y

ubicacién (Strom, Vendel, y Bredican, 2014).

En la tabla 1.1, se exponen las definiciones de comercio movil anteriormente

comentadas.

Tabla 1.1. Definiciones de comercio movil

Investigadores

Leung y Antypas
(2001)

Kalakota y Robinson
(2001)

Chang et al. (2002)
Chany Fang (2001)
Kannan, Changy
Whinston (2001)
Varshney y Vetter
(2001)

Kim, Chung, Lee y
Preis (2015)

Coyle (2001)
Kalakota y Robinson
(2002)

Frolick y Chen (2004)

Mylonopoulos y
Doukidis (2003)

Definiciones de Comercio Movil

“El comercio movil es la entrega y transaccién de contenido en dispositivos
moviles”

“El comercio movil representa transacciones comerciales realizadas en un
dispositivo movil”

“El comercio movil se refiere al uso de tecnologia inaldmbrica, particularmente
dispositivos maoviles de mano e Internet movil, para facilitar la transaccion, la
busqueda de informacién y el rendimiento de la tarea del usuario en las
comunicaciones del consumidor, empresa-empresa e intraempresa”

“El comercid movil se refiere al uso de dispositivos inaldambricos
(particularmente teléfonos moviles) para realizar transacciones comerciales
electrénicas, como pedidos de productos, transferencias de fondos y comercio
de acciones. Sus aplicaciones varian desde servicios personales de pago
electrénico y operaciones intraempresariales hasta la integracion de la cadena
de suministro entre empresas”

"Comercio electrdnico inaldmbrico"

“El comercio movil se trata de un ecosistema de individuos y actores
comerciales, en contextos socioecondmicos histéricos dados, participando en
multiples marcos tecnoldgicos sucesivos a través de un proceso de aprendizaje
de co-creacion de nuevas experiencias de interaccion social con el uso de
tecnologias inaldmbricas y moviles”
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Hew et al. (2016)
Kim et al. (2009)

Mishra (2014)

Clarke (2008)

Chaffey (2009)

Chong (2013)
Wei et al. (2009)
Tiwariy Buse (2007)

Song et al.
(2008/2007)

Liang y Wei (2004)
Kauffmany
Techatassanasoontorn
(2005)

Yeh y Li, (2009)

Ko et al. (2009), Yang
(2010)

Yadav et al. (2016)

Gao et al, (2015)

“El comercio movil se refiere a las transacciones comerciales realizadas a través
de Internet y redes moviles”

“El comercio movil es el uso de dispositivos méviles para realizar transacciones
de forma inaldmbrica”

“El comercio movil representa el emparejamiento de dispositivos moviles con
transacciones comerciales, brindando servicios al cliente en cualquier lugar y en
cualquier momento a través de un dispositivo inaldmbrico habilitado para
Internet y sin el uso de una computadora”

“El comercio movil se refiere a las transacciones electrénicas y comunicaciones
realizadas utilizando dispositivos méviles como computadoras portatiles, PDA y
teléfonos moviles, y generalmente con una conexion inaldmbrica”

“Cualquier transaccién, que implique la transferencia de propiedad o derechos
de uso de bienes y servicios, que se inicia y/o completa mediante el uso de
acceso movil a redes mediadas por computadora con la ayuda de dispositivos
moviles”

“El comercio movil representa todas las transacciones realizadas a través de
redes de comunicaciones usando dispositivos inaldmbricos, incluyendo
ordenamiento de productos, mensajeria, comercio de acciones, y transferencia
de fondos”

“El comercio movil permite a los consumidores navegar y comprar a través de
dispositivos moviles”

“La practica de comprar bienes o servicios, mediante el uso de un dispositivo
movil conectado a los minoristas, mediante redes méviles o inaldmbricas”

“Todas aquellas actividades que se realizan a través de los dispositivos moviles,
en entornos inaldmbricos.

“Cualquier actividad relacionada con la compra realizada a través de teléfonos
inteligentes o tabletas, por medio del internet movil”

Fuente: Elaboracion propia
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Profundizando en la revisién de la literatura, otras definiciones han causado
discrepancias, en cuanto al aspecto monetario se refiere, como las definiciones de Barnes

(2002), Wu y Wang (2005), Ko et al (2009), Wong et al. (2012):

“El comercio movil se refiere a cualquier transaccion, ya sea directa o indirecta, con un
valor monetario, implementado a través de una red de telecomunicacion inaldmbrica”

La controversia la iniciaron los investigadores Tiwari y Buse (2007), que comentaron
sobre la inadecuacion de limitar el comercio mévil a las "transacciones de valor monetario"
ya que esto no cubre otras actividades de comercio mévil, tales como descargas gratuitas de
musica y tonos de llamada, juegos moviles y publicidad mévil. Siguiendo el mismo enfoque,
Chong et al. (2012), sostienen que las actividades de comercio moévil son informativas y
transaccionales, concluyendo que por tanto el comercio mévil no se limita sélo a
transacciones monetarias. Yadav et al. (2016), quienes consideraron el comercio mévil como
todas aquellas actividades comerciales que se realizan a través de los dispositivos moviles,

en entornos inaldmbricos, también respaldaron esta perspectiva.

Otro motivo de discrepancias sobre la definicién del comercio mdvil, ha sido el
vincular el comercio moévil con el comercio electrénico como una extension de éste. Segun
esta definicidén, el comercio mévil es similar al comercio electrénico, excepto que sus
transacciones se realizan en un entorno inalambrico, a través de un dispositivo mévil (Chong,
2013). Sin embargo, esta definicion puede ser demasiado restrictiva, ya que clasifica el
comercio electrénicoy el comercio mévil basandose en el medio de red y el dispositivo (Feng
et al., 2006; Wei et al., 2009). A diferencia del comercio electrdnico, el comercio movil ofrece
nuevas oportunidades comerciales debido a sus caracteristicas de movilidad y accesibilidad
(Wei et al.,, 2009). Los investigadores Featherman et al. (2010) se sumaron a estas
discrepancias, al opinar que el comercio mdvil tiene mas potencial que el comercio
electrénico. De hecho, una de las caracteristicas Unicas del comercio mévil es su capacidad
de infundir en los consumidores una sensacion mucho mas fuerte de empoderamiento
(FOller et al., 2009) para co-crear junto a los productores, en comparacion con la

proporcionada por el comercio electrénico tradicional (Zwass, 2010).
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Algunas de las definiciones simplificadas que causaron controversia a este respecto

son las de los investigadores:

Keen et al. (2001):

“El comercio movil es una extension del comercio electrénico, desde el cableado (ubicaciéon
fija) hasta el inalambrico (posibilidad de acceder desde cualquier lugar y en cualquier
momento)”

Balasubramanian, Peterson, y Jarvenpaa (2002):

“El comercio mévil es una extension del comercio electrénico, siendo un canal separado
que puede ofrecer valor ubicuo mediante el ofrecimiento de comodidad y accesibilidad en
cualquier momento y en cualquier lugar”

Vrechopoulos et al. (2003):

“El comercio mévil es un concepto extendido de comercio electrénico, basado en la
tecnologia de internet que ofrece servicios y productos a través de dispositivos y redes
moviles”

Ngai y Gunasekaran, (2007):

"El comercio maovil es una subcategoria del comercio electrénico, que se realiza a través de
dispositivos inalambricos, e incluye pero no esta limitado al modo de transaccién, ya que el
término actividad de comercio conlleva un amplio alcance de significado”

Aldas-Manzano et al. (2009)

“El comercio mdvil alternativamente toma lugar en un dispositivo mdvil, lo que permite a
los usuarios acceder a internet e informacion, lo que equivale a la experiencia de una
computadora portatil.
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Abdelkarim y Nasereddin (2010):

“El comercio mévil es un subconjunto del comercio electrdnico, en el que los vendedores
realizan negocios a través del uso de dispositivos moviles”

En la tabla 1.2. se resumen y exponen las definiciones de comercio movil

anteriormente comentadas.
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Tabla 1.2. Definiciones de comercio mévil que han causado controversia

Investigadores

Barnes (2002),
Wuy Wang
(2005), Ko et al.
(2009), Wong et
al. (2012)

Keen et al. (2001)

Balasubramanian,
Peterson, y
Jarvenpaa (2002)

Vrechopoulos et
al. (2003)

Ngaiy
Gunasekaran,
(2007)

Aldas-Manzano et
al. (2009)

Abdelkarimy
Nasereddin
(2010)

Definiciones de Comercio Mévil que han causado controversia

“El comercio movil se refiere a cualquier transaccion, ya sea directa o indirecta, con un valor
monetario, implementado a través de una red de telecomunicacion inaldmbrica”

“El comercio movil es una extension del comercio electrénico, desde el cableado (ubicacion fija) hasta
el inaldmbrico (posibilidad de acceder desde cualquier lugar y en cualquier momento)”

“El comercio mavil es una extension del comercio electrénico, siendo un canal separado que puede
ofrecer valor ubicuo mediante el ofrecimiento de comodidad y accesibilidad en cualquier momentoy
en cualquier lugar”

“El comercio mévil es un concepto extendido de comercio electrénico, basado en la tecnologia de
Internet que ofrece servicios y productos a través de dispositivos y redes moviles

"El comercio movil es una subcategoria del comercio electrénico, que se realiza a través de
dispositivos inaldmbricos, e incluye pero no esta limitado al modo de transaccién, ya que el término
actividad de comercio conlleva un amplio alcance de significado”

“El comercio movil alternativamente toma lugar en un dispositivo movil, lo que permite a los usuarios
acceder a internet e informacion, lo que equivale a la experiencia de una computadora portatil”

“El comercio movil es un subconjunto del comercio electrénico, en el que los vendedores realizan
negocios a través del uso de dispositivos moviles”

Fuente: Elaboracion propia
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Motivo de
controversia

limitar el comercio
movil a
transacciones de
valor monetario

Entender el
comercio movil

como una extension

del comercio

Autores que
iniciaron la
controversia

Tiwariy Buse (2007)
Chong et al. (2012)
Yadav et al. (2016)

Chong (2013)
Feng et al. (2006)
Tiwari y Buse (2007)



En la presente tesis, se adopta una definicion mas amplia, la de Yeh y Li (2009):

“El comercio mévil permite a los consumidores navegar y comprar a través de dispositivos
moviles”

1.3. ELCUSTOMER JOURNEY EN LA COMPRA MOVIL

En su forma mas amplia, el "viaje del consumidor" en la compra mévil abarca toda la
gama de actividades de los compradores, desde la motivacidn de compra hasta la compra
posterior, e incluye tanto las actividades en la tienda como fuera de ella (Shankar et al, 2016).
En el caso del mdvil, se abarcan varios aspectos, incluidos el dispositivo, el medio, la
tecnologia y el canal. El dispositivo se refiere a los equipos tales como teléfonos inteligentes,
tabletas y computadoras portatiles. El medio se refiere a los medios de comunicacién, como
la aplicacion, el correo electrénico y la impresidn. La tecnologia se refiere al hardware y
software detras de la comunicacién, como la banda ancha fija y la banda ancha inaldmbrica.
El canal se refiere al modo de transaccidén, como el movil, el escritorio, el teléfono y la tienda
fisica. Desde la perspectiva del dispositivo, el movil se puede ver como cualquier dispositivo
portatil conectado centralmente que se pueda usar en movimiento. Tal dispositivo abarca
desde un teléfono celular hasta una tableta. Un dispositivo mévil ayuda a los clientes a
realizar una serie de actividades y tomar decisiones sobre la marcha. Los dispositivos mdviles
les permiten a los compradores usar multiples aplicaciones, navegar por la web y usar
funciones audiovisuales como hablar y ver. Desde un punto de vista tecnolégico, el mavil
permite la entrega de informacién contextualmente relevante (por ejemplo, ubicacién,
tiempo, velocidad de viaje, eventos de fecha y clima) a los compradores. Desde la perspectiva
de un medio, las empresas pueden usar los dispositivos méviles para ver y escuchar las voces
de los compradores y gestionar las relaciones con los clientes. En términos de un canal, la
tecnologia movil ofrece datos de transacciones de compradores a las empresas, lo que les

permite analizar y predecir las necesidades y deseos de los compradores.

En muchas empresas, la tecnologia mévil es una parte integral de la estrategia de

marketing general de una empresa y, en particular, su estrategia SMACIT (social, movil,
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analitica, nube e internet de las cosas). En un nimero creciente de organizaciones, la
estrategia SMACIT estd ganando importancia porque estos elementos estdn
interrelacionados y se estan convirtiendo rapidamente en una parte importante de la
transformacién digital de las organizaciones (Ross 2014). La influencia de los dispositivos
moviles en las compras va mucho mas alla del uso en la tienda de dispositivos moviles. Afecta
a todas las etapas del ciclo de compras no sélo del comprador, sino también de su circulo

social.

Las implicaciones del comercio movil se extienden mucho mas alla de la tienda fisica.
Incluye todos los pasos de planificacién y ejecuciéon de las actividades de marketing. El
recorrido de compra también es circular, lo que significa que no tiene un punto inicial o final
(Walker 2011). Mas bien, es un ciclo que los compradores pueden unirse o dejar en cualquier
momento, y el comercio mavil puede influir en cualquiera de estos puntos en el ciclo de

compra.

1.3.1. Pilares de la compra movil

Faulds, Mangold, Raju y Valsalan (2018), sefialan que la compra mdvil se podria bien
caracterizar por cuatro pilares que se interrelacionan entre si, y que juntos tendrian un
impacto en cada una de las etapas del proceso de decision del comprador en el dmbito

minorista. Los cuatro pilares, que establecen, son:

La interconexion entre el consumidor y el minorista
El empoderamiento del consumidor

El engagement del consumidor basado en la proximidad

P W N

El engagement del consumidor basado en la web

Cabe sefalar que, a pesar de que las investigaciones previas no han identificado estos
pilares como base conceptual de la compra mdvil, reflejan una vision clara de los principales
medios que los minoristas tienen a su alcance para interactuar con los compradores. Faulds
et al., (2018) identifican cuatro pilares estratégicos que marcan la relacién consumidor-
medio moévil, a través de las distintas etapas del proceso de compra, durante el viaje del
consumidor. De este estudio, destaca el cambio de mentalidad, comportamiento vy
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expectativas de los compradores. De forma resumida se indica a continuacién los aspectos

principales de cada uno de los pilares de la compra moévil en el dmbito minorista.

Pilar 1: La interconexion entre el consumidor y el minorista. Segun el estudio Consumers in
the Micro-Moment, realizado por Google/Ipsos (2015), el 82% de los usuarios moviles
afirman consultar sus teléfonos moviles sobre las compras que estan a punto de llevar a cabo
en una tienda. Mas aun, seglin el mismo estudio, el 91% de ellos recurre al mdvil para
obtener ideas estando en medio de una tarea. Por tanto, en la era movil, es indiscutible el
potencial de oportunidades por explotar que tienen los minoristas gracias a la interconexion
con los consumidores. Este pilar se vuelve un elemento de gran valor, sobre la base de la
recopilacion de datos, en un flujo bidireccional entre consumidor y minorista (Faulds et al,
2018) que trasciende los muros de la tienda fisica tradicional, con el fin de cumplir de forma
personalizada con las expectativas de compra del consumidor. Mas auln, los minoristas,
tienen la posibilidad de influir y restablecer una ruta de compra (Faulds et al, 2018) para el
consumidor, con anticipacién a sus habitos de compra, siendo el tiempo, el contexto, la
relevancia y el contenido de las comunicaciones, componentes criticos en la creacion de la
experiencia de compra hiper-relevante que los consumidores moéviles demandaran a los
minoristas. Segun el estudio Life360 Mobile Search Moments Q4, realizado por Google /
Nielsen (2012) indicé que cuando las personas usan la busqueda mdvil para tomar una
decision, el 57% reflejé mas probabilidades de visitar una tienda, el 40% mas probabilidades
de hacer una llamada telefdnica, y el 51% mas probabilidades de hacer una compra. Lo cual
corrobora también que las comunicaciones efectivas y oportunas hacen posible mejorar la

experiencia de compra del cliente y el rendimiento de los minoristas (Faulds et al., 2018).

Pilar 2: El empoderamiento del consumidor. El 87% de los usuarios moviles lleva siempre
consigo su smartphone, dia y noche (Mitek y Zogby Analytics, Septiembre 2014). Esta cultura
del mévil de “en cualquier lugar, en cualquier momento”, empodera cada vez mas al
consumidor mévil gracias al libre acceso a la informacién, que lo convierte en un consumidor
mas informado, independiente y exigente (Faulds et al., 2018). Mas aun, se puede decir que

el consumidor movil tiene poder de influencia en el proceso de toma de decision de compra
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de otros consumidores, al otorgar calificaciones y opiniones, como lo han sefalado las
investigaciones previas de Mangold y Smith (2012), y las de Simonson y Rosen (2014). De
hecho, el estudio Consumers in the Micro-Moment, Wave 3 de Google (2015) encontrd que
1 de cada 3 usuarios de smartphone, habia comprado en una compaiiia o marca diferente a
la que en principio tenian intencién de comprar, debido a la informacién proveida en el
momento en que la necesitaban. No obstante, los minoristas tienen la oportunidad de
abordar las necesidades de los consumidores en el momento, ayudando a alguien el en
proceso de decisién de compray ganar su lealtad. El 69% de los consumidores online afirman
que la calidad, el tiempo y la relevancia de los mensajes de una compafiia influyen en la
percepcion de su marca, segun el estudio Consumers in the Micro-Moment, de Google/lpsos

(2014) llevado a cabo en los Estados Unidos.

Pilar 3: El engagement del consumidor basado en la proximidad. El engagement del
consumidor ha despertado el interés en la investigacién sobre marketing durante los ultimos
afios. Partiendo de la teoria de intercambio social, el engagement del consumidor queda
definido como el conjunto de interacciones repetidas entre el cliente y una empresa, las
cuales dan sentido a las acciones de caracter fisico, psicoldgico o emocional que el cliente
aporta a dicha empresa (Harmeling et al., 2017). La personalizacidn a través de la ubicacidn
se ha revelado como un importante antecedente del engagement o compromiso del
consumidor. De acuerdo con el estudio Consumers in the Micro-Moment, Wave 3 realizado
por Google/Ipsos (2015), el 61% de usuarios moviles indicd que estan mas dispuestos a
comprar en sitios moviles y aplicaciones que personalizan la informacién conforme a su
ubicacién. Gracias a las capacidades de la tecnologia GPS, los minoristas pueden hacer uso
de la informacién de ubicacién de compradores potenciales, e influir en su decisién de
compra (Faulds et al., 2018) a través de comunicaciones estratégicas. De hecho cada vez
mas usuarios, por ejemplo el 87%, segun Consumers in the Micro-Moment, Wave 3 (2015)
investigan antes de entrar a una tienda, mientras que el 82% de usuarios moviles consultan
su smartphone mientras estan en una tienda. Por tanto, la informacion sobre la ubicacién
del cliente, las intenciones de compra compartidas y la relevancia situacional, permite a los
minoristas crear una experiencia centrada en el cliente, que puede agregar valor al recorrido

de compra del consumidor (Faulds et al., 2018), en tanto que es posible incrementar el
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tamafio de la cesta, las compras no planificadas y la lealtad de los clientes tal como lo han
demostrado investigaciones previas (Google Shopper Marketing Council, 2013; Sciandra e

Inman, 2014).

Pilar 4: El engagement del consumidor basado en la web

Los investigadores Faulds et al. (2018) establecen el engagement basado en la web, como el
cuarto pilar de la compra mavil, basandose en que los minoristas tienen a su disposicién dos
medios principales para interactuar con los consumidores: las aplicaciones y los sitios web
moviles. Estos dos medios son las principales formas en que los minoristas pueden
interactuar con el comprador mavil, y cada uno es utilizado con diferentes propdsitos y en
distintas fases del proceso de compra, tal como lo han demostrado investigaciones previas
(Forrester Research, 2016; Millward Brown, 2015). Segun el estudio Consumers in the Micro-
Moment, Wave 3 de Google/lpsos (2015), el 69% de los usuarios moéviles estan mas
dispuestos a comprar de companias cuyos sitios méviles o aplicaciones les ayuden facilmente
a encontrar respuestas a sus preguntas, mientras que el 58% en aquellas que les permita
comprar mas rapido; por otro lado, el 29% los usuarios moviles cambiarian de inmediato a
otro sitio web mdvil o aplicacién si no ven satisfechas sus necesidades (por ejemplo, si no
pueden encontrar informacion o el tiempo de carga es demasiado lento), de hecho el 70%
afirmd que cambiaria si la carga tomaba mucho tiempo, mientras que el 67% cambiaria si se
requieren demasiados pasos para comprar u obtener la informacidn deseada. De este modo,
el sitio web movil o la aplicacion de una compania juega un rol importante en la interaccién

de los minoristas con los consumidores (Faulds et al., 2018).
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1.4. ESTUDIOS RECIENTES Y TENDENCIAS EN LINEAS DE INVESTIGACION SOBRE COMERCIO MOVIL

1.4.1. Evolucidn reciente de la investigacién en comercio mavil

En este apartado se realiza una revisidon de los estudios mas recientes sobre comercio
movil. Jun-Jie Hew (2017) realiza un andlisis bibliométrico usando la base de datos Web of
Science (WQOS), en relacion al estudio del comercio movil en la investigacion cientifica entre
los afios 2000 y 2015, destacando que las investigaciones de comercio mévil han aumentado

significativamente desde el afio 2000 (Ngai y Gunasekaran, 2007).

La figura 1.1, representa la distribucion de las publicaciones por afios, de 2000 a 2015.
La tendencia indica que las investigaciones en comercio movil y sus especialidades
aumentaron constantemente entre 2000 y 2004, pero sufrieron una ligera caida en 2005. El
2008 fue el afio en el que se produjo un aumento repentino. Entre 2011 y 2012, el nimero
de publicaciones aumenté mas alla de las 70; después de que se mantuviera entre 60 y 70
entre 2008 y 2011. Por ultimo, ha habido un notable aumento en 2013, que aun se mantiene
en el presente. En general, las investigaciones sobre comercio mévil y sus aplicaciones han
aumentado a lo largo del proceso, y la cifra revela aun mas que las investigaciones en esta
area estdn ahora en su temporada floreciente. Por lo tanto, se espera que se publique un

mayor numero en los préximos afios.
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Figura 1.1. Numero de publicaciones por afio
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Fuente: Jun-Jie Hew (2017)

En la tabla 1.3, se registran los diez primeros paises con mayor productividad en la
investigacion de comercio movil. Estados Unidos encabeza la lista con 226 publicaciones, le
siguen tres paises asiaticos, Taiwan, China y Corea del Sur. El resto de los paises tiene menos
de 50 publicaciones, y todos son paises occidentales, excepto Malasia, que se ubica en el
puesto décimo. Ademds de tener la mayor cantidad de publicaciones, Estados Unidos,
también tiene la mayoria de las citas, la cantidad promedio de citas por afio, la cantidad
promedio por articulo y el indice h. A partir del patrén revelado, en general, parece que estas
lecturas caen de acuerdo con el ranking, a excepcién de Canada y Espafia. En comparacion
con Inglaterra, Canadd y Espafia tienen mejores lecturas, aunque todas tienen recuentos de
publicaciones adyacentes. Australia y Alemania, por otro lado, tienen su propio caracter
distintivo. Australia tiene una mejor citacién promedio por afio e indice h, mientras que
Alemania es mas alta en términos de citas totales y citaciones promedio por articulo. Por
ultimo, aunque se coloca en la parte inferior de la lista, Malasia tiene una citacion promedio

relativamente notable por afio y una citacién promedio por articulo.

En cuanto a la evolucién en las publicaciones para los 10 paises mas productivos

resalta el hecho de que Espaia en dicho ranking se encuentra en el puesto séptimo, siendo
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los principales contribuyentes los autores Okazaki S con 6 publicaciones, Lopez-Catalan B con
3 publicaciones, Lopez-Nores M con 3 publicaciones, Lopez-Nicolas C con 3 publicaciones y
finalmente Pazos-Arias JJ con 3 publicaciones también. Uno de los primeros articulos
publicados por autores espafioles fue el realizado por Bigné et al. (2005). Destaca el hecho
de que Espafia comienza sus contribuciones en 2002, junto a Taiwan, China y Canada.
Australia ingresa mas tarde en 2004. Malasia, que ha estado contribuyendo desde 2008,
aungue comenzo relativamente tarde, su crecimiento ha sido prometedor en los ultimos
afos, convirtiéndose en uno de los principales paises contribuyentes. También se debe tener
en cuenta que tanto Taiwdn como China han contribuido con una gran parte en los ultimos

anos.

Tabla 1.3. Evolucion en las publicaciones por paises

Year USA Taiwan China South Korea England Canada Spain Australia Germany Malaysia
2000 9 - - - - - - - - -
2001 5 - - 2 3 - - - 2 -
2002 10 1 1 1 5 1 2 - 2 -
2003 15 3 5 2 4 3 - - 2 -
2004 9 8 5 2 4 2 1 1 2 -
2005 13 8 4 3 - - 1 1 -

2006 5 9 6 3 3 8 1 1 3 -
2007 11 9 5 2 2 1 3 2 1 -
2008 15 17 4 7 1 4 1 2 2 1
2009 14 18 6 11 3 5 3 2 2 1
2010 21 14 13 13 2 4 3 3 1 2
2011 12 20 22 6 - - 2 3 - 4
2012 11 18 19 11 3 3 5 2 2 2
2013 20 29 25 8 5 5 6 5 2 3
2014 30 12 20 5 3 2 5 3 4 4
2015 26 14 15 10 4 3 4 4 3 7
Total 226 180 150 86 42 41 37 29 28 24

Fuente: Jun-Jie Hew (2017)

A continuacién se identifican las revistas mas productivas, (ver tabla 1.4), cada una
con el nimero de sus publicaciones y citas totales, citas promedio por afio, citas promedio
por articulo, indice h, factor de impacto y factor de impacto de 5 afios (ambos factores de
impacto se obtienen del JCR 2014). La revista “International Journal of Mobile
Communications” tiene la mayor cantidad de publicaciones en este campo, con un gran
indice h, bastante bien tanto en citaciones totales, como en citaciones promedio por afio,

pero tiene el puntaje mas bajo en promedio por articulo y ambas lecturas de factores de
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impacto. Esto implica que esta revista tiene un excelente nivel de relevancia con estudios
sobre comercio moévil y aplicaciones de comercio mévil; pero no con respecto a su capacidad
para generar impactos. Los datos indican ademas que el nimero de publicaciones no se
correlaciona con todos los indicadores. Esto se puede ver en el caso de la revista
“Information and Management” y “Communications of the ACM”, que se clasifican en el
extremo inferior. Information and Management tiene cifras impresionantes y, de hecho,
superlativas en citaciones totales, citaciones promedio por afio y citaciones promedio por
articulo. Esto posiblemente implica que los trabajos publicados en esta revista son de
vanguardia, capaces de generar un impacto enorme y, por lo tanto, han atraido gran
cantidad de citas. En el indice h, ambas revistas, especialmente las de la revista
Communications of the ACM, tienen lecturas relativamente altas, dado el numero

insustancial de publicaciones.

Tabla 1.4. Las revistas mas productivas

Rankings Journals (Publishers) Counts TC ACJY AC/l  h- IF (JCR 5-year IF (JCR
index 2014) 2014)
1. International Journal of Mobile Communications 71 550 6875 775 13 0.700 1.040
(Inderscience)
2. Computers in Human Behavior (Elsevier) 31 931 9310 3003 15 2,694 3.624
Electronic Commerce Research and Applications (Elsevier) 31 337 3370 1087 9 1482 2.340
3. Expert Systems with Applications (Elsevier) 30 563 4331 1877 14 2240 2.571
4, Decision Support Systems (Elsevier) 29 762 50.80 2628 10 2313 2,933
5. Industrial Management & Data Systems (Emerald) 19 318 2446 1674 9 1226 1.544
6. Behaviour & Information Technology (Taylor & Francis) 18 207 1882 1150 7 0.891 1.408
7. Computer Standards & Interfaces (Elsevier) 17 263 2023 1547 9 0.879 1.314
International Journal of Electronic Commerce 17 402  26.80 2365 8 1872 3.091
(Taylor & Francis)
8. Journal of Computer Information Systems 16 143 13.00 894 7 0.722 1.118
(Taylor & Francis)
9. Information & Management (Elsevier) 15 1053 10530 7020 10 1.865 3.105
10. Communications of the ACM (Association for Computing 14 660 47.14 4714 11 3621 3.609
Machinery)

Note: TC = total cites; AC/Y = average citations per year; AC/I = average citations per item; IF = impact factor.

Fuente: Jun-Jie Hew (2017)

Sinos centramos en las aplicaciones mas estudiadas, son los servicios moviles, a veces
conocidos también como servicios moviles de valor agregado (Jun-lie Hew, 2017). Al
comparar los ejemplos de los estudios en servicios mdviles y servicios moviles de valor

agregado (Kuo et al., 2009; Turel y Serenko, 2006), se puede determinar que estos dos
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términos se usan indistintamente. Ademas, en comparacion con la lista elaborada por Ngai
y Gunasekaran (2007), se ha observado un cambio en los intereses de investigacion en esta
década. Aparecen varias aplicaciones nuevas, como "servicios moviles/servicios de valor
agregado movil", "pago movil", "aplicaciones mdviles", "internet movil" y "compras
moviles". Destaca el hecho de que la especialidad de “Compra Mévil” aparece en el ultimo
puesto de este ranking, lo cual denota la gran carencia de investigacion en esta area concreta

del comercio movil (ver tabla 1.5).

Precisamente, la presente Tesis Doctoral se enmarca dentro del drea especializada
de la compra moévil, dado que se basa en el estudio del comportamiento del consumidor,

como comprador de productos de moda a través de una aplicacion de comercio moévil.

Tabla 1.5. Las especialidades de comercio mévil mas estudiadas

Rankings M-commerce applications Counts
1. Maobile services/mobile value-added services 46
2. Maobile payment 38
3. Maobile banking 31
4, Mobile advertising 29
5. Maobile applications 21
6. Mobile internet 19
7. Mobile shopping 16

Fuente: Jun-Jie Hew (2017)

Otro conjunto de investigaciones recientes que conviene destacar son aquellas
referidas a los factores determinantes de la compra por movil. La tecnologia de los teléfonos
inteligentes ha abierto nuevas perspectivas en la industria de las compras mdviles para
empresas del sector retail en todo el mundo. Esta tecnologia ofrece ventajas adicionales
como movilidad, personalizacién, flexibilidad y conveniencia (Shin y Shim, 2002; Wu et al.,
2004; Gilbert y Han, 2005; Wong et al., 2012/2015), las cuales permiten a los usuarios
navegar, buscar y comparar precios en distintos sitios, online, y simultdneamente mientras
estan en movimiento (Yang y Kim, 2012). Como consecuencia, las empresas de retail, estan

desarrollando aplicaciones méviles que proporcionen una compra mévil sin inconvenientes.
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En tal sentido, es imprescindible identificar y conocer aquellos factores que conduzcan a una
mayor adopcion de la compra mévil, asi como aquellos factores que influyen en la resistencia
de los consumidores a comprar a través del movil, con el fin de ofrecer un mayor valor a los
consumidores. En el campo de la tecnologia de la informacion, varios investigadores han
explorado diversas dimensiones o factores que afectan la adopcién de un nuevo sistema o
tecnologia mediante la propuesta de marcos de aceptacién de la tecnologia. Entre ellos
destacan la teoria de la accion razonada (Fishbein y Ajzen, 1975), el modelo de aceptacién
de tecnologia (TAM) (Davis, 1989), la organizacién tecnoldgica y el marco ambiental
(Tornatzky y Fleischer, 1990), la teoria del comportamiento planificado (TPB) (Ajzen, 1991),
la difusidn de la innovacion (Rogers, 1995) y la teoria unificada de aceptacién y uso de la
tecnologia (UTAUT) (Venkatesh et al., 2003). La mayoria de estos estudios han utilizado
teorias del campo de la psicologia, el marketing y las tecnologias de la informacién para
comprender la intencién de adopcidn de varias tecnologias y sistemas de informacidn a nivel
individual y empresarial. Destaca la investigacion realizada por Madan y Yadav (2018), que
realiza una compilacién de algunos estudios notables en el drea de adopcidn de tecnologia
e intencién de uso, que incluyen trabajos realizados en el entorno de la compra moévil y
online. Otros estudios recientes, afnaden variables como la satisfaccion (Natarajan et al.,
2018; Natarajan et al., 2017), la customizacién o personalizacién (Kalinic y Marinkovic, 2016;
Liébana-Cabanillas et al., 2017), o el involucramiento del cliente (Liébana-Cabanillas et al.,

2017).

En la tabla 1.6 se exponen los estudios mas notables en el area de adopcion de

tecnologia e intencién de uso de la compra mévil (2005 — 2018).
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Tabla 1.6. Estudios notables en el area de adopcidn de tecnologia e intencién de uso de la
compra movil (2005 - 2018)

Autor(es)

(Afio)

Madany
Yadav
(2018)

Natarajan
etal.
(2018)

Natarajan
etal.
(2017)

Liébana-
Cabanillas
etal.
(2017)

Kalinic, Z., y
Marinkovic
(2016)

Wong et al.
(2015)

Lu (2014)

Chong
(20134, b)

Variables usadas

Variables independientes: masa critica
percibida, soporte regulatorio, beneficios
promocionales, motivacion hedodnica, riesgo
percibido, condiciones facilitadoras, coste e
innovacién personal.

Variable dependiente: intencion de uso de la
compra movil.

Variables independientes: utilidad percibida,
facilidad de uso percibida, riesgo percibido,
innovacién personal, disfrute percibido,
satisfaccion.

Variable dependiente: intencion de uso de
aplicaciones de compra movil.

Variable independiente: innovacién personal
Variables dependientes: riesgo percibido,
utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
disfrute percibido, satisfaccién, intencién de
uso de la compra movil, y sensibilidad en el
precio.

Variables independientes: utilidad percibida,
facilidad de uso percibida, confianza,
movilidad, customizacion, involucramiento
del cliente.

Variable dependiente: intencion de uso

Variables independientes: influencia social,
innovacién personal, customizacion, y
movilidad.

Variable dependiente: utilidad percibida,
facilidad de uso percibida e intencion de usar
la compra movil

Variables independientes: facilidad de uso
percibida, utilidad percibida, compatibilidad,
disfrute percibido, coste percibido.

Variable de control: la experiencia.

Variable dependiente: intencién de uso de la
compra movil.

Variables independientes: influencia social,
innovacién personal, utilidad percibida,
facilidad de uso percibida.

Variable dependiente: intencién de
continuacion del uso del comercio movil.

Variables independientes: utilidad percibida,
facilidad de uso percibida, disfrute percibido,
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Resultados clave

Existe una relacion significativa entre la motivaciéon
heddnica, la masa critica percibida, riesgo percibido,
condiciones facilitadoras, beneficios promocionales,
coste, e innovacion personal con la variable
dependiente intencién de comportamiento a adoptar
la compra movil; mientras que la variable
independiente soporte regulatorio, resulté ser
insignificante.

Analisis multigrupo con la edad como variable
moderadora: Ninguna de las variables independientes
tiene relacién con la intencién de usar la compra
movil, excepto la facilidad de uso.

Analisis multigrupo con el tipo de dispositivo como
variable moderadora: sélo la utilidad percibida, el
disfrute percibido, y la satisfaccion influyen en la
intencion de usar la compra maovil.

SEM: utilidad percibida, disfrute percibido, facilidad de
uso, innovacion personal, y la satisfaccion influyen en
la intencidn de usar la compra mévil; mientras que el
riesgo percibido influye de forma negativa.

La customizacién y el involucramiento del cliente son
los factores que mas influyen en la intencién de usar la
compra movil, seguida de la utilidad percibida, y la
confianza. Mientras la movilidad y la facilidad de uso
percibida resultaron ser insignificantes.

La influencia social, la customizacion, y la innovacion
personal, excepto la movilidad; influyen sobre la
utilidad percibida.

La innovacién personal, la customizacion y la
movilidad, a excepcion de la influencia social; influyen
sobre la facilidad de uso percibida.

Mientras la utilidad percibida y la facilidad de uso
percibida, son fuertes determinantes de la intencién
de uso de la compra mévil.

La facilidad de uso, la utilidad percibiday la
compatibilidad tienen una relacion significativa con la
intencion de uso de la compra movil. Mientras el
disfrute percibido y el coste percibido fueron
insignificantes.

La innovacion personal y la utilidad percibida,
determinantes de la adopcidn inicial, permanecen
como fuertes determinantes de la intencion de
continuacion del usuario.

Andlisis SEM: todos los factores a excepcién de la
facilidad de uso percibida fueron predictores
significativos.



Chong
(20133, b)

Chong et al.
(2012)

Zhang et al.
(2012)

Wong et al.
(2012)

Yang (2012)

Islam et al.
(2011)

Yang (2010)

Sreenivasan
y Noor
(2010)

confianza, variedad de servicios, coste e
influencia de la red.

Variable dependiente: intencion de adopcién
del comercio movil.

Variables independientes: confianza,
expectativa de rendimiento, expectativa de
esfuerzo, disfrute percibido, influencia social,
valor percibido, innovacién personal y
condiciones facilitadoras.

Variable dependiente: adopcion del
comercio movil.

Variables independientes: confianza, coste,
variedad de servicios, influencia social,
utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
y triabilidad.

Variable dependiente: intencién de adopcidn
del comercio movil.

Variables independientes: utilidad percibida,
facilidad de uso percibida, disfrute percibido,
innovacién, compatibilidad, control
conductual percibido, norma subjetiva, coste
percibido, riesgo percibido y actitud.
Variable dependiente: intencién conductual
percibida (Bl).

Variables independientes: utilidad percibida,
facilidad de uso percibida, norma subjetiva,
innovacién personal, y riesgo percibido.
Variable dependiente: intencion de usar la
compra movil.

Variables independientes: facilidad de uso
percibida, utilidad percibida, norma
subjetiva, control de comportamiento
percibido.

Variables moderadoras: autoeficacia,
innovacién, nivel de experiencia de uso.
Variable dependiente: intencion de uso

Variables independientes: conciencia y
conocimiento, conveniencia, precio y coste,
seguridad y privacidad, informacion rica y
rapida, y utilidad percibida.

Variable moderadora: autoeficacia.
Variable dependiente: adopcién del
comercio movil

Variables independientes: expectativa de
desempefio utilitario, expectativa de
desempefio heddnico, expectativa de
esfuerzo, influencia social, condiciones
facilitadoras, y la actitud.

Variable dependiente: intencién conductual.

Variables independientes: |la expectativa de
rendimiento, la expectativa de esfuerzo, la
influencia social, las condiciones
facilitadoras, la confianza, la privacidad, la
ubicacion y el poder adquisitivo.
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Analisis NN: el coste, asi como la facilidad de uso
percibida, no se encontraron como importantes para
predecir la intencién de adopcién del comercio movil

Analisis de regresion multiple: el valor percibido fue el
mas significante, seguido de la expectativa del
rendimiento, influencia social, expectativa del
esfuerzo, disfrute percibido e innovacion personal.
La confianza y las condiciones facilitadoras fueron
insignificantes. Analisis NN: el valor percibido es el
factor influyente mas significante de la adopcion del
comercio movil, seguido de la expectativa del
rendimiento, influencia social, expectativa del
esfuerzo, disfrute percibido, innovacién personal y
condiciones facilitadoras.

La confianza, coste, variedad de servicios, e influencia
social, fueron factores importantes en la prediccion de
la intencién de adopcion del comercio mévil en el
mercado de Malasia. Mientras, que la confianza, el
coste vy la influencia social resultaron ser importantes
para los consumidores Chinos, en la adopcién del
comercio movil.

Todos los factores resultaron ser importantes en la
determinacién de BI, excepto la innovacién. La cultura
tiene un efecto moderador sobre la adopcion del
comercio movil.

La utilidad percibida, facilidad de uso percibida, y la
norma subjetiva resultaron ser significativas.
Mientras que la innovacion personal y el riesgo
percibido resultaron ser insignificativos.

El disfrute percibido resulto ser el determinante mas
fuerte de la actitud hacia la adopcion de la compra
movil.

Los consumidores difieren en los niveles de
caracteristicas tecnolégicas en el comportamiento de
adopcién de compras méviles.

Los precios y el coste, la informacidn rica y rapida, y la
seguridad y la privacidad fueron predictores
significativos de la adopcién del comercio movil. La
autoeficacia fue un factor moderador.

Se descubrié que la expectativa de esfuerzo era un
factor determinante que afectaba en la expectativa
del desempefio utilitarista y heddnico. El aspecto
hedonico o de entretenimiento de los servicios de
compras moviles fue el factor mas critico de las
intenciones de los consumidores de EE. UU. de utilizar
los servicios de compras moviles.

La expectativa de desempefio utilitarista y hedonico,
las condiciones sociales y facilitadoras, fueron
determinantes fundamentales de las intenciones de
los consumidores de EE. UU para utilizar los servicios
de compra movil.



Variable dependiente: aceptacién e
intencién de uso del comercio movil.

Aldas- Variables independientes: facilidad de uso La afinidad, la compatibilidad, la capacidad de
Manzano percibida, utilidad percibida, afinidad, innovacién tienen una influencia positiva y directa en
et al. compatibilidad. la intencién de usar la compra movil. La utilidad
(2009) Variables dependientes: intencién de usar la percibida fue significativa para determinar la actitud
compra movil, patronaje en la compra movil pero insignificante en la determinacion de la intencion
de usar la compra mévil directamente.
La facilidad de uso también es critica para la intencién
de usar la compra movil.
LuySu Variables independientes: disfrute, facilidad La facilidad de acceso fue insignificante para
(2009) de acceso, utilidad, compatibilidad, habilidad determinar la intencion de compra movil; la ansiedad
moévil, ansiedad. tenfa una relacién negativa con la intencion de compra
Variable dependiente: intencion de usar la movil. La habilidad movil tenia una influencia negativa
compra movil. sobre la ansiedad.
Bigné et al. Variables independientes: género, edad y La edad, la clase social y la experiencia son
(2005) clase social, experiencia como comprador determinantes de la decision de compra. El géneroy la
online, exposicion a internet frecuencia de exposicion a internet no son
Variables dependientes: comercio movil determinantes de la decisiéon de compra.
Bigné et al. Variables independientes: frecuencia de uso La frecuencia de compra movil estd influida por la
(2007) del movil, experiencia de uso del movil, frecuencia de uso del movil, la experiencia de uso del
afinidad, datos demograficos (género, edad, movil, la afinidad, experiencia de compra online, la
educacion, ingresos), experiencia de compra actitud hacia el comercio mévil.
online, actitud hacia el comercio mévil. La intencion futura de compra estd influida por la
Variables dependientes: intencién futura de experiencia, la afinidad, la actitud hacia el comercio
compra, frecuencia de compra movil. movil.
Wuy Wang Variables independientes: utilidad percibida, Se descubrié que la utilidad percibida, el costo, el
(2005) facilidad de uso percibida, coste, riesgo riesgo percibido y la compatibilidad eran significativos

percibido y compatibilidad.

Variable dependiente: intencion de
comportamiento para usar el comercio movil
y uso real.

para determinar la intencién de usar el comercio
movil, lo que fue alin mas significativo para
determinar su uso real. Se consideroé que la facilidad
de uso percibida era insignificante.

Fuente: Elaboracion propia

La presente Tesis Doctoral, como se explica en detalle en los capitulos 2 y 3, aborda
el estudio de factores complementarios a los de la tabla 1.6: la actitud a las alertas moéviles,
la irritacion, el control percibido, las emociones (positivas y negativas) y la aceptacion de las
alertas; ademads de la facilidad de uso, la utilidad percibida, las motivaciones heddnicas
(aventura, autoridad, deteccién de tendencias y busqueda de ofertas); como determinantes

de laintencion de compra y la recomendacién, desde una perspectiva heddnica - utilitarista.

35



1.4.2. Tendencias de investigacidon en comercio movil

La literatura de comercio moévil sefala interesantes preguntas de investigacion
vinculadas al viaje del consumidor (Customer journey). Shankar et al. (2016); a partir de un
marco de referencia dividido en cuatro entidades: el comprador, el empleado, la
organizacién y la tecnologia mévil; indican los problemas que se derivan a lo largo de las 4
etapas del recorrido que realiza el comprador movil: (1) motivaciones/objetivos, (2) la
busqueda y descubrimiento; (3) la evaluacidn, consideracion y eleccién; y (4) post-compra.
Con la finalidad de analizar el alcance de los dispositivos méviles en el ciclo de compras, los
investigadores Shankar et al. (2016) lo dividieron en tres grandes etapas: antes de la compra,
durante la compra y después de la compra. Donde compradores, empleados y
organizaciones (minoristas, fabricantes y proveedores de servicios) se enfrentan a una serie
de problemas criticos relacionados con el marketing de compradores méviles (Mobile
Shopper Marketing) en las diferentes etapas del ciclo de compras. Ademas, afiade el factor
de la tecnologia moévil, dado que es un elemento que se encuentra detras de los roles de los
diferentes interesados, en el sentido que los cambios en la tecnologia mdvil afectan directa
o indirectamente al rol de los dispositivos méviles en el comportamiento de los
compradores, los empleados y las organizaciones. En la figura 1.2 Shankar et al. (2016)
resumen el marco de organizacién del recorrido del comprador mévil, basado en estas
entidades y etapas. En las secciones restantes de la figura 1.2, se han desarrollado preguntas
de investigacidn en relacion con los cuatro temas representados: el comprador, el empleado,
la organizacidn y la tecnologia movil. Debajo de los problemas moviles relacionados con los
compradores, se discuten las motivaciones/objetivos del comprador; la busqueda vy
descubrimiento; la evaluacion, la consideracion y eleccion; y la post-compra. Debajo de los
problemas moéviles relacionados con los empleados, se cubren los roles, las métricas y los
incentivos de los empleados. En relacidn con los problemas de telefonia mévil vinculados
con la organizacién, se desarrollan cuestiones relacionadas con los datos, la asignacion de
recursos y el gasto. Finalmente, en relacién con los problemas relacionados con la tecnologia

movil, se discuten la convergencia y los wearables, dos cuestiones futuras importantes.
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Figura 1.2. Recorrido del comprador mavil
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Data Collection and Mananagement J
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.

Analysis

J RQE14-18

Shopper

Fuente: Shankar et al. (2016)

Para el caso del comprador, que es la entidad que interesa en el estudio de la
presente Tesis Doctoral, Shankar et al. (2016) han sefialado interesantes cuestiones de

investigacion que se resumen en la tabla 1.7.

Tabla 1.7. Tendencias de investigacion y cuestiones sin explorar

Entidad Areas de interés Preguntas de investigacion
Comprador Motivacién/objetivos de ¢Cdémo disefiamos aplicaciones moviles que aprovechen los
movil compra bienes dinamicos en relacidn con el ciclo de compray el
contexto?

¢Cémo podemos medir y mejorar la participacion de los
compradores de dispositivos méviles?

Busqueda y descubrimiento ¢Como pueden los profesionales del marketing optimizar el
disefio de su aplicacion mévil para influir de la mejor manera
en la compra de los compradores?
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Evaluacion, consideracion y
eleccion

Post-compra

Fuente: Adaptada de Shankar et al. (2016)

¢Como deberian disefiarse las aplicaciones para ofrecer
experiencias enriquecedoras en una amplia gama de
dispositivos?

¢Coémo pueden los profesionales del marketing mejorar la co-
creacién movil?

¢Como pueden los dispositivos moviles permitir que los
compradores descubran por casualidad una posible compra?
¢Como pueden los especialistas en marketing disefiar un
conserje de suefios/avatar inteligente - sistema basado en el
conocimiento/sistema experto - para ayudar en las compras?
Al disefiar sistemas de recomendaciones inteligentes, écémo
pueden los profesionales del marketing caminar por la delgada
linea entre crear soluciones personalizadas pero no ser
percibidos como espeluznantes?

¢Como pueden los dispositivos moviles crear relaciones mas
relevantes/valiosas con el comprador individual?

¢Coémo se pueden usar los dispositivos moviles para crear
valor oportuno y relacionado con el contexto para los
compradores?

¢CAmo se puede explotar la instantaneidad del moévil para
crear diferentes formas de gratificacion instantanea para el
comprador comprometido?

¢Como pueden los profesionales del marketing crear un efecto
de red positivo entre los compradores en una red social
después de la compra de una categoria a través de enlaces
entre aplicaciones moviles?

Otro estudio realizado por los investigadores Strom et al. (2014), enumera una serie

de dareas clave que requieren una mayor investigacién en el campo del comercio movil,

agrupandolas en cuatro encabezados: la compra en dispositivos méviles, el valor relativo de

los resultados del marketing movil, la creacién de valor de marketing movil, y métricas de

marketing movil.

En el caso del area de la compra mavil, es necesario profundizar en el conocimiento

de lo siguiente:

vk W

¢Qué tipo de comportamiento los consumidores de dispositivos méviles usan

mientras hacen las compras?

éPor qué usan un dispositivo movil?

¢Qué dispositivos usan?

¢En qué contexto(s) usan dispositivos moviles?

Niveles de uso movil
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6. ¢Qué contenido se consume?
7. Nivel de intercambio de canal y lo que impulsa este comportamiento

8. Informacion mas detallada del consumidor

Tal conocimiento se puede usar para estimar los patrones de difusidon de tales
comportamientos, identificar nuevos usos y aumentar el uso de las compras en dispositivos

moviles existentes (Strom et al, 2014).

Continuando con las otras tres dreas sefialadas por Strom et al. (2014), en relacién
con el area vinculada al valor relativo de los resultados del marketing mévil, se manifiesta
una gran falta de estudios, indicando que seria interesante alinear el valor percibido del
consumidor con el valor del resultado del marketing maovil. En general, la falta de resultados
comparativos midiendo los efectos del marketing moévil, en comparacién con otras
oportunidades de inversidn resulta ser problematica, ya que la evidencia del mejor valor de
resultado relativo del marketing movil en la literatura, ha resultado ser uno de los principales
factores que impulsaron la adopcién e implementacion del marketing movil en las
organizaciones. Con respecto al drea vinculada a la creacidn de valor del marketing movil,
dado que el marketing movil es una forma bastante nueva de comunicarse e interactuar con
los consumidores; es necesario realizar mas estudios sobre la implementacion del marketing
movil para los minoristas. Es de interés para los minoristas, el marketing moévil en la tienda 'y
después de la compra, especialmente cuando se integra con otras comunicaciones,
productos, paquetes, etc. offline y online. Finalmente, en relacién al drea de las métricas de
marketing movil, para evaluar la eficacia y la eficiencia de las practicas de marketing movil,
se necesita mas investigacién orientada empiricamente para establecer las métricas
relevantes del marketing mévil, por ejemplo, para alinear las inversiones de marketing movil

con los resultados globales.

39



1.5. SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO MOVIL

A continuacién, se presenta una panoramica del comercio moévil a nivel global y

profundizando en el caso de Espaiia.

1.5.1. Panorama global del comercio mévil

A nivel global, el comercio moévil esta creciendo un 200% mds rapido que el comercio
electrénico. Este aumento progresivo de las compras a través de dispositivos mdviles
supondra que en 2020, se alcance unas ventas de mas de 600 billones de ddlares, mientras
qgue el comercio electrénico experimentard un crecimiento mucho mdas moderado
(Ditrendia, 2017). Los europeos cada vez compran mas desde el mévil. Las transacciones
anuales han pasado de 6 en 2014, a 13,3 en 2016, y las ventas han experimentado un
aumento del 32,1%. Reino Unido ha sido el pais europeo donde este crecimiento ha sido mas
destacado (46%), seguido de Paises Bajos (38,1%) y Francia (36,4%). El crecimiento de las
ventas en Espana a través del movil se quedan por debajo de la media, con tan sélo un 26%

(Ditrendia, 2017).

No obstante, Espafia es uno de los paises, en los que mas ha crecido el comercio mavil, con
respecto al comercio electrdnico. Observando la evolucién de 2013 a 2016, las ventas desde
el movil han crecido mas de un 30%, mas de lo que crecid el comercio electrénico en los
principales mercados online (Ditrendia, 2017). En Espafia, a pesar de que el ordenador sigue
siendo el principal dispositivo para realizar las compras online, con un 95% de compradores,
son ya casi 4 de cada 10 los compradores que llevan a cabo sus compras a través del movil,
aproximadamente un 37% de compradores que ya confia en el dispositivo de mayor uso (ver
infografia 1.1), en especial los jovenes (47%). El perfil de comprador mas adulto, es el que
sigue sin comprar desde el mdvil, siendo también menos intensivo en las compras online,
manifestando una frecuencia de 1,9 veces al mes (IAB Spain, eCommerce, 2017).Destaca
también, en el estudio realizado por IAB Spain (2017), que por segundo afio consecutivo, las
ventas a través del movil superan a las realizadas a través de la tablet, con un 20% (ver
infografia 1.1).
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Infografia 1.1. ¢{Desde qué dispositivos se compra?
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Fuente: Ditrendia (2017)

Con esta evolucidn del moévil, como plataforma de venta online, los comercios saben
de la importancia de su relevancia, y por ello, en 2016, un 75% manifestd contar con una
web adaptada al movil (Ditrendia, 2017). De hecho, un 47% de los comercios que tenian la
web adaptada al moévil asegura haber incrementado sus ventas entre un 10% y un 25%
gracias a las transacciones moviles, y un 6% asegura que ha incrementado sus ventas entre
un 25% y un 50% gracias a la web mavil. Asimismo, a nivel de facturacion, los comercios
electrénicos con menor indice de facturacidn, se corresponden con aquellos que no tienen
web adaptada al mévil y que tienen menos intencién de adaptarla. Cabe destacar, que en las
categorias de Banca y Retail, Espafia es el tercer pais en el mundo en el que la adopcion del
movil casi se equipara al uso del ordenador (Comscore, 2017). Es decir que, el tiempo de
navegacion en sitios de Retail se ha trasladado a los dispositivos mdviles. Mas de la mitad
del tiempo de la categoria Retail se consumio en movil en la mayoria de los mercados. En el
caso de Espaiia, segin Comscore (2017) se consume el 63% del tiempo a través del movil, en

detrimento del ordenador de sobremesa (ver infografia 1.2).
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Infografia 1.2. Tiempo de navegacion en sitios de Retail se traslada a los dispositivos maviles

E El tiempo de navegacion en sitios de Retail se ha trasladado a los dispositivos moviles

Més de la mitad del tiempo de la categoria Retail se consumié en mavil en la mayoria de los mercados.
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Fuente: Comscore (2017)

1.5.2. Panorama actual de la penetracién del mévil en el mercado Espafiol

Espaina es el pais lider en el ranking mundial de penetracion de smartphones
(Ditrendia, 2017). Entre personas mayores de edad, la penetracion de smartphones, alcanza
el 97% de la poblacién internauta; es decir una cifra estimada de 29.440.000 de usuarios a
nivel nacional; mientras que entre personas de 18 a 24 afios de edad, la penetracidon es del
100% (IAB Spain, 2017). De este modo, el smartphone se reafirma un afio mas, como el
dispositivo mas utilizado para conectarse a internet, con un alcance de usuarios casi pleno,
ya que roza el 100% en todas las edades hasta los 44 afios, tal como se indica en la infografia

1.3.
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Infografia 1.3. Evolucién del smartphone en el mercado Espaiiol

EVOLUCION SMARTPHONE EN EL MERCADO
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Fuente: IAB Spain (2017)

Cabe destacar que el 81% de internautas ya utiliza el mévil de forma diaria para
conectarse a internet, en detrimento del uso del portatil y el ordenador de mesa (IAB Spain,
2017). Ademas se aprecia un incremento importante en el uso de internet a través del
smartTV, la tablet y el smartwatch; tal como se describe en la infografia 1.4 (IAB Spain, 2017).
Asimismo, en 2017, destaca el hecho de que por primera vez la penetracién de tablets en el
mercado supera a la de los ordenadores fijos, aunque, el ordenador fijo continta siendo el

dispositivo de pantalla grande preferido (IAB Spain, 2017).
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Infografia 1.4. Dispositivos usados para acceder a internet en Espaiia
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Fuente: IAB Spain (2017)

Todos estos datos dan muestra de que los internautas son cada vez mas usuarios
moviles. Por este motivo, en Espafia, la venta de ordenadores de sobremesa, sufre un
importante descenso. En 2016 se vendieron 3,2 millones de equipos, representando un
11,8% menos que en el afo 2015, segun los datos de la consultora IDC, que contabiliza los
equipos que los fabricantes colocan en el canal de distribucién. No obstante, las ventas de
portatiles en 2016 duplicaron las de los ordenadores de sobremesa, principalmente en el
ambito profesional (IDC), debido a la apuesta de las organizaciones por el trabajo mas

flexible y en movilidad.

La forma de buscar informacion a través del ordenador es distinta a la del teléfono
movil (IAB Spain, 2017). De acuerdo con el estudio realizado por la ONTSI en 2015, en ambos
casos, aunque el canal de busqueda favorito es el buscador, en el caso del teléfono mévil, el
porcentaje se ve reducido en sélo dos puntos porcentuales. En segundo lugar, se posiciond
la consulta en la web del fabricante, aunque casi 20 puntos por debajo que en el ordenador.

Por su parte, la busqueda directa en las webs de las tiendas sufre una disminucién de casi 10
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puntos porcentuales cuando el consumidor se traslada al moévil, hasta situarse alrededor de
la mitad de los clientes. Con respecto a las redes sociales, estos canales cobran mucha mas
importancia a través del teléfono moévil, ya que su consulta se eleva en casi diez puntos
porcentuales, hasta alcanzar la cuarta parte de los consumidores online. Finalmente, los

foros se mantienen con una relevancia similar en los dos dispositivos. Ver figura 1.3.

Figura 1.3. Canales mediante los que se efectia la busqueda de informacién online por el
movil en 2015

CANALES MEDIANTE LOS QUE SE EFECTUA LA BUSQUEDA
DE INFORMACION ONLINE POR EL MOVIL EN 2015

Porcentaje sobre el total de compradores online

80,4
50,7

@ BUSCADOR 80,4%

@ PAGINA WEB DEL
FABRICANTE 55%

@ WEB DE TIENDAS 50,7%

@ FOROS 30,4%
REDES SOCIALES 24,6%
COMPARADOR 23,3%

Fuente: ONTSI (2017)

Fuente: ONTSI|

De acuerdo al analisis realizado por Modaes (2017), casi la cuarta parte de todos los
compradores online efectia sus compras mediante el teléfono mavil, tras la busqueda de
informacidn a través de diferentes canales. A partir de 2012, cuando se registré un 13,8% de
compradores a través del teléfono movil, en el estudio “Comercio electrénico B2C”,
elaborado por ONTSI, el porcentaje obtuvo un incremento muy notable en 2013, alcanzando

el 25,6% de internautas que realizaban compras a través de esta herramienta tecnoldgica.
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Posteriormente, a pesar de que en 2014 se experimentara una caida, en 2015 la cifra volvid
a aproximarse al mismo nivel que el afio 2013 (ver figura 1.4). Por otro lado, si se analizan
los datos por grupos de edades, en 2015, el porcentaje de compradores que realizan sus
compras a través del teléfono movil experimenta un crecimiento de hasta mas del 30% en
los consumidores de 15 a 34 afos, mientras que cae considerablemente, en torno a un 15%,

entre los compradores mayores de 50 afios (ver figura 1.5).

Figura 1.4. Evolucion del numero de compradores a través del teléfono movil 2012 - 2015

EVOLUCION DEL NUMERO DE COMPRADORES A TRAVES DEL TELEFONO MOVIL 2012-2015

Porcentaje sobre el total de compradores online
256 24,7
17,8
13,8 -
2
S
2012 2013 2014 2015 2

Fuente: ONTSI (2017)
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Figura 1.5. Distribucién por edades de los compradores a través del teléfono mévil por
franja de edad en 2015

DISTRIBUCION POR EDADES DE LOS COMPRADORES A TRAVES DEL
TELEFONO MOVIL POR FRANJA DE EDAD EN 2015

Porcentaje sobre el total de compradores online mediante el teléfono movil.

@ 15/24 ANOS 27,5%

@ 25/34 ANOS 30,2%

@ 35/49 ANOS 28,1%
50/64 ANOS 14,5%
65 ANOS O MAS 11,5%

Fuente: ONTSI

Fuente: ONTSI (2017)

En relacion al lugar fisico, en el que el internauta se encuentra al momento de realizar
una compra utilizando su teléfono movil, el primer lugar lo ocupa la casa del comprador, con
un 89,2%, porcentaje que crecid alrededor de cuatro puntos porcentuales respecto al afio
precedente. Por su parte, la calle se situa en el segundo lugar, con mas de una cuarta parte
de los compradores (26,6%) que realizaron una compra usando su smartphone mientras se
encontraba en la calle. Sin embargo, este porcentaje ha experimentado una disminucién de
casi cinco puntos porcentuales respecto a 2014. En tercer lugar se encuentran las compras
en el trabajo, que de igual modo, han perdido popularidad, hasta llegar a un 13,5%.
Finalmente, sélo un 5,2% de los consumidores compran a través del mévil estando en el

mismo establecimiento fisico (Modaes, 2017).

1.5.3. Usos del movil y productos mas comprados

Por otro lado, la revolucién mavil esta ligada a la transformacion que ha supuesto en

la vida de los usuarios en cuanto a los diversos tipos de uso que se le da. El andlisis realizado
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por IAB Spain, sefiala hasta 23 tipos de actividades clasificadas en 4 grandes grupos, tal como

se muestra en la infografia 1.5.

Infografia 1.5. Uso de smartphone y tablet

Actividades sociales Actividades consultivas

= Chatear/Mensajes instantaneos Consultar noticias

= Redes sociales Consultar el tiempo

- Temas de salud o bienestar
= Correo electrénico

Clicar en publicidad

= Llamadas por WhatsApp/Skype ) .
Guias, viajes y transporte

= Comentarlo que veo en TV

Consulta sobre productos o servicios

R Actividades funcionales

= Escuchar musica/radio
+ Utilidades de mi dispositivo

= Juegos

+  Ver Videos + Bancasy finanzas

+ Consultar deportes «  Comprar productos / canjear cupones
+ Blogs

+ Comida a domicilio / Reservar en restaurantes

+ Contenidos de TV . .
«  Consumir servicios

= Series/Peliculas de acceso exclusivo online

PATROCINADO POR:

rﬁladgage Q?eople

Investigaciin & Innavacién Digital

ELABORADO POR

sudience engagement

Fuente: IAB Spain (2017)

En 2017, la accién de usar a diario el mévil para comprar productos y/o canjear
cupones, enmarcada dentro del tipo de actividades funcionales, registré una media de 10%,
poco detrds de la accion de consumir servicios que sefiald un 15%. Ademas, se ha encontrado
que son las mujeres las que mas compran y canjean mas cupones, un 79%, seguida de los
hombres con un 73%. Entre usuarios de 25 a 35 afos de edad, el 20% compra a diario desde

su movil (IAB Spain, 2017). Ver infografia 1.6.
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Infografia 1.6. Uso diario de actividades funcionales
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En Espafia, los productos que mas se compraron (Ditrendia, 2017) a través de

dispositivos moviles en 2016, son los que se relacionan con:

1. Ocio (con un 36%, 5% mas que en 2015),
2. Moda (26%) y
3. Turismo (26%)

En general, todas las categorias de productos, han aumentado en 2016, excepto
juguetes, telecomunicaciones y accesorios de bicicleta que caen una media de 2 puntos.
Segun el estudio elaborado por IAB Spain (2017) los usuarios entre 35 y 44 afios, son los que
mas consumen productos relacionados a ocio (34%) y viajes (41%) a través del movil. La
mitad de los usuarios, 51% de los individuos entre 18 y 24 afios, son los que mas consumen

moda a través del maovil (ver infografia 1.7).

49




Infografia 1.7. Tipos de articulos comprados a través del movil

TIPOS DE ARTICULOS COMPRADOS
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A nivel global, en el estudio de Ditrendia que recoge datos de 2016, se sefiala que lo
gue mas se compra desde el moévil, son productos relacionados con la ropa, seguidos de

productos electrénicos y servicios relacionados con los viajes.

1.6. COMERCIO MOVILY SECTOR MODA

Desde la introduccion del comercio electrénico, la forma en que se llevan a cabo los
negocios ha cambiado mucho (Ngai y Gunasekaran, 2007). Uno de los grandes cambios ha
sido marcado por el comercio moévil, considerado una subcategoria del comercio electrénico
(Ngai y Gunasekaran, 2007), que ademas tiene mayor potencial que el comercio electrénico
(Chan y Chong, 2013). En el presente apartado se explora la evolucidn del comprador de

moda, y se caracteriza este perfil.
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1.6.1. Evolucién del volumen de compradores en el sector moda

Aunque durante la ultima década la evolucién de los compradores de moda online se
ha mantenido continuamente al alza, no siempre ha sido asi. De acuerdo con la encuesta
sobre el uso de internet en los hogares del Instituto Nacional de Estadistica (INE); hasta antes
de 2007, el nimero de consumidores online de moda y material deportivo en Espafia se
encontraba por debajo del millén de personas, cantidad que se alcanzd y superd en 2008. Y
es a partir de 2009, cuando el ritmo de crecimiento se eleva en torno a los 500.000 y 700.000
compradores mas por ano. Tendencia que empieza a cambiar desde 2013, donde el
incremento anual se situé en 800.000 consumidores y sirvié como precedente a la nueva
constante de crecimiento. El afio 2013 marcd un punto de inflexion en la trayectoria,
dibujando una linea de evolucién notablemente mas ascendente. 2014 y 2015 fueron sin
duda los afios de oro en la evolucion de los compradores de moda a través de la Red. En el
2014 se sumaron un total de 1,3 millones de consumidores mds en un solo afio, y en el 2015,
se duplicé el ritmo marcado anteriormente, con un aumento de casi dos millones de usuarios
nuevos. Las principales razones fueron la popularizacién de la compra de ordenadores y
moviles de Ultima generacién, la aparicion de nuevas aplicaciones de compra y venta online,
la entrada en el mercado de consumo de las nuevas generaciones digitales y la mejora de las
paginas web de las marcas (Modaes, 2017). No obstante, en 2016 se ha ralentizado
ligeramente el crecimiento de los compradores online, recuperando la tendencia marcada

previamente a estos dos anos de oro. Ver figura 1.6.

Figura 1.6. Compradores de moda online en Espaiia 2007 -2016

COMPRADORES DE MODA ONLINE EN ESPARA 2007-2016
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Fuente: INE (2017)
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1.6.2. Penetracion del sector moda en el mercado Espafiol

En Espaiia se va consolidando el crecimiento de la moda en el canal online, a través
del constante incremento en el nimero de compradores que se deciden por este canal de
ventas (Modaes, 2017). En 2016, el 18,8% del total de espafioles de mas de quince anos, ha
realizado, al menos una vez al mes, una compra de articulos textiles o de calzado a través de
la Red; tasa que aumentd notablemente en casi cuatro puntos con respecto al 2015. Cabe
destacar que es este segmento de espafioles, el que no ha dejado de crecer de forma
ininterrumpida desde 2012, aiio en el que sdlo el 7% de residentes en Espana habian
realizado al menos una vez al mes una compra de moda a través de internet. En el siguiente
ejercicio 2013, la penetracidn del canal online se incrementd hasta el 8,8%, subiendo 1,8
puntos. Pero es en 2014 cuando la cifra se dispara con un aumento de mds de cuatro puntos,
hasta llegar al 13,1% de los consumidores. No obstante, en 2015, la curva de crecimiento se
modera, llegando al 14,9% de los consumidores, que usan el canal online para la compra de
articulos de moda. En 2016 la cifra se vuelve a disparar, registrdandose un 18,8% de
compradores de moda, residentes en Espafia, dato destacable frente al 7% registrado en
2012. Con esta cifra, se puede afirmar que internet es utilizado por casi uno de cada cinco
habitantes en el territorio nacional, para realizar compras de productos de moda. Ver figura

1.7.

Figura 1.7. Penetracion de las ventas online de moda sobre la poblaciéon total en Espaiia
2012-2016

PENETRACION DE LAS VENTAS ONLINE DE MODA SOBRE
LA POBLACION TOTAL EN ESPANA 2012-2016
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Fuente: IANTAR W
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Fuente: KANTAR WORDPANEL (2017)
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De acuerdo con los datos obtenidos por Kantar Worldpanel (Modaes, 2017), el
panorama ofrece una tendencia positiva, observandose que en 2016 casi uno de cada dos
compradores de moda ha realizado dos o mas compras a través de internet. Por otro lado, a
lo largo de los ultimos afios, la tasa de repetidores o compradores habituales ha crecido en
paralelo a la evolucidn en la penetracion de internet en el sector de moda. Por ejemplo, en
2012 solo el 37,9% de los consumidores que habian comprado moda por internet, al menos
una vez, habian repetido la experiencia una segunda ocasién o mas, mientras que, en 2013
la tasa subiod al 39%, en 2014 subid al 14,8%, en 2015 se dispara al 44,8%, y en 2016 se situd
en el 46,4% (ver figura 1.8). Por tanto, el crecimiento de la moda online se basa en que esta

practica se convierte en un hecho habitual por parte de estos consumidores (Modaes, 2017).

Figura 1.8. Ratio de compradores de moda online que han realizado dos compras o mas en
Espaiia 2012 - 2016

RATIO DE COMPRADORES DE MODA ONLINE QUE HAN
REALIZADO DOS COMPRAS O MAS EN ESPANA 2012-2016

46,4

37,9 44,8
41,4
39,0

Fuente: KAN

2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: KANTAR WORDPANEL (2017)

En 2016, el sector de la moda y material deportivo, fue la segunda categoria de

producto con mas compradores online, sélo por detras del alojamiento de vacaciones y
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seguido por otros servicios para viajes y entradas para espectaculos. De los mas de 15
millones de compradores online, mas del 52% adquirieron algun producto considerado de
moda durante 2016 (ver figura 1.9). La evolucién es notable si se mira el afio 2007, cuando
solo el 15% de los residentes en Espafia compraba moda online. Con lo cual, se puede afirmar
que en la ultima década esta cifra se ha elevado mas de 35 puntos porcentuales (Modaes,
2017). Otro dato que cabe destacar es que la tasa de compradores de moda alcanzé en 2010
un nivel muy destacable dentro del total del ecommerce, llegando al 28% de cuota,
sobrepasando la cuarta parte del mercado de consumidores online. Por lo que en los ultimos
seis afios, se observa una evolucidn de continuo crecimiento, que ha llegado a duplicar el
propio porcentaje correspondiente al sector de la moda, que ya supera la mitad de los

compradores del canal online.

Figura 1.9. Compradores online que han adquirido moda por internet en Espaiia 2012 - 2016

COMPRADORES ONLINE QUE HAN ADQUIRIDO
MODA POR INTERNET EN ESPANA 2012-2016

En porcentaje de compradores online de moda o material

jeportivo sobre el total de compradores online

Fuente: INE

2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: INE (2017)
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1.6.3. Radiografia del perfil del consumidor de moda

Segun la encuesta del Instituto Nacional de Estadistica (INE), sobre equipamiento y
uso de tecnologias de la informacién y la comunicacién en los hogares, que cada afio registra
las compras realizadas a través de internet en Espafia, atendiendo a diferentes variables
demograficas como el género, la edad o el habitat; se ha concluido que la mujer y el hombre
compran de forma diferente, tanto en el canal online como offline (Modaes, 2017). En 2016,
la mujer se sitla como la compradora principal de moda a través del canal online, con mas
de cuatro millones de mujeres que compraron algun articulo de moda o material deportivo
a través de internet, mientras que los hombres alcanzaron la cifra de 3,9 millones. Cabe
destacar que el hombre compraba a través de internet mas que la mujer, en 2012; no
obstante en 2013 las cifras se igualaron. Durante los tres afios siguientes, casi se ha doblado
el nimero de mujeres que compran moda, mientras que el nimero de hombres ha crecido
a un ritmo mas lento (Modaes, 2017) (Ver figuras 1.10 y 1.11). Asi pues, se evidencia un
mayor éxito de la moda online en el publico femenino, ya que la mujer se sitda en la cima
como la principal compradora de moda online (Modaes, 2017), con un 51% sobre el total de

compradores, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE).

Figura 1.10. Mujeres compradoras de moda online en Espaiia 2012 — 2016

MUJERES COMPRADORAS DE MODA
ONLINE EN ESPANA 2012-2016

En millones de compradoras online de moda o material deportivo.

3,64 4,03
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Fuente: INE (2017)
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Figura 1.11. Hombres compradores de moda online en Espaiia 2012 — 2016

HOMBRES COMPRADORES DE MODA
ONLINE EN ESPANA 2012-2016

En millones de compradores online de moda o material deportivo.

3,62 3,87

2,1

2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: INE (2017)

Por otro lado, de la poblacidn femenina de quince afios o mds, se observa que mas
del 22% compra moda en sitios web o en aplicaciones digitales. Mientras que la penetracién
de lamoda online sélo llega al 15% de la poblacién masculina espafiola o residente en el pais,

segun datos recogidos por Kantar Wordlpanel (Modaes, 2017).

Si nos centramos en los distintos segmento de edad, de acuerdo con los datos
recogidos por el INE, en 2016 los consumidores mayoritarios pertenecen al rango de edades
comprendidas entre los 35 y 54 aios, llegando a los casi cuatro millones (Modaes, 2017).
Este rango de edad ha aumentado en mas de dos millones de compradores, en los ultimos
cinco anos, siendo el que mas crecimiento ha experimentado. El segundo lugar lo ocupan los
compradores de entre 25 y 34 afios, siendo el rango de edad que menos cambio ha
experimentado desde 2013. En tercer lugar, se sitdan los compradores mas joévenes, en el
rango de edades entre 16 y 24 afios. Cabe destacar que, dentro de este grupo, en 2016
compraron casi un milléon de personas mas que cinco afios atras. En cuarto y ultimo lugar,
los consumidores de mayor edad son los menos numerosos en la compra de moda online.
Este rango, a su vez, es el que presenta una evolucion a mayor ritmo en los ultimos afios. En
2016, se situa a los adultos jévenes como los mayores compradores de moda por Internet.
Sin embargo, aunque casi la mitad del total de consumidores de moda online corresponden
a personas de entre 35 y 54 afios (49,2%). la moda online no tiene una penetracién mayor

en esta franja de edad. Ver figura 1.12.

56



Figura 1.12. Compradores de moda online por edad en Espaiia en 2016

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE 35 A 54 ANOS 49,2%
POR EDAD EN ESPANA EN 2016 : : @ DE25A34ANOS 24,5%
En porcentaje sobre el total de 18,7% @ DE 16 A 24 ANOS 18,7%
compradores online de moda y material : : @ DE 55 A 74 ANOS 7,7%

1,7%

deportivo.

Fuente: INE (2017)

La mayor penetracion es la que pertenece al rango de edades de entre 25 y 34 afios,
con un 31,3%. La penetracion de compra de moda online decrece segin aumenta la edad de
los consumidores a partir de 35 afios. Respecto al grupo de los consumidores mas jévenes,
ubicados en el rango de 15 a 24 anos, sélo el 19% compra moda a través del canal online, un
porcentaje que casi iguala al 20% de penetracién sobre el segundo grupo de compradores
mas mayor. Mientras que solo el 8,4% de los espafioles de 55 o mas afios de edad, ha

comprado alguna vez moda mediante Internet.

Por otro lado, |a tasa de repetidores, en 2016, se situaba en el 46,4% del total de los
consumidores de moda a través de la red; correspondiendo esta tasa a un perfil especifico
de consumidor, cuyo habito de comprar varias veces a través del canal online también esta
ligado a la edad. De acuerdo con Kantar Worldpanel, se entiende por consumidor online de
moda aquel que adquiere un producto englobado en este sector al menos una vez en ese
afo correspondiente. Sin embargo, para clasificarlo como comprador habitual o repetidor,
debe haber realizado dos o mds compras durante ese afio (Modaes, 2017). Ver figura 1.13.
La cifra de repeticion se sitla para todos los rangos de edad en torno a la mitad del total de
los compradores de ese rango, excepto en el grupo de compradores mas mayores, donde se
alcanza alrededor del 35%. El mismo patrdn se observa en la escala de los porcentajes de la

penetracién de la compra de moda online sobre la poblacién total por edad. Asi, el mayor
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grupo de repetidores equivale al mayor grupo de compradores, de entre 25 y 34 aiios, tasa

que decrece segln aumenta la edad.

Figura 1.13. Compradores repetidores por edad sobre el total de los consumidores de
moda online

COMPRADORES REPETIDORES POR EDAD SOBRE
ELTOTAL DE LOS CONSUMIDORES DE MODA ONLINE
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Fuente: KAN

Fuente: KANTAR WORLDPANEL (2017)

Del total de los 7,3 millones de compradores de moda o material deportivo a través
de Internet, la mayoria estan representados por personas con nacionalidad espafola,
concretamente, un 93%, frente a un aproximado de 500.000 personas de procedencia
extranjera. El ritmo de crecimiento es mayor que en afios anteriores, sumando alrededor de
un millén de compradores por afio. Desde que en 2008, el nimero de compradores online
de moda alcanzara el millon de esparioles, la cifra ha continuado creciendo hasta triplicarse
en 2012, es decir, en sélo cuatro afios. Asimismo, en los siguientes cuatro afios, hasta 2016,

estos compradores han experimentado otro incremento de mas del triple. Ver figura 1.14.
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Figura 1.14. Espaioles compradores de moda online en Espaiia 2012 — 2016

ESPANOLES COMPRADORES DE MODA
ONLINE EN ESPANA 2012-2016

En millones de compradores online de moda o material deportivo

2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: INE (2017)

Con respecto a los compradores extranjeros, desde el afio 2013 se ha comenzado a
registrar un incremento de unos 50.000 compradores mas por afio. El 2014 fue el afio mas

destacable, cuando el crecimiento pasé de 100.000 a 200.000 compradores

Los datos recogidos por el INE, en la Encuesta sobre equipamiento y uso de
tecnologias de la informacién y la comunicacién en los hogares, también registran el nimero
de compradores online en términos socioeconémicos, siendo el nivel de estudios cursados
una de las principales variables. Segun el estudio realizado, en 2016 el 82% de los
compradores ha completado estudios secundarios o superiores, por lo que la gran mayoria
de los consumidores de moda online poseen estudios mas altos a los primarios (Modaes,
2017). Estos dos grupos conformados por consumidores con estudios secundarios y
superiores, crecen de forma lineal con los afios y apenas se distancian en un 2%, es decir,
unos 200.000 clientes en 2016. Mientras que, el segmento de compradores online de moda
gue poseen sdélo estudios primarios no ha experimentado mucho cambio hasta el 2013, afio
en el que comenzd a crecer a un ritmo notable. Cabe destacar que este rango alcanzé en

2016 la misma cuota que los dos grupos anteriores registraron en 2012.

Por otro lado, otra variable importante registrada es el nivel de ingresos del hogar,
gue también influye en la propensién de los consumidores a la compra de moda a través de
la Red (Modaes, 2017). El estudio elaborado por el INE, muestra que mas de la mitad del

total de consumidores online de moda y material deportivo corresponde a aquellos que
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poseen unos ingresos en el hogar de entre 900 euros y 2.500 euros, mientras que el resto
corresponde a los hogares con rentas mas bajas (el menos numeroso) y mas altas. El
segmento mas importante de consumidores de moda online tiene unos ingresos por hogar
que oscilan entre los 1.601 euros y 2.500 euros al mes, seguido por el segmento con ingresos
de mas de 2.500 euros, con el 37,3% del total. Mientras que el grupo de consumidores cuyos
hogares ingresan entre 901 euros y 1.600 euros alcanzan el 26,85% de los consumidores
online de moda. El segmento menos numeroso es el de aquellos con ingresos en el hogar
inferiores a los 900 euros al mes, siendo la Unica categoria de hogares que ha perdido, en

términos absolutos, compradores online de moda.

El estudio realizado por Modaes (2017) ha elaborado un perfil del consumidor online
de moda en Espafia (Ver infografia 1.8), sefalando al publico femenino como protagonista
del comercio electrdénico en el sector moda, aun cuando compradores, hombres y mujeres,
de moda online son casi paritarios. Ademas, indica que el consumidor tipo tiene entre 35y
54 anos de edad, cuenta con estudios y reside en ciudades de mas de 100.000 habitantes.
Cabe destacar que en 2016, segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), el 51%
de los compradores de moda o material deportivo por Internet, en Espaiia, en los ultimos
doce meses, eran mujeres, con algo mas de cuatro millones de compradoras frente a 3,87
millones de hombres compradores. Del mismo modo, de acuerdo con los datos de Kantar
Worldpanel, el grupo femenino protagoniza también el valor del gasto: son las destinatarias
del 47,5% del gasto, frente al 39,6% de los hombres y el 11,6% destinado a los nifos. En
relacion a la edad, el consumidor mas numeroso en Espafia se encuentra en edades maduras.
En 2016, el 49,2% de los compradores online de moda y material deportivo, se situaban en
una franja de edad de 35 a 54 afios.Respecto a la nacionalidad de los compradores, los
extranjeros son minoria en Espafa. En 2016 sumaban mas de medio millén de consumidores
de moda, frente a 7,3 millones de consumidores de nacionalidad espafiola.Geograficamente,
las poblaciones medianas son las principales en cuanto a ventas online de moda. Sin
embargo, las ciudades con mas de 100.000 habitantes y las capitales de provincia concentran

el grueso de los consumidores online de moda, con 3,6 millones de compradores.

En lo relativo a datos socioecondmicos, las personas con estudios secundarios son
mayoria en la poblacidn espafiola y este también es el grupo que concentra un mayor

numero de compradores online de moda, con 3,4 millones de consumidores. Asimismo, las
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familias con rentas superiores a los 2.500 euros al mes concentran el mayor nimero de
compradores: 2,2 millones. En la infografia 1.8 se plasma este perfil del consumidor de moda

online en Espafia.

Infografia 1.8. Perfil del consumidor de moda online en Espaia 2017

PERFIL DEL CONSUMIDOR
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Fuente: INE y Kantar Worlpanel (2017)
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A modo de resumen, se puede concluir que Espafia es pais lider en el ranking mundial
de penetracién de smartphones (Ditrendia, 2017), y que la penetracidon de smartphones,
entre personas mayores de edad, alcanza el 97% de la poblacién internauta; mientras que
entre personas de 18 a 24 afios de edad, la penetracidon es de 100% (IAB Spain, 2017).
Asimismo, destaca el hecho de que el 81% de internautas ya utiliza el mévil de forma diaria
para conectarse a internet, en detrimento del uso del portatil y el ordenador de mesa (IAB
Spain, 2017). Todos estos datos confirman que los internautas son cada vez mas usuarios
moviles. Ademas, se ha encontrado que son las mujeres las que mas compran y canjean mas

cupones, un 79%, seguida de los hombres con un 73% (Modaes, 2017).

Por otro lado, la revolucién movil esta ligada a la transformacién que ha supuesto en
la vida de los usuarios en cuanto a los diversos tipos de uso que se le da. En 2017, la accién
de usar a diario el movil para comprar productos y/o canjear cupones, enmarcada dentro del
tipo de actividades funcionales, registré una media de 10%, poco detras de la accién de
consumir servicios que sefalé un 15% (Modaes, 2017). En este sentido, cabe destacar que
en Espafia, los productos que mas se compran desde el mévil en 2016, fueron Ocio (con un

36%, 5% mds que en 2015), Moda (26%) y Turismo (26%) (Ditrendia, 2017).

En cuanto a las ventas a través del mévil, los europeos compran cada vez mas a través
de este canal. Reino Unido ha sido el pais europeo donde este crecimiento ha sido mas
destacado (46%), seguido de Paises Bajos (38,1%) y Francia (36,4%). No obstante, Espafia es
uno de los paises, en los que mas ha crecido el comercio mévil, con respecto al comercio
electronico; observandose la evolucion de 2013 a 2016, las ventas desde el mévil han crecido
mas de un 30% (Ditrendia, 2017), con casi 4 de cada 10 compradores que llevan a cabo sus
compras a través del movil, aproximadamente un 37% de internautas que ya confia en el
dispositivo de mayor uso, en especial los jévenes (47%). A nivel global, el comercio movil
esta creciendo un 200% mas rapido que el comercio electronico. Este aumento progresivo
de las compras a través de dispositivos moviles supondra que en 2020, se alcance unas
ventas de mdas de 600 billones de délares, mientras que el comercio electrénico

experimentara un crecimiento mucho mas moderado (Ditrendia, 2017).
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CAPITULO 2. MARCO CONCEPTUAL DEL VALOR PERCIBIDO Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL ENTORNO DEL
COMERCIO MOVIL

2.1. INTRODUCCION

En el presente capitulo se lleva a cabo una revisién en profundidad del valor percibido
contemplado desde una perspectiva dual heddnico-utilitarista, como principal variable
objeto de estudio y de sus antecedentes y consecuencias profundizando en el contexto de
la compra por movil. Tras conceptualizar el valor percibido, se describen un conjunto de
estimulos que son antecedentes de cada una de sus dimensiones. Seguidamente, se revisan
las respuestas comportamentales (intencién de compra) y actitudinales (eWOM) del
consumidor ante el valor percibido. En tercer lugar se profundiza en teorias, modelos y
variables vinculados al comportamiento de consumidor, como el Modelo de Aceptacién de
la Tecnologia (TAM), la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), y la Teoria Estimulo-

Organismo-Respuesta (SOR).

2.2. CONCEPTUALIZACION Y DIMENSIONES DEL VALOR PERCIBIDO

2.2.1. Conceptualizacién

El valor percibido es un constructo reconocido en la investigacion de marketing como
un concepto importante para influir en la preferencia, satisfaccion, lealtad y otros
comportamientos postcompra (Cronin et al., 2000). Asimismo, el valor percibido del cliente
ha demostrado ser una fuente de ventaja competitiva y un determinante significativo del
crecimiento y la rentabilidad de una empresa (Chen y Dubinsky, 2003; Woodruff, 1997). Aun

asi, el valor percibido se ha declarado como un concepto dificil de definir y medir (Woodruff,
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1997; Holbrook, 1994; Zeithaml, 1988), puesto que no esta limitado solo a la adquisicion del

producto, ya que, mas bien, refleja la experiencia global del consumidor. (Holbrook, 1986).

El valor percibido desde una perspectiva cognitiva adoptada por un conjunto de
autores puede definirse como (Chain Store Age, 1985; Cravens, Holland, Lamb y Moncrieff,
1988, Monroe 1990): “La relacion o el equilibrio entre la calidad y el precio, que es una
conceptualizacion del valor por el dinero”. Sin embargo, esta definicién es muy simplista al
considerar al valor como una relacién entre calidad y precio (Schechter, 1984, Bolton y Drew,
1991). Asi pues, la investigacidon en el campo del consumidor, ha evolucionado, de una
perspectiva de aspectos cognitivos para la toma de decisiones, hacia una perspectiva de
aspectos intrinsecos, por lo que un objeto o una experiencia, pueden ser valorados por sus
propios beneficios (Holbrook y Hirschman, 1982). Lo que ha llevado a que otros
investigadores vayan mas alla de conceptos simplistas, como Sheth, Newman y Gross (1991a,
1991b) que han expuesto al valor percibido con la siguiente declaracién: “La eleccion del
consumidor se basa en la conjuncion de mdultiples dimensiones de valor de consumo”.
Asimismo, han sugerido cinco dimensiones: valores funcionales, sociales, emocionales,

epistémicos y condicionales.

Sweeney y Soutar, 2001 han clasificado en cuatro, los subvalores del valor percibido

por el consumidor.

- Valor funcional, utilidad derivada de la calidad percibida y el rendimiento esperado
del uso de un servicio o producto (Sweeney y Soutar, 2001).

- Valor emocional, puede derivarse de los sentimientos o estados afectivos que genera
un servicio (Sweeney y Soutar, 2001).

- Valor social, puede obtenerse cuando los consumidores sienten que estan
conectados a otros utilizando un servicio (Sheth et al., 1991).

- Valor monetario, la valoracion de la satisfaccion del servicio en relacién con el coste,
el tiempo o el esfuerzo dedicado al servicio (Sweeney y Soutar, 2001; Monroe, 1990;

Cravens et al., 1988).

Estas cuatro dimensiones de valor podrian ser ponderadas de forma diferente por diferentes

consumidores en diferentes contextos culturales (Sweeney y Soutar, 2001).
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Investigaciones posteriores, han incluido en sus constructos de valor percibido, no

solo componentes utilitaristas, sino también heddnicos. Por ejemplo, Babin et al, (1994)

desarrollaron una escala del valor de compra, incluyendo componentes utilitaristas y

heddnicos. La escala demuestra que los consumidores evaltan los productos, no sélo en

términos funcionales de rendimiento esperado, relacién calidad-precio y versatilidad; sino

también en términos de disfrute o placer derivados del producto (valor emocional) y las

consecuencias sociales de lo que el producto comunica a otros (valor social). Ademas, se

encontrd que la escala era confiable y valida en una situacién posterior a la compra, asi como

en una situacién de precompra. Otras definiciones de valor percibido que van mas alla de los

juicios calidad precio son:

El valor percibido es un constructo dindmico que consiste en cuatro tipos de valor:
valor de adquisicién (los beneficios recibidos a cambio de del precio monetario), valor
de transaccion (placer que recibe el consumidor al obtener un bien), valor “en uso”
(la utilidad derivada de la utilizaciéon de un producto/servicio), y valor de redencién
(beneficio residual en el momento del inicio o fin de la vida de un producto o

terminacion de un servicio. (Parasuraman y Grewal (2000).

El valor percibido es un conjunto de factores cualitativos y cuantitativos, subjetivos y

objetivos, que completan la experiencia de compra (Babin et al., 1994).

El valor percibido de excelencia, refleja no solo el desempefio del producto, sino
también la apreciaciéon general que tiene el consumidor hacia un proveedor de
servicios que demuestra experiencia y mantiene un desempefio de servicio confiable

(Keng et al., 2007).

La valoracién por parte del cliente, del valor, que ha sido creado para éste por un
proveedor, dadas las compensaciones entre todos los beneficios y sacrificios

relevantes en una situacion de uso especifica (Flint et al 2002, p.171).

Siendo la definicidn mas aceptada, la siguiente.

“La evaluacién general que el consumidor realiza de la utilidad de un producto (o
servicio) basado en las percepciones de lo que se recibe y de lo que entrega a cambio”

(Zeithaml, 1988).
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En esta definicion Zeithaml (1988) identificé cuatro significados diversos del valor: (1) valor
es precio bajo, (2) valor es lo que uno quiere en un producto, (3) valor es la calidad que el
consumidor recibe por el precio pagado, y (4) valor es lo que el consumidor consigue a
cambio de lo que entrega. Asi, la mayoria de las investigaciones previas se han basado en el

ultimo significado (Bojanic, 1996; Zeithaml, 1985).

En el contexto de los servicios moviles, el valor percibido es un constructo importante
para la comprension de las respuestas de los consumidores (Mort y Drennan, 2005; Park y
Yang, 2006; Lee y Park, 2007; Kleijnen, et al., 2007; Kim, et al., 2007). Kim et al. (2007) se
refieren al valor percibido en internet mévil como “la percepcién general de internet movil
basado en la consideracidn de los beneficios y sacrificios necesarios para adquirir y/o usarlo”.
Ko et al., (2009) entienden el valor percibido de la compra por mévil de productos de moda
como un trade-off entre el esfuerzo, costes y tiempo invertido en la compra y los beneficios
obtenidos a cambio. Asimismo, en el ambito de los servicios mdviles, estudios recientes
sobre el valor percibido estan complementando el enfoque funcional/cognitivo tradicional
con otros componentes heddnicos/afectivos (Turel et al., 2007; Deng et al., 2010). Ruiz, Sanz
y Tavera (2010) y Hernandez et al. (2017) identifican cuatro dimensiones del valor percibido
asociado a los servicios avanzados del movil que contempla aspectos utilitaristas, heddnicos
y sociales: calidad/desemperio, valor emocional, coste-beneficio y valor social. Kim et al.
(2013) consideran componentes tanto utilitaristas como hedénicos en la conceptualizacion
del valor percibido de los servicios del mévil. Estos estudios consideran que ambos tipos de
componentes pueden estar interrelacionados de manera que el valor percibido se debe
definir como un factor multidimensional compuesto por varios componentes

correlacionados derivados de la experiencia de consumo.

A efectos de la presente Tesis Doctoral, el valor percibido se define como: La
evaluacidon conjunta de multiples dimensiones del valor de consumo, utilitaristas y
heddnicas, durante el proceso de compra a través de una aplicacidon de comercio mévil. Por
este motivo, este estudio propone la inclusién de los componentes utilitaristas y heddnicos

en el valor percibido.
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2.2.2. Dimensiones del valor percibido: La perspectiva dual heddnico-utilitarista

Estudios previos que han examinado el valor de las compras, se han centrado durante
mucho tiempo en los aspectos utilitarios de la experiencia de compra, descritos como valores
funcionales y relacionados con las tareas. Sin embargo, las explicaciones tradicionales,
utilitaristas, al ignorar el valor heddnico, no reflejan la experiencia de compra (Babin et al.,
1994). La mayoria de los comportamientos humanos son intrinsecamente buscadores de
placer por naturaleza (Holbrook y Hirschman, 1982), y los compradores tipicamente desean
obtener una sensacion de placer de una experiencia de servicio (Carbone y Haeckel, 1994).
Estos valores han sido considerados como factores clave en la comprension del
comportamiento de compra del consumidor (Babin et al., 1994). Las investigaciones avalan
gue puede conseguirse un mejor entendimiento de gran parte de la conducta humana si se
utiliza una aproximacion dual heddnica- utilitarista para explicar el concepto de valor como
resultado de la combinacién de algun tipo de proceso consciente (dimension utilitarista) con
un proceso inconsciente (dimension heddnica) compuesto de respuestas mas espontaneas
(Holbrook y Hirschman, 1982; Babin et al., 1994; Oliver, 1997; Peter y Olson, 1999; Sanchez
et al., 2006). Los estudios tradicionales sobre el comportamiento de los consumidores
también afirman que la intencion del consumidor de participar en transacciones monetarias

es impulsada por dimensiones tanto utilitaristas como heddnicas de la motivacion.

En el campo de la investigacidn en marketing, son muchos los autores que han hecho
distinciones entre el valor utilitarista y el valor hedénico como dimensiones del valor del
producto/servicio (Tronch, 2014 p. 105). Park et al. (1986) indicaron que el beneficio de las
campanas publicitarias podria ser calculado a través de la categorizacion de productos
utilitarios y heddnicos. La investigacidn muestra que los productos o marcas heddnicas
tienen primas mas altas que las utilitaristas. El estudio de Chandon et al. (2000) también
sefiala que los productos heddnicos, junto con campanas promocionales heddnicas, tendrian
primas mas altas, y el mismo principio podria aplicarse también a los productos utilitarios.
Estudios previos han encontrado también que las motivaciones utilitaristas y hedénicas son
muy valiosas para la referencia de precios de mercado, campafas promocionales vy

decisiones de marketing. Los estudios también muestran que las motivaciones utilitaristas y
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hedodnicas tienen diferentes niveles de impacto en el comportamiento de los consumidores

(To et al., 2007).

Actualmente, la perspectiva dual hedénica- utilitarista en el campo del marketing es
fuente de investigacion en diversos ambitos de realizacidén de la compra, tanto tradicional
como online, asi como multicanal. En el comercio tradicional al por menor, varios
investigadores han demostrado que tanto el valor utilitario como el valor heddnico pueden
ser proporcionados por el minorista durante la experiencia de compra (Belk, 1979; Fisher y
Arnold, 1990; Sherry, 1990a). En el comercio 2.0, las dos dimensiones también se aceptan
universalmente como integrantes del valor en un contexto de compra en internet (Tronch,
2014 p. 106). Estudios previos han demostrado que las motivaciones utilitaristas como

heddnicas son importantes predictores de las actitudes online (Childers et al., 2001).

En el caso de la adopcién del marketing movil, de acuerdo con la literatura, se ha
demostrado que, depende de ambos, el valor utilitarista percibido, y el valor heddnico
percibido (Bauer et al., 2007; Kleijnen, Ruyter, y Wetzels, 2007) de sus servicios. Cabe
destacar que ha sido respaldado que el valor heddnico tiene mayor influencia que el valor
utilitarista cuando se generan actitudes hacia el marketing mévil (Bruner y Kumar, 2005).
Resultados adicionales (Kim y Hwank, 2006) muestran que altos niveles de madurez de los
consumidores tienen una tendencia a mas valores utilitaristas, mientras que consumidores
con niveles mas bajos de madurez tienden a exhibir mayor blsqueda de valor heddnicos.
Concretamente, en el entorno del comercio mévil autores como Madab y Yadav (2018), Hew
et al. (2015), Deng et al. (2014), Malik et al. (2013), o Ko et al. (2009); distinguieron también
entre el valor utilitarista y el valor hedénico como antecedentes de la intencién de uso de la

compra movil.

El valor utilitarista se refiere a la evaluacion del consumidor sobre si el resultado de
una experiencia comercial ha sido exitosa en términos de haber satisfecho la necesidad que
estimuld la realizacion de la compra (Holbrook y Hirschman, 1982). Por tanto, los
consumidores buscan el valor utilitarista de una manera racional y orientada a la tarea (Batra
y Ahtola, 1990, Blackwell et al., 2000). En cambio, el valor heddnico derivado de la
experiencia de compra refleja el valor emocional o psicolégico de la experiencia (Holbrook y

Hirschman, 1982). El valor heddnico se refiere a la alegria y/o la emocidn de la experiencia

71



de compra, o del escape de las actividades cotidianas que proporcionan la realizacién de las
compras. Por tanto, el valor heddnico es mds personal y subjetivo en comparacién con el
valor utilitario, y a menudo es resultado de experiencias divertidas y ludicas (Holbrook y

Hirschman, 1982).

Los motivos funcionales se centran en una buena eleccién, mientras que los motivos
hedédnicos reflejan el entretenimiento del proceso de compra (Babin et al., 1994). El
concepto de motivacidn se refiere al proceso que causa que la gente se comporte de una
modo particular (Solomon y Rabolt, 2006). Los investigadores han demostrado que las
motivaciones de compra son primariamente conducidas por razones utilitaristas y heddnicas
(Childers et al., 2001; Kim, 2006; Babin et al., 1994). Por tanto, cuando se habla de valor
utilitarista percibido, y de valor hedénico percibido, se habla de motivaciones utilitaristas y
heddnicas respectivamente, que son las que llevan al consumidor a comprar un producto o
servicio. Ambas dimensiones, utilitaristas y hedénicas, han llegado a ser un factor emergente

en el mantenimiento de la ventaja competitiva (Parson, 2002).

2.3. ANTECEDENTES DEL VALOR PERCIBIDO

A continuacion, se realiza una revision de los antecedentes de las dos dimensiones
del valor percibido: valor percibido utilitarista y valor percibido hedénico que son objeto de
estudio en la presente Tesis Doctoral. En concreto, en este epigrafe se describen distintos
estimulos controlables (facilidad de uso y utilidad percibida, caracteristicas del mensaje y
variables de marketing de permiso) y no controlables por la empresa (emociones y
motivaciones heddnicas) que influyen en cada una de las dimensiones del valor percibido y
en la actitud hacia la publicidad mévil (organismo) para generar una respuesta (aceptacién

de la publicidad, intencién de compra y recomendacién).
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2.3.1. Antecedentes del valor percibido utilitarista

La motivacidn utilitarista se define como una misidn que es critica, racional, eficaz en
la toma de decisiones, orientada a objetivos (Hirschman y Holbrook, 1982, Batra y Ahtola
1991, Engel et al., 1993). El valor utilitarista representa un concepto econémico el cual es
derivado del paradigma del procesamiento de informacidn, mientras que el valor heddnico
es inherentemente comportamental, derivado del paradigma experiencial dentro de la
investigacion del comportamiento del consumidor (Blacwell et al., 2000); pudiendo
describirse como la valoracion global de beneficios y sacrificios funcionales (Oberby y Lee,
2006). El valor utilitarista impulsa la capacidad de llevar a cabo funciones concretas en el dia

a dia de un consumidor (Chaudhuri y Holbrook, 2001).

La conducta utilitarista del consumidor se ha descrito como racional y relacionada
con el objetivo a alcanzar (Sherry, 1990b; Batra y Ahtola, 1991; Engel et al., 1993) y con la
eficiencia y el tiempo utilizado en el proceso de compra para alcanzar los objetivos con un
desgaste minimo (Koo et al., 2007). La motivacién utilitarista demuestra que las compras
parten de una misidn o tarea, y el beneficio obtenido depende de si la misidn esta completa
0 no, o si la misidon se ha completado eficientemente durante el proceso (Batra y Ahtola,

1991; Sherry et al., 1993; Babin et al., 1994).

Desde el punto de vista utilitarista, a los consumidores les preocupa comprar
productos de una forma eficiente y oportuna para conseguir sus objetivos con el minimo de
irritacion (Childers et al., 2001). La cualidad utilitarista se centra en el producto o servicio, su
utilidad y su usabilidad en relacion con una tarea especifica. La percepcion de la existencia
de valor utilitarista para un determinado servicio implica que el consumidor ha logrado sus
objetivos de compra en el pasado a través de la adquisicién de ese servicio, afectando la
valoracion que el usuario hace a la probabilidad de adquirir el mismo servicio, o similares, en
el futuro (Punj, 2011). El valor utilitarista es el que refleja la adquisicién de productos o
servicios con una mentalidad pragmatica y de una manera eficiente, pudiéndose ver como
un valor orientado a la realizacién de una tarea para la consecucion de un objetivo concreto.

Es un valor cognitivo y no emocional (Holbrook y Hirschman, 1982; Babin et al., 1994).
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De acuerdo con la literatura, en el entorno online y movil existe un conjunto de

atributos que conforman el valor utilitarista. Estos atributos son:

Conveniencia: El valor de la conveniencia, dada la disponibilidad de los servicios
de las aplicaciones moviles, las 24 horas los 7 dias de la semana, es la principal
razon que encuentra el usuario para la compra moévil en general (Wolfinbarger y
Gilly, 2001).

Ahorro de costes: La compra moévil puede significar un ahorro, tanto en la
busqueda de un producto, como del propio coste del producto. (Keeney, 1999).
Disponibilidad de la informacién: Este atributo se relaciona con la compra por
impulso, las promociones, etc. (Wolfingarger y Gilly, 2001).

Seleccién de productos/servicios: Al contrario que las tiendas fisicas, que no
pueden permitirse el almacenamiento de los productos menos demandados,
dirigidos a nichos de mercado; en el caso de la venta online y mdvil, éstas pueden
permitirse la capacidad de proveer un surtido de productos mas diversificado a un

menor coste (Wolfingarger y Gilly, 2001).

Asimismo, en el dmbito del comercio moévil el valor utilitarista influye en el

comportamiento postcompra. En la presente Tesis Doctoral, se busca determinar aquellos

factores que influyen positivamente en el valor utilitarista de la compra mavil, y los efectos

de esta variable en la intencidn de recompra y la recomendacién. A continuacién, se

describen los siguientes tipos de antecedentes: creencias del consumidor vinculadas con la

tecnologia, caracteristicas del mensaje, marketing de permiso, y la actitud hacia las alertas

publicitarias moviles.

2.3.1.1.Creencias del consumidor

Con el fin de estudiar la influencia de los factores utilitaristas, se ha tomado como

base los constructos del Modelo de la Aceptacion de la Tecnologia (TAM). El TAM ha sido

ampliamente utilizado como modelo valido para predecir el comportamiento de un

individuo a través de diversas tecnologias de la informacién (Davis, 1989; Adams et al., 1992;

Taylor y Todd, 1995).
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El modelo de aceptacién de la tecnologia se basa en el trabajo de Fishbein y Ajzen
(1975) que establecen la distincion entre creencias y actitudes (Davis, 1993). Mientras que
la creencia de una persona acerca de una conducta, se refiere a su probabilidad subjetiva de
que la conducta conduzca a un resultado especifico (Fishbein y Ajzen, 1975; p. 233) la actitud
hacia la conducta es una evaluacion afectiva del comportamiento (Davis, 1993). El TAM
original consideraba las siguientes variables: la facilidad de uso percibida, la utilidad
percibida, la actitud hacia el uso, la intencién de uso del comportamiento, y el uso real del
sistema (Wu y Wang, 2005). La utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, son las dos
creencias especificas, que afectan la decisiéon de los usuarios sobre el uso de una nueva
tecnologia (Davis, 1993). Como ejemplo, Lin, Shih y Sher (2007) en un estudio sobre el
servicio electréonico, demostraron que las percepciones de los consumidores sobre la utilidad

y la facilidad de uso tenian un efecto directo en sus intenciones de utilizar un servicio.

Cabe sefalar también que en el campo del comercio modvil son varias las
investigaciones que han estudiado los efectos de la utilidad percibida y la facilidad de uso,

como por ejemplo Natarajan et al. (2017), Wong et al. (2015), o Lu (2014).

2.3.1.1.1. Utilidad percibida

La utilidad percibida se define como "El grado en que una persona cree que el uso de
un sistema particular mejoraria su desempefio en el trabajo" (Davis, 1989). Varios estudios
han demostrado a través del TAM, que la utilidad percibida, influida por la facilidad de uso,
son fuertes determinantes de la aceptacion, adopcién y uso por parte del usuario (Davis,
1989, Fenech, 1998). Asimismo, esta variable esta relacionada de forma positiva con la
actitud hacia el uso (Kulviwat et al.,, 2007; Lee et al., 2002; Nysveen, Pedersen vy
Thorbjornsen, 2005), y con el valor percibido en el entorno de internet mévil (Kim, Chan y
Gupta, 2007). Asi, la utilidad percibida, es un concepto que se utiliza ampliamente en la
literatura de marketing, como antecedente del valor percibido (Pihlstrom, 2008, p 23), tanto
en los campos de compra online (Tronch, 2014), publicidad mévil (Damian, 2015) o comercio

movil (Wong et al., 2015).
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En el contexto de la presente Tesis Doctoral, la utilidad percibida se refiere al grado
en que el consumidor cree que al utilizar la aplicacion maévil para comprar productos de
moda aumentara el rendimiento de su proceso de compra gracias al ahorro de tiempo y

dinero asociado al uso de esa tecnologia.

2.3.1.1.2. Facilidad de uso

La facilidad de uso se define como el "grado en que una persona cree que el uso de
un sistema particular estaria libre de esfuerzo " (Davis, 1989, p. 320). No obstante, a
diferencia de la utilidad percibida, los estudios realizados en la literatura por Ko et al. (2009),
han localizado hallazgos inconsistentes sobre el impacto de la facilidad de uso en la actitud,
dependiendo de los productos o el contexto (Kulviwat et al., 2007; Nysveen, Pedersen y
Thorbjornsen, 2005). Por ejemplo el estudio de Chong (2013 a, b) realizado en el dmbito del
comercio movil, encontré que la facilidad de uso no era un predictor de la intencidn de
adopcién de la compra moévil. Sin embargo, se cree que la facilidad de uso afecta
significativamente a la utilidad percibida (Davis, 1993). Cabe destacar que, en el ambito del
comercio movil en el sector moda, estudios previos como los realizados por Natarajan et al.
(2017), o Ko et al. (2009), hallaron que tanto la utilidad percibida como la facilidad de uso

son fuertes determinantes del valor percibido de la compra.

En el contexto de la presente Tesis Doctoral, la facilidad de uso, reflejaria el grado de
esfuerzo que el consumidor considera que realiza al utilizar la aplicacién mévil para comprar

productos de moda.

2.3.1.2.Caracteristicas del mensaje

En la presente Tesis Doctoral, se consideran como caracteristicas del mensaje tres
variables: el valor de la informacidn, la personalizacion y la credibilidad. Los mensajes que se

analizan son los que se envian a los usuarios de la aplicacion de comercio movil, a través de
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alertas moviles, cuya finalidad es avisar a los clientes sobre nuevos productos disponibles y

ofertas.

En la literatura, estudios como el de Choi et al. (2008) que han estudiado los factores
clave de la efectividad de la publicidad movil, encontraron cémo el valor de la publicidad,
era influenciada por caracteristicas del mensaje tales como el entretenimiento, la
credibilidad, el valor de la informacién y la irritacién. Otros estudios también afiadieron la
frecuencia de exposicion del mensaje (Haghirian, Madlberger y Tanuskova, 2005) como
factor clave de la efectividad de la publicidad mévil. Por otro lado, las investigaciones
realizadas por Park et al. (2005) demostraron que el valor de la publicidad movil estaba
influenciado positivamente por el valor de la informaciéon y el entretenimiento, y

negativamente influenciado por la irritacién.

2.3.1.2.1. Valor de la informacién

El valor de la informacién se define como “la medida en que el medio publicitario
proporciona a los usuarios informacion util” (Ducoffe, 1996). Oh y Xu (2003) consideran al
valor de la informacién como la habilidad para proveer de forma efectiva de informacién
relevante. La informacidn es considerada una forma de incentivo muy valioso en marketing
movil. Existen numerosos estudios sobre la influencia de la informacion en la actitud hacia
la publicidad movil (véase Damian, 2015). Por otro lado, Sharl, Dickinger y Murphy (2005)
informaron que cuando los anunciantes ofrecen mensajes publicitarios (SMS) graciosos y
divertidos, que son informativos y relacionados con el grupo objetivo, es probable que los
clientes aumenten sus intenciones de compra con respecto a los productos anunciados. En
el caso de los servicios méviles (Pagani, 2004), los consumidores esperan que el contenido
esté adaptado a sus intereses (Robins, 2003). Cabe sefialar ademds que Chowdhury et al.
(2006) encuentran que los consumidores no se sienten molestos si los anunciantes moéviles
presentan anuncios con informacidn apropiada. La caracteristica informativa de los anuncios
puede afectar la satisfaccion del consumidor y sus decisiones de compra (Ducoffe, 1996). La
calidad de la informaciéon de una empresa en un anuncio moévil afecta directamente a la

percepcion de los consumidores en relacién con la empresa y sus productos (Usta, 2009).
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Por lo tanto, la informacién que se envia a los consumidores a través de dispositivos moviles
debe ser correcta, enviada a tiempo y proporcionar beneficios a los consumidores (Xu, 2007).
La informacién puede ser vista como un factor bdsico para que el anuncio sea aceptado por
los consumidores (Wong y Tang, 2008). Rotzoll et al. (1989) afirmaron que el papel
informativo de la publicidad aumenta la tasa de aceptacion de anuncios (Ducoffe, 1996).
Estudios recientes (Sanz et al., 2015; Kiister et al., 2017) muestran la influencia del contenido

informativo en la actitud hacia la publicidad mévil.

En el comercio mévil, una desventaja importante es la falta de calidad de informacién
buscada por los consumidores (Chi y Sullivan, 2018). Maity y Dass (2014) exploraron el
proceso de comunicacién del consumidor minorista en los tres canales de compras (es decir,
tiendas tradicionales, comercio electrénico y comercio moévil), observdndose una baja
riqueza de medios entre los sitios web de comercio mévil, lo que incluyd limitaciones en el
tamafio de la pantalla y la comunicacidn, e influyé en la superioridad del canal de compras

de comercio electrénico basado en ordenador fijo sobre la alternativa de comercio movil.

En un estudio de Kim y Stoel (2004), se constatd que la informacién de un sitio web de
comercio electrénico era un factor notable para predecir la satisfaccién del consumidor.
Mientras que en un sitio web mdvil, la calidad de la informacién fomentaba la compra, y la
calidad del disefio influia en el trafico de consumidores (Kim y Stoel, 2004). Asimismo, el
valor percibido de un sitio web mdvil es el resultado de la informacién provista sobre el

producto (Kim y Niehm, 2009).

2.3.1.2.2. Personalizacién

La finalidad de la personalizacién en Marketing es aumentar la capacidad de
respuesta de los consumidores hacia a los mensajes personalizados, a través del
correspondiente incremento de la relevancia publicitaria (Howard y Kerin, 2004). En otras
palabras, el objetivo de la personalizacién, es crear una relacién uno-a-uno con los clientes
actuales y proporcionarles contenidos ininterrumpidos relevantes (Ardissono et al., 2002).
Estudios previos han demostrado que los consumidores prefieren anuncios publicitarios

personalizados, basados en sus intereses (Milne y Gordon, 1993; Robins, 2003), siendo mas
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receptivos ante este tipo de publicidad personalizada y relevante con su estilo de vida
(DeZoysa, 2002). Asimismo, Xu (2006) indicé que la publicidad personalizada que apunta a
ciertos clientes de acuerdo a sus preferencias y habitos de compra puede causar respuestas
y resultados que llegan a clientes potenciales. Por ello, es necesario que las técnicas de
marketing se basen en el andlisis y seguimiento de los perfiles de los consumidores, sus

patrones de consumo y necesidades (Rao y Minakakis, 2003).

La personalizacién, ha sido ampliamente estudiada, primero en la Web (Perkowitz y
Etzioni, 1998/1999; Ramakrishnan, 2000), donde la gestidn de perfiles de usuario constituye
el nucleo de la tecnologia de personalizacion (Anckar y D'Incau 2002; Leppaniemi vy
Karjaluoto, 2005). Segun Zhang (2003), este perfil individualizado incluye ID de usuario,
informacién de fondo, intereses y preferencias, e informacién de dispositivo de destino. En
un escenario descrito por Varshney y Vetter (2002), una aplicacion de publicidad y compras
para maviles podria incluir bases de datos que contienen datos demograficos, informacion
de ubicacion, preferencias de los usuarios y ventas y ofertas especiales. Por lo tanto, la
publicidad maévil puede llevarse a cabo de una manera precisa con un enfoque claro en el

grupo objetivo.

Desde el punto de vista del marketing moévil, los anuncios mdviles personalizados
cobran especial importancia ya que, cada vez mas, los usuarios esperan servicios adaptados
en funcién del tiempo y ubicaciéon (Watson et al., 2002). Junto a estos dos parametros,
tiempo y ubicacion, los anuncios mdviles se pueden también personalizar en base a las
preferencias del consumidor (Watson et al., 2002), lo que supone el aumento del impacto
de estos mensajes (Scharl et al., 2005). Consecuentemente, el marketing moévil
personalizado estd estrechamente relacionado con el marketing basado en el permiso
(Godin y Pepper, 1999). Son ya muchos los paises en los que la publicidad movil se rige por

ley en el permiso (Merisavo et al., 2007, p. 43).

Cabe destacar que la publicidad mévil proporciona una buena plataforma para Ila
personalizacidn, ya que los dispositivos méviles usualmente llevan la identidad asignada del
usuario (Lee, 2000). De hecho, la publicidad mévil ha ganado una atencidn significativa
debido a atributos Unicos como el de la personalizacién (Kalakota y Robinson, 2001), que

ofrece la posibilidad de apuntar con precisién a determinados clientes y satisfacer sus
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necesidades segun su orden de preferencia y habitos de compra (Yan et al., 2004), y por lo
tanto ofrece a los anunciantes la oportunidad de mejorar su relacién con los clientes (Xu,
2007). En este entorno, la tecnologia de la personalizacién en tiempo real, es relevante y
necesaria para conseguir una ventaja competitiva consistente (Greer y Murtaza, 2003). Asi
pues, los vendedores al realizar acciones publicitarias a través del maévil, podrian usar la
retroalimentacién de los consumidores para personalizar sus mensajes, y recopilar
informacién sobre las preferencias de los consumidores, para finalmente mejorar las ofertas
futuras de productos y servicios (Anckar y D'Incau, 2002; Stafford y Gillenson, 2003; Steward
y Pavlou, 2002). Ademas, los anuncios modviles personalizados contrarrestan el efecto
negativo en los consumidores, ya que normalmente las tdcticas intrusivas que los
anunciantes lanzan, cuando compiten por la atencién de los consumidores, pueden ser

molestas para el publico (Zhang, 2000).

La publicidad movil personalizada se refiere al envio de mensajes publicitarios a
dispositivos moviles, a través de la red inaldmbrica, utilizando como base de segmentacion,
la propia informacién del usuario, tal como datos demograficos, preferencias, contexto y
contenido. (Xu, 2006). Por tanto, la personalizacién, es decir, el uso de los perfiles de los
consumidores y los servicios de anuncios modviles basados por ejemplo, en la informacién
demografica (Xu, 2007), produce un mayor ajuste entre los objetivos de los vendedores, y el
interés y las necesidades del consumidor, de una manera mas eficiente (Vaughan-Nichols,
2009). De este modo, el mensaje publicitario recibido por el consumidor puede ser valorado
positivamente, porque puede ayudarle a ahorrar dinero y tiempo, tal como un mCRM
(Mobile Consumer Relationship Marketing), usando bases de datos y perfiles de
consumidores para ofrecer servicios personalizados mas valiosos (Sinisalo et al. 2007). Con
la personalizacién, se reduce el nimero de mensajes enviados a los consumidores (Ho y
Kwok, 2002), tras eliminar los mensajes irrelevantes (Maneesoonthorn y Fortin, 2006). Del
mismo modo, la prestacién de servicios personalizados a través de internet mévil puede
mejorar tanto la satisfaccién del usuario, como los beneficios comerciales (Fan y Poole, 2006;

Liao, Li y Xu, 2005).

Asi pues, dado que en el entorno mdvil, la publicidad puede realizarse con mucha
precisién y con un enfoque muy claro sobre el grupo objetivo (Varshney y Vetter, 2002), y

gue los consumidores desean que el contenido de los servicios mdviles se adapte a sus
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intereses (Robins, 2003) y sean relevantes para ellos (Milne y Gordon, 1993); Ia
personalizacion se convierte en uno de los factores esenciales caracteristicos de los moéviles,
de cara a aumentar su utilidad para los consumidores (Lee y Park, 2006). Puesto que
conjuntamente con la hora y el lugar, los profesionales de marketing pueden orientar los

anuncios moviles basados en las preferencias de los consumidores (Watson et al., 2002).

En el contexto del comercio mévil, la publicidad maévil ha sido definida como "el uso
de las tecnologias moéviles para llegar al usuario, a través de informacion de contenido, con
el fin de proporcionarle productos y servicios personalizados que satisfagan sus necesidades

especificas" (Liao, Li y Xu, 2005, p. 497).

En el entorno de la compra a través del mévil, los elementos de la personalizacién
comprenden: la informacién demografica individual, las preferencias del usuario, la
informacién del comerciante y el contexto del entorno (Xu et al., 2008); lo que supone un

aumento en el impacto de estos mensajes (Scharl et al., 2005).

Recientemente, en el campo del comercio mévil, estudios como el de Liébana-
Cabanillas et al. (2017) también han encontrado que la personalizacién es un determinante
de laintencion de la compra mavil. Previamente, estudios como el de Yeh y Li (2009) también
encontraron influencia positiva de la personalizacién, como una de las caracteristicas de
calidad del sitio web del proveedor de comercio mévil, en la satisfaccién del cliente y la
confianza del cliente hacia el proveedor de comercio mévil. Asimismo, Choi, Seol, Lee, Choy
Park (2008) informaron que la personalizacion es uno de los dos factores criticos comunes
tanto para el comercio mévil como para el comercio electrénico. Por otro lado, Morosan
(2014) en su estudio sobre la adopcion de tecnologias modviles en el transporte aéreo,
constata que la personalizacion es un importante predictor tanto de la utilidad percibida
como de la facilidad de uso percibida. Los dispositivos méviles modernos estan disefiados
para adaptarse a la personalizacién tanto desde el punto de vista del usuario como de la
organizacién, y los consumidores pueden personalizar muchos aspectos de su interaccién
con proveedores de servicios, como obtener sélo la oferta o contenido mas relevante en el
momento preferido, o almacenar todos los detalles personales y financieros para un proceso

de compra mas eficiente (Morosan, 2014).
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A efectos de la presente Tesis Doctoral, en el caso de la aplicacién de comercio moévil,
las alertas moviles son enviadas en funcién de la base datos demograficos de los usuarios
(por ejemplo, si es mujer de mediana edad), preferencias del usuario (tramo horario con
mayor numero de visualizaciones), gustos personales (marcas, productos con mayor nimero

de busquedas) contexto (temporada) y contenido (moda y novedades).

2.3.1.2.3. Credibilidad

Mckenzie y Lutz (1989, p. 53) definen la credibilidad publicitaria como "la percepcién
por parte de los consumidores de la veracidad y credibilidad de la publicidad en general”,
sintetizdndola como la “veracidad percibida de la publicidad”; mientras que Pavlou y Stewart
(2000, p. 70) se refieren a ella como "la previsibilidad y cumplimiento de los requisitos

implicitos y explicitos de un acuerdo”.

En la literatura, la credibilidad se ha definido y medido mediante tres conceptos;
credibilidad de la fuente (es decir, la honradez, experiencia, y la atraccion de prescriptores y
anunciantes) (véase, por ejemplo, Ohanian, 1990; Lafferty y Goldsmith, 1999), la credibilidad
del contenido del anuncio (es decir, la percepcién de que las reclamaciones del anuncio son
veraces y creibles) (véase, por ejemplo, Beltramini y Evans 1985; O’Cass, 2002), y la

credibilidad de la publicidad (Soh et al., 2009).

Cabe senalar que la credibilidad estd positivamente asociado con el valor percibido
de la publicidad (Martin-Santana et al., 2018; Choi y Rifon, 2002; Tsang et al., 2004; Choi, et
al., 2008; Ruiz et al., 2013) siendo un factor determinante en la eficacia de la propia
publicidad mévil (Kim y Han, 2014). Se trata por tanto, de un componente importante en la
aceptacion y adopcion de la tecnologia y debe ser incorporado en toda investigacion que se
centre en la adopcién tecnoldgica (Bahmanziari et al., 2003). Otros investigadores han
realizado estudios sobre la relacidn entre la credibilidad y la actitud, como por ejemplo Tsang
et al. (2004), cuyos resultados mostraron que la credibilidad es uno de los factores que dan
forma a las actitudes, pudiendo demostrar la significatividad de su impacto. Del mismo
modo, investigaciones en el entorno mavil, como la de Haghirian et al. (2005) constataron

que la credibilidad del mensaje publicitario mévil tiene una influencia positiva en la actitud
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del consumidor, y la de Haghirian e Inoue (2006) que encontraron que tanto la credibilidad,
como el contenido informativo del mensaje publicitario mévil estan asociados positivamente
con la actitud hacia la publicidad madvil por parte de los usuarios. Mientras que, Brackett y
Carr (2001) ya habian alcanzado estos resultados en su estudio sobre la publicidad online.
Asi, se puede concluir que la credibilidad del mensaje mdévil como medio publicitario, tiene
una influencia positiva en la actitud del consumidor hacia dicha publicidad (Tsang et al.,

2004; Haghirian et al., 2005, Choi y Rifon, 2002; Choi, et al., 2008; Ruiz et al., 2013).

La credibilidad de la publicidad se evallia a través del contenido de los anuncios, y se
ve influida al mismo tiempo por la credibilidad de la empresa y por el titular del mensaje
(Balasubraman, Peterson y Jarvenpaa, 2002). De acuerdo con Yang et al. (2013) un
consumidor puede evitar o no responder a la publicidad, si cree que los anuncios méviles no
son confiables, dejando de prestar atencién al mensaje. Por lo tanto, la confiabilidad de un
mensaje movil es critica y los consumidores pueden experimentar el estado de flujo con un

mensaje creible (Choi, Hwang y McMillan, 2008).

A efectos de la presente Tesis Doctoral, se aborda el estudio de la credibilidad de los
mensajes de las alertas moviles, enviadas por la aplicacion de comercio mévil, dado que la
credibilidad percibida por los clientes podria ser determinante en la actitud hacia dichas

alertas.

2.3.1.3.Marketing de permiso

El permiso esta estrechamente vinculado al inicio de las comunicaciones méviles
bidireccionales entre el cliente y el vendedor mavil. En otras palabras, el permiso puede ser
entendido como el "limite dindmico producido por la combinacion de las preferencias
personales" (Barnes y Scornavacca, 2004, p.133). Estas preferencias incluyen, por ejemplo,
la personalizacion de mensajes en términos de tiempo, ubicacidon y contenido de
informacién. Cabe destacar que en Europa, los vendedores estan obligados a buscar el
consentimiento del consumidor para ser parte de cualquier programa de marketing movil.
En resumen, sin el permiso explicito del cliente no es posible realizar marketing mévil. Buscar

el permiso previo de un cliente para enviar mensajes de marketing a través de canales
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electrénicos como méviles se llama opt-in mobile marketing. Sin embargo, en el contexto de
una relacién de cliente existente, los vendedores mdéviles estan autorizados a promover
productos o servicios similares, a sus clientes opt-in, bajo la regla de opt-out, que se refiere
a la capacidad del cliente para darse de baja de la comunicacién de manera inmediata y facil

(Leppaniemi y Karjaluoto, 2005).

El articulo de meta-analisis realizado por Grof8 (2015), identifica el marketing de
permiso como una de las areas prioritarias para el desarrollo de futuras investigaciones en
el dmbito de la compra por movil. El marketing mévil basado en el permiso indica que, al
considerar las regulaciones legales, los consumidores primero tienen que dar su permiso
explicito (opt-in) antes incluso de que los minoristas comiencen a comunicarse o hagan
negocios con ellos usando servicios moéviles. Por esta razon, algunos estudios se centran en
este tema (Hosbond y Skov, 2007; Jayawardhena et al., 2009; De Reyck y Degraeve, 2003).
De acuerdo con Jayawardhena et al. (2009), la voluntad de los consumidores de participar
en el marketing madvil basado en permisos generalmente esta determinada por cuatro
factores preexistentes: confianza personal, confianza institucional, control percibido y
experiencia de marketing moévil, donde el factor confianza institucional es de lejos el mas
importante. Sin embargo, se debe evitar sobrecargar a los consumidores con informacion,
aunque hayan dado su permiso, de lo contrario, los consumidores percibirian la informacion
como un tipo de spam moévil (Srivastava, 2006) aun cuando el nivel de perturbacidn de los
consumidores por publicidad personalizada y contextual suele ser mayor en comparacién
con la publicidad no personalizada y no contextual en los entornos comerciales (Hosbond y

Skov, 2007).

2.3.1.3.1. Irritacién

La irritacién es una reaccién esencial, y muy relevante de los estimulos publicitarios
(De Pelsmacker y Van den Bergh, 1998). Junto con el entretenimiento y el valor informativo,
las causas de irritacion generadas por los anuncios también influyen en la actitud de los
consumidores hacia los mismos (Ducoffe, 1996). En el estudio de Bauer y Greyser (1968)

realizado con consumidores estadounidenses, se encontré que las principales razones por
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las que la gente critica la publicidad estan relacionadas con la molestia o irritacién que ésta

causa.

Cuando la publicidad emplea técnicas que molestan, ofenden, insultan o son
demasiado manipuladoras, es probable que los consumidores lo perciban como una
influencia indeseada e irritante (Ducoffe, 1996). Al mismo tiempo, cuando la gente siente
que los anuncios son irritantes o perturbadores, sus actitudes hacia el producto anunciado
cambian de manera negativa (Wong y Tang, 2008). Por lo que, la irritacion puede conducir a
una reduccién general de la eficacia de la publicidad y del valor percibido por los

consumidores (Aaker y Bruzzone, 1985; Luo, 2002).

A veces las tacticas intrusivas que emplean los anunciantes a la hora de competir por
la atencién de los consumidores pueden ser molestas para el publico (Zhang, 2000). La Teoria
de la Reaccidén Psicoldgica sugiere que las personas reaccionan negativamente cuando
perciben que su libertad de elecciéon estd amenazada (Wong y Tang, 2008). Asi pues, la
publicidad movil puede proporcionar informacién que distrae y que abruma al consumidor
(Stewart y Pavlou, 2002) y por tanto se revela ante el usuario como una intrusién. De hecho,
estudios previos realizados por Altuna y Konuk (2009), mostraron que la irritacién era la
Unica dimension negativa de las actitudes de los consumidores hacia la publicidad mdvil.
Estudios recientes (Marti et al., 2013; Kister et al., 2017) constatan la influencia negativa de

la irritacion en la actitud hacia la publicidad movil.

2.3.1.3.2. Control percibido

El control percibido (Mathieson, 1991) se refiere al “grado en el cual los
consumidores creen que las habilidades, recursos y oportunidades estdn presentes para
desempeiiar el comportamiento requerido”. Csikszentmihalyi (2000) describié el control
percibido como uno de los componentes del flujo. Flujo se refiere a un estado
completamente inmerso, que las personas experimentan cuando actlan con total
participacién (Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989). Los individuos en flujo sienten que estan en
control de sus acciones y de su entorno (Kim y Han, 2014). El control percibido, la curiosidad,
el interés intrinseco, la interactividad y la atencién enfocada son las principales
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caracteristicas del flujo (Hoffman, Novak y Peralta, 1999; Hsu y Lu, 2004; Koufaris, 2002). El
flujo también podria ser incluido como un predictor crucial de la intenciéon de compra en el

modelo publicitario (Hausman y Siekpe, 2009; Hsu y Lu, 2004).

En general, el control percibido del comportamiento se refiere a las percepciones de
la gente sobre su capacidad de realizar un comportamiento dado. Se argumenta que la
sensacion de falta de control percibido puede ser un factor que impida a los consumidores
participar en el marketing de los nuevos medios (Hoffman et al., 1999). El control percibido
del comportamiento es un concepto muy similar a el llamado autoeficacia, que se ha
utilizado como parte de estudios de aceptacion de la tecnologia para predecir la intencion
de uso (Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995).  El control percibido se afiadio a la Teoria
de la Accion Razonada en un intento de abordar situaciones en las que la gente carece de un
completo control volitivo sobre el comportamiento (Ajzen 2002, p.2), como antecedente
adicional de la intencién y el comportamiento (Azjen, 1991; Venkatesh et al., 2003). La
adicién del control percibido del comportamiento, se llevé a cabo entendiendo que la accién
humana es conducida por tres tipos de consideraciones: (1) creencias de comportamiento
(consecuencias probables del comportamiento); (2) creencias normativas (referidas a las
expectativas normativas de otros); y (3) creencias controladas (presencia de factores que
pueden facilitar o impedir el desempefio del comportamiento). Finalmente el constructo del
control percibido queda descompuesto en tres factores: autoeficacia (la habilidad que posee
el individuo para realizar una actividad con destreza, eficiencia y eficacia) (Taylor y Todd
1995); facilidad tecnolégica (se refiere a la compatibilidad del individuo con la tecnologia)
(Taylor y Todd, 1995); y facilidad de recursos (considera aspectos como el recurso, el tiempo

y el dinero) factores similares de indole externa (Taylor y Todd, 1995).

En el entorno de la publicidad mévil, el control percibido se ha relacionado con la
evaluacion general de si el consumidor puede o no controlar todo el proceso de recibir
mensajes SMS promocionales (Barwise y Strong, 2002). En un estudio realizado por Bamba
y Barnes en 2007, la segunda variable mas influyente en la aceptacion de la publicidad movil
fue el control sobre las condiciones de entrada u opt-in. Los participantes fueron mas
propensos a negar la autorizacién cuando no tenian control sobre las condiciones de opt-in
y viceversa, fueron mas propensos a aceptar el permiso si se les daba el control sobre las

condiciones de entrada (Bamba y Barnes, 2007). No obstante, en el estudio de Izquierdo et
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al.,, (2015) el control percibido sobre las politicas de marketing de permiso no es una variable
con influencia significativa en la actitud hacia la publicidad mévil debido a que se considera
un requisito previo para que los usuarios acepten la publicidad modvil. Esta variable es
particularmente relevante en situaciones donde los consumidores experimentan menos
control completo (Taylor y Todd, 1995). Por otro laso, a investigacion sobre la publicidad
movil (Leppaniemi y Karjaluoto, 2005; Scharl, Dickinger, y Murphy, 2005) subraya el peligro
de irrelevancia e inapropiacién de mensajes, atemporalidad, interferencia con la privacidad
y sobrecarga de informacién, mensajes no solicitados y, en general, miedo al spam. Como
consecuencia, sienten una falta de privacidad y que el remitente actla de manera intrusiva
y obstructiva. En este sentido, se considera que el control percibido desempefia un papel
importante como sustituto o complemento de la confianza en el contexto de las relaciones
comerciales en forma de acuerdos contractuales y de salvaguardias autoaplicadoras (por
ejemplo, Blomgvist et al.,, 2005, Dyer y Chu, 1997; Nooteboom, 2002). Asi pues, en el
contexto movil, se postula que el control es principalmente un sustituto de Ia
conceptualizacidn de "apuesta de confianza" en la literatura (Gambetta, 1988; Kautonen y

Kohtamaki, 2006; Sztompka, 1999).

A efectos de la presente Tesis Doctoral, el control percibido, se referirda a la
posibilidad de modificar o cancelar el permiso para recibir alertas moéviles a través de la
aplicaciéon de comercio moévil. Si los consumidores perciben que tienen control sobre el
numero y tipo de alertas modviles que reciben, es concebible, que este control influya

positivamente en la percepcién del valor utilitarista de la aplicacién de comercio movil.

2.3.1.4.Actitud hacia las alertas publicitarias moviles

En el marco del Modelo de la Aceptacién de la Tecnologia (TAM) de Davis (1989) la
actitud es uno de los constructos principales junto a la utilidad percibida y la facilidad de uso.
El TAM (Davis, 1989; Davis et al., 1989), ha recibido una considerable atencién por la
comunidad cientifica (para una revisidén, véase Lucas y Spitler, 1999; Legris et al., 2003 y
Rodriguez del Bosque y Herrero, 2005) y se ha establecido como un modelo que explica las
actitudes hacia el uso de los sistemas de informacion y predice las intenciones de uso y su

adopcién (Bordonaba-Juste et al., 2012; Lucia-Palacios et al., 2015). Asimismo, Davis et al.
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(1989) constataron que la influencia de la actitud sobre el uso de los sistemas de informacion
era la variable que mejor predecia el uso futuro de los sistemas. Sin embargo, estos autores
se dieron cuenta que la influencia de la actitud sobre el uso disminuia cuando se consideraba
la utilidad percibida para predecir dicho uso. La validez y fiabilidad de los constructos del
modelo han sido bien sustentadas por varios estudios (Davis, 1989; Adams, Nelson y Todd,
1992; Hendrickson et al., 1993; Chin y Todd, 1995; Doll et al., 1998; Agarwal y Prasad, 1999;
Lu et al., 2005; Cheng et al., 2006; Seyal y Rahman, 2007).

Segun Fishbein y Azjen (1975, p. 216), la actitud es “una predisposicion aprendida
para responder de manera consistentemente favorable o desfavorable con respecto a un
objeto dado”. No obstante, de acuerdo con otros estudios (Ajzen y Fishbein, 1980; Eagly y
Chaiken, 1993; Han et al.,, 2010), se ha determinado que la actitud no sdélo debe
contemplarse como el grado de sentimiento positivo (favorable) o negativo (desfavorable)
de un individuo hacia un objeto en particular, sino también como la intencién de actuar de

unha determinada manera.

El concepto de actitud ha sido ampliamente estudiado en la literatura. A continuacion
se expone una clasificacion de conceptos de actitud en tres grupos. Un primer grupo que
destaca el aspecto emocional como Newcomb (1964) que considera que son orientaciones
generales persistentes del individuo frente al medio. Un segundo grupo, que destaca el
nucleo afectivo o sensible del agrado o desagrado (al igual que el primer grupo) y los
elementos cognitivos o de creencias subyacentes, representando estructuras mentales que
organizan y evaluan la informacion. Mientras que un tercer grupo destaca la importancia de
la actitud en las conductas comportamentales, como Doob (1947) que define la actitud como
una respuesta implicita capaz de producir tension, considerada socialmente significante en

el individuo. En la tabla 2.1 se muestra esta clasificacion:
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Tabla 2.1. Revision del concepto de actitud

Autores

Newcomb

(1964)

Triandis

(1977)

Salazar et al.

(1979)

Dawes

(1975)

Cook y Selltiz
(1964)

Thurstone

(1928)

Autores

Allport
(1935)

Katz (1967)

Autores

Doob (1947)

Penner et al.

(1997)

Primer Grupo

Concepto de Actitud

Se trata de orientaciones generales persistentes del individuo frente al medio.

Es una tendencia emocional que predispone al individuo a actuar de una manera particular, ante

diversos tipos de situaciones especiales

Son las preferencias para evaluar objetos de manera positiva o negativa

Es un afecto o disponibilidad para responder de cierta manera frente a un objeto o fenémeno social

Una disposicion fundamental que interviene junto con otras influencias en la determinacion de una
diversidad de conductas hacia un objeto o clase de objetos, los cuales incluyen declaraciones de

creencias y sentimientos acerca del objeto y acciones de aproximacidn-evitacion respecto a él

Es la suma total de inclinaciones y sentimientos humanos, prejuicios o distorsiones, nociones

preconcebidas, ideas, temores y convicciones acerca de un asunto determinado

Segundo Grupo

Concepto de Actitud

Es una predisposicion aprendida para responder consistentemente de modo favorable o

desfavorable hacia un objeto, o clases de objeto

Son las propensiones del individuo para valorar de manera positiva o negativa algin simbolo, objeto

o aspecto del mundo

Tercer Grupo

Concepto de Actitud

Se trata de una respuesta implicita capaz de producir tension considerada socialmente significante

en el individuo

Se considera un constructo hipotético que provoca el comportamiento del individuo cuando éste se

encuentra ante un objeto en particular o en una cierta situacién
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McGinnis Es la conducta sujeta al control de una variable social Unica que incluye reacciones emotivas

(1993)

Kerlinger Es una predisposicion organizada de pensar, sentir, percibir y comportarse de cierta forma ante un
(1975) objeto cognitivo, o creencias que predisponen al individuo a comportarse selectivamente ante

referencias actitudinales

Fuente: Elaboracion propia

En el estudio académico sobre publicidad, la actitud hacia la publicidad es un
constructo multidimensional con componentes afectivos y cognitivos muy util para explicar
la influencia de la exposicién a un anuncio en los procesos de adopcién y compra (Mitchell y

Olson, 1981; Shimp, 1981).

La actitud del consumidor hacia la publicidad movil se caracteriza por sus
evaluaciones favorables o desfavorables sobre dicha publicidad mdvil, y si es de naturaleza
evaluativa o afectiva, o si juega un rol importante en determinar sus intenciones y
comportamientos cuando se expone a un anuncio especifico en un entorno especifico como
el caso de las alertas publicitarias en el contexto de las aplicaciones moviles (Fishbein y Azjen,
1975; Mackenzie et al., 1986). Asimismo, la actitud hacia el anuncio ha sido un indicador
popular para medir la eficacia de la publicidad (Mitchell y Olson, 1981; Shimp, 1981; Batra y
Ray, 1986; Srull, 1990; Brown y Stayman 1992).

En el contexto de estudio de la compra movil, cabe sefialar que la actitud hacia la
publicidad mévil ha sido considerada un factor determinante del uso de los servicios
publicitarios méviles, asi como de la aceptacion de la publicidad moévil (Bauer et al., 2005;
Marti et al., 2013; Sanz et al., 2015; Soroa-Koury y Yang, 2010; Tsang et al., 2004;

Saadeghvaziri y Seyedjavadain, 2011).

A efectos de la presente Tesis Doctoral, se estudia la actitud entendida como la
predisposicion favorable hacia las alertas madviles publicitarias recibidas a través de una
aplicacién de comercio mévil incentivando la compra de productos de moda; dado que la
investigacion se realiza en el contexto de una aplicacién de comercio mévil, en la cual se
utilizan las alertas moviles para avisar a los usuarios que lo hayan solicitado, sobre nuevos

productos y promociones disponibles.
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2.3.2. Antecedentes del valor percibido hedénico

En contraste con el valor utilitarista percibido, el valor hedénico es la dimensién que
refleja el valor emocional de una experiencia de consumo, representando retornos en
términos de diversion, entretenimiento, placer y alegria (Holbrook y Hirschman, 1982; Babin
et al., 1994; Grappi y Montanari, 2011) y representa el aspecto de la experiencia de consumo
que se relaciona con elementos emotivos, imaginativos y multisensoriales percibidos por los

consumidores (Holbrook y Hirschman, 1982).

Hirschman y Holbrook (1982) propusieron el concepto de motivacion hedénica desde
una percepcién diferente. La motivacién heddnica estd relacionada con aquellos
comportamientos de consumo que se realizan buscando conseguir felicidad, fantasia,
despertar, sensualidad y disfrute. La razén por la que a los consumidores heddnicos les
encanta comprar, no es porque traten de conseguir el objetivo fisico, o completar la misidn,
sino porque disfrutan del proceso de compra. El beneficio de la motivacién heddnica es
experiencial y emocional. Por tanto, se puede describir al estudio de la motivacion heddnica
como el estudio del disfrute de las compras. (Bloch y Bruce, 1984; Sherry, 1990; Babin et al.,
1994).

En el campo de la investigaciéon del comportamiento de compra, la motivacion
heddnica se ha vuelto cada vez mas importante, tal como sefialan varios investigadores,
debido a las motivaciones identificables que atraen a los consumidores a visitar una tienda
fisica o un sitio web; llegando a convertirse en una extensidn de la motivacién utilitaria, como
factor emergente en el mantenimiento de la ventaja competitiva (Parsons, 2002),
constatandose su influencia en el comportamiento de intenciones de uso de la compra mévil
(Madan y Yadav, 2018). El término heddnico, de origen griego, significa relacionarse, o que
se caracteriza por el placer (Higgins, 2006). Asi, el placer y la diversion fomentan el valor
heddnico. Por tanto, las necesidades intrinsecas de los consumidores se ven satisfechas

cuando la experiencia les proporciona placer, diversiéon y emocion (Holbrook y Batra, 1987).

Cabe destacar, que en los entornos tecnolégicos, el comportamiento hedonista y
experiencial ha ganado importancia, donde muchas personas perciben como mas

importante el proceso de usar un servicio, que el resultado del consumo (Novak et al., 2003).
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Muchos estudios han proporcionado antecedentes tedricos y pruebas sobre la importancia
del goce percibido o del juego para el uso de la tecnologia (Davis et al., 1992; Venkatesh,
2000, y Shang et al., 2005). Fang et al. (2009) también sefialé que un mayor brio en internet
resultd en una mayor intencién conductual. En el caso de la tecnologia movil, Lee y Jun
(2007) muestran que una actividad interesante motiva intrinsecamente a la gente a estar
mas comprometida con esta tecnologia. Los usuarios moviles, consideran estas actividades
personales (intrinsecas) dirigidos hacia ellos (Holbrook y Batra, 1987). En el uso de los
servicios moviles, la experiencia emocional es importante, independientemente del tipo de
contenido movil utilizado (Pihlstrom y Brush 2008). Esto es de especial trascendencia,
cuando son analizados diferentes tipos de servicios de contenido moévil; incluidos los
contenidos de entretenimiento que se utilizan en contextos mas sociales, como contenidos
de transacciones méviles o de servicios bancarios, ambitos desde los cuales han surgido gran
parte de la investigacion sobre servicios mdviles (Heinonen 2004; Kleijnen et al. 2004,

Laukkanen 2006).

Concretamente, en el caso del comercio mévil, Song et al. (2008) propuso que para
mejorar las intenciones futuras de usar el comercio movil, se necesita construir comercios
moviles Utiles y agradables. Natarajan et al. (2017), Malik et al. (2013), Ko et al. (2009), entre
otros investigadores, estudiaron la influencia de motivaciones heddnicas en la intencién de
usar el comercio movil, encontrando una influencia significativa, como resultado de la alegria
y diversion durante la navegacién en el dispositivo madvil. Por lo tanto, las motivaciones

heddnicas, serian predictores importantes en la compra a través del mavil.

En particular, estudios recientes han identificado varios motivos heddnicos para las
compras. Con evidencia de una multiplicidad de deseos heddnicos, Arnold y Reylnolds (2003)
desarrollaron sistematicamente una tipologia de las motivaciones de las compras heddnicas,

en las tiendas fisicas, que incluyen:

e Motivaciones de aventura y curiosidad: Compra como estimulo, aventura y el
sentimiento de estar en otra parte (Jarboe y McDaniel, 1987; Babin et al., 1994;
Monsuwé et al., 2004).

e Interaccion social: Relaciones con amigos y familiares (Tauber, 1972; Westbrook y

Black, 1985; Reynolds y Beatty, 1999).
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e Gratificacion: Disminucion del stress, mejora del mal humor, cuidado de uno mismo.
(Tauber, 1972; Babin et al., 1994; Lee et al., 2001).

e Deteccion de tendencias e innovaciones: Estar al tanto de las modas, encontrar
nuevos productos e innovaciones (Punj y Staelin, 1983; Bloch et al., 1989; Arnold y
Reynolds, 2003).

e Rol: Placer derivado de comprar para otros, influencia de la actividad sobre el animo
del consumidor y alegria que se experimenta cuando se encuentra el regalo
perfecto (Westbrook y Black, 1985; Babin et al., 1994; Miller, 1998; Otner y
McGrath, 2001).

e Placer por la busqueda de ofertas: Buscar y regatear para encontrar saldos,
descuentos y gangas (Westbrook y Black, 1985; Babin et al., 1994; Arnold y
Reynolds, 2003).

En el entorno online, se puede categorizar el valor hedénico de un proceso de compra
(Arnold y Reylnolds, 2003; To et al., 2007) en: (i) aventura; (ii) autoridad; (iii) busqueda de
ofertas; (iv) deteccion de tendencias. Donde se han excluido las motivaciones de
gratificacion, rol e interaccién social (Westbrook y Black, 1985; To et al., 2007). La exclusion
de la gratificacidon se debe a que esta motivacion se refiere al sentido de terapia alcanzado a
través del proceso de compra real. Es dificil a través de internet alcanzar este objetivo debido
a la falta de un entorno de compra fisico y a la falta de la estimulacién producida por un
producto fisico (To et al., 2007). En relacién a los valores de rol y de interaccién social, el
proceso de compra a través de internet permite a los consumidores jugar el rol esperado en
un tiempo y espacio limitados (Parsons, 2002), por tanto en internet estan cubiertos por el
valor de la conveniencia. Cabe destacar que aunque la conexién entre el liderazgo de la moda
y las motivaciones de las compras no se conoce claramente, varios estudios han sugerido
indirectamente que existe una relacidn entre ellos (Gutman y Mills, 1982; Lennon y Davis,

1987).

A efectos de la presente Tesis Doctoral, se estudiara el efecto de las 4 dimensiones
de las motivaciones heddnicas de compra de Arnold y Reynolds (2003): aventura, autoridad,

deteccién de tendencias y busqueda de ofertas.
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2.3.2.1.Motivaciones individuales

La revision de la literatura permite identificar cuatro motivaciones de uso de la
tecnologia que pueden aplicarse al contexto del comercio mévil: a) aventura/exploracion
(uso de la tecnologia motivada por la diversién asociada al propio proceso) (Arnold y
Reynolds, 2003; Ruiz y Tronch, 2014; Sherry, 1990); (b) autoridad (sentimiento de autoridad
y status como consecuencia del control del usuario sobre la tecnologia) (Parsons, 2002; Ruiz
y Tronch, 2014); (c) deteccidon de tendencias e innovaciones (uso de la tecnologia para
aprender y estar al tanto de nuevas modas y tendencias) (Arnold y Reynolds, 2003; Ruiz y
Tronch, 2014); (d) busqueda de ofertas (busqueda de promociones) (Babin et al., 1994; Ruiz
y Tronch, 2014; To et al., 2007).

2.3.2.1.1. Aventura

Hirschman (1984) afirma que todas las experiencias de compra implican la
estimulacion de los sentidos, de modo que, pueden considerarse como un proceso que
proporciona al individuo beneficios heddnicos. Dado que los consumidores compran para
probar cosas nuevas y obtener nuevas ideas, el proceso de exploracidn en las compras podria
estar lleno de aventuras y los resultados de compra podrian satisfacer la motivacién de

aventura de los consumidores en las compras (Kim, 2006).

En 1974, McGuire, indicé que, la aventura de comprar, describe como un individuo
busca la novedad y necesita estimulacidon para escapar del estado aversivo del aburrimiento.
Mas tarde Westbrook y Black (1985), indicaron que la motivacién de aventura, significa que
los clientes encuentran algo nuevo e interesante, y experimentan la alegria de la exploracién
durante el proceso de compra. Arnold y Reynolds (2003) enriquecieron la definicién
indicando ademas, que se refiere a la sensacién de emocidén, estimulacién, aventura, y
experimentacién de un entorno diferente. En otros estudios como el de Sherry (1990) se
sostiene que la necesidad del comprador de excitacion sensual, a lo largo del proceso de
compra, es mas relevante que el producto en si mismo. Asi pues, estudios previos, sostienen

que, los aspectos aventureros de la compra constituyen un factor que puede producir valor
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heddnico, asi como la exploracién en la compra y el window shopping (Tauber, 1972;
Westbrook y Black, 1985; Jarboe y McDaniel, 1987; Babin et al., 1994). Segun Arnold y
Reynolds (2003) un nuimero significativo de consumidores recurren al proceso de compra

por la propia excitacién del proceso de compra.

En el dmbito de la compra online, se ha mencionado que la gente experimentaria un
sentido de curiosidad durante la interaccién con el ordenador. Este sentido de la curiosidad
generaria la sensacion de aventura (Webster et al., 1993). La aventura y la curiosidad en el
proceso de compra se basan en las teorias de la estimulacién y de la expresion de la

motivacion humana (Berlyne, 1969; Huizinga, 1970; McGuire, 1974; Sherry, 1990).

A efectos de la presente Tesis Doctoral, las motivaciones de aventura, se refieren a
que los usuarios de la aplicacion de comercio moévil, podrian encontrar productos nuevos e
interesantes, mientras experimentan el placer de explorar, en la busqueda de novedades,

durante el proceso de compra.

2.3.2.1.2. Autoridad

En los entornos tradicionales, el sentimiento de autoridad se experimenta sobre el
personal de ventas; en internet ese sentimiento se experimenta sobre la tecnologia web 2.0
(To et al., 2007; Ruiz y Tronch, 2014). El estudio de Parsons (2002) sostiene que, cuando se
trata de compras online, los consumidores pueden decidir qué productos ver, cuando
realizar un pedido y cudndo recibir la entrega, obteniendo la sensacién de autoridad y
estatus a vista de amigos y compafieros. Con lo cual, los compradores por internet, podrian
tener un mayor nivel de control y autoridad; que cuando se trata de una compra en tiendas
fisicas. Puesto que, en el caso de la compra offline, de acuerdo a los estudios realizados por
Westbrook y Black (1985) se afirmé que los compradores obtienen la autoridad y el estatus
de recibir el servicio “uno-a-uno”, proporcionado por el vendedor en la tiendas fisicas. Es
decir, en el caso de la compra online, la autoridad es proporcionada por el control de la
tecnologia, mientras que en el caso de la compra offline, la autoridad viene dada por la

relacion con los vendedores.
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A efectos de la presente Tesis Doctoral, la autoridad, se refiere al control que el
usuario ejerce sobre la tecnologia de la aplicacién de comercio mévil al desenvolverse con

fluidez durante el proceso de compra.

2.3.2.1.3. Deteccion de tendencias

La motivacién de detecciéon de tendencias, se refiere al hecho de que los
consumidores van de compras para aprender sobre nuevas tendencias (Arnold y Reynolds,
2003). Asi pues, los consumidores pueden disfrutar encontrando informacién como un fin
en si mismo y no para llevar a cabo alguna compra en particular, por lo que es el propio
proceso de compra lo que produce diversidn, entretenimiento y placer (Punj y Staelin, 1983;
Bloch et al., 1989). En otras palabras, la motivacidn de deteccién de tendencias, se refiere a
aquella actividad que surge durante el proceso de compra, cuando es probable que se recoja
informacién sobre nuevas tendencias y moda (Kim, 2006). Los consumidores que disfrutan
navegando para obtener informacion sobre nuevos productos y tendencias en cuanto a
moda, pueden divertirse mientras buscan y reciben nueva informacion (Bloch et al., 1989).
En el dmbito de las redes sociales, los compradores pueden encontrar, evaluar y comprender
la informacién sobre marcas, productos y nuevas tendencias y modas y obtener placer en el
proceso. Ademas, los compradores que buscan informacion variada sobre productos tienen
una tendencia a obtener informacidon mas personalizada o especializada, en comparacién

con otros compradores (Burke, 1997; Syzmanski y Hise, 2000).

La motivacién de deteccién de tendencias, se basa en la categorizaciéon de McGuire
(1974) que trata de explicar la necesidad del ser humano por encontrar estructura, orden y
conocimiento, asi como en otras teorias que piensan que los seres humanos necesitan
directrices externas e informacién para encontrar sentido a sus propias vidas (Festinger,
1954). El estudio de Parsons (2002) también sefiala que una de las motivaciones mas fuertes
para los compradores por internet es descubrir y asegurar nuevas tendencias. Estas
motivaciones se corresponden con los motivos de compra que sugieren el aprendizaje de
nuevas tendencias y el permanecer informado sobre modas, estilos e innovaciones (Tauber,

1972). En los canales electrénicos, los compradores pueden encontrar, evaluar y
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comprender la informacién sobre marcas, productos y nuevas tendencias y recibir placer
durante el proceso. En el entorno de la compra movil, el facil acceso a informacién
actualizada sobre productos, servicios y promociones podria aumentar la motivacién de los

consumidores por la deteccion de tendencias.

En el contexto de la presente Tesis Doctoral, la motivacién de deteccidon de
tendencias e innovaciones significa, el placer generado en el descubrimiento de nuevas

tendencias en moda, y productos novedosos a través de la aplicacién de comercio mavil.

2.3.2.1.4. Busqueda de ofertas

Para Westbrook y Black (1985), la busqueda de ofertas se refiere al placer generado
cuando el comprador negocia, es decir regatea, con los vendedores durante un proceso de
compra. Por lo que, la busqueda de ofertas también se relaciona con la optimizacién de la
eleccién (Westbrook y Black, 1985) al encontrar un descuento o un saldo, con la consecuente
generaciéon de satisfaccion por haber alcanzado un logro personal. Definiciones mas
recientes se refieren a la motivacién de busqueda de ofertas (Wagner, 2007), como el deseo

de los consumidores de conseguir oportunidades comerciales de bajo coste.

Arnold y Reynolds (2003) indican que conseguir una ganga hace que los consumidores
sientan que han superado un desafio, por lo que se refieren a la busqueda de ofertas, como
la actividad, que durante el proceso de compra, se centra en la caza de gangas, asi como en
la busqueda de descuentos. En las investigaciones previas de Babin et al (1994) se mostro
gue los compradores pueden sentir una sensacién de logro personal y de satisfaccidn con su
proceso de compra, en la obtencidn de informacién de gangas y descuentos. Asi pues, este
antecedente se relaciona con la busqueda de descuentos y el placer generado cuando el
consumidor consigue éxito en su proceso de busqueda (Babin et al., 1994; Arnold y Reynolds,
2003; To et al., 2007). De hecho, Wolfinbarger y Gilly (2001) indican que el placer derivado
del proceso de caza de gangas es una de las razones por las que las personas hacen compras
online. Los compradores, en los canales online y mévil, pueden obtener valores heddnicos
de este tipo, a través del proceso de compra, que proporciona implicacion y excitacion
sensorial incrementada (To et al., 2007). Mas aun, Chandon et al. (2000) creen que conseguir
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un mejor descuento daria a los consumidores alegria porque se sienten compradores
inteligentes. Las teorias que consideran a los consumidores como seres competitivos que
buscan el éxito y la admiracion y que luchan para desarrollar su potencial y mejorar su

autoestima (McClelland, 1961; McGuire, 1974) son la base de esta categoria.

En el entorno de la compra a través del movil, los compradores tienen mayor
informacién y por lo tanto mayor oportunidad de comparacién, y pueden hacer uso de ella
para comprar en cualquier momento y lugar, con la posibilidad de realizar esta blisqueda de

ofertas y obtener la satisfaccion de haber conseguido un éxito personal.

En el contexto de esta Tesis Doctoral, la busqueda de ofertas se refiere a la accién de
buscar y encontrar las mejores opciones de descuentos y gangas en productos de moda a
través de la aplicacion movil, optimizando la eleccidon y satisfaccion del comprador, lo que

generaria valor hedénico.

2.3.2.2.Emociones

Los hallazgos cientificos sugieren que la emocidn juega un papel importante en la
produccién de un comportamiento y una toma de decisiones racionales (Picard, 1997). Los
ejes mas ampliamente aceptados para la categorizacion de las emociones son la valencia (la
discriminacion entre las experiencias positivas y negativas), y la excitacion (la intensidad con
la que se experimenta la emocién). Las personas usan la valencia de sus sentimientos para
inferir en la direccién de sus actitudes y preferencias: “si me siento bien con algo, me tiene
gue gustar; si me siento mal, no me tiene que gustar” (Pham, 2004). Estos dos ejes han sido
ampliamente aceptados en muchas teorias e investigaciones diversas (Hristova y O'Hare,
2004), como la teoria diferencial de las emociones, presentada por Izad (1977); el modelo
circular de las emociones, presentado por Plutchik (1980); la teoria PAD (pleasure-
unpleasure, arousal-nonarousal, dominance-submissiveness) presentada por Mehrabian y
Rusell (1974); o la teoria PANAS (positive and negative affect schedule) presentada por
Watson y Tellegen (1985).

Desde el punto de vista del marketing, el modelo circular de las emociones de Plutchik

(1980), proporciona una buena descripcion de varios tipos de emociones (Zeitlin y
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Westwood, 1986; Havlena y Holbrook, 1986; Holbrook y Westwood, 1989; Havlena et al.,
1989) debido a que, tanto emociones primarias como secundarias, forman familias de

emociones basicas, de modo que no se presentan de forma aislada. Ver figura 2.1.

Figura 2.1. Circulo de las emociones de Plutchik
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Fuente: Adaptado de Plutchik (1980)

Siguiendo el enfoque de numerosas investigaciones previas como por ejemplo las de
Tronch (2014), Grappi y Montanari (2011), Ethier et al. (2006), Ethier et al. (2008), Andreu et
al. (2006), Bigné y Andreu (2004), Lerner y Keltner (2000) y Havlena y Holbrook (1986); la
presente Tesis Doctoral, medira las emociones, agrupando las emociones positivas de animo,
entusiasmo, felicidad, interés, ilusion y contento; y las emociones negativas de frustracion,
nerviosismo, temor, aburrimiento, disgusto e irritacion.

En el campo de marketing, las contribuciones a la investigacion han demostrado que
las emociones son un drea de interés cientifico, basandose en ideas y conceptos de la

psicologia y aplicdndolos a las especificidades del marketing (Havlena y Holbrook, 1986;
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Westbrook, 1987; Edell y Burke, 1987; Aaker et al., 1988; Havlena et al., 1989; Batra y
Holbrook, 1990; Westbrook y Oliver, 1991; Oliver, 1992/1993/1994; Mano y Oliver, 1993;
Richins, 1997; Oliver et al., 1997; Huang, 2001; Bigné y Andreu, 2004).

Cabe sefialar que el estudio de las emociones, en la presente investigacién se
fundamenta también en la perspectiva cognitiva. Las teorias cognitivas son las mas utilizadas
y las que mayoritariamente se consideran en la literatura especializada (Bigné y Andreu,
2004; Ethier et al., 2006), ya que lo que es relevante en este campo es poder medir
experiencias subjetivas a través de cuestionarios o similares (Westbrook y Oliver, 1991;
Moltd, 1995; Richins, 1997). La perspectiva cognitiva postula que las emociones son siempre
provocadas por el proceso de evaluacion de un evento fisico o mental, mas que por el evento
en si, este proceso de evaluacidn consciente o inconsciente se denomina “evaluacion
cognitiva” (Ethier et al., 2008). Un cambio en la manera en que se evalda una situacién llevara
a cabo un cambio en la emocién provocada. Desde esta perspectiva cognitiva, las emociones
pueden definirse como estados mentales que emergen de valoraciones cognitivas
acompafiadas por procesos fisioldgicos a menudo expresados fisicamente, por ejemplo a
través de gestos faciales, la risa, la entonacién vocal o la sonrisa. Es decir, las emociones se
entienden como estados de disposicion mental que surgen de valoraciones de sucesos o de
ideas propias (Bagozzi et al., 1999). La perspectiva cognitiva para el estudio de las emociones
estd avalada por investigaciones previas (Arnold, 1960; Smith y Ellworth, 1985; Lazarus,
1991b; Roseman, 2001), que demuestran que las emociones son respuestas a eventos
asociados a objetivos y motivaciones de las personas. Asimismo, el componente cognitivo es
la base de las teorias de las emociones: pueden concretarse condiciones para que éstas
surjan (Bagozzi et al., 1999; Frijda, 1986; Lazarus, 1991b). Ademas, esta perspectiva facilita
el desarrollo de los modelos de investigacidon ya que de esta manera las emociones pueden
tener antecedentes especificos (Nyer, 1997); siendo apropiada para entornos moéviles, en
los que el procesamiento de la informacién es un aspecto importante (Ethier et al., 2006).
Una asuncién basica de la perspectiva cognitiva de las emociones es que éstas tienen
referentes especificos y proceden de la respuesta a las valoraciones que el individuo hace
sobre una cuestion relevante para si mismo (Ethier et al., 2006).

Centrandonos en el proceso de compra, en un contexto de marketing, las emociones

estudiadas, son de menor intensidad que las que surgen en un contexto de relaciones
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interpersonales, reflejando la suavidad de su intensidad el hecho de que las emociones en
marketing raramente se aprecian en un estado puro, tal y como se estudia en las principales
teorias psicoldgicas sobre las emociones (lzard, 1977; Plutchik, 1980). Por lo que la mayor
parte de los estados emocionales relacionados con el marketing son mezclas de dos o mas
emociones (Zeitlin y Westwood, 1986; Aaker et al., 1988).

En el proceso de eleccion del consumidor, son numerosos los estudios que se
encuentran en la literatura que avalan la participacion de elementos emocionales (p. e.,
Hirschman y Holbrook, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; Havlena y Holbrook, 1986;
Derbaix y Pham, 1991; Pham, 1998; Shiv y Hubber, 2000; Yeung y Wyer, 2004; Kwortnik y
Ross, 2007) y que tienen en cuenta las cuestiones afectivas como un input para la toma de
decisiones. Asimismo, se ha demostrado, en el ambito del marketing, que las emociones, son
importantes para explicar el comportamiento del consumidor, entre los demas procesos
mentales afectivos especificos, como los sentimientos o el estado de animo, (Ethier et al.,
2006; Ethier et al., 2008). Se encuentran argumentos cientificos para explicar el papel de las
emociones en el proceso de decision del consumidor (Holbrook y Hirschman, 1982; Peterson
et al., 1986; Pham, 1998; Yeung y Wyer, 2004; Pham, 2004; Tsai, 2005; Zeelenberg y Pieters,
2006; y Kwortnik y Ross, 2007) y, ademas se ha encontrado que el consumo a menudo deriva
en reacciones emocionales tales como afecto, enfado o satisfaccion y que estas reacciones
son frecuentemente predictivas de actitudes y juicios (Holbrook y Hirschman, 1982; Pham et
al., 2001). Asi, se ha propuesto integrar las emociones en los modelos de procesamiento de
lainformacion y de la toma de decisiones (Holbrook y Hirschman, 1982; Peterson et al., 1986;
Kwortnik y Ross, 2007) estudiando cémo las emociones se enlazan en un contexto de
decisidn, cémo son vividas y reveladas por el consumidor y como son consumidas ya sea
como input informativo o como input para el desarrollo de una experiencia heddnica.

Estudios llevados a cabo por Sheng y Wyer (2008) muestran que la atraccién hacia
una nueva actividad (eleccién de un producto/servicio) se basa, fundamentalmente, en el
placer y la diversion que se espera de ella. Los consumidores hacen algo mas que reflexionar
a la hora de tomar decisiones de consumo: desean (Belk et al., 2003), sienten (Pham, 1998),
imaginan (Shiv y Huber, 2000) y construyen su propia identidad (Ahuvia, 2005).
Adicionalmente, las investigaciones desarrolladas por Pham (1998) muestran que la decision

final puede estar influida por los sentimientos experimentados durante el proceso de toma
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de decisiones, pareciendo depender de tres factores: (1) Los sentimientos (emociones) como
motivacion, (2) La representatividad de los sentimientos en un determinado conjunto de
personas, y (3) La relevancia percibida de esos sentimientos y la preocupacion por ellos.

Algunos investigadores (Cohen y Areni, 1991; Isen, 1993; Schwarz y Clore, 1996;
Kwortnik y Ross, 2007) consideran que las emociones y el estado de animo influyen en las
decisiones porque ofrecen informacién a los consumidores. Otros estudios (Pham, 1998; Shiv
y Fedorikhin, 1999; Yeung y Wyer, 2004) incluso demuestran que el consumidor es capaz de
monitorizar sus sentimientos a lo largo de todo el proceso de toma de decisiones, influyendo
significativamente no sélo en la eleccidn final sino también en el comportamiento de
recompra (Hume, 2008). Por lo tanto, una explicacién exhaustiva del comportamiento del
consumidor no puede considerar Unicamente elementos racionales, sino que tendra en
cuenta emociones y aspectos emocionales (Grappi y Montanari, 2011), cuestidén que no
siempre ha sido abordada en los modelos tradicionales de eleccidn basados en procesos
racionales (Kwortnik y Ross, 2007).

Es interesante apuntar que Bettman et al., (1991) y Kwortnik y Ross (2007) exponen
gue los consumidores consideran el proceso de toma de decisiones como un esfuerzo no
placentero, pese a que Shiv y Fedorikhin (1999) apuntan que el deseo de experiencias
emocionales positivas motiva, precisamente, la conducta de eleccién. Si es cierto, en cambio,
gue la investigacién sobre las emociones en los procesos de toma de decisiones se ha
centrado mas en las emociones negativas (Luce, 1998) que en las positivas (Kwortnik y Ross,
2007), destacando trabajos sobre emociones negativas relacionadas con productos (Nyer,
1997; Laros y Steenkamp, 2005), con servicios (Zeelenberg y Pieters, 1999/2004; Bougie et
al., 2003; Soscia, 2007) o ambas (Sheng y Wyer, 2008) asi como con situaciones de compra
(Dahl et al., 2001; Yi y Baumgartner, 2004) e incluso con emociones provocadas por
estimulos exteriores, como la publicidad o la marca (Romani et al., 2012).

Las emociones afectan al deseo de permanecer en determinado entorno de compra,
junto a otros compradores y a los empleados de ese entorno. Se las puede asociar con el
numero de productos adquiridos, el tiempo pasado en la tienda y con la cantidad de dinero
gastado (Donovan y Rossiter, 1982; Sherman et al., 1997; Lee et al., 2008). Existen muchas
evidencias que apoyan la relacion entre la percepcién de un entorno agradable con

determinadas conductas tales como una mayor permanencia en una tienda, intencién de
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compra, dinero gastado en la tienda, compras impulsivas y conexion con el personal de la
tienda. En consecuencia, los comerciantes invierten tiempo y esfuerzo en la creacion de
determinados ambientes en las tiendas que provoquen efectos positivos (Donovan y
Rossiter, 1982; Baker et al., 1992; Dubé et al., 1995; Sherman et al., 1997; Turley y Milliman,
2000; Yalch y Spangenberg, 2000). Estas emociones influyen en las intenciones presentes y
futuras de compra (Babin y Babin, 2000) y la recomendacion (Westbrook, 1987; Desai y
Mahajan, 1998). Las emociones incrementan (o decrementan) las intenciones de compra
futuras, disminuyendo (o aumentando) las intenciones de cambiar de establecimiento
(McDougall y Levesque, 2000; Cole y Illum, 2006), lo que significa que afectan a las
intenciones de lealtad.

Pham (2004) apoya la idea de que las emociones/sentimientos pueden ser tratados
como fuentes de informacion, lo que abre la puerta a una vision funcional y positiva del
afecto en los juicios y decisiones de las personas (Pham et al., 2001). Ademds, Pham (2004)
afirma que las emociones dirigen la atencion hacia informaciones que confirman
percepciones y sentimientos iniciales. En cualquier caso, las emociones proporcionan
aspectos criticos en la descripcidn de las experiencias de consumo (Babin et al., 1998) siendo
una de sus principales caracteristicas su capacidad para enlazar aspectos cognitivos (como
el resultado percibido de un producto o servicio) con outputs clave tales como la satisfaccion
del consumidor y su fidelidad (Westbrook, 1987; Oliver y Wetsbrook, 1993).

En el entorno online, la evidencia hallada en la literatura es similar a la de los entornos
tradicionales. En estudios como el de Ruiz y Tronch (2014) se considera que las emociones
positivas influyen fuertemente sobre el valor heddnico percibido de una web de reservas
turisticas. En otros estudios, algunos estados afectivos como la ansiedad o la alegria tienen
impacto sobre la conducta del consumidor (Ethier et al., 2006), siendo el entretenimiento un
antecedente de diferentes conductas como el uso de las tecnologias de correo electrénico
(Trevino y Webster, 1992), la lealtad (Johnson y Marakas, 2000), uso de la web (Novak et al.,
2000) e intencién de volver a visitar un sitio web (Koufaris, 2002). Menon y Kahn (2002)
establecen que los niveles de excitacion/activacion y placer experimentados por los
consumidores en su visita a un sitio web influyen en su posterior comportamiento de
compra. Posteriormente, Eroglu et al. (2003) demostraron que las cualidades de la web

influyen en los estados afectivos durante el proceso de compra, es decir, influyen en las
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actitudes, en el nivel de satisfaccién y en la conducta de repeticidn. Bitner (1992) y Sautter
et al., (2004) consideran que el ambiente de una tienda y los estados afectivos de los

consumidores pueden aplicarse igualmente al entorno online.

2.4. VALOR PERCIBIDO Y RESPUESTA DEL CONSUMIDOR (|NTENCION DE COMPRA Y

RECOMENDACION)

2.4.1. Valor percibido e intencién de compra

Estudios previos han sefialado que el valor percibido es un importante determinante
de la intencion de compra (Chang y Wildt, 1994). Lo que ha llevado a varios investigadores a
examinar el valor percibido como el antecedente de la intencién de compra de un producto
o de la intencién de uso de un determinado servicio (Sweeney y Soutar, 2001; Parasuraman
y Grewal, 2000; Zeithaml, 1988). Asi, el valor percibido, dado que se manifiesta como el
reflejo de la ganancia neta del comportamiento de compra del cliente, ha sido sefialado

como un indicador de la intencién de compra (Chen y Dubinsky, 2003).

Asi pues, en las investigaciones llevadas a cabo en entornos tradicionales (Batra y
Ahtola, 1991; Babin et al., 1994; Babin y Attaway, 2000) se evidencia que ambas dimensiones
del valor percibido, tanto heddnica como utilitarista, juegan papeles casi iguales en la
prediccidon de la intencidon de compra y la satisfaccion. Los motivos funcionales se centran en
una buena elecciéon mientras que los motivos heddnicos reflejan el entretenimiento en el
proceso de compra (Babin et al., 1994). Asimismo, la decision de comprar en canales de
compra online esta influida igualmente por motivos funcionales y heddnicos (Childers et al.,
2001). Cabe destacar, la estrecha relacion que existe entre el valor utilitarista y la intencién
de compra. Por ejemplo estudios realizados en el entorno digital, han indicado que los
potenciales clientes de un servicio del cual disponen poca informacidn, toman como criterio
de referencia el valor utilitarista de ese servicio, hallando una fuerte relacién entre el valor
utilitarista y la intencién de compra de servicios online (Hong y Tam, 2006; Kim et al., 2007;
Kim y Oh, 2011). Concretamente, en el caso del comercio mdvil, son varios los autores que
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han encontrado también una estrecha relacidn entre el valor utilitarista y la intencién de

compra (Malik et al., 2013; Ko et al., 2009; Ruiz et al., 2010; Wu y Wang, 2005).

En el ambito online, la intencién de compra, ha sido definida, de acuerdo con
investigaciones previas (McKnight, Choudhury y Kacmar 2000) en términos de adquisicion
de clientes, es decir, las intenciones de los consumidores de realizar una primera compra

online en una empresa, a pesar de su historial de compra online con otras empresas.

En el ambito del comercio movil, de similar forma, las investigaciones previas
constatan que la intencién de compra a través del movil esta afectada tanto por factores
utilitaristas como heddnicos (Hew et al., 2015; Deng et al., 2014; Malik et al., 2013), ambas
dimensiones del valor percibido. Song et al. (2008) propuso que para mejorar la intencidn de
usar el comercio movil, los profesionales necesitan desarrollar web mdviles tanto utiles
como entretenidas. Dada la tecnologia cada vez mas avanzada de los smartphones, es
posible ofrecer diferentes formas de entretenimiento a los usuarios, convirtiéndose este

elemento en un factor fundamental a la hora de atraer a los consumidores.

En general, basados en las investigaciones previas, dado que el proceso de compra
puede proveer tanto de valor utilitarista como de valor heddnico (Babin et al., 1994; Babin y
Darden, 1995) se afirma que el proceso de compra a través del mévil puede ser analizado en
términos de valor percibido, donde los usuarios voluntariamente participan en el comercio
movil considerando los beneficios y costes involucrados en el negocio mdvil. Mas aun, el
valor percibido ha sido reconocido como un constructo estable para predecir el
comportamiento de compra, por varios investigadores como Cronin et al. (2000), Dodds et
al. (1991), Hellier, Geursen, Carr y Rickard (2003), Parasuman y Grewal (2000), Sweeney et
al., (1999) (Pihlstrom, pp. 42, 2008).

2.4.2. Valor percibido y la comunicacién boca-oido (WOM)

El valor percibido se ha manifestado como un concepto importante que predice el
comportamiento del cliente, que influye no solo en la intencidon de compra, sino también

entre otras variables, en la comunicacidon boca-a-oido (Lam et al., 2004). Investigaciones
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previas han vinculado al valor utilitarista con la voluntad de recomendar un establecimiento

(Stoel et al., 2004; Chiu et al., 2005; Jones et al., 2006).

Centrandonos en el boca-a-oido, o en sus siglas en inglés: WOM (word-of-mouth),
esta variable ha sido ampliamente aceptada como un elemento con un importante impacto
en las actitudes y el comportamiento de los consumidores (Brown y Reingen, 1987). La
transmisiéon de informacién y emociones a través del eWOM da como resultado una mayor
eficacia de la comunicacién como una forma de alcanzar objetivos particulares. El uso de
Internet como plataforma, genera un impacto mas rapido y amplio que el uso de WOM
tradicional, lo que significa que puede ser mas eficaz que otras comunicaciones (Ruiz de
Maya et al., 2012). Asimismo, esta variable se ha revelado como una fuente de informacién
diferente, a la de la publicidad, en dos aspectos; por un lado el WOM aporta mayor
credibilidad y confianza, y por otro lado, las redes sociales suelen aceptarlo voluntariamente
(Liu, 2006; Brown y Reingen, 1987; Murray, 1991). De hecho, cuando en los buscadores de
informacidn se percibe un alto riesgo, las fuentes personales son a menudo mas importantes

para la toma de decisiones de compra de los consumidores (Herr, Kardes y Kim, 1991).

En la investigacién de servicios, el WOM se conceptualiza, como una consecuencia
del valor percibido, la satisfaccién del cliente, y la calidad percibida del servicio (Séderlund y
Rosengren 2007; Tronch, 2014). Una tendencia que se observa en investigaciones realizadas
en otros terrenos como el de servicios maviles (Pihlstrom, 2008). No obstante, es escasa la
investigacion sobre WOM en el campo del comercio mdvil (Harris et al., 2005; Okazaki, 2009).
En este sentido, Okazaki (2009) sostuvo que la investigacion en WOM deberia cambiar el
enfoque de los medios fijos a los ubicuos, ya que tanto el buscador de informacién como la
fuente probablemente intercambiardn informacion a través de la tecnologia de
comunicacidn moévil. Asi pues, recientemente, investigadores y vendedores han ampliado el
alcance del eWOM, centrandose en el rapido crecimiento de la comunicacidn mavil (Okazaki,

2005).

El boca a oido se ha definido como "todas las comunicaciones informales, tanto
positivas como negativas, entre individuos, sobre las caracteristicas de un proveedor, o el
uso de determinados bienes y servicios, o de sus vendedores" (Westbrook, 1987, p.226). Por

ejemplo, siguiendo a Murphy et al. (2007), las amistades tienden a influir en los

106



consumidores y sus actitudes, por lo que si consideran la informacién positiva recibida sobre
una empresa a través del WOM, es probable que muestren altos niveles de confianza inicial
en dicha empresa (Sweeney et al., 2008). Otros investigadores, han definido al WOM, como
“la comunicacién oral de persona a persona, entre un comunicador y un receptor que la
percibe como informacidn no comercial, con respecto a una marca, producto o servicio”
(Britt, 1966, Arndt, 1967, Bayus et al., 1985, Bolfing, 1989). En otras palabras, el WOM ha
sido descrito como “el proceso que permite a los consumidores compartir informacion y
opiniones, que dirigen a los compradores hacia productos, marcas y servicios especificos”
(Hawkins et al., 2004). En su sentido mas amplio, la comunicacion WOM incluye cualquier
informacién sobre un objeto objetivo (por ejemplo compafiia, marca) transferida de un
individuo a otro, ya sea en persona o por medio de algin medio de comunicacién (Brown et

al., 2005).

En al dmbito mévil, Wiedemann (2007) conceptualizé a la estrategia de WOM como
“marketing viral movil”. Mientras que, Okazaki (2008) ha definido al WOM como "la
comunicacion informal de persona a persona entre un comunicador no comercial y un
receptor sobre una marca, un producto, una organizacién o un servicio" (Harrison-Walker,
2001, p. 63), y puede ser positivo o negativo (Brown et al., 2005; Laczniak, DeCarlo y
Ramaswami, 2001; Nyer y Gopinath, 2005).

Por otro lado, investigaciones previas, desde principios de los afios cincuenta, han
demostrado que el WOM no sélo influye en las decisiones de los consumidores y las
decisiones de compra (Katz y Lazarsfeld, 1955), sino que también modela las actitudes
previas al uso (Herr et al., 1991) e incluso las percepciones posteriores al uso de un producto
o servicio (Bone, 1992). Asi, el WOM es un flujo de informacién, que refleja contenidos de
influencia social (Frenzen y Nakamoto, 1993). Por esta razén, algunos investigadores
consideran al WOM como un canal de marketing de relaciones (Hennig-Thurau et al., 2004).
De hecho, recientemente, existe una corriente en la literatura sobre el WOM vy el marketing
de relaciones, como las respuestas potenciales que pueden surgir de los esfuerzos dirigidos
a formar relaciones con los consumidores (Sheth y Parvatiyar, 1995; Verhoef et al., 2002).
Siendo, el WOM descrito como un proceso de influencia personal, en el que las
comunicaciones interpersonales entre un emisor y un receptor pueden cambiar el

comportamiento o las actitudes del receptor (Sweeney et al., 2008). Si el proveedor ofrece
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un gran valor, los clientes pueden recomendarlo a otros como un intento de corresponder

los beneficios percibidos que nacen de la relacién (Hansen et al., 2008).

Asi pues, la comunicacién boca a oido (WOM) es una de las herramientas mas
influyentes en el comportamiento del consumidor (Bansal y Voyer, 2000). Junto con el
liderazgo de opinién, el WOM es un canal central de influencia interpersonal en las
decisiones de compra del consumidor (Grewal, Cline, y Davies, 2003). Por ejemplo, Katz y
Lazarsfeld (1955) encontraron que WOM era la fuente mas importante de influencia en la
compra de articulos para el hogar y productos alimenticios. Mds aln, resultados de estudios
llevados a cabo sobre este tema, sugieren que la credibilidad del WOM es mayor que la
credibilidad de la informacion comercial creada o proporcionada por el vendedor a través de
la red (Schindler y Bickart, 2005; Phelps et al., 2004). Cabe destacar que, los mecanismos de
retroalimentacion online, modifican el comportamiento de los usuarios; ya que éstos
empiezan a confiar en las opiniones de los demas en lugar de depender principalmente de
los anuncios o de asesoramiento profesional (Dellarocas, 2003). Investigaciones como la de
de Kuo et al. (2009) en el ambito de los servicios mdviles de valor agregado, han constatado

también la relacidn entre el valor percibido y la recomendacion.

2.5. TEORIAS Y MODELOS VINCULADOS AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA
INTERACTIVA

El enfoque de la presente Tesis Doctoral ha tomado como base el Modelo de la
Aceptacion de la Tecnologia (TAM) de Davis (1989), la Teoria del Comportamiento
Planificado (TPB) de (Ajzen, 1991), y la Teoria Stimulus — Organism — Response (S-O-R) de
Mehrabian y Russell (1974).

2.5.1. Modelo de Aceptacién de la Tecnologia (TAM)

El modelo de aceptacidon de la tecnologia (TAM) deriva de la teoria de la accién
razonada (TRA) de Fishbein y Ajzen (1975), un modelo bien establecido que se ha utilizado

ampliamente para predecir y explicar el comportamiento humano en varios dominios (Chen
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et al, 2002). El modelo TAM también ha sido comparado con la teoria del comportamiento
planificado (TPB) (Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995; Harrison, Mykytyn y

Riemenschneider, 1997).

El modelo TAM desarrollado originalmente por Davis (1989); incluye la facilidad de
uso percibida, la utilidad percibida, la actitud hacia el uso, la intencién de uso conductual y
el uso real del sistema. Donde la facilidad de uso y la utilidad percibidas son los
determinantes actitudinales mas importantes del uso real del sistema. Mientras que la
actitud hacia el uso predice directamente a la intencién de uso de los usuarios, la misma que
determina el uso real del sistema. Davis (1989) establecié que el TAM es un paradigma de
costo-beneficio basado en la evaluacidn cognitiva de una persona del esfuerzo requerido y
el resultado posterior de una determinada accién. En el modelo TAM se define a la facilidad
de uso percibida como "el grado en el que una persona cree que usar un sistema en particular
sera facil y estara libre de esfuerzo" (Davis, 1989, pagina 320), y a la utilidad percibida como
"el grado en en cual una persona cree que el uso de un sistema en particular podria mejorar
su desempefio laboral" (Davis, 1989, pp. 320). Investigaciones como las de Kin et al. (2009)
han demostrado que los usuarios dan preferencia a las aplicaciones que les son mas faciles
de usar, al mismo tiempo que esperan una relacidon de uso-rendimiento positiva cuando

perciben un alto nivel de utilidad de la aplicacién especifica.

Este modelo TAM propuesto por Davis, se adapté especificamente en el campo de la
administracion de sistemas de informacion (Kim et al, 2009). Se ha utilizado como base
tedrica en muchos estudios empiricos para predecir la aceptacién de los sistemas de
informacién tecnoldgicos por parte de los consumidores (Igbaria et al., 1997; Venkatesh y
Davis, 1996) y ha sido validado como un modelo util para predecir el comportamiento de un
individuo a través de diversas tecnologias de la informacién (Adams, Nelson y Todd, 1992;
Chin y Todd, 1995; Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989; Doll, Hendrickson y Deng,
1998; Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995; Venkatesh y Davis, 2000; Venkatesh et al.,
2003).

Pese a que actualmente, el modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM) de Davis et
al. (1989), es uno de los mejores modelos probados para medir la aceptacién (Zhang et al.,

2012), ostenta también sus limitaciones, ya que no es suficientemente predecible en varios
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contextos (Ko et al., 2009). De hecho muchos investigadores sugirieron que el TAM
necesitaba variables adicionales (Legris et al., 2003) y ampliarse con otros constructos
(Chong et al., 2012; Wei et al., 2009; Wu y Wang, 2005); para proporcionar un modelo aun
mas sélido, que explique y ayude a predecir mejor el comportamiento del consumidor. Por
lo que se han realizado varios intentos empiricos para refinar y extender el TAM inicial con
el fin de explicar y predecir mejor los comportamientos de adopcién de tecnologia de los

consumidores.

Una extension importante del TAM fue un factor de creencia adicional, el disfrute
percibido (Davis et al., 1992). El disfrute percibido se define como la medida en que se
percibe que la actividad de usar la computadora es agradable por si misma, aparte de
cualquier consecuencia de rendimiento que pueda anticiparse (Davis et al., 1992). Al agregar
disfrute percibido a TAM, Davis y sus colegas sugirieron que la utilidad y el disfrute juntos
jugaron un papel importante en la explicacién de la intencidn de comportamiento para usar
la tecnologia. Ademas, la facilidad de uso percibida parecia influir tanto en la utilidad como
en el disfrute del uso de la tecnologia. Otra extensidon de TAM es la inclusion de la norma
subjetiva como antecedente de las creencias e intenciones de usar una tecnologia (Davis et
al., 1989; Hung et al., 2003; Teo y Pok, 2003). Venkatesh y Davis (2000) que también
sefialaron sus limitaciones, propusieron otras extensiones, dando forma al modelo TAM2,
gue incluia procesos de influencia social (norma subjetiva, voluntarismo e imagen) vy
procesos instrumentales cognitivos (relevancia laboral, calidad de salida, demostracion de
resultados y facilidad de uso percibida), ambos determinantes significativos de la aceptacién

del usuario.

Previamente a la aplicacién del TAM al comercio movil, varios estudios lo aplicaron
en el contexto inaldmbrico (Amberg et al., 2004; Fang et al., 2005; Fang et al., 2006; Han et
al., 2006; Lu, Yu, Liu, y Yao, 2003; Wu y Wang, 2005). Lo cual dio lugar a que otros
investigadores como Venkatesh et al. (2003) argumentaran que predecir el comportamiento
de los usuarios en un contexto inalambrico seria similar al de un contexto de comercio
electrdénico. Es entonces cuando otros investigadores, como por ejemplo, Lu et al. (2003)
propusieron un modelo conceptual para aceptar el comercio mévil, donde TAM se sintetizd
con el modelo de ajuste de tecnologia de tareas. Amberg et al. (2004) investigaron el servicio

de comercio mévil e identificaron la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, la
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movilidad percibida y los costos percibidos como atributos clave. Jih y Lee (2004),
consideraron también la complejidad de las vidas de los consumidores, mostrando que
cuanto mejor era la tecnologia para las compras méviles en conexién con las practicas diarias
de los consumidores, mayor es la disposicion a usar el smartphone para comprar a través de
este dispositivo. Wu y Wang (2005) agregaron el riesgo percibido, el coste y la compatibilidad
y encontraron a la compatibilidad y utilidad percibida como los antecedentes mas
significativos. Han et al. (2006) examinaron el modelo TAM en el contexto de la aceptacidn
de los médicos en las comunicaciones moéviles, especialmente el uso de asistentes digitales
personales. Descubrieron que las variables del moderador, incluida la edad y la capacidad de
innovacion personal, existen y deben examinarse para explicar la aceptacidon de la
comunicacion mévil. Fang et al. (2005/2006) examinaron el comercio movil en diferentes
tareas, como tareas generales (mensajes de texto), tareas de juego y tareas de transaccion.
Validaron que el modelo TAM también es util en el contexto inaldmbrico. Lee y Jun (2007)
propusieron un modelo de intencién de recompra en el comercio madvil, usando el modelo
TAM, la satisfaccion del consumidor, y el valor percibido contextual de marketing, como un

nuevo constructo especifico del comercio mavil.

En la investigacion realizada por Kim et al. (2008) en el ambito del comercio movil de
productos de moda, se propone un modelo basado en la teoria TRA, y una versidn extendida
del modelo TAM, incluyendo el disfrute percibido y la norma subjetiva. Se analiza una
relacion entre la actitud hacia la comunicacién mévil y la actitud hacia el comercio mévil, que
determinaria la intencion a usar la tecnologia movil para comprar. En el mismo campo de
investigacion, los investigadores Ko et al. (2009) afiaden al modelo TAM la conectividad
instantanea y el disfrute. Wei et al. (2009), al analizar los impulsores de la adopcién del
comercio mévil en Malasia, utilizaron dos predictores TAM (utilidad percibida y facilidad de
uso percibida) y una influencia directa adicional de nuevas variables -influencia social,
confianza y coste percibido- sobre la intencién del consumidor de utilizar el comercio mavil,
informando que los factores de adopcién mas importantes fueron la utilidad percibida y la
confianza percibida. Lu y Yu-Jen Su (2009) introducen el disfrute, compatibilidad, ansiedad y
destreza movil. Dai y Palvi (2009), en el estudio intercultural de la aceptacion del comercio
movil, agregaron ocho variables mas, y encontraron que la utilidad percibida y la norma

subjetiva tenian la influencia mds importante sobre la intencién de usar el comercio mévil
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en China, en comparacién con el disfrute percibido y compatibilidad en los Estados Unidos.
Chong et al. (2012) ampliaron el modelo con confianza, costo, influencia social, variedad de
servicios y capacidad de prueba como antecedentes directos adicionales de la intencidn de
adoptar el comercio movil, informando que los factores mds importantes que influyen en los
consumidores de Malasia son la variedad de servicios, la confianza y la influencia social,
mientras que en el caso de los consumidores chinos, son la confianza, la influencia social y el
coste. Chan y Yee-Loong Chong (2013) realizaron un andlisis con un TAM extendido que
incluye variables demograficas (edad, género y nivel educativo), disfrute percibido,
influencia social y riesgo percibido. Chong (2013b) amplié las creencias basicas del modelo
TAM con el disfrute percibido, la confianza, el coste, la influencia de la red y la variedad de
servicios, e informd que los mads influyentes en la adopcion del comercio moévil eran la
influencia de la red y la confianza. Malik et al. (2013) afiadieron la motivacién hedodnica,
autoeficacia, innovacidn personal, participacion del producto y riesgo financiero percibido.
Song et al. (2008) desarrollaron una investigacién basada en el modelo TAM, proponiendo
lainclusién del disfrute percibido. Establecen una relacidn entre las variables facilidad de uso
percibido, utilidad percibida y disfrute percibido; con la intencién de usar el comercio mévil
y la intencién de dar una recomendacién (WOM) positiva. Natarajan et al. (2017) realizaron
una investigacion basada en el modelo TAM vy la teoria de la difusién de las innovaciones
(DOI) para entender la intencién de uso de las aplicaciones de compra movil. Liébana et al
(2017) investigaron los factores clave que influyen en la adopcidn del comercio mévil, con
un TAM extendido, que incorpora variables externas como confianza, movilidad,
personalizacion y participacion del cliente. GroR (2018) propone una versién extendida del
modelo TAM para reflejar un constructo multidimensional de la aceptacion del comercio
movil. La relacién entre actitud, intencién, y comportamiento es elaborada con constructos

adicionales (disfrute percibido, confianza, influencia social, y satisfaccién).

Asi pues, las investigaciones que abordan la adopcién, aceptacién y uso de la
tecnologia movil (Agrebiy Jallais, 2015; Grof3, 2015; Kim et al., 2009; Wu y Wang, 2015; Yang,
2012) se basan predominantemente en el modelo TAM. Estos estudios muestran que las
intenciones del consumidor de adoptar la nueva tecnologia mévil generalmente se ven

afectadas por su percepcion de utilidad, disfrute, facilidad de uso y conveniencia (GroR,
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2015; Davis et al., 1989). El TAM original desarrollado por Davis (1989) queda expresado tal

y como muestra la figura 2.2.

Figura 2.2. Modelo de Aceptacidn de la Tecnologia (TAM)

Utilidad
/ percibida )\
. Actitud Intencion Uso actual
Variables
externas I I hacia el uso__" deuso ) del sistema )
\ Facilidad
de uso
percibida

Fuente: Davis et al. (1989)

Fuente: Davis et al. (1989)

2.5.2. Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)

La teoria del comportamiento planificado (TBP) de Ajzen (1991), es una extension de
la teoria de la accién razonada (TRA) que se establecid con el fin de superar una de las
limitaciones propias de la teoria TRA (Ajzen y Fishbein, 1975, 1980), de no contemplar que
un individuo pueda no estar capacitado para realizar un comportamiento determinado, pese
a tener la intencién de realizarlo (Ajzen y Madden, 1986; Ajsen, 1991; Herrero y Rodriguez,
2008). Por lo que, en la teoria TPB se afiade a la teoria TRA la variable control del percibido

(Azjen, 1991; Venkatesh et al., 2003) como antecedente de la intencidén y el comportamiento.

De este modo, la teoria del comportamiento planificado comprende la actitud hacia
el comportamiento, la norma subjetiva y el control del comportamiento percibido (Ajzen,
1985, 1991). Segun esta teoria, estas tres creencias, determinarian la Intencion del
consumidor (Ajzen, 1985/1991). Asi, en la teoria TPB se mantienen los conceptos
fundamentales de la teoria TRA: actitud y norma subjetiva como predictores de la intencion
de comportamiento; que a su vez permiten predecir el comportamiento efectivo, al que se
adiciona el control percibido, fundamentado en el concepto de que la realizacion de la
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conducta se basa en la intencion y el control de la conducta (Montano y Kasprzyk, 2008). Por
lo que ambas tienen un efecto directo en la conducta especialmente en circunstancias de
bajo control voluntario del comportamiento, mientras que, en situaciones de alto control del
comportamiento la influencia del control del comportamiento se espera que sea minima
(Madden et al., 1992). Asi el modelo planteado, presenta a el control como una variable
independiente que afecta directamente a la intencidn, englobando pardmetros como la

facilidad de uso (Montano y Kasprzyk, 2008).

La teoria del comportamiento planificado (TPB) de Azjen (1991) se expone en la figura

2.3.

Figura 2.3. Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)

Actitud
hacia el
comportamiento

Norma
Subjetiva

Comportamiento

Control
Percibido

Fuente: Ajzen, (1991)

La actitud es la creencia conductual hacia la adopcién de tecnologia y se refiere al

sentimiento positivo o negativo del consumidor al realizar un comportamiento particular
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(Davis, 1989). La actitud puede predecirse aun mas por la fuerza de las percepciones de un
individuo sobre la adopcion de tecnologia (Ajzen y Fishbein, 1980). La intencién de compra
se refiere a la posibilidad de que los consumidores estén dispuestos a comprar un producto
(Zeithaml, 1988). Numerosos estudios han apoyado a la actitud como una variable predictiva
significativa de la intencion conductual (Ajzen, 1985; Bauer et al., 2005; Davis et al., 1989;
Dickinger y Kleijnen, 2008; Kang et al., 2006, Korzaan, 2003; May 2005; Taylor y Todd, 1995;
Kelly et al., 2006). Es decir que si los consumidores tienen una buena impresidn y actitud
hacia una marca o un producto, tendran intenciones de compra (Mishra, 2014). La adicidn
del control percibido se propicia por el entendimiento de que la accién humana es conducida
por tres tipos de consideraciones: (1) creencias de comportamiento (consecuencias
probables del comportamiento); (2) creencias normativas (referidas a las expectativas
normativas de otros); y (3) creencias controladas (presencia de factores que pueden facilitar
o impedir el desempefio del comportamiento. Las tres consideraciones de Ajzen (1991) son
cruciales para deducir como modificar el comportamiento del individuo, porque en sus
agregados respectivos, las creencias de comportamiento producen una actitud favorable o
desfavorable sobre el comportamiento, las creencias normativas se refieren a la presion
social ejercida (norma subjetiva) y las creencias de control dan lugar al control percibido del

comportamiento (Bandura, 1982).

Esta combinacidon de la actitud hacia el comportamiento, la norma subjetiva y la
percepcion de comportamiento controlado, conducen a la formacién de un comportamiento
intencional, por ello, si la actitud y la norma subjetiva son mas favorables, el control
percibido sera mayor, y la intencion del individuo a realizar un comportamiento particular
serd mas fuerte (Bandura, 1977; Ajzen y Fishbein, 2008). Sin embargo, este modelo también
presentaba sus limitaciones, por lo que Taylor y Todd en 1995 desarrollaron el modelo
combinado C- TAM-TPB (C-TAMTPB), a partir del TAM y TPB, un intento de integrar factores
sociales, normativos, y de control del comportamiento, sin apartarse del entorno de
adopcién de tecnologia en el que aparecio el TAM (Yayla y Hu, 2007). Esta innovacion de los
investigadores Taylor y Todd (1995) los llevé a descubrir en el C-TAM-TPB una herramienta
util para predecir la adopcion y uso de una tecnologia antes de tener una experiencia con

dicha tecnologia.
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No obstante, Taylor y Todd (19952/1995b) desarrollaron una nueva propuesta de
combinacidn a partir de tres modelos, TAM, TPB y la teoria de difusién de las innovaciones,
estableciendo el modelo denominado modelo descompuesto del comportamiento
planificado (TDPB). En este nuevo modelo, el objetivo es explorar las dimensiones de actitud,
la norma subjetiva y el control percibido, con la finalidad de obtener una mayor consistencia
con los antecedentes de la intencion de uso (Taylor y Todd, 1995). Para ello, el TDPB (Taylor
y Todd, 1995) realiza la siguiente descomposicién: La actitud se descompone en tres
factores: utilidad (grado en el que una persona cree que la utilizacién de un determinado
sistema mejorara su rendimiento, ya sea en términos de eficacia, eficiencia o acceso de
recursos) (Davis, 1989; Taylor y Todd, 1995; Chau y Hu, 2002; Chen et al. 2002); facilidad de
uso (grado en el cual un individuo considera sencillo de entender, aprender o utilizar una
determinada innovacion o sistema) (Rogers, 1983, Hirschman 1982, Citrin et al., 2003, Hung
et al. 2009) y compatibilidad (grado en el cual una innovacién se ajusta a los valores, las
necesidades actuales y las experiencias pasadas del individuo que la adopta) (Rogers, 1983;
Moore y Benbasat, 1991). La actitud impacta principalmente de forma negativa en caso de
que el comportamiento entre en contradiccion con los valores del individuo (Ajzen y
Fishbein, 1980; Ajzen, 1991; Taylor y Todd, 1995; Tan y Teo, 2000; Chen et al. 2002); en
segundo lugar, la norma subjetiva, que en el TDPB sélo considera la norma subjetiva externa,
entendida como influencia social y no como relacionada con los valores individuales de las
personas; se descompone en dos factores, tomando en cuenta el orden social de las
personas de influencia con respecto al individuo adoptante de la tecnologia, existiendo tres
niveles: superiores, iguales y subordinados, pero debido a que el estudio original se centraba
en la intenciéon de uso de tecnologia por parte de alumnos, no cubria la ultima de las
relaciones, pero puede ser importante en caso de estudios en que si exista esa relacidn
(Hernandez, 2011). La influencia de iguales evalia como afecta al individuo la incidencia de
las personas pertenecientes a su mismo nivel dentro de una organizacién (Taylor y Todd,
1995), de forma tal que a mayor propensién a adoptar una tecnologia, mayor predisposicion
favorable mostrara el individuo (Hung et al. 2009), la influencia de superiores se refiere a la
influencia de las personas en un nivel organizacional superior sobre la predisposicién del
individuo a adoptar la tecnologia (Taylor y Todd, 1995; Hung et al. 2009). Finalmente, el

control percibido es descompuesto en tres factores: autoeficacia, es decir la habilidad que
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posee el individuo para realizar una actividad con destreza, eficiencia y eficacia (Taylor y
Todd 1995); facilidad tecnoldgica, es decir la compatibilidad del individuo con la tecnologia
(Taylor y Todd, 1995); y facilidad de recursos, que contempla aspectos similares de indole
interna como el recurso, el tiempo y el dinero (Taylor y Todd, 1995). Asi el TDPB profundiza
en los constructos actitud, norma subjetiva y control, distinguiendo sus diferentes aspectos
y descomponiéndolos en estructuras subyacentes contextualizados en la adopcién de

tecnologia (Venkatesh et al. 2003).

Tras comparar los modelos TPB, TAM y TDPB, Taylor y Todd (1995) demostraron que
el TDPB explicaba mejor tanto la intenciéon, como el comportamiento efectivo. Asi, mientras
que el TPB y el TAM tenian una eficacia de explicacidon de 51% y 52% respectivamente; el
TDPB explicaba el 60% de las discrepancias, presentando ademds una mejor calidad de ajuste
(AGFI=0.85). De este modo se comprueba que el mayor poder explicativo deriva de afiadir
variables de innovacidn, antecedentes de la norma subjetiva y del control percibido, es decir
variables no incluidas en el modelo TAM vy la teoria TPB. Finalmente, se consigue una mayor
capacidad de comprension de la realidad que el TAM y el TPB. Este tipo de modelos hibridos,
de acuerdo con Hernandez (2011) ofrece una mejor explicacidon de la intencidn de usar o
adoptar un sistema (Agarwal y Karahanna, 2000; Pavlou y Fygenson, 2006), si bien con

peores valores de bondad de ajuste del modelo (Yayla y Hu, 2007).

También en el contexto del mdvil, varios investigadores han utilizado una
combinacion del modelosTAM vy la teoria TPB, como por ejemplo: Wang et al. (2006) en su
investigacidon para determinar los factores que afectan la intencién del consumidor de
utilizar servicios mdviles; se basan en el modelo TAM, la teoria TPB y el modelo de aceptacién
de la banca mdvil de Luarn y Lin (2005). Aboelmaged y Gebba, 2013 realizaron una
investigacidn cuyo objetivo es ampliar el entendimiento sobre la adopcién de la banca movil

a través de la integracion del modelo TAM y la teoria TPB.

En el campo del comercio mévil, adn son pocos los estudios en los que la teoria TPB
ha sido aplicada, por ejemplo: Mishra (2014) aplicé directamente la teoria TPB, con el fin de
analizar el comercio mévil en la India. Yang (2012), utilizé una versién extendida de la teoria
TPB, con efectos moderadores de tres rasgos de la tecnologia del consumidor, es decir la

autoeficacia de la tecnologia, la capacidad de innovacidn tecnolégicay el nivel de experiencia
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de uso. Entre las creencias de la TPB extendida, el disfrute percibido fue el determinante mas

fuerte que creé una actitud favorable hacia la adopcidon de compras en dispositivos moviles.

2.5.3. Modelo Estimulo Organismo Respuesta (SOR)

El modelo estimulo-organismo-respuesta (SOR) conceptualiza las respuestas de los
consumidores a los entornos de consumo, lo que permite a los investigadores comprender
mejor el complicado proceso detrds de las respuestas y decisiones de los consumidores
(Verhagen y van Dolen, 2011; Liu et al., 2013). El modelo SOR fue propuesto por Mehrabian
y Russell (1974) en los primeros dias del campo de la psicologia ambiental. Muchos estudios
lo han usado para interpretar conductas de compra impulsivas. El modelo SOR incluye tres
aspectos: el entorno o estimulo (S) que desencadena comportamientos y respuestas del
consumidor, el organismo (O) que responde, y la respuesta real (R). Este modelo tiene como
objetivo integrar las respuestas individuales para explicar las percepciones y emociones de
las personas con respecto a los estimulos externos y los comportamientos positivos o
negativos que se generan posteriormente. La adopcién del modelo SOR en el estudio sobre
el comportamiento del consumidor ayuda a diferenciar los estimulos ambientales y los
comportamientos internos y externos de los consumidores. Con las compras online en
aumento, el modelo SOR se ha convertido en la base mas utilizada para investigar la compra
impulsiva online. Muchos estudios también han aplicado este modelo para explorar cémo
las propiedades de los sitios web de compras online afectan el comportamiento del
consumidor. Eroglu et al. (2001) fueron los primeros en aplicar la psicologia ambiental para
estudiar comportamientos de consumo online, mostraron que los factores de estimulo y el
ambiente de las tiendas online afectan el estado emocional y cognitivo de los consumidores,
lo que desencadena el comportamiento del consumidor. Manganari et al. (2009) también
mostroé que las percepciones de los consumidores sobre las tiendas online evocan emociones
y afectan sus comportamientos. Por lo tanto, cuanto mayor sea la calidad del entorno
proporcionado por la tienda online, mas comportamientos de consumo online se pueden
activar. Jones et al. (2003), Kim y Lennon (2012) y Ariningsih et al. (2016) demostraron que
las caracteristicas ambientales especificas, como elementos especificos de escenarios,

pueden ayudar a predecir los comportamientos de compra de impulso reales de los
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consumidores de manera mas efectiva. Huang (2016) adopté el modelo SOR, el capital social
y la teoria del flujo para investigar la compra impulsiva en el comercio social, los resultados
mostraron que las opiniones de los pares afectan e influyen en los deseos impulsivos de los
consumidores. Chan et al. (2017) revisé los estudios sobre el comportamiento de compra
impulsiva online durante la ultima década y descubrié que el marco SOR era el enfoque
tedrico mas popular. Li et al. (2012) aplican el modelo SOR para analizar las emociones del
consumidor asociadas a la experiencia de la compra mdvil, identificando la importancia de
factores tanto heddnicos como funcionales. Hew et al., (2018) combinan los modelos SORy

TAM para explicar la experiencia de lacompra de servicios turisticos a través del movil.

Por tanto, en la presente Tesis Doctoral se adopta el modelo estimulo-organismo-
respuesta (SOR) para investigar los efectos de los factores determinantes de la intencién de

recompra y recomendacion en una aplicacion de comercio mavil.

La figura 2.4 muestra el modelo SOR original de Meharabian y Russell (1974).

Figura 2.4. Modelo Estimulo Organismo Respuesta (SOR)

The Environment (S) Primary Emotional Behavioral Responses
Responses (0) Approach-Avoidance (R)
Sense modality variables
(e.g., color and temperature) ) e Pleasure »| (Which includes physical
e Arousal approach, exploration,

Information rate e Dominance affiliation, performance, or
(Characterizing the spatial and other verbal and non-verbal
temporal relationships among communications of preference)

the stimulus components of an T
environment)

Characteristic emotions
associated with
persanality

Fuente: Mehrabian y Russell (1974)

A modo de sintesis de este apartado, la tabla 2.2 muestra una revisién de estudios

sobre el valor percibido en el marketing movil, junto con los principales marcos conceptuales
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utilizados. Tal y como se muestra en la tabla, la aplicabilidad del modelo de aceptacion de la
tecnologia de Davis (1989), la teoria de la accién razonada (TRA) de Fishbein y Ajzen (1975)
y la teoria del comportamiento planificado (TPB) de Fishbein and Ajzen (1975) han sido
ampliamente contrastadas, siendo modelos adecuados para tomar como referencia en esta
investigacion. En algunos articulos sobre valor percibido, el constructo facilidad de uso del
modelo TAM es utilizado como medida de sacrificio (Kleijnen et al., 2009). Por ejemplo, las
investigaciones realizadas en el campo de adopcién de los servicios moviles, los
investigadores Constantiou et al. (2009), Constantiou y Mahnke (2010) y Turel et al. (2007)
se basaron en la teoria de la accion razonada (TRA), al igual que la investigacién llevada a
cabo sobre el uso del marketing mévil por los investigadores Xu et al. (2009). Otros estudios
como el de Cheny Yao (2018) en el campo de la compra impulsiva por mévil en las subastas,
se basé en modelos TAM y SOR, mientras que otras investigaciones en el terreno de
adopcidén de servicios méviles como la de Kim et al. (2007) se basaron en un modelo TAM
extendido, del mismo modo que el estudio llevado a cabo por Daiy Palvi (2009) en el ambito
de la adopcién del marketing maovil. Por su parte, estudios como el de Yang y Jolly (2006) se
basaron en las teoria TRA y TPB, mientras que la investigacién de Ruiz et al. (2010) sobre la
compra por televisidon a través de mensajes SMS se basd en el modelo TAM y la teoria TPB.
Destaca también el estudio realizado por Li et al. (2012) sobre la experiencia de compra
movil, basado en el modelo SOR. Ademas existen otros estudios basados en otras modelos
y teorias, entre los que destacan el de Hsu y Lin (2015) sobre la intencién de compra de
aplicaciones de pago, basado en el modelo de confirmacién de expectativas, el estudio
llevado a cabo por Hsu y Lin (2016), sobre intencidon de compra de aplicaciones de pago,
basado en el modelo de actitudes ABC; el estudio sobre la continuaciéon del uso de
aplicaciones sociales mdviles de Hsiao et al. (2016) basado en el modelo post-aceptacion de
la continuacién de uso de sistemas de informacién, la investigacién sobre la recomendacién
de las aplicaciones modviles de Xu et al. (2015) basado en el VSL (marco del valor del cliente,
satisfaccion y lealtad), el estudio de Kim y Hwang (2006) sobre el uso del servicio movil,
basado en la teoria de satisfaccion del usuario y medios. Finalmente, se identifican un
conjunto de estudios centrados en marketing relacional, por ejemplo las investigaciones de
Deng et al. (2010), Kim y Hwang (2006), Hernandez et al. (2017), Pihlstrém y Brusch (2008),
Lin y Wang (2006) o Xu et al. (2015).
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A modo de resumen, la tabla 2.2 contiene los principales estudios del valor percibido
en el comercio moévil y los modelos tedricos utilizados.

Tabla 2.2. Estudios del valor percibido en comercio movil

Tema de
investigacion

Adopcion de los
servicios moviles

Intencion de compra
en aplicaciones de

pago

Continuacion del uso
de aplicaciones
sociales méviles

Adopcidn del
marketing movil

Uso del servicio movil

Uso de publicidad
movil

Autor

Constantiou y
Mahnke (2010)

Constantiou et al.
(2009)

Kim et al. (2007)
Turel et al. (2007)

Hsuy Lin (2016)

Hsuy Lin (2015)

Hsiao et al. (2016)

Dai y Palvia (2009)

Kim y Hwang
(2006)

Yang and Jolly
(2006)

Xu et al (2011)

Xu et al. (2009)

Kleinen et al.
(2009)

Laukkanen (2007)

Marcos tedricos

TRA, valor percibido y diferencias de género en la
intencion de adopcion

TRA, valor percibido y diferencias culturales en la
intencion de adopcion

Valor percibido y TAM extendido
Valor percibido y TRA

Valor percibido y modelo de actitudes ABC (Affect-
Behavior-Cognition)

Valor percibido y modelo de confirmacién de
expectativas

Valor percibido y modelo de la continuacién de uso
de sistemas de informacion

Predisposiciones personales, TAM extendido, valor
percibido, compatibilidad y norma subjetiva

Predisposicion personal y tendencias de valor de
aplicacion, teoria de la satisfaccion del usuario,
calidad del servicio

Valores del consumidor, valor percibido, TRA, TPB
Valor percibido e intenciones de comportamiento,
predisposiciones personales, experiencia
tecnoldgica

Formatos de medios, usos de los medios y
gratificacién (publicidad en Internet), eficacia
publicitaria, experiencias tecnoldgicas,

predisposiciones personales, TRA

Predisposiciones personales, valor percibido,
intenciones de uso

Beneficios de Internet y la banca movil
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Compra impulsiva por

movil en subastas

Apertura y envio de

publicidad mavil
Recomendacién de
las aplicaciones

moviles

Experiencia de
compra movil

Compra por

television a través de

mensajes SMS

Fuente: Elaboracion propia.

Asi pues, en este capitulo se ha analizado el valor percibido en el contexto de la
compra interactiva, prestando especial atencién al contexto de la compra mévil. Se ha
contemplado su andlisis desde una perspectiva dual considerando en primer lugar como
antecedentes del valor utilitarista, las creencias del consumidor, los estimulos vinculados al
contenido del mensaje y las variables de marketing de permiso, junto con la actitud hacia las
alertas. Los antecedentes del valor hedénico se han tangibilizado en un conjunto de
motivaciones individuales intrinsecas y extrinsecas, y el estudio de las emociones positivas y
negativas se ha abordado desde una perspectiva cognitiva. Se han analizado las respuestas
comportamentales (intencién de compra) y actitudinales (recomendacién) hacia el valor

percibido, y para finalizar se han revisado, la teoria del comportamiento planificado (TPB) y

Mahatanankoon
et al. (2005)

Hernandez et al.,
(2017)

Deng et al. (2010)

Pihlstrom y

Brusch (2008)

Liny Wang (2006)

Chenvy Yao (2018)

Sanz et al., (2015)

Xu et al. (2015)

Li, Dong y Chen
(2012)

Ruiz et al. (2010)

Valores del marketing movil y los modos de
operacion de marketing mévil

Valor percibido, satisfaccidn, lealtad, cultura

Valor percibido, calidad del servicio, satisfaccion del
cliente, confianza, lealtad y predisposiciones
personales, experiencia tecnoldgica

Valor percibido y lealtad del cliente

Valor percibido, satisfaccién del cliente, experiencia

tecnoldgica, confianza y lealtad

SOR, TAM, beneficios y sacrificios de compra por
movil

TAM, valor de la informacién, aceptacién, eWOM

Valor percibido y Marco del valor del cliente,
satisfaccién y lealtad (VSL)

Emociones, experiencia de consumo, SOR

Valor percibido, afinidad, cultura, TAM y TPB
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el modelo de aceptacidn de la tecnologia (TAM), ambos explicativos de las actitudes, junto
con el modelo estimulo-organismo-respuesta (SOR) que sirve de eje para la propuesta del

modelo conceptual que se realiza en el capitulo tercero.

123



124



CAPf

TULO 3
) PROPUESTA DE UN MODELO DE RELACIONES

EXPLICATIVO DE LA INFLUENCIA DEL VALOR PERCIBIDO SOBRE
LA INTENCION DE RECOMPRA Y LA RECOMENDACION

(WOM) APLICADO AL COMERCIO MOVIL

3.1. INTRODUCCION
3.2. OBJETIVOS DE LA TESIS DOCTORAL
3.3. HIPOTESIS DE TRABAJO

3.4. MODELO CONCEPTUAL PROPUESTO

125



126



CAPITULO 3. PROPUESTA DE UN MODELO DE RELACIONES
EXPLICATIVO DE LA INFLUENCIA DEL VALOR PERCIBIDO SOBRE LA
INTENCION DE RECOMPRA Y LA RECOMENDACION (WOM)
APLICADO AL COMERCIO MOVIL

3.1. INTRODUCCION

El presente capitulo se centra en la exposicién de los objetivos especificos de esta
Tesis Doctoral y en el desarrollo de las hipdtesis de trabajo. Ambos, objetivos e hipétesis,
estan orientados hacia la propuesta de un modelo de comportamiento en la compra movil,
aplicado al sector moda. Junto a la propuesta de las relaciones del modelo, se plantea el
analisis de las variables que influyen en el valor percibido en el entorno de las aplicaciones

de comercio movil.

Tomando como base estos el modelo TAM, la teoria TPB y el modelo SOR, revisados
y expandidos, se establece un modelo de relaciones, heddnico-utilitarista, que integra por
un lado factores utilitaristas: creencias del consumidor (utilidad percibida, facilidad de uso
percibida), las caracteristicas del mensaje (valor informativo, credibilidad y personalizacién),
y las variables de marketing de permiso (irritacién y control percibido) junto a la actitud hacia
las alertas publicitarias moviles; y por otro lado factores heddnicos: motivaciones
individuales (aventura, autoridad, deteccién de tendencias y busqueda de ofertas) y
emociones; v la influencia de estos factores utilitaristas y heddnicos en el comportamiento

postcompra, y en la aceptacién de las alertas publicitarias moviles.

3.2. OBJETIVOS DE LA TESIS DOCTORAL

El objetivo general de |la presente Tesis Doctoral, es el estudio y propuesta de un modelo

conceptual en el entorno del comercio mévil, que analice los factores que influyen en la
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intencion de recompra y la recomendacion. De forma mas detallada, el problema de

investigacion puede formularse de la siguiente manera:

La intencion de recompra y recomendacion en el entorno de las aplicaciones de comercio
movil, viene determinado de manera directa por el valor percibido contemplado desde una
perspectiva dual heddnico-utilitarista. Las dimensiones del valor percibido a su vez, estdn
determinadas por un conjunto de antecedentes de tipo tanto utilitarista (creencias del
consumidor, caracteristicas del mensaje y variables de marketing de permiso) como
hedonicas (motivaciones de compra y experimentacion de emociones) y por la actitud hacia
las alertas publicitarias. A su vez, la aceptacion de las alertas publicitarias influye de forma

directa en la intencion de recompra.

Sobre esta base, se plantean los siguientes objetivos especificos con la finalidad de llevar a

cabo su contraste empirico que, a su vez, podran desglosarse en hipdtesis de trabajo:

1. Analizar los efectos del valor percibido sobre el comportamiento postcompra en el
entorno de la compra movil, desde una perspectiva heddnico-utilitarista, e
integrando antecedentes especificos de cada dimensidn.

2. Analizar la influencia de la intencidn de recompra en la recomendacion (WOM)

3. Estudiar la influencia de la dimensién utilitarista del valor percibido sobre la
aceptacién de alertas publicitarias y, a su vez, los efectos de esta variable sobre el
comportamiento postcompra.

4. Estudiar la influencia de las creencias del consumidor asociadas a la experiencia de
compra en la aplicacion de comercio movil (utilidad percibida y facilidad de uso
percibida), las caracteristicas del servicio de alertas publicitarias méviles (valor
informativo, credibilidad y personalizacién); la actitud hacia las alertas, y los
antecedentes vinculados al marketing de permiso (irritacién y control percibido) en
la dimensidn utilitarista del valor.

5. Identificar el impacto de las motivaciones individuales del consumidor y las
emociones experimentadas durante el proceso de compra, en la dimensién

hedodnica del valor.
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3.3. HIPOTESIS DE TRABAIO

La revision de la literatura realizada en el capitulo segundo, permite identificar

distintos grupos de relaciones que se detallan a continuacién.

3.3.1. Hipdtesis sobre los efectos del valor percibido en la intencién de recompra

En el ambito del comercio mdvil, investigaciones previas constatan que la Intencidn
de compra a través del mévil esta afectada tanto por factores utilitaristas como heddnicos
(Madan y Yadav, 2018; Hew et al., 2015; Deng et al., 2014; Malik et al, 2013), ambas
dimensiones del valor percibido. Por su parte, el valor utilitarista ha sido respaldado en el
ambito del comercio mévil, como una variable que guarda una estrecha relacién con la
adopcidn de la compra movil, por varios autores como: Liébana-Cabanillas et al. (2017),
Natarajan et al. (2018) Natarajan et al. (2017), Wong et al. (2015), Lu (2014), Chong (2013 a,
b), Zhang et al. (2012), Wong et al. (2012), Yang (2012), Islam et al. (2011), Yang (2010),
Sreenivasan y Noor (2010), Aldas-Manzano et al. (2009), Lu y Su (2009), Wu y Wang (2005).
Mahapatra et al. (2017) identifican un conjunto de beneficios utilitaristas asociados al acto
de compra (facilidad de busqueda de informacién, evaluacién de alternativas y pago) que
influyen en la intencidn de recompra a través de dispositivos mdviles. Hsu y Lin (2015)
evidencian empiricamente la influencia del valor utilitarista (value for money) en la intencidn

de uso de aplicaciones mdéviles de pago.

Por consiguiente se propone que los consumidores que perciben valor utilitarista en
una aplicacion movil podrian considerar que los beneficios en términos de ahorro, derivados
de utilizar una aplicacién mavil para realizar sus compras, son superiores en tiempo y
esfuerzo, por lo que es de esperar que su predisposicion a la recompra sera mayor. De este

modo, se propone la siguiente hipdtesis:

H1. El valor utilitarista influye de forma positiva en la intencidn de recompra en una aplicacion de
comercio movil

Algunas investigaciones sefialan el valor hedénico como un factor de gran influencia

en la adopciéon de la compra mévil, como Madan y Yadav (2018), Hew et al. (2015), Deng et
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al. (2014), Malik et al. (2013), Yang (2010). Otros autores integran también el disfrute
percibido constatando su gran influencia en la intenciéon de uso de la compra mévil como
Natarajan et al. (2018), Wong et al. (2015), Chong (2013 a, b), Zhang et al. (2012). En este
caso, dada la tecnologia cada vez mas avanzada de los smartphones, es posible ofrecer
diferentes formas de entretenimiento y disfrute a los usuarios, convirtiéndose este elemento
en un factor fundamental a la hora de atraer a los consumidores. Es de esperar, por tanto,
gue una percepcion de mayor valor heddnico en una aplicacién de comercio movil signifique
una mayor intencién de seguir utilizando dicha aplicacion movil para realizar compras

futuras, lo que lleva a plantear la siguiente hipétesis:

H2. El valor heddnico influye de forma positiva en la intencidn de recompra en una aplicacion de
comercio movil

3.3.2. Hipdtesis sobre la influencia del valor percibido en la recomendacion (WOM)

Varios estudios llevados a cabo dentro del ambito del marketing mdvil, han
constatado la influencia del valor percibido (utilitarista y/o heddnico) en la predisposicién a
realizar comunicacion boca-oido por parte de los consumidores (Pescher et al.,, 2014;
Okazaki, 2008; Phelps et al., 2004). Por ejemplo Okazaki (2008) afirma que tanto el valor
utilitarista como el entretenimiento son los principales precursores de la participacién en
campanas virales de marketing moévil. Gruen et al (2006) confirma la influencia del valor
percibido en el eWOM de los consumidores en redes sociales. Ademas otras investigaciones
también vinculan el valor percibido con la lealtad, expresada tanto en términos de intencion
de volver a visitar un establecimiento, como de recomendar su visita (Stoel et al., 2004; Chiu

et al., 2005; Jones et al., 2006).

El valor utilitarista se entiende en funcién del éxito al alcanzar objetivos concretos
mediante la ejecucion de tareas especificas (Kim y Han, 2011). Los consumidores que
perciben valor utilitarista en su proceso de compra tienen una mayor probabilidad de
cumplir con su objetivo al adquirir el producto (Babin et al., 1994) y, por tanto, estos
consumidores tienen mas posibilidades de difundir eWOM positivo. Por lo anteriormente
expuesto, en el dmbito de la compra mdvil, la valoracidn positiva del comprador sobre su
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experiencia de compra relacionada con aspectos utilitaristas como ahorro de tiempo y/o
dinero, podria influir en la intencién de recomendar el uso de la aplicacién de comercio
movil. Del mismo modo, se propone que el valor heddnico percibido de una aplicacion movil
podria generar una mayor predisposicion a compartirla y/o recomendarla a amigos y

conocidos. Por consiguiente, se plantean las siguientes hipdtesis:

H3. El valor utilitarista influye de forma positiva en la intencién de recomendar el uso de una
aplicacion de comercio movil

H4. El valor heddnico influye de forma positiva en la intencidon de recomendar el uso de una
aplicacién de comercio movil

3.3.3. Hipdtesis sobre la influencia de la intencién de recompra en la recomendacién (WOM)

Con el fin de completar los hallazgos de la literatura, la presente Tesis doctoral
considera las intenciones de comportamiento como antecedentes del WOM positivo
asumiendo que los consumidores que vuelven a comprar a través de la aplicacion mévil lo
hacen porque consideran que les aporta valor y por consiguiente estaran mas predispuestos
a compartir ese valor con amigos y familiares. En este caso, es de esperar que a mayor
intencién de recompra, mayor satisfaccién de los usuarios con experiencias previas y por
consiguiente, mayor intencidon de recomendar el uso de la aplicacién movil, por tanto se

plantea:

HS. La intencién de recompra influye de forma positiva en la intencién de recomendar el uso de
una aplicacion de comercio movil
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3.3.4. Hipétesis sobre la influencia del valor utilitarista en la aceptacién de alertas

Tal y como sostiene Gattiker (1990), la aceptacion de la tecnologia es un estado
psicolégico con referencia al uso voluntario de una tecnologia. En la presente Tesis Doctoral
la aceptacion se refiere a la intencion del consumidor de recibir alertas publicitarias moviles
a través de una aplicacidon de comercio movil. La aceptacion del servicio de alertas requiere

opt-in y se refiere a las percepciones del consumidor antes de recibir la publicidad movil.

El modelo de efectos de la publicidad web (Ducoffe, 1996) establece que, entre otros
factores, el valor percibido del anuncio web influye en la actitud hacia el mismo. Este
resultado también es sustentado en el modelo de Brackett y Carr (2001) y Tsang et al. (2004).
De forma similar, en la investigacion realizada, se propone que el valor utilitarista de Ila
aplicacion de comercio moévil, que mejora la eficiencia del proceso de compra, influye de
forma positiva en la aceptacién del servicio de alertas de la aplicacidon. La racionalidad de
esta hipdtesis se fundamente en que los consumidores comparan coste-beneficio a la hora
de decidir si aceptan o no un servicio, por tanto si el consumidor percibe beneficios elevados
en términos de ahorro de tiempo y dinero gracias al servicio de alertas publicitarias méviles
de la aplicacidon de comercio movil, de acuerdo con el modelo de efectos de la publicidad
web (Ducoffe, 1996) y el modelo SOR, se generara una respuesta favorable en el consumidor,
en este caso, influirdn en que acepte el servicio de alertas. Por tanto, se plantea la siguiente

hipdtesis.

H6. El valor utilitarista influye de forma positiva en la aceptacién de las alertas méviles de una
aplicacion de comercio movil

3.3.5. Hipétesis sobre la influencia de la aceptacién de alertas en la intencién de recompra

La influencia de la aceptacidn de las alertas en la intencién de compra tiene sustento
en los modelos de jerarquia de efectos publicitarios (Batra y Ray, 1986; Kiister et al., 2017;
Royo, 2001; Ceruelo y Gutiérrez, 2003) que parten de la base de que el estimulo publicitario
genera una respuesta conductual del receptor. La aceptacidon de las alertas publicitarias

moviles de una aplicaciéon de comercio moévil, suponen una actitud positiva hacia las mismas
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gue a su vez genera intencién de compra de la marca anunciada (Batra y Ray, 1986). Kister
et al. (2017) evidencian empiricamente la influencia de la actitud hacia el anuncio mévil en
la intencidn de la marca anunciada. A su vez, el modelo TAM (Davis, 1989) sostiene que la

aceptacion de una tecnologia influye en las intenciones de uso futuro de esta tecnologia.

En este caso, basandonos en el modelo TAM y el modelo de Batra y Ray de jerarquia
de efectos publicitarios, se propone que la aceptacion de las alertas publicitarias méviles
(que se envian al usuario de la aplicacion movil, para informar sobre nuevos productos y
promociones disponibles) es una variable determinante de la intencién de recompra a través

de la aplicaciéon de comercio movil.

H7. La aceptacion de las alertas influye de forma positiva en la intencién de recompra en una
aplicacién de comercio movil

3.3.6. Hipdtesis vinculadas a los antecedentes del valor utilitarista

3.3.6.1. Creencias del consumidor: Utilidad percibida y facilidad de uso

Varios estudios han demostrado, en el ambito del comercio mdévil, que tanto la
utilidad percibida como la facilidad de uso son importantes determinantes del valor

percibido utilitarista (Ruiz et al., 2010; Kaasinen, 2005; Kim et al., 2007).

El sacrificio que un individuo tiene que realizar influye en su valor percibido (Zeithaml, 1988).
Siguiendo el modelo TAM, que contiene la creencia facilidad de uso percibida, que es el
concepto de sacrificio, en este caso se refiere al esfuerzo vinculado con el grado en que el
consumidor considera que el esfuerzo necesario para comprar productos de moda a través
de una aplicacion mdévil es bajo, incluyendo el periodo de aprendizaje correspondiente.
Investigaciones previas aplicadas a tecnologias méviles confirman esta relaciéon, por ejemplo
Kaasinen (2005) y Ruiz et al. (2010) constatan la influencia positiva de la facilidad de uso en

el valor percibido de los servicios méviles. Por consiguiente, se propone:

H8. La facilidad de uso influye de forma positiva en el valor utilitarista de una aplicacion de
comercio movil
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La utilidad percibida se centra en beneficios funcionales y de conveniencia. En el
contexto del presente estudio, la utilidad percibida se refiere al grado en que el consumidor
cree que al utilizar la aplicacién movil para comprar productos de moda aumentard el
rendimiento de su proceso de compra gracias al ahorro de tiempo y dinero asociado al uso
de esa tecnologia. Por tanto, los beneficios y conveniencia de la compra a través de
aplicaciones de comercio movil en relacién al uso de otras tecnologias influyen en la
percepcion de valor por los consumidores. Los estudios de Kim et al., (2007) y Kim y Kwahk
(2007) sobre adopcidn de internet movil sustentan empiricamente esta relacién. Por tanto,

se propone la siguiente hipétesis:

H9. La utilidad percibida influye de forma positiva en el valor utilitarista de una aplicacién de
comercio movil

En la formulacién del modelo TAM de Davis (1989) encontrd una relacidn entre las
creencias del consumidor sobre la tecnologia en el sentido de que a mayor facilidad de uso
percibida, mayor utilidad percibida encuentra el usuario en un sistema de informacién,
puesto que un sistema cuyo manejo sea sencillo (facilidad de uso) puede ofrecer unos
resultados mejores (utilidad percibida) (Davis et al., 1989). Estudios posteriores aplicados a
servicios del moévil evidencian la influencia de la facilidad de uso en la utilidad percibida
(Luarny Lin, 2005; Wang et al., 2006; Liao et al., 2007; Lopez-Nicolas et al., 2008). De acuerdo
con el modelo TAM, se propone que la facilidad de uso percibida, en este caso, de la
aplicaciéon de comercio mdvil, influye en la utilidad percibida. Por tanto, se plantea la

siguiente hipdtesis:

H8b. La facilidad de uso influye de forma positiva en la utilidad percibida en una aplicacién de
comercio movil
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3.3.6.2.Actitud hacia las alertas publicitarias moviles y valor utilitarista

En el contexto de la presente investigacion, la actitud se relaciona con las alertas
publicitarias mdviles que son enviadas al usuario con informacién sobre nuevos productos y
promociones disponibles en la aplicacién de comercio mévil. Dado que la actitud, de acuerdo
con investigaciones en el campo del comercio mévil, como las de Zhang et al. (2012) se
relaciona con la intencién conductual percibida, se busca analizar el efecto de este
constructo sobre el valor utilitarista, antecedente propuesto tanto de la intencion de

compra, como de la recomendacién.

A efectos del presente estudio, es de suponer que una actitud favorable hacia las
alertas publicitarias mdviles podria influir positivamente en el valor utilitarista, ya que las
alertas ayudan a mejorar la eficiencia del proceso de compra. Por tanto, se plantea la

siguiente hipdtesis:

H10. La actitud hacia las alertas moéviles influye de forma positiva en el valor utilitarista de una
aplicacion de comercio movil

3.3.6.3.Caracteristicas del mensaje (valor de la informacién, personalizacion y credibilidad) y la
actitud hacia las alertas

El valor informativo se refiere a en qué medida las aplicaciones de comercio mavil
pueden proveer de forma efectiva de informacidn relevante (Murillo, 2015). En el contexto
de la publicidad movil, el contenido informativo del mensaje incrementa el valor percibido
del anuncio mdvil y en consecuencia la actitud hacia la publicidad mévil (Bauer et al., 2005;
Kim y Han, 2014; Saadeghvaziri y Seyedjavadain, 2011; Tsang et al., 2004; Sanz et al., 2015).
La informaciéon entregada a los consumidores via dispositivos madviles, segin Siau y Shen
(2003), necesita mostrar caracteristicas como exactitud, oportunidad, y utilidad para el
consumidor; por lo tanto, lo que los consumidores esperan de los mensajes es lo que para
ellos es relevante (Milne y Gordon, 1993). Un servicio de alertas a través de una aplicacion
movil debe contener una idea atractiva, transmitir esta idea de manera concisa, emplear un
lenguaje comprensible para el grupo objetivo, y utilizar los caracteres disponibles de manera
efectiva, es decir, que el mensaje contenga buena informacion, sea corto y directo (Barwise
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y Strong, 2002; Damidn, 2015). Sélo si los anuncios méviles proporcionan informacion de
valor y un rapido acceso a contenidos, los consumidores van a desarrollar una actitud
positiva hacia los mismos (Bauer et al., 2005). Estudios recientes, en el ambito de la
publicidad moévil (Kuster et al. 2017; Murillo, 2015; Sanz et al., 2015) constatan la influencia

del valor informativo en la actitud hacia el anuncio moavil.

A efectos del presente estudio, se propone que una informacién de valor y relevante
para el consumidor, influye positivamente sobre su actitud hacia las alertas publicitarias

moviles. Por consiguiente, se propone la siguiente hipdtesis:

H11. El valor informativo de las alertas de una aplicacidn de comercio moévil influye de forma
positiva en la actitud hacia las mismas

Los smartphones, ademas permiten construir perfiles de consumidores,
monitorizando sus actividades y localizacién, permitiendo técnicas de personalizacion mas
sofisticadas basadas en las caracteristicas sociodemograficas del consumidor, preferencias y
contexto de la comunicacion (Xu et al.,, 2008). En el contexto de esta Tesis Doctoral, la
publicidad movil personalizada se refiere al envio de alertas publicitarias méviles a los
usuarios de la aplicacién de comercio moévil sobre la base de datos demograficos de los
usuarios (por ejemplo, ingresos), preferencias del usuario (por ejemplo, producto preferido),
contexto (por ejemplo, ubicacion y actividades de los usuarios) y factores de contenido (por
ejemplo, nombre de marca). La posibilidad de personalizacion de la publicidad moévil ofrece
un gran potencial a las aplicaciones de comercio mévil, ya que las personas son mas
propensas a prestar atencidn y dedicar esfuerzo cognitivo a los anuncios que son pertinentes
para ellos (Damian, 2015). La personalizacion es motivo de estudio en un contexto de
marketing movil, en tanto que los consumidores cada vez mas esperan servicios a medida y
basados en la localizaciéon. En el ambito del comercio mdvil, los estudios de Xu (2006), Sanz
et al. (2015) y Kister et al., (2017) constatan la influencia de la personalizacién sobre la

actitud hacia la publicidad movil.

A efectos del presente estudio, se propone que la personalizacion de los mensajes
enviados a través de las alertas publicitarias moviles, influye positivamente en la actitud

hacia las mismas. Por tanto, se plantea la siguiente hipdtesis:
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H12. La personalizacién de las alertas de una aplicaciéon de comercio mévil influye de forma positiva
en la actitud hacia las mismas

Mackenzie y Lutz (1989, p. 53) definen la credibilidad publicitaria como la percepcion
por parte de los consumidores de la veracidad y credibilidad de la publicidad en general, en
el contexto de esta investigacion, se refiere a la percepcion de la veracidad del contenido de
las alertas publicitarias. La credibilidad es un factor determinante en la eficacia de la
publicidad mdévil (Kim y Han, 2014). En relacion a la credibilidad, éste es uno de los factores
que dan forma a las actitudes (Haghirian e Inoue, 2006; Tsang et al., 2004), con un impacto

significativo.

A efectos del presente estudio, se propone que la credibilidad de los mensajes
enviados a través de las alertas publicitarias méviles podria tener una influencia positiva

sobre la actitud hacia las mismas. Por tanto, se plantea la siguiente hipdtesis:

H13. La credibilidad de las alertas de una aplicacidon de comercio movil influye de forma positiva en
la actitud hacia las mismas

3.3.6.4.Marketing de permiso: Irritacidn y control percibido

En el caso de la publicidad moévil, ésta puede proporcionar informacidn excesiva y no
relevante, que sea una distraccién y que abrume al consumidor (Steward y Pavlou, 2002), lo
cual puede ser percibido como una intrusién en la privacidad del usuario mévil. Segun el
estudio “Informe Mobile en Espafia y en el mundo” de Ditrendia (2015), mds de la mitad de
los usuarios espafioles de marketing movil (52%), no abren los anuncios de publicidad movil
porque los consideran molestos. Kim y Han (2014) evidencian la influencia negativa de la
irritacion causada por la publicidad moévil en el valor percibido de la publicidad y en la
concentracion de los usuarios. En este sentido, cuando la publicidad mévil contiene
informacién que irrita al receptor, los consumidores pueden sentirse confusos y reaccionar

negativamente (Kim y Han, 2014; Stewart y Pavlou, 2002; Xu, 2006).
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A efectos del presente estudio, se propone que la irritacién que podrian causar las
alertas mdviles, tendria una influencia negativa sobre el valor utilitarista. Por consiguiente,

se plantea la siguiente hipétesis:

H14. La irritacidn causada por las alertas méviles influye de forma negativa en el valor utilitarista de
una aplicaciéon de comercio movil

El control percibido se refiere a las habilidades y recursos de los usuarios para
controlar la apertura y reenvio de la publicidad movil. La aplicacidon del control percibido
sobre la tecnologia mévil ofrece resultados contradictorios; algunos autores sugieren que el
control percibido tiene poca asociacion con las intenciones de recibir comunicaciones de
marketing movil (Karjaluoto y Alatalo, 2007; Merisavo et al., 2007; Venkatesh et al., 2003).
Otros estudios apuntan que el control percibido es un factor determinante de la aceptacion

del marketing mévil (Barwise y Strong, 2002; Nysveen et al., 2005; Shankar et al., 2010).

A efectos del presente estudio, se propone que control percibido influye de forma
positiva sobre el valor utilitarista de una aplicacién de comercio mévil de productos de moda,
dado que el consumidor que tenga las habilidades, recursos y oportunidades para modificar
o cancelar las alertas recibidas, evitara la pérdida de tiempo y el esfuerzo dedicado a leer
mensajes no deseados y por tanto percibird una mayor eficiencia en sus decisiones de

compra. Por tanto, se plantea la siguiente hipdtesis:

H15. El control percibido sobre las alertas méviles influye de forma positiva en el valor utilitarista
de una aplicacidon de comercio movil

Por otro lado, no existe en la literatura académica ningun estudio que haya analizado
los efectos del control percibido sobre la irritacién en el contexto de las aplicaciones de
comercio movil. En el dmbito de la publicidad movil, el estudio de Sanz et al., (2011),
evidencia que el control percibido disminuye la irritacién ante los mensajes publicitarios del
movil, en el colectivo de adolescentes. En otros medios interactivos como internet, que

ofrecen un alto grado de control al usuario sobre el medio, la intrusién definida como la
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interrupcion de los objetivos de los consumidores (Li et al., 2002) se ha detectado como un

antecedente de los sentimientos de irritacién (Edwards et al., 2002).

Teniendo en cuenta lo anterior se plantea la siguiente hipotesis:

H15b. El control percibido sobre las alertas de una aplicacién de comercio mavil influye de forma
negativa en la irritacidn percibida de las mismas

3.3.7. Hipdtesis vinculadas a los antecedentes del valor heddnico

3.3.7.1.Motivaciones individuales

La revision de la literatura permite identificar cuatro motivaciones de uso de la
tecnologia que pueden aplicarse al contexto del comercio mévil: (a) aventura (uso de la
tecnologia motivada por la diversidn asociada al propio proceso) (Arnold y Reynolds, 2003;
Ruiz y Tronch, 2014; Sherry, 1990); (b) autoridad (sentimiento de autoridad y estatus como
consecuencia del control del usuario sobre la tecnologia) (Parsons, 2002; Ruiz y Tronch,
2014); (c) deteccidn de tendencias e innovaciones (uso de la tecnologia para aprender y estar
al tanto de nuevas modas y tendencias) (Arnold y Reynolds, 2003; Ruiz y Tronch, 2014); (d)
busqueda de ofertas (busqueda de promociones) (Babin et al., 1994; Ruiz y Tronch, 2014; To
et al.,, 2007).

3.3.7.1.1. Aventura

Las motivaciones de aventura, en el contexto de esta investigacidn, se refieren a la
aventura en si misma de encontrar productos nuevos e interesantes, que su vez permite
experimentar el placer de explorar durante el proceso de compra cuando se buscan
novedades (Westbrook y Black; 1985). La exploracién provee de valor heddnico cuando los
clientes aprecian la emocion del producto o disfrutan con el proceso de busqueda de la
informacién en si mismo (Babin et al., 1994; Chandon et al., 2000). El proceso de compra en

si mismo puede estar lleno de aventura y satisfacer las necesidades de aventura de los
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consumidores. Ademads, como las smartphones en si son un canal de compra novedoso, los
consumidores disfrutan explorando los nuevos servicios de compra y caracteristicas
Unicamente disponibles en las aplicaciones méviles (Yang y Kim, 2012). La exploracién de
diferentes aplicaciones mdviles y sus caracteristicas puede incrementar el disfrute en la

compra por movil.

H16. La motivacidén de aventura tiene una influencia positiva en el valor heddnico de una aplicacién
de comercio movil

3.3.7.1.2. Autoridad

En el entorno online, estudios previos como el de Ruiz y Tronch (2014), o el de
Parsons (2002), constataron que la compra proporciona un sentimiento de autoridad y
estatus por el control que se demuestra sobre la tecnologia.

A efectos del presente estudio, en un entorno de compra mévil de productos de
moda, la autoridad puede adquirirse gracias al conocimiento de las caracteristicas de la
aplicacion movil en el que se realiza el proceso de compra. Lo cual nos lleva a plantear la

siguiente hipdtesis:

H17. La motivacidn de autoridad percibida tiene una influencia positiva en el valor heddnico de una
aplicacion de comercio movil

3.3.7.1.3. Deteccién de tendencias

Varios estudios en el entorno online, han encontrado que la deteccién de tendencias,
es una de las motivaciones mas significativas, precisamente la posibilidad de descubrir
nuevas tendencias (Ruiz y Tronch, 2014; To et al., 2007; Parsons, 2002). Los consumidores
que exploran para obtener nueva informacién sobre productos y tendencias de moda
disfrutan buscando y recibiendo nueva informacion. Ademas, los compradores que buscan
variedad en la informacidon sobre productos disfrutan obteniendo informacion mas
personalizada sobre novedades en comparacién con otros compradores (Yang y Kim, 2012).

La facilidad de acceso a informacidn actualizada y promociones de los productos en las
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aplicaciones moviles permite a los consumidores obtener mayor disfrute en el proceso de

compra a través de la deteccion de nuevas tendencias.

A efectos del presente estudio, en un entorno de compra moévil de productos de
moda, la deteccion de tendencias puede obtenerse durante el proceso de compra. Lo cual

nos lleva a plantear la siguiente hipdtesis:

H18. La motivacién de deteccién de tendencias tiene una influencia positiva en el valor heddnico de
una aplicacién de comercio movil

3.3.7.1.4. Busqueda de ofertas

En el entorno de la compra online, se ha constatado que los consumidores obtienen
valor hedénico a través del proceso de busqueda de ofertas, lo que les produce un aumento
de la implicacién en la compra y un aumento de la excitacion (Ruiz y Tronch, 2014; To et al.,

2007).

A efectos del presente estudio, se propone que el hecho de buscar y encontrar las
mejores ofertas, optimizando la eleccidn y satisfaccién, genera un valor heddnico para los

clientes. Por tanto, se plantea la siguiente hipdtesis:

H19. La motivacion de busqueda de ofertas tiene una influencia positiva en el valor hedénico de
una aplicacion de comercio movil

3.3.7.2.Emociones positivas y negativas y valor heddnico percibido

En un entorno fisico, las emociones influyen en el valor hedénico de compra (Babin
et al., 1994; Babin y Darden, 1995) al convertir la tienda en un lugar mas atractivo en el que
pasar mas tiempo o en un lugar del que se desea salir lo antes posible (Bellenger et al., 1976;
Markin et al., 1976; Maclnnisy Price, 1987; Darden y Reynolds, 1971; Babin y Attaway, 2000).
En el entorno online 2.0 los consumidores actuan, al igual que en el mundo real, tanto
motivados por el valor utilitarista como por el valor heddnico del proceso de compra (Tronch,
2014). Investigaciones previas demuestran la importancia y coexistencia de valores
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emocionalesy funcionales en internet mévil (Kim et al., 2007), en los servicios de localizacidn
(Pura, 2005), en los servicios de datos moviles (Yang y Jolly, 2006) y en los servicios de
multimedia (Philstrom, 2007). Asimismo, las emociones han sido canalizadas a través del
valor heddnico, en un contexto de servicios (Tronch, 2014; Maio y Esses, 2001; Babin et al.,
2005; Arora y Singer, 2006) jugando un papel, a través del hedonismo, en el aumento de la
frecuencia de conductas repetitivas (Grappi y Montanari, 2011).

Centrando esta idea en el objetivo de esta tesis, los usuarios de las aplicaciones de comercio
movil actian al percibir un valor heddnico que esta influido por los elementos afectivos
(emociones) en el proceso de la compra de productos de moda: a mayor intensidad

experimentada de las emociones, mayor sera su influencia en el valor heddnico percibido.

Por tanto, se plantean las siguientes hipotesis.

H20. Las emociones positivas tienen una influencia positiva en el valor heddnico de una aplicacién
de comercio movil

H21. Las emociones negativas tienen una influencia negativa en el valor hedénico de una aplicacion
de comercio movil

142



3.4. MODELO CONCEPTUAL PROPUESTO

La tabla 3.1, resume los objetivos e hipdtesis planteados en la presente Tesis Doctoral:

Tabla 3.1. Resumen de los objetivos e hipétesis planteados

Objetivo 1. Analizar los efectos del Valor Percibido, desde una perspectiva hedénico-utilitarista en

el comportamiento postcompra

Influencia del valor
percibido desde
una perspectiva
heddnico-
utilitarista en la
intencién de
recompra

H1. El valor utilitarista influye de forma positiva en la intencidn de
recompra en una aplicacién de comercio movil

H2. El valor heddnico influye de forma positiva en la intencién de
recompra en una aplicacién de comercio moévil

Influencia del valor
percibido desde
una perspectiva
heddnico-
utilitarista en la
recomendacion

H3. El valor utilitarista influye de forma positiva en la intencidn de
recomendar el uso de una aplicaciéon de comercio movil

H4. El valor heddnico influye de forma positiva en la intencion de
recomendar el uso de una aplicaciéon de comercio moévil

Objetivo 2. Analizar la influencia de la intencién de recompra en la recomendacién (WOM)

Efecto dela
intencion de
recompra en la
recomendacion

H5. La intencion de recompra influye de forma positiva en la intencién
de recomendar el uso de una aplicacidon de comercio movil

postcompra.

Objetivo 3. Estudiar la influencia de la dimensién utilitarista del valor percibido sobre la aceptacion
de alertas publicitarias y, a su vez, los efectos de esta variable sobre el comportamiento

Efecto del

valor utilitarista en
la aceptacion de las
alertas

H6. El valor utilitarista influye de forma positiva en la aceptacion de las
alertas moéviles de una aplicacion de comercio movil

Efecto de la

aceptacion de las ., . .

aIerFt)as en Ia H7. La aceptacion de las alertas influye de forma positiva en la
. L, intencion de recompra en una aplicacién de comercio mévil
intencién de

recompra
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Objetivo 4. Estudiar la influencia de las creencias del consumidor asociadas a la experiencia de
compra en la aplicacidn movil, las caracteristicas del servicio de alertas publicitarias y los
antecedentes vinculados al marketing de permiso en la dimensién utilitarista del valor.

Efecto de las
creencias del
consumidor sobre
la experiencia de
compra moévil en el
valor utilitarista

H8. La facilidad de uso influye de forma positiva en el valor utilitarista
de una aplicacién de comercio moévil

H8b. La facilidad de uso influye de forma positiva en la utilidad
percibida en una aplicacidn de comercio movil

H9. La utilidad percibida influye de forma positiva en el valor utilitarista
de una aplicacion de comercio movil

Efecto de la actitud
hacia las alertas en
el valor utilitarista

H10. La actitud hacia las alertas méviles influye de forma positiva en el
valor utilitarista de una aplicacién de comercio maévil

Efecto de las
caracteristicas del
mensaje en la
actitud hacia las
alertas

H11. El valor informativo de las alertas de una aplicacién de comercio
movil influye de forma positiva en la actitud hacia las mismas

H12. La personalizacién de las alertas de una aplicaciéon de comercio
movil influye de forma positiva en la actitud a las mismas

H13. La credibilidad de las alertas de una aplicacién de comercio maévil
influye de forma positiva en la actitud a las mismas

Efecto de las
variables de
marketing de
permiso en el valor
utilitarista

H14. La irritacidon causada por las alertas madviles influye de forma
negativa en el valor utilitarista de una aplicacién de comercio mavil

H15. El control percibido sobre las alertas méviles influye de forma
positiva en el valor utilitarista de una aplicacidn de comercio movil

H15b. El control percibido sobre las alertas de una aplicacién de
comercio movil influye de forma negativa en la irritacion percibida de
las mismas
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Objetivo 5. Identificar el impacto de las motivaciones individuales del consumidor y las emociones

experimentadas en el proceso de compra en la dimensién heddnica del valor

Efecto de las
motivaciones
individuales en el
valor heddnico

H16. La motivacion de aventura tiene una influencia positiva en el valor
heddnico de una aplicacién de comercio movil

H17. La motivacion de autoridad percibida tiene una influencia positiva
en el valor heddnico de una aplicacidon de comercio mévil

H18. La motivacién de deteccidn de tendencias tiene una influencia
positiva en el valor heddnico de una aplicacién de comercio movil

H19. La motivacién de busqueda de ofertas tiene una influencia positiva
en el valor heddnico de una aplicacién de comercio movil

Efecto de las
Emociones en el
valor heddnico

H20. Las emociones positivas tienen una influencia positiva en el valor
heddnico de una aplicacidn de comercio movil

H21. Las emociones negativas tienen una influencia negativa en el valor
heddnico de una aplicacidn de comercio movil

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente figura 3.1 resume el modelo conceptual objeto de estudio:
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Figura 3.1. Modelo conceptual
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Los factores descritos en la figura 3.1 se refieren a las distintas variables que componen el
modelo propuesto cuyo desarrollo tedrico y conceptual se ha realizado en el capitulo 2. En
la siguiente tabla 3.2 se detalla las variables individuales que componen cada uno de los

factores indicados, en su caso, en el marco tedrico del que han sido extraidas.

Tabla 3.2. Variables que componen el modelo conceptual propuesto

Modelo
MARCO CONCEPTUAL VARIABLES INDIVIDUALES estimulo-organismo-respuesta
(SOR)
Utilidad percibida
Modelo TAM
Facilidad de uso
Valor de la informacion
Caracteristicas del mensaje Personalizacién
Credibilidad
Marketing de permiso Irritacion
Teoria TPB Control percibido Estimulos
Aventura
Autoridad
Motivaciones Individuales
Deteccidn de tendencias
Busqueda de ofertas
Emociones positivas
Emociones
Emociones negativas
Valor utilitarista
Valor percibido
Valor heddnico Organismo
Modelo TAM y teoria TPB Actitud hacia las alertas
Modelo TAM y teoria TPB Aceptacion de las alertas
Intencién de recompra Respuesta
Marketing relacional
Recomendacion

Fuente: Elaboracion propia
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Debido al elevado numero de variables propuestas (19 variables), el modelo
conceptual inicialmente propuesto se ha dividido en dos modelos distintos a contrastar de
manera independiente, con la finalidad de obtener una mayor precisién en el analisis. Con
esta finalidad, se han clasificado las variables individuales en dos grupos estructurados con

coherencia logica.

De cada uno de estos dos modelos podra extraerse un conjunto de conclusiones mas
ajustado y con menos interferencias. El menor niumero de variables de trabajo permite
acercar mas el foco a cada uno de los modelos propuestos, logrando una vision mas
pormenorizada de la influencia y efecto de cada factor sobre las variables principales objeto

de estudio, es decir el valor percibido, la intencion de recompray la recomendacién (WOM).

De acuerdo con el estudio de las variables, la agrupacion de variables se lleva a cabo
en funcion del criterio de clasificacion del concepto de valor percibido. Es decir, por una parte
un grupo de variables relacionadas con el valor utilitarista, y por otra parte, un segundo

grupo de variables relacionadas con el valor heddnico.

Graficamente, el modelo conceptual compuesto por los dos grupos de variables se

puede observar en la figura 3.2.
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Figura 3.2. Modelo conceptual (dividido en dos modelos)

CREENCIAS APP MOVIL CARACTERISTICAS MENSAJE MARKETING DE PERMISO

ESTIMULOS

o o
emmmm——————
[ ——

RESPUESTA

i
i
|
1
1
1

H ]

Lo
1
1
1
1

X
1
\,

-

ESTIMULOS i

Fuente: Elaboracion Propia.

149



Se proponen, por lo tanto, los dos modelos a contrastar que se describen a

continuacion, incluyendo las variables que se indican.

a) Modelo A, Valor Utilitarista como antecedente de la Aceptacion de las alertas, la

Intencion de Recompra y la Recomendacién

La estructura de este modelo, se ha organizado en tres partes, en base a la teoria
Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR) de Mehrabian y Russell (1974). En este modelo el valor
utilitarista (Sirdeshmukh et al., 2002; Kim y Han, 2011; Kim y Oh (2011) juega un rol central
(organismo), al que se integran como sus antecedentes una serie de variables relacionadas
con el entorno de compra mdvil (estimulos): Las creencias sobre la aceptacion de la
tecnologia del Modelo de Aceptacion de la Tecnologia TAM, que son la utilidad percibida y
la facilidad de uso Percibida (Davis, 1989; Davis et al., 1989) en relacién al uso de la aplicacion
de comercio mévil objeto del presente estudio, y por otro lado la actitud, hacia las alertas
moviles (Mitchell y Olson, 1981), proponiendo ademas que esta variable (organismo) sea
afectada por tres elementos caracteristicos de los mensajes (estimulos), que son el valor de
la informacion (Wangy Sun, 2010; Lui et al., 2012), la personalizacién (Xu, 2006; Merisavo et
al., 2007) y la credibilidad (Xu, 2006, Mackenzie y Lutz, 1989). Ademas se propone afiadir dos
estimulos relacionados con el Marketing de Permiso de las alertas mdviles, que son la
irritacion (Lee et al., 2006) y el control percibido (Kautonen y Kohtamaki, 2006). Finalmente,
en esta estructura se propone que el valor utilitarista genere una respuesta en el consumidor
en términos de: aceptacion de las alertas (Davis, 1989; Davis et al., 1989), intencion de
recompra (Taylor y Todd, 1995) y la recomendacion (WOM) (Zeithaml, 1996). A continuacién

se expone la figura 3.3 donde se muestra el modelo A propuesto.
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Figura 3.3. Modelo A. Valor Utilitarista como antecedente de la Aceptacion de las alertas, la
Intencion de Recompra y la Recomendaciéon (WOM)
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Fuente: Elaboracién propia.

b) Modelo B, Valor Hedénico como antecedente de la Intencion de Recompra y la

Recomendacién (WOM)

Del mismo modo que en el modelo A, |a estructura del modelo B, se ha organizado
en tres partes, en base a la teoria Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR) de Mehrabian y
Russell (1974). En este caso, el rol central (organismo) se situa en el valor heddnico percibido
(Sweeny y Soutar, 2001; Kim y Han, 2011; Kim y Oh, 2011), en el que se integran como sus
antecedentes (estimulos) un grupo de motivaciones heddnicas que son la aventura, la
autoridad, la deteccion de tendencias y la busqueda de ofertas (Arnold y Reynolds, 2003; To
et al., 2007; Zhou et al., 2011) asi como un conjunto de emociones, tanto positivas como

negativas (Kim y Shim, 2002; To et al., 2007; Grappi y Montanari, 2011; Diefenbach y
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Hassenzahl, 2011). El modelo contempla el efecto del valor heddnico en la intencién de
recompra (Taylory Todd, 1995) y la recomendacién (WOM) (Zeithaml, 1996). A continuacion

se expone la figura 3.4 donde se muestra el modelo B propuesto.

Figura 3.4. Modelo B. Valor Hedénico como antecedente de la Intencion de Recompray la
Recomendacion (WOM)

'DE RECOMPRA
% “ ,o 4
VALOR
HEDONICO » WOM

..'I .I: Deteccion del I': Bﬁsqueda (kl

 Aventura | Autoridad | tendencias | ofertas SNl

positivas

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 4. MEETODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. |INTRODUCCION

Con el fin de explicar la metodologia que se ha utilizado en esta Tesis Doctoral para
llevar a cabo el contraste empirico de las hipdtesis propuestas en el capitulo 3, se ha dividido

esta seccion en 4 epigrafes:

* Naturaleza del estudio: Enfoque de la investigacidn
e Seleccion de la muestra
* Medicidn de las variables: Escalas utilizadas

e Técnicas de analisis de datos

4.2. NATURALEZA DEL ESTUDIO: ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacién, ha desarrollado un estudio empirico de naturaleza causal,
gue se centra en el estudio de los antecedentes directos e indirectos de la intencidn de

compra y la recomendacién en las aplicaciones de comercio mévil del sector moda.

El planteamiento de este estudio atiende a un enfoque basado en dos criterios: la
finalidad de la investigacidn y la naturaleza de la informacion. Por un lado, respecto a la
finalidad de la investigacidn, el enfoque es principalmente causal, como se ha mencionado,
dadas las ventajas que aporta a la investigacion de marketing (Kenny, 1979) en cuanto a la
necesidad de un desarrollo formal de los modelos planteados por los investigadores, ya que
sirve de apoyo a la ampliacién y modificacién de los fendmenos objeto de estudio y
proporciona una base sélida para la aplicacién de la teoria que trata de responder a las
cuestiones de investigacion planteadas. Por otro lado, el contraste de las hipdtesis de los
modelos propuestos, se realiza a través del Sistema de Ecuaciones Estructurales — SEM, dado
gue permite obtener un anadlisis que incorpora de forma explicita el error de medida en los

modelos de marketing e indica la influencia en el grado de ajuste de los mismos, asi como
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una evaluacion de todas las variables de cada modelo de forma simultanea, que proporciona
informacién mas completa sobre las interrelaciones dindmicas presentadas dentro de cada

modelo (Hair et al., 1998; 2006; Steenkamp y Baumgartner, 2000).

4.3. SELECCION DE LA MUESTRA

El estudio empirico se llevado a cabo durante el mes de Julio de 2015, obteniendo
una muestra final de 340 clientes, que realizan la navegacién y compra exclusivamente a
través de una aplicacion movil de productos de moda, lo que permite la medicién del

comportamiento real de compra y recomendacion.

La captacion de la muestra se realizé a través de cuatro envios de un cuestionario
estructurado online por correo electrénico durante el mes de Julio de 2015 a un total de

79.300 clientes de la empresa multinacional colaboradora en la presente investigacion.

El procedimiento de eleccidn de la muestra fue no probabilistico (conveniencia).
Finalmente, se consiguieron 400 respuestas y tras un proceso de depuracién para eliminar

los cuestionarios incompletos o incorrectos, se obtuvieron 340 respuestas validas.

4.4. MEDICION DE LAS VARIABLES

El instrumento de captacion de informacidn utilizado es una encuesta online. La
eleccidon del método de encuesta se justifica porque los objetivos de la investigacién se
centran en el estudio de percepciones, actitudes y comportamientos que no pueden ser
directamente observados. La encuesta es, en este caso, la metodologia mas apropiada para

la recoleccion de datos (Hair et al., 2003).

La medicidn de las variables incluidas en el modelo tedrico, se ha realizado a través
de escalas compuestas. Esta tipologia permite obtener valoraciones psicolégicas (Churchill,
2003), que no son directamente observables o a las que no se puede asignar una

cuantificacion directa (Ajzen, 2003b). En particular, se han utilizado escalas tipo Likert de 1 a
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7, (siendo 1 = “totalmente en desacuerdo” y 7 = “totalmente de acuerdo”), adaptadas de la
literatura sobre marketing movil y que presentan numerosas ventajas tanto en su desarrollo
como en el posterior analisis (Sarabia, 1999; Herrero, 2005) como es el hecho de ser el
método mas universal para la recogida de datos y por tanto facilmente entendido, ademas
de ser las respuestas facilmente cuantificables para su posterior analisis estadistico. En
concreto, para la elaboracidn de estas escalas, en primer lugar se especificaron las variables
a analizar, y en segundo lugar, sobre la base de la revisidn de la literatura se han generado
una serie de items para su evaluacion. En casi todos los casos se han traducido y adaptado
items contrastados en investigaciones previas para garantizar la fiabilidad y validez de las

escalas (Herrero, 2005).

A continuacién se detallan las escalas utilizadas para la estimacién de las variables

objeto de estudio.
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En relacion a los antecedentes del valor utilitarista; la utilidad percibida, la facilidad
de uso y la actitud hacia las alertas, han sido medidas adaptando la escala desarrollada por
Davis (1989) y Davis et al., (1989). En cuanto a las variables de marketing del permiso, por
un lado la irritacién se ha medido adaptando la escala propuesta por Lee et al., (2006), y el
control percibido se ha medido adaptando la escala propuesta por Kautonen y Kohtamaki

(2006).

Tabla 4.1. Medicion de los antecedentes del valor utilitarista

Variable Enunciado Indicador Fuente
Utilidad Utilizar ... hace mas facil el proceso de compra UrP1 Davis,
Percibida esta . (1989),
S ... me permite hacer las compras con up2 i
(up) aplicacion ) i Davis et al.
moévil para mas rapiaez (1989)
comprar... ... me es (til UP3
... me permite comprar de una manera upr4

mas eficiente

Facilidad Utilizar ... ha sido facil de aprender para mi FU1
de uso esta
percibida aplicacion .. me resulta sencillo FU2
(FU) movil para ... no requiere mucho esfuerzo mental FU3
comprar... TR . ;
. es facil siguiendo las instrucciones FU4

disponibles en la aplicacién movil

Actitud Las alertas ... me gustan ACTA1
hacia | HVil
acia fas moviies ... capturan mi atencién ACTA2
Alertas que
(ACTA) recibo... ... son entretenidas ACTA3
... influyen en mi comportamiento de ACTA4
compra
Irritacién El servicio ... no es ofensivo IR1 Lee et al.
(IR) de alertas (2006)
L ... No es molesto IR2
moviles...
... ho es intrusivo IR3
Control Siento que ... puedo elegir el tipo de alertas que CP1 Kautoneny
percibido con esta recibo Kohtamaki
cP aplicacion 2006
(CP) mpdvil ... puedo controlar facilmente el CP2 ( )

numero de alertas que recibo

... puedo cancelar facilmente el CP3
permiso para enviarme alertas
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En relacion a los antecedentes propuestos de la actitud hacia las alertas; el valor
informativo ha sido medido adaptando la escala propuesta por Wang y Sun (2010) y aplicada
por Lui et al., (2012), la personalizacién ha sido medida adaptando la escala utilizada por Xu

(2006) y Merisavo et al. (2007), y la credibilidad ha sido medida con la escala de Xu (2006).

Tabla 4.2. Medicion de los antecedentes de la actitud hacia las alertas

Variable Enunciado Indicador Fuente
Valor Las alertas ... me proveen de Vil Wang y Sun
informativo moviles informacion oportuna sobre (2010), Lui et
V) que los productos disponibles al. (2012)

recibo... ... me suministran de VI2
informacion relevante sobre
los productos disponibles
... son una buena fuente de VI3
informacion sobre los
productos disponibles
... contienen informacién Vi4
actualizada sobre los
productos disponibles
Personalizacion Las alertas moviles me muestran mensajes PE1 Xu, (2006),
personalizados Merisavo et
(PE) al. (2007)
Los contenidos de las alertas moviles se PE2
ajustan a mis preferencias e intereses
Credibilidad Confio en el contenido de las alertas moviles CR1 Xu (2006)
de esta aplicacién
(CR) i .
El contenido de las alertas moviles de esta CR2

aplicacion es una buena referencia para tomar

mis decisiones de compra

El contenido de las alertas moviles de esta CR3
aplicacion es convincente
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Las motivaciones de aventura, busqueda de ofertas, autoridad y deteccién de

tendencias se han medido utilizando las escalas propuestas por Korgaonkar y Wolin (1999),

posteriormente aplicadas por To et al. (2007) y Ruiz y Tronch (2013).

Tabla 4.3. Medicion de los antecedentes del valor heddnico: Motivaciones individuales

Variable

Aventura
(AV)

Autoridad
(AT)

Deteccidn
de
tendencias
(D7)

Blsqueda
de ofertas
(BO)

Cuando
utilizo
esta
aplicacio
n movil
para
hacer
compras

Cuando
compro
con esta
aplicacio
n movil...

Utilizar la
aplicacio
n movil
para
hacer
compras
me
permite

Utilizar la
aplicacio
n movil
para
hacer
compras
me
permite...

Enunciado

... me siento como si estuviera en
otro mundo
... encuentro que la navegacion en
esta aplicacién es estimulante

. me siento como si viviera una
aventura cada vez que hago una
compra

... siento que es como si yo tuviera
el mando del proceso de compra

... siento que soy yo el /la que
domina el proceso de compra

... SOy capaz de controlar todas las
fases de mi proceso de compra

... estar al tanto de las tendencias
en moda (estilos, colores, etc.)

.... estar al dia de los nuevos
productos de moda

... estar al tanto de nuevos
productos disponibles

... encontrar promociones que me
interesan

... buscar descuentos en los
diferentes productos
... me permite ir a la caza de gangas
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Indicador

AV1

AV2

AV3

AT1

AT2

AT3

DT1

DT2

DT3

BO1

BO2

BO3

Fuente

Korgaonkary
Wolin (1999)
Voss et al.
(2003),
Arnold y
Reynolds
(2003), To et
al. (2007),
Ruizy
Tronch
(2013)



Las emociones, positivas y negativas se han medido siguiendo el enfoque de
numerosas investigaciones previas (p. e., Havlena y Holbrook., 1986; Lerner y Keltner, 2000;
Bigné y Andreu, 2004; Ethier et al., 2006; Andreu et al., 2006; Ethier et al., 2008; Grappi y
Montanari, 2011; Tronch, 2014).

Tabla 4.4. Medicidn de los antecedentes del valor hedénico: Emociones (positivas y negativas)

Variable Variable Enunciado Indicador Fuente
Emociones Cuando utilizo ...animado/a EP1 Havlena (1986),
Positivas esta aplicacién . Lerner y Keltner
(EP) mévil para ... entusiasmado/a EP2 (2000), Bigné y

comprar ... feliz EP3 Andreu (2004);
productos me _ J £pa Ethier et al.
siento - Interesado/a (2006), Andreu
... ilusionado/a EP5 et al. (2006),
Ethier et al.
... contento/a EP6 (2008), Grappi y
Emociones Cuando utilizo ... frustrado/a EN1 Montanari
egativas est,a.ap icacion . nervioso/a END
(EN) movil para
comprar ... temeroso/a EN3
productos me burrid ENa
siento ... aburrido/a
... disgustado/a ENS
... irritado/a ENG6

En relacién al valor percibido, el valor utilitarista percibido se ha medido siguiendo la
escala propuesta por Sirdeshmukh et al. (2002), y posteriormente aplicada por Kim y Han
(2011) y Kim y Oh (2011), mientras que el valor heddnico se ha medido a través de la escala
propuesta por Sweeney y Soutar (2001) y que, posteriormente, es adaptada también por

Kim y Han (2011) y Kim y Oh (2011).
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Tabla 4.5. Medicidn del valor utilitarista y el valor heddnico

Variable

Valor
utilitarista
percibido
(VU)

Valor
heddnico
percibido
(VH)

Indicador

Los productos que compro en esta aplicacion movil VU1
tienen una buena relacién calidad / precio
El tiempo que dedico a hacer la compra en esta VU2
aplicacion movil es razonable
El esfuerzo que dedico a hacer la compra en esta VU3
aplicacion movil vale la pena
Creo que, en general, vale la pena utilizar esta vu4
aplicaciéon movil para comprar
Cuando .. me entretengo VH1
utilizo esta i ;

L .. me siento relajado VH2
aplicacion
movil para .. me siento bien VH3
hacer <h - VHa
compras.. .. me gusta mas hacer mis

Fuente

Sirdeshmukh
et al. (2002);
Kim y Han
(2011); Kimy
Oh (2011)

Sweeney y
Soutar
(2001), Kimy
Han (2011),
Kimy Oh
(2011)

En cuanto a la variable de aceptacién de las alertas, ésta se ha medido con la escala
de Merisavo (2007) y adaptada por Marti et al. (2013).

Tabla 4.6. Medicion de la aceptacion de las alertas

Variable

Aceptacion
de las
alertas
(ACEA)

Indicador
Tengo una actitud positiva ante las alertas de esta ACEA1
aplicaciéon
Estoy dispuesto a recibir mas alertas de esta aplicacién ACEA2
moévil en el futuro
Estoy dispuesto a leer el contenido de nuevas alertas ACEA3

de esta aplicacién en el futuro

Fuente

Merisavo
(2007),
Marti et
al. (2013)

Finalmente, la intencidon de compra se ha medido con la escala propuesta por Taylor

y Todd (1995), y la recomendacion (WOM) se ha medido con la escala propuesta por

Zeithaml (1996).
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Tabla 4.7. Medicidn de la intencién de recompra y la recomendacion

Variable Enunciado Indicador Fuente
Intencion de Tengo la intencidn de continuar utilizando IC1 Taylory
recompra (IC) esta aplicacién movil para comprar sus Todd

productos (1995)
Es probable que vuelva a comprar a través IC2
de la aplicacion mévil en un futuro cercano
Espero volver a comprar a través de esta IC3
aplicacién movil en el futuro
Recomendacion Me gusta decir cosas positivas de esta WOM1 Zeithaml,
(WOM) aplicacion movil a otras personas (1996)
Recomendaria a quien me pidiese consejo WOM?2
el uso de esta aplicacion movil
Animo a amigos y conocidos a comprar a WOM3

través de la aplicacion movil

La encuesta aplicada se muestra en el anexo 1.

4.5. TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

Con la finalidad de disefiar un modelo de medida y un modelo estructural
satisfactorio, el proceso de analisis de datos de la presente Tesis Doctoral se ha basado en
las indicaciones de Churchill (1979), Joreskog y Sérbom (1993) y Diamantopoulos y Siguaw
(2000). A continuacién se describe las fases del analisis de datos que se desarrolla en el

capitulo 5.

La primera fase del analisis de datos de esta investigacién consiste en un analisis
descriptivo de la informacién orientado a caracterizar la muestra utilizada. Una vez realizado
este analisis descriptivo introductorio, se sigue el procedimiento propuesto por Anderson vy
Gerbing (1988) que llevara al contraste de las hipdtesis planteadas para construir el modelo

tedrico.

En primer lugar, se analiza la bondad de las propiedades psicométricas de los
instrumentos de medida utilizados, mediante la técnica del andlisis factorial confirmatorio.

A continuacion, una vez aceptada la bondad del instrumento de medida, se procede a
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modificarlo incluyendo las relaciones estructurales entre las variables latentes que se
proponen en el modelo, y se analizan a través de un modelo de ecuaciones estructurales
(modelo de estructura de covarianza). De este modo, para el analisis de los datos, se recurre

a la utilizacién de los programas informaticos IBM SPSS Statistics 19.0 y EQS 6.2.

Todos los modelos de medida (andlisis factorial confirmatorio y modelos de
relaciones estructurales) contrastados en esta Tesis Doctoral se estiman mediante el método
de maxima verosimilitud robusto. Este método asegura la estimacion de parametros y ofrece
indicadores de ajuste con mejores propiedades estadisticas incluso en el supuesto de que no
se de la condicidon de normalidad univariante y multivariante de los datos (Hair et al., 2005;

Brown, 2006).

Para la evaluacion del ajuste de medida del modelo, siguiendo a Hu y Bentler (1999)
y a Hair et al. (2005), se utilizan tres tipos de medidas de bondad de ajuste: medidas de ajuste
absoluto, medidas de ajuste incremental y medidas de ajuste de la parsimonia. La medida
de ajuste absoluto (correspondencia entre la matriz estimada por el modelo de medida y la
matriz de datos inicial) se estima mediante la obtencidon de los residuos del modelo a través
del error de aproximacidn cuadratico medio (Root Mean Square Error of Approximation,
RMSEA). En segundo lugar, las medidas de ajuste incremental comparan el modelo
propuesto con un modelo nulo que estipula la falta absoluta de asociacidn entre variables.
En esta Tesis se utilizan tres medidas de ajuste incremental: el indice de ajuste normalizado
(Normed Fit Index, NFI) y el indice de ajuste no normalizado (Non-Normed Fit Index, NNFI)
de Bentler y Bonnett (1980), y el indice de ajuste incremental (Incremental Fit Index, IFl). Por
ultimo, las medidas de ajuste de la parsimonia indican el nivel de ajuste por coeficiente
estimado, evitando el sobreajuste del modelo con coeficientes innecesarios. La medida de
ajuste de la parsimonia utilizada en esta investigacion es el indice de ajuste comparado
(Comparative Fit Index, CFl). Estos cinco indices de bondad del ajuste (NFI, NNFI, CFGl, IFl y
RMSEA) son reportados por EQS 6.2.

La tabla 4.8 resume las diferentes fases y técnicas de estimacion utilizadas para el

analisis y tratamiento de los datos y el contraste del modelo teérico propuesto.
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Tabla 4.8. Fases y técnicas de analisis

OBJETIVOS

FASE DE ANALISIS

TECNICAS ESTADISTICAS

Validacién  de  las Andlisis preliminar de los datos Analisis univariante de las variables, datos
escalas de medida ausentes y valores atipicos (EQS 6.2)
Analisis descriptivo de las variables (IBM
SPSS Statistics 19)
Andlisis de unidimensionalidad, Alfa de Cronbach (IBM SPSS Statistics 19)
fiabilidad y validez de las escalas
de medida Fiabilidad compuesta y varianza extraida
(EQS 6.2)
Validez de concepto: validez convergente y
validez discriminante (EQS 6.2)
Analisis Factorial Confirmatorio (EQS 6.2)
Contraste de las Estimacion del Modelo Modelo de Ecuaciones Estructurales (EQS
Hipdtesis Estructural 6.2)
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CAPITULO 5. ANALISIS DE RESULTADOS

5.1.

INTRODUCCION

En el presente capitulo, se exponen con detalle los resultados obtenidos de la

investigacion empirica realizada.

Cabe destacar que el trabajo de analisis de los resultados ha incluido:

El tratamiento previo de la base de datos obtenida a través de una encuesta online
realizada a través del mévil a 340 clientes de la aplicacién de comercio movil.
Andlisis descriptivo de la muestra en funcién de las caracteristicas
sociodemograficas, de habitos de uso de la aplicacién mdvil, y en funcion de cada
una de las variables del modelo.

Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas de medida para cada uno
de los modelos a contrastar.

Contraste de las hipdtesis mediante los correspondientes sistemas de ecuaciones

estructurales.

5.2.  ANALISIS DESCRIPTIVO

En primera instancia, se ha realizado un andlisis previo de los datos, atendiendo a la

revision de literatura respecto al andlisis exploratorio de los datos (Tabachnick y Fidell, 1989;

Rivera y Lafuente, 1998; Martinez, 1999; Hair et al., 1998) en la existe una serie de métodos

para llevar a cabo la eliminacion de datos ausentes cuando se trabaja con un cuestionario:

a) No eliminacidn de casos y consideracién de que todas las observaciones son validas. Con

este método pueden imputarse los datos ausentes siguiendo el criterio indicado por

Tabachnick y Fidell (1989) y Hair et al. (1998): Si los datos son aleatorios, cabe la

posibilidad de asumirse que las preguntas no contestadas se asocien al perfil medio del

individuo en cada pregunta. Esta opcién permite asignar el valor medio de la variable
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b)

(Tabachnick y Fidell, 1989) o asignar el valor acudiendo a fuentes externas (Rivera y
Lafuente, 1998). También se indica que si no se eliminaran casos, los analisis
correspondientes podrian referirse a diferentes nimeros de casos (Tabachnick y Fidell,
1989, Hair et al., 1998).

Eliminacién de variables. Este método indica que las variables que tengan mas de un
30% de casos ausentes (Hair et al., 1998) deben ser eliminadas. Es una opcién que podria
adoptarse en los casos en los cuales la relevancia de las variables afectadas no es
significativa (Rivera y Lafuente, 1998).

Eliminacién de observaciones incompletas. Este método consiste en validar inicamente
aquellas encuestas en la que el encuestado ha respondido todas las preguntas. Esta

opcidn es aplicable cuando los datos ausentes son aleatorios (Martinez, 1999).

El método seguido para la presente Tesis Doctoral, es la de eliminacién de

observaciones incompletas, de modo que, de 400 encuestas conseguidas, tras la depuracién

realizada se obtuvieron 340 encuestas cumplimentadas en su totalidad, tal como se ha

explicado en el Capitulo 4, Metodologia de la investigacion.

En segunda instancia, se realiza una descripcién de la muestra en funcién de cada una

de las variables del modelo.

5.2.1. Descripcién de la muestra

5.2.1.1.  Segun caracteristicas sociodemograficas

El cuadro 5.1 muestra las caracteristicas del perfil de la muestra, formada mayoritariamente

por mujeres (70,50%); cuya edad en su mayoria se ubica entre los rangos de 25 y 34 afios

(36,10%), vy 35 y 44 aios (47,10%). Con un 66,1% con estudios superiores (universitarios,

postgrado) siendo su principal ocupacién la de trabajadores por cuenta ajena (80,10%).
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Tabla 5.1. Descripcion de la muestra segun caracteristicas sociodemograficas

Caracteristica Categoria P?/rec:irljje
Hombre 29,50%
Sexo Mujer 70,50%
15-24 3,60%
25-34 36,10%
Edad (afios) 35-44 47,10%
45 - 54 11,30%
Mas de 55 1,90%
Primarios 2,20%
Secundarios 11,00%
Nivel de estudios Forma;ién 20,70%
profesional
Universitarios 52,60%
Postgrado 13,50%
Cuenta ajena 80,10%
Cuenta propia 8,60%
Desempleado 5,20%
Ocupacién Estudiante 2,80%
Pensionista 0,60%
Labores del 2,80%
hogar

Fuente: Elaboracion propia

5.2.1.2.  Segun comportamiento de compra

En cuanto al comportamiento de compra, el 65% tiene mas de 1 afio de antigliedad
como comprador, siendo la frecuencia de compra mayor a 3 veces en el 43,5% de los casos.
En relacién a los productos comprados, destacan la ropa (79,9%) y el calzado (77,7%),

seguidos por los accesorios (49,6%).

En la tabla 5.2 se muestran las caracteristicas de los clientes segin su

comportamiento de compra.
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Tabla 5.2. Descripcion de la muestra seglin comportamiento de compra

Caracteristica Categoria Porce!'\taje
vertical
Menos de 6 21,20%
meses
Antigiedad como De 6 mesesal 13,80%
comprador afio
De 1 a2 afios 29,20%
Mas de 2 afos 35,80%
1 vez 15,70%
Frecuencia de compra 1-3veces 40,80%
(Durante el dltimo afio) 4 -7 veces 31,10%
Mas de 7 veces 12,40%
Ropa 79,90%
Calzado 77,70%
Productos comprados Accesorios 49,60%
Ropa deportiva 30,30%
Nifos 31,40%

Fuente: Elaboracion propia

5.2.1.3.  Segun las variables del modelo

En este epigrafe se exponen en detalle las escalas utilizadas para la medicion de las
variables, con sus respectivos resultados de Media y Desviacién Tipica por cada indicador.
Cabe sefialar que se ha utilizado la escala de Likert de 7 puntos para todas las preguntas del
cuestionario, donde 1 es igual a Muy en desacuerdo, y 7 es igual a Muy de acuerdo. Todos

los parametros se han calculado con el programa IBM SPSS Statistics 19.

5.2.1.3.1. Descripcion de la muestra segun antecedentes de la recompra y recomendacién

Como se observa en la tabla 5.3, el valor utilitarista (ahorro de tiempo, dinero,
esfuerzo, etc.) es la variable que recibe la mas alta valoracién por parte de los compradores
de la aplicacion de comercio movil (5,7 sobre 7), seguido del valor heddnico

(entretenimiento) con 5 sobre 7.
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Tabla 5.3. Andlisis descriptivo del valor utilitarista y el valor hedénico

Variable Enunciado Media Desviacién
Valor Los productos que compro en esta aplicacion 5,47 1,127
utilitarista moévil tienen una buena relacién calidad / precio

ercibido
FVU) El tiempo que dedico a hacer la compra en esta 5,74 1,117

aplicacion movil es razonable

El esfuerzo que dedico a hacer la compra en esta 5,69 1,201
aplicacion movil vale la pena

Creo que, en general, vale la pena utilizar esta 5,77 1,245
aplicaciéon movil para comprar

5,67
Variable Enunciado Media Desviacion
Valor Cuando ... me entretengo 5,38 1,412
heddnico utilizo
percibido asta .. me siento relajado 4,84 1,617
(VH) aplicacio ... me siento bien 4,90 1,546
n movil - -
para ... me gusta mas hacer mis 4,79 1,486
hacer compras
compras
4,98

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de aceptacién de las alertas, como antecedente sélo de la recompra, la
valoracién que realizan los compradores, aunque en tercer orden (3,7 sobre 7), detrds del
valor utilitarista y el valor heddnico es interesante al ser una valoracién nada despreciable,
gue podria reflejar no solo las estrategias que realiza la marca sobre sus comunicaciones en
forma de alertas, sino también la aceptacion de las mismas en el entorno de la compra mavil.

Ver tabla 5.4.
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Tabla 5.4. Andlisis descriptivo de la aceptacion de las alertas

Variable Enunciado Media Desviacion
Aceptacion de Tengo una actitud positiva ante las alertas de esta 4,13 1,615
las alertas aplicacion

Estaria dispuesto a recibir mds alertas de esta aplicacion 3,49 1,906

movil en el futuro

Estaria dispuesto a leer el contenido de nuevas alertas 3,73 1,860
de esta aplicacién en el futuro

3,78

Fuente: Elaboracion propia

5.2.1.3.2. Descripcién de la muestra segin antecedentes del valor utilitarista

Como se aprecia en la Tabla 5.5, centrandonos en los componentes de del Modelo
TAM (Modelo de la Aceptacién de la Tecnologia), las creencias de los consumidores, es decir
la facilidad de uso (6,1 sobre 7) y la utilidad percibida (5,6 sobre 7), han sido muy bien
valoradas por los clientes de la aplicacion mavil. Se considera que la aplicacion es intuitiva,
facil de usar; lo que supone un ahorro de esfuerzo y tiempo durante el proceso de compra,
y por tanto los clientes la consideran de utilidad para comprar; por su parte, la valoracién
sobre la variable Actitud a las alertas, alcanzé una media de 3,7 sobre 7, siendo una cifra

nada despreciable.

Por otro lado, respecto a las variables de Marketing de Permiso de las alertas moviles,
se descubre que este tipo de comunicaciones no son irritantes para la mayoria de los
clientes, sin embargo la valoracidn es mejorable (4,6 sobre 7). Mientras que la valoracién del
control percibido (3,8 sobre 7) indicaria que los usuarios sienten la carencia de algun recurso

para controlar, cambiar o cancelar las alertas recibidas.
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Tabla 5.5. Andlisis descriptivo de los antecedentes del valor utilitarista

Variable

Utilidad
Percibida
(UP)

Variable

Facilidad
de uso
percibida
(FU)

Variable

Actitud
hacia las
Alertas
(ACTA)

Variable

Irritacidon
(IR)

Variable

Control
percibido
(CP)

Utilizar
esta
aplicacion
movil para
comprar
productos
de moda...

Utilizar
esta
aplicaciéon
movil para
comprar
productos
de moda...

Las alertas
moviles
que
recibo...

El servicio
de alertas
moviles...

Siento que
con esta
aplicaciéon
movil...

Fuente: Elaboracion propia

Enunciado
... hace mas facil el proceso de compra

... me permite hacer las compras con
mas rapidez

... me es util

... me permite comprar de una manera

mas eficiente

Enunciado
.. ha sido facil de aprender para mi
.. me resulta sencillo
.. no requiere mucho esfuerzo mental

... es facil siguiendo las instrucciones
disponibles en la aplicacién movil

Enunciado
.. me gustan
... Capturan mi atencién
... son entretenidas

... influyen en mi comportamiento de
compra

Enunciado
... no es ofensivo
... no es molesto

... No es intrusivo

Enunciado

... puedo elegir el tipo de alertas que
recibo

... puedo controlar facilmente el
numero de alertas que recibo

... puedo cancelar facilmente el
permiso para enviarme alertas
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Media
5,73
5,79

5,81
5,24

5,64
Media
6,15
6,16
6,04
6,03

6,09
Media
4,15
3,90
3,56
3,41

3,76
Media
5,01
4,42
4,51
4,65
Media
3,64

3,51

4,19

3,78

Desviacién
1,244
1,245

1,246
1,485

Desviacion
1,062
1,014
1,158
1,084

Desviacion
1,631
1,618
1,633
1,755

Desviacién
1,735
1,815
1,779

Desviacion

1,735

1,776

1,795



5.2.1.3.3. Descripcion de la muestra segln antecedentes de la actitud hacia las alertas

Tal como se observa en la Tabla 5.6, de las tres variables utilizadas como factores
determinantes de la actitud a las alertas, el valor informativo es el mejor valorado, supera la
media (4,4 sobre 7), no obstante, tiene adn un interesante margen de mejora. Por su parte,
la personalizacion es la menos valorada (3,6 sobre7), con lo cual se manifiesta una
insuficiente personalizacidn para los usuarios de la aplicacion mévil. Respecto a la variable
Credibilidad (4,1 sobre 7) muestra una cifra también mejorable en cuanto a contenido mas

convincente con la finalidad de ganarse la confianza de los usuarios de la aplicacion movil.

Tabla 5.6. Analisis descriptivo de los antecedentes de la actitud hacia las alertas

Variable Enunciado Media Desviacién
Valor Las ... me proveen de informacion 4,52 1,670
informativo alertas oportuna sobre los productos
V) moviles disponibles

que ... me suministran de informacién 4,40 1,651
recibo... relevante sobre los productos

disponibles

... son una buena fuente de 4,44 1,649

informacion sobre los productos

disponibles

... contienen informacién 4,49 1,601

actualizada sobre los productos

disponibles

4,46

Variable Enunciado Media Desviacién
Personalizacion Las alertas moviles me muestran mensajes 3,54 1,697
(PE) personalizados

Los contenidos de las alertas maviles se ajustan a 3,65 1,616
mis preferencias e intereses
3,59

Variable Enunciado Media Desviacién
Credibilidad Confio en el contenido de las alertas méviles de 4,50 1,586
(CR) esta aplicaciéon

El contenido de las alertas mdviles de esta 3,95 1,648

aplicacion es una buena referencia para tomar
mis decisiones de compra
El contenido de las alertas moéviles de esta 4,03 1,582
aplicacion es convincente
4,16

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.1.3.4. Descripcion de la muestra segiin antecedentes del valor heddnico

Tal como se observa en la Tabla 5.7, las motivaciones individuales que influyen en el
valor heddnico, fueron valoradas en el siguiente orden: busqueda de ofertas (5,4 sobre 7),

deteccion de tendencias (4,9 sobre 7), autoridad (4,3 sobre 7), aventura (3,1 sobre 7).

Tabla 5.7. Anadlisis descriptivo de los antecedentes del valor heddnico (motivaciones
heddnicas)

Variable Enunciado Media Desviacion
Aventura Cuando ... me siento como si estuviera en otro 2,95 1,708
(AV) utilizo mundo

esta ... encuentro que la navegacion en esta 3,56 1,689
aplicacio aplicacion es estimulante
n movil ... me siento como si viviera una 2,65 1,672
para aventura cada vez que hago una
hacer compra
compras

3,05

Variable Enunciado Media Desviacién
Autoridad Cuando ... siento que es como si yo tuviera el 3,82 1,776
(AT) compro mando del proceso de compra

con esta X -
aplicaci ... siento que soy yo el /la que domina 4,08 1,760
L el proceso de compra
n movil...
... SOy capaz de controlar todas las 4,85 1,754
fases de mi proceso de compra
4,25

Variable Enunciado Media Desviacién
Deteccién Utilizar la ... estar al tanto de las tendencias en 4,56 1,495
de aplicacio moda (estilos, colores, etc.)
tendencias n movil .... estar al dia de los nuevos productos 4,50 1,535
(DT) para de moda

hacer ... estar al tanto de nuevos productos 5,59 1,187
compras disponibles
me
permite
4,88

Variable Enunciado Media Desviacién
Busqueda Utilizar la ... encontrar promociones que me 5,69 1,217
de ofertas aplicacio interesan
BO n movil
(BO) para ... buscar descuentos en los diferentes 5,46 1,329

productos
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hacer ... me permite ir a la caza de gangas 4,93 1,622
compras

me

permite...

5,36

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, respecto a las Emociones, tal como se muestra en la tabla 5.8, las
principales emociones positivas que experimentan los usuarios al navegar por la aplicacion
movil, son sensaciones de interés (5 sobre 7), animo (4,4 sobre 7), contento (4,4 sobre 7) e
ilusién (4,3 sobre 7). Los valores son elevados, es decir, esta empresa genera sentimientos
muy positivos en sus clientes; mientras que las emociones negativas tienen una valoracion
muy baja por parte de los clientes, ademas, no es razonable esperar que el uso de esta

aplicacion mévil genere nerviosismo, aburrimiento, frustracién, miedo, irritacidn o disgusto.

Tabla 5.8. Analisis descriptivo de los antecedentes del valor heddnico (emociones)

Variable Enunciado Media Desviacion
Emociones Cuando utilizo esta ...animado/a 4,42 1,466
Posit] licacid Vil

ositivas aplicacion movil para . entusiasmadoy/a 414 1505
(EP) comprar productos me

siento ... feliz 4,04 1,539
.. interesado/a 5,00 1,369
.. ilusionado/a 4,33 1,514
... contento/a 4,36 1,508
4,38

Variable Enunciado Media Desviacién
Emociones Cuando utilizo esta ... frustrado/a 1,77 1,337
Negativas aplicacién movil para X

.. nervioso/a 1,86 1,362
(EN) comprar productos me
siento ... temeroso/a 1,71 1,231
... aburrido/a 1,81 1,377
... disgustado/a 1,57 1,117
.. irritado/a 1,62 1,212
1,72

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.1.3.5. Descripcidon de la muestra segun las variables de intencién de recompra y
recomendacion (WOM)

Por ultimo, como muestra la Tabla 5.9, las valoraciones sobre la Intencidon de
Recompra (5,5 sobre 7) y la Recomendacién (4,8 sobre 7), solo superan la media, sino que

también son destacables.

Tabla 5.9. Andlisis descriptivo de la intencidon de recompra y la recomendacion (WOM)

Variable Enunciado Media Desviacién
Intencidn de Tengo la intencion de continuar utilizando esta 5,48 1,462
recompra (IC) aplicacion movil para comprar sus productos

Es probable que vuelva a comprar a través de la 5,56 1,420
aplicacion movil en un futuro cercano
Espero volver a comprar a través de esta 5,57 1,390
aplicacion movil en el futuro

5,54

Variable Enunciado Media Desviacion
Recomendacion Me gusta decir cosas positivas de esta 4,64 1,807
(Word of Mouth aplicacion movil a otras personas
- WOM) Recomendaria a quien me pidiese consejo el 5,08 1,617

uso de esta aplicacion mavil
Animo a amigos y conocidos a comprar a través 4,70 1,831
de la aplicacién movil

4,81

Fuente: Elaboracion propia

En la presente Tesis Doctoral, la investigacidn empirica se ha llevado a cabo utilizando
escalas de medida constituidas por conjuntos de indicadores que permiten medir el nivel
gue alcanzan variables latentes entre los consumidores. Tal como se ha comentado en el
Capitulo 5, Metodologia de la Investigacion, las escalas provienen de la revisidén de la
literatura, habiendo sido adaptadas al contexto de los objetivos de estudio de medicion de
las variables propuestas en el modelo conceptual. Las escalas han sido aceptadas, tras haber
realizado el contraste de su fiabilidad y validez, en el analisis de las hipdtesis propuestas de
relaciones causales entre las variables latentes del modelo, como se explicara en el siguiente

epigrafe con mas detalle.
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5.3. ANALISIS DE LAS PROPIEDADES PSICOMETRICAS DE LAS ESCALAS DE MEDIDA

Para llevar a cabo las pruebas de dimensionalidad, validez (convergente y
discriminante) y fiabilidad de las escalas se utilizan los programas estadisticos IBM SPSS

Statistics 19y EQS 6.2.

La estimacion de los modelos (de medida y tedrico) planteados se ha desarrollado
mediante el Método de Maxima Verosimilitud Robusto (Chou et al., 1991; Hu et al., 1992;
Byrne, 1994; Bentler, 1995; West et al., 1995; Uriel y Aldds, 2005; Hair et al., 2006; Brown,
2006).

5.3.1. Analisis factorial confirmatorio (AFC)

En primer lugar, con el fin de asegurar la validez y fiabilidad de los datos obtenidos,
se ha llevado a cabo un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) (Anderson y Gerbing, 1988),

ejecutado con el programa EQS 6.1, para los dos modelos conceptuales planteados, Ay B.

En una primera instancia, se procedié a analizar si los items de cada escala miden las
variables latentes de referencia, por los que las puntuaciones deberian estar muy
correlacionadas entre si, siendo internamente consistentes. El criterio de seleccién aplicado
sostiene que se eliminardn aquellos items cuyas cargas factoriales se encuentren por debajo
de 0,6 (Bagozzi y Baumgartner, 1994; Bagozzi y Yi, 1988); manteniéndose los que superen

este valor siempre y cuando las cargas factoriales de dichos items resulten significativas.

Remitiéndonos a los resultados obtenidos, en ambos modelos, Ay B, todas las cargas

factoriales son mayores a 0,6 respetando el criterio sefialado. Ver tablas 5.10 y 5.11.

5.3.2. Bondad del ajuste del andlisis factorial confirmatorio (AFC)

En primer lugar se observd los resultados del Chi Cuadrado, aunque es un estadistico
insuficiente (Marsh, Balla y McDonald, 1988; p. 392) dada su alta sensibilidad a desviaciones
de la normalidad multivariante, especialmente kurtosis excesiva, asi como al tamafio
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muestral, y porque la hipdtesis nula es restrictiva (ajuste perfecto a la poblacién), cuando se

sabe que cualquier modelo no es mas queuna aproximacion a la realidad.

Por lo que, ante las limitaciones del Chi Cuadrado, se analizan otros indicadores de

ajuste robusto que son:

* NFI (Normed Fit Index),

* NNFI (Non-Normed Fit Index),
* CFl Comparative Fit Index,

* IFI (Bollen Fit Index) y

* RMSEA (Root Mean Square of error Approximation)

La literatura considera aceptables estos indices si su valor se encuentra, como
minimo, alrededor de 0,9 en el caso de NFI, NNFI, CFl e IFl. Para el RMSEA se considera que
un buen ajuste debe devolver un valor inferior a 0,05; siendo un ajuste aceptable si el valor

se encuentra entre 0,05y 0,08.

En ambos modelos, A y B, no se presentaron problemas de validez convergente, ya
gue el AFC mostro un ajuste de modelo satisfactorio, como se aprecia en la Tabla 5.10y Tabla
5.11. Todos los indices alcanzan perfectamente los requisitos necesarios para considerar los

modelos propuestos como buenos modelos (Browne y Cudeck, 1993; Hu y Bentler, 1999).

Tabla 5.10. Bondad de ajuste del AFC del modelo A

- . Valores minimos Ajuste robusto
Indices de ajuste
recomendados AFC. Modelo A
Chi cuadrado: Grados de libertad: 674 p: 0,0000
1508.441

NFI 0,900 0,900

NNFI 0,900 0,933

CFI 0,900 0,942

IFI 0,900 0,942

RMSEA RMSEA < 0,050: buen ajuste 0,061
0,050 < RMESEA < 0,080: (0,056 —0,065)

aceptable

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.11. Bondad de ajuste del AFC del modelo B

. . Valores minimos Ajuste robusto
Indices de ajuste
recomendados AFC. Modelo A
Chi cuadrado: Grados de libertad: 620 p: 0,0000
1739.117

NFI 0,900 0,873

NNFI 0,900 0,902

CFI 0,900 0,914

IFI 0,900 0,914

RMSEA RMSEA < 0,050: buen ajuste 0,073
0,050 < RMESEA < 0,080: (0,069 —0,077)

aceptable

Fuente: Elaboracion propia

5.3.3. Analisis de fiabilidad y validez convergente

El Andlisis de Fiabilidad (Forner y Larcker, 1981) de las escalas se ha realizado

mediante la comprobacion de tres vias diferentes:

* el Alpha de Cronbach (1951),
* el indice de Fiabilidad Compuesta — IFC (Forner y Larcker, 1981) y

* el test de la Varianza Extraida Promedio — AVE (Forner y Larcker, 1981)

En ambos modelos, Ay B, el Alpha de Cronbach es bueno para todos los constructos,

ya que superan el criterio minimo de 0,7 (Nunally y Bernstein, 1994).

Del mismo modo, el indice de Fiabilidad Compuesta —IFl es bueno para todos los

constructos, ya que superan el criterio minimo de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981).

En cuanto al test de la Varianza Promedio Extraida - AVE, el punto de corte es 0,5
(Fornell y Larcker, 1981); que también es superado por todos los constructos de ambos

modelos, Ay B.

Por tanto, se puede afirmar que las escalas propuestas gozan de una adecuada

fiabilidad en ambos modelos, Ay B.
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La Validez Convergente, es el grado en que los indicadores de un constructo
determinado comparten una alta proporcién de la varianza (Bohrnstedt, 1976) obteniéndose
una escala valida cuando la variable latente que estan midiendo los indicadores es realmente
lo que se quiere medir, es decir que los items de las escalas estén significativamente

correlacionados con las variables latentes que se suponen medir.

Con la finalidad de comprobar la validez convergente se ha atendido a la
recomendacién de Hair et al. (1998) que sefiala que las cargas estandarizadas sobre un factor
deben estar en el entorno de 0,7 o mas, y al criterio de Bagozzi y Yi (1988) que indica que
cada carga individualmente debe ser superior a 0,60. En este sentido, ambos modelos, Ay

B, respetan los criterios se validez convergente.

En las Tablas 5.12 y 5.13 se muestran los resultados del analisis de Fiabilidad y validez

convergente de los modelos A y B respectivamente.
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Tabla 5.12. Fiabilidad y validez convergente del modelo A: Valor utilitarista como
antecedente de la intencion de recompra y la recomendacion (WOM)

Carga Significatividad

Concepto Items Estandarizada t-value Crc;nob;ch >";C7 :\XES
>0,6 robusto 5% ! ! !

Valor VU1 0,722 15,023 0,897 0,900 0,693
utilitarista VU2 0,824 18,199
VU3 0,891 20,614
VU4 0,881 20,238

Utilidad uP1 0,881 20,330 0,918 0,919 0,740
percibida upP2 0,892 20,749
uP3 0,900 21,088
UP4 0,761 16,249

Facilidad de uso FU1 0,870 20,030 0,913 0,918 0,739
FU2 0,968 24,066
FU3 0,710 14,869
FU4 0,871 20,057

Actitud a las alertas ACTAL 0,871 19,922 0,897 0,903 0,703
ACTA2 0,900 21,043
ACTA3 0,887 20,525
ACTA4 0,676 13,797

Valor i 0,895 21,106 0,962 0,961 0,861
informativo VI2 0,918 22,030
VI3 0,958 23,789
vi4 0,940 22,975

Personalizacién PE1 0,861 19,202 0,893 0,895 0,810
PE2 0,937 21,900

Credibilidad CR1 0,797 17,394 0,905 0,910 0,772
CR2 0,917 21,798
CR3 0,917 21,777

Irritacién IR1 0,760 16,245 0,908 0,912 0,778
IR2 0,928 22,039
IR3 0,946 22,753

Control cP1 0,911 21,323 0,887 0,896 0,744
percibido cP2 0,934 22,223
cP4 0,727 15,193

Aceptacién de ACEA1L 0,801 17,645 0,922 0,930 0,816
alertas ACEA2 0,938 22,730
ACEA3 0,962 23,754

Intencién de Ic1 0,935 22,791 0,964 0,965 0,902
recompra Ic2 0,973 24,498
IC3 0,941 23,030

Recomendacién WOM1 0,879 20,238 0,928 0,927 0,810
(WOM) WOM?2 0,927 22,127
WOM3 0,893 20,775

**=p<0,01; *= p<0,05
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.13. Fiabilidad y validez convergente del modelo B: Valor hcomo antecedente de la
intencion de recompra y la recomendaciéon (WOM)

Concepto Items Estagzggr?zada Slgn’lcfl\f;ﬂ:dad Cr:r:)b;ch >”;C7 :\E)/ES
>0,6 robusto 5% ! ' !

Valor heddnico VH1 0,740 15,568 0,891 0,897 0,686
VH2 0,894 20,745
VH3 0,921 21,799
VH4 0,742 15,608

Aventura AV1 0,889 20,243 0,896 0,898 0,746
AV2 0,851 18,923
AV3 0,851 18,911

Autoridad AU1 0,917 21,397 0,875 0,886 0,725
AU2 0,930 21,900
AU3 0,684 13,980

Deteccion de DT1 0,943 22,541 0,842 0,870 0,701
tendencias DT2 0,956 23,052
DT3 0,548 10,703

Busqueda de ofertas BO1 0,886 20,127 0,873 0,886 0,725
BO2 0,953 22,646
BO3 0,695 14,272

Emociones Positivas EP1 0,901 21,397 0,960 0,962 0,808
EP2 0,953 23,613
EP3 0,958 23,865
EP4 0,718 15,185
EPS 0,911 21,788
EP6 0,930 22,585

Emociones EN1 0,852 19,294 0,932 0,798 0,702
Negativas EN2 0,823 18,271
EN3 0,839 18,833
EN4 0,694 14,342
EN5 0,912 21,636
EN6 0,891 20,767

Intencién de IC1 0,936 22,814 0,964 0,965 0,902
recompra IC2 0,972 24,462
IC3 0,941 23,034

Word of Mouth WOM1 0,874 20,076 0,928 0,926 0,808
WOM2 0,934 22,416
WOM3 0,887 20,562

**= p<0,01; *= p<0,05
Fuente: Elaboracion propia
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5.3.4. Analisis de validez discriminante

La validez discriminante, se ha llevado a cabo tomando los tres criterios siguientes:

* Test del intervalo de confianza (Anderson y Gerbing, 1988)

* Test de la varianza extraida (Fornell y Larcker, 1981)

En primera instancia, para realizar el test del intervalo de confianza, se calcula un
intervalo de confianza para la covarianza de +/- 2 errores estandar alrededor de la estimacion
resultante del AFC (Andlisis Factorial Confirmatorio). La validez discriminante se constata si

en el intervalo no se incluye el 1.

En segundo lugar, para realizar el test de la varianza extraida, se calcula el AVE para
cada uno de los factores implicados, y se compara este valor con el cuadrado de las
covarianzas entre los dos factores. Existe validez discriminante si los AVE de los dos factores

superan el cuadrado de la covarianza.

Como se muestra en las Tablas 5.14 y 5.15, en ambos modelos, A y B

respectivamente, queda demostrada la Validez Discriminante.
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Tabla 5.14. Validez discriminante del modelo A: Valor utilitarista como antecedente de la intencion de recompra y la recomendacion (WOM)

VU up FU ACTA Vi PE CR IR cpP ACEA IRC wWOoMmM
Valor utilitarista 0,832 (0,699; (0,567; (0,339; (0,351; (0,318; (0,379; (-0,492; - (0,311; (0,292; (0,663; (0,629;
0,811) 0,711) 0,535) 0,539) 0,518) 0,567) 0,292) 0,511) 0,492) 0,783) 0,761)
Utilidad percibida 0,755 0,860 (0,739; (0,230; (0,209; (0,256; (0,239; (-0,315; - (0,213; (0,143; (0,474; (0,396;
0,835) 0,442) 0,417) 0,464) 0,447) 0,091) 0,425) 0,359) 0,638) 0,570)
Facilidad de uso 0,639 0,787 0,860 (0,120; (0,140; (0,146; (0,161; (-0,302; - (0,166; (0,079; (0,383; (0,278;
0,340) 0,352) 0,366) 0,377) 0,082) 0,382) 0,299) 0,559) 0,478)
Actitud a las alertas 0,437 0,336 0,230 0,838 (0,649; (0,611; (0,783; (-0,628; - (0,563; (0,690; (0,326; (0,446;
0,769) 0,751) 0,871) 0,460) 0,711) 0,802) 0,518) 0,618)
Valor informativo 0,445 0,313 0,246 0,709 0,928 (0,531; (0,669; (-0,607;- (0,513; (0,522; (0,405; (0,480;
0,683) 0,785) 0,439) 0,669) 0,670) 0,577) 0,640)
Personalizacion 0,418 0,360 0,256 0,681 0,607 0,900 (0,747; (-0,574; - (0,702; (0,545; (0,251; (0,415;
0,851) 0,390) 0,818) 0,697) 0,455) 0,595)
Credibilidad 0,473 0,343 0,269 0,827 0,727 0,799 0,879 (-0,700; - (0,694; (0,656; (0,402; (0,556;
0,552) 0,806) 0,776) 0,578) 0,704)

Irritacion 0,392 0,203 0,192 0,544 0,523 0,482 0,626 0,882 (-0,638; - (-0,690; - (-0,509; - (-0,579; -
0,474) 0,542) 0,317) 0,399)
Control percibido 0,411 0,319 0,274 0,637 0,591 0,760 0,750 0,556 0,863 (0,535; (0,311; (0,431;
0,687) 0,503) 0,607)
Aceptacion de las 0,392 0,251 0,189 0,746 0,596 0,621 0,716 0,616 0,611 0,903 (0,304; (0,446;
alertas 0,496) 0,614)
Intencidon de 0,723 0,556 0,471 0,422 0,491 0,353 0,490 0,413 0,407 0,400 0,950 (0,720;
recompra 0,820)
Recomendacion 0,965 0,478 0,378 0,532 0,560 0,505 0,630 0,489 0,519 0,530 0,770 0,900

(Word of Mouth)

Sobre la diagonal: Intervalo de confianza para la correlacion entre factores
Diagonal: Raiz cuadrada de la varianza extraida
Debajo de la diagonal: Correlacién estimada entre los factores

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.15. Validez discriminante del modelo B: Valor hedénico como antecedente de la intencién de recompra y la recomendacion (WOM)

VH AV AU DT BO EP EN IRC woMm
Valor hedénico 0,828 (0,559; (0,512; (0,528; (0,410; (0,685; (-0,362; -0,142) (0,384; 0,564) (0,569; 0,713)
0,711) 0,672) 0,680) 0,590) 0,797)
Aventura 0,635 0,864 (0,544, (0,373; (0,187; (0,587; (-0,718; 0,482) (0,168; 0,384) (0,331; 0,527)
0,700) 0,561) 0,407) 0,727)
Autoridad 0,592 0,622 0,851 (0,442; (0,423; (0,485; (-0,315; -0,091) (0,388; 0,568) (0,446; 0,618)
0,614) 0,599) 0,645)
Deteccion de 0,604 0,467 0,528 0,837 (0,477, (0,540; (-0,334; -0,114) (0,275; 0,471) (0,403; 0,583)
tendencias 0,641) 0,684)
Busqueda de 0,500 0,297 0,511 0,559 0,851 (0,399; (-0,360; -0,140) (0,411; 0,587) (0,407; 0,587)
ofertas 0,575)
Emociones 0,741 0,657 0,565 0,612 0,487 0,899 (-0,259; -0,035) (0,374; 0,550) (0,52; 0,672)
positivas
Emociones -0,252 -0,060 -0,203 -0,224 -0,250 -0,147 0,838 (-0,500; - (-0,474; -
negativas 0,308) 0,274)
Intencion de 0,474 0,276 0,478 0,373 0,499 0,462 -0,404 0,950 (0,724; 0,824)
recompra
Recomendacién 0,641 0,429 0,532 0,493 0,497 0,596 -0,374 0,774 0,899

Word of Mouth

Sobre la diagonal: Intervalo de confianza para la correlacion entre factores
Diagonal: Raiz cuadrada de la varianza extraida
Debajo de la diagonal: Correlacién estimada entre los factores

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.5. Andlisis de validez nomoldgica

Para realizar la evaluacién de la validez nomoldgica se utilizé el test de diferencias
entre las Chi Cuadrado (Anderson y Gerbing, 1988). El criterio de este test es comparar el Chi
cuadrado obtenido del AFC frente al Chi cuadrado del Andlisis Estructural. Existe validez
nomoldgica cuando no hay diferencias significativas entre los ajustes del modelo tedrico y el

de medida, o bien, la diferencia es positiva a favor del modelo estructural.

En el modelo A, el Chi cuadrado del AFC alcanzé los 1508,441 puntos, mejorando el
modelo el Chi cuadrado obtenido en el Estructural con 1899,454 puntos; con una diferencia
entre ambos de 391,013 puntos, que constata que no existen diferencias significativas entre

ambos modelos, tedrico y de medida.

Mientras que, en el modelo B, el Chi cuadrado del AFC alcanzé los 1739,117 puntos,
mejorando el modelo el Chi cuadrado obtenido en el Estructural con 2159,846 puntos; con
una diferencia entre ambos de 420,729 puntos, que constata que no existen diferencias

significativas entre ambos modelos, tedrico y de medida.

Asi pues, se constata en ambos modelos, A y B, la validez nomoldgica de las escalas

utilizadas.

Finalmente, se puede concluir que tras el analisis desarrollado y explicado en los
epigrafes anteriores ambos modelos, A y B, cumplen con los criterios de Fiabilidad, Validez
Convergente, Validez Discriminante y Validez Nomoldgica; por tanto, las escalas son
apropiadas para desarrollar una modelizacién estructural, que sirva para contrastar las
hipdtesis planteadas en el capitulo 3, ofreciendo la garantia suficiente de cumplir las

propiedades psicométricas exigibles.
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5.4. CONTRASTE DE HIPOTESIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Tras realizar la evaluacién y el contraste de las propiedades psicométricas de las
escalas de medida, se desarrolla la estimacidon de los modelos de ecuaciones estructurales
que permitirdn el contraste y presentacion de los resultados obtenidos en términos de

aceptacion o rechazo de las hipétesis propuestas.

5.4.1. Contraste de hipdtesis y resultados: Modelo A, valor utilitarista como antecedente de
la intencién de recompra y la recomendacion (WOM)

La estimacién del Modelo A propuesto, Valor Utilitarista como antecedente de la
Intencion de Compra y de la Recomendaciéon (WOM) (Figura 5.1) ofrece un ajuste bueno
dentro de los valores recomendados por la literatura (Bentler y Bonnet, 1980; Browne y

Cudeck, 1993; Hair et al., 1998; 2006), tal y como se observa en la tabla 5.16.

Figura 5.1. Modelo conceptual A

Facllidad |y Utilidad
de uso HEb percibida

N A e A SN
H11 l H12
H8 HO _

|ACEPTACION DE
. ALERTAS

l H7
INTENCION |
A3 . DE RECOMPRA

WOM

Valor de la Control

§
3
|

UTILITARISTA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.16. Bondad de ajuste estructural del modelo A

Ajuste robusto

indices de ajuste Valores minimos recomendados
AFC. Modelo A
Chi cuadrado: 1899.454 Grados de libertad: 715 p: 0,0000

NFI 0,900 0,874

NNFI 0,900 0,910

CFI 0,900 0,917

IFI 0,900 0,918

RMSEA RMSEA < 0,050: buen ajuste 0,070
0,050 < RMESEA < 0,080: (0,066 —0,074)

aceptable

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 5.2 se representa graficamente el resultado obtenido junto a la

informacién de los parametros obtenidos.

Figura 5.2. Sintesis de resultados del modelo A

Facilidad _P Utili_d.'_ad
de uso 0,791** percibida

s Control
! on <% percibido

5
1
1
H
Credibilidad | !
1
i -0,580**

UTILITARISTA

| INTENCION |
| DE RECOMPRA |

Q Y
1 0,538%*

WOM

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 5.17, se exponen los resultados del modelo A, en cuanto a las relaciones

estructurales y sus pardmetros, asi como el grado de cumplimiento de las hipétesis.

Tabla 5.17. Sintesis de las relaciones estructurales contrastadas del modelo A

Hipotesis a Contrastar Valor t Carg'a Confirmacion
Estandarizada
H1 Valor utilitarista - Intencién de compra 11,329 0,685** Aceptada
H3 Valor utilitarista - WOM 5,029 0,314** Aceptada
H5 Intencidn de compra - WOM 8,818 0,538** Aceptada
H6 Valor utilitarista - Aceptacidn de alertas 7,100 0,430** Aceptada
H7 Aceptacion de las alertas - Intencion de 2,205 0,101* Aceptada
compra
H8 Facilidad de uso - Valor utilitarista NS Rechazada
H8b Facilidad de uso - Utilidad percibida 15,865 0,791** Aceptada
H9 Utilidad percibida - Valor utilitarista 7,410 0,573** Aceptada
H10 Actitud a las alertas - Valor utilitarista 2,952 0,161** Aceptada
H11 Valor informativo - Actitud hacia las 4,172 0,229** Aceptada
alertas
H12 Personalizacion - Actitud hacia las NS Rechazada
alertas
H13 Credibilidad - Actitud a las alertas 7,289 0,632** Aceptada
H14 (-) Irritacidn - Valor utilitarista -3,886 -0,195** Aceptada
H15 Control percibido - Valor utilitarista NS Rechazada
H158B (- Control percibido - irritacion -10,136 -0,580** Aceptada

)
**= p<0,01; *= p<0,05

NS: No satisfactorio

Fuente: Elaboracion propia

5.4.2. Contraste de hipétesis y resultados: Modelo B, valor heddnico como antecedente de la
intencién de recompra y la recomendaciéon (WOM)

La estimacion del Modelo B propuesto, Valor Hedénico como antecedente de Ila
Intencion de Compra y de la Recomendacion (WOM) (Figura 5.3) ofrece un ajuste bueno
dentro de los valores recomendados por la literatura (Bentler y Bonnet, 1980; Browne y

Cudeck, 1993; Hair et al., 1998; 2006), tal y como se observa en la tabla 5.18.
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Figura 5.3. Modelo conceptual B

| INTENCION |

'DE RECOMPRA |
VALOR
HEDONICO » WOM

7%8 ‘ng

| Deteccion de | Busqueda de

| Aventura | | Autoridad | | tendencias | | ofertas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5.18. Bondad de ajuste estructural del modelo B

Ajuste robusto

indices de ajuste Valores minimos recomendados
AFC. Modelo A
Chi cuadrado: 2159.846 Grados de libertad: 641 p: 0,0000

NFI 0,900 0,842

NNFI 0,900 0,871

CFI 0,900 0,883

IFI 0,900 0,883

RMSEA RMSEA < 0,050: buen ajuste 0,084
0,050 < RMESEA < 0,080: (0,080 - 0,087)

aceptable

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 5.4 se representa graficamente el resultado obtenido junto a la

informacién de los parametros obtenidos.
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Figura 5.4. Sintesis de resultados del modelo B

INTENCION .
DE RECOMPRA

VALOR
HEDONICO WOM
*
0,117* /0,123* ‘0'113
e Autoridad . | Deteccionde| | Basqueda de | Emoci |I Emociones

_ \ ) | tendencias | | ofertas @\my antivas

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5.19, se exponen los resultados del modelo B, en cuanto a las relaciones

estructurales y sus parametros, asi como el grado de cumplimiento de las hipdtesis.

Tabla 5.19. Sintesis de las relaciones estructurales contrastadas del modelo B

Hipoétesis a Contrastar Vatlor Esta::;gr?za da Confirmacion
H2 Valor heddnico - Intencion de compra 9,729 0,556** Aceptada
H4 Valor heddnico - WOM 11,888 0,707** Aceptada
H16 Aventura - Valor hedonico 3,162 0,188** Aceptada
H17 Autoridad - Valor hedénico 2,103 0,117* Aceptada
H18 Deteccion de tendencias - Valor 2,388 0,123* Aceptada
heddnico
H19 Busqueda de ofertas - Valor heddnico 2,323 0,113* Aceptada
H20 Emociones positivas - Valor heddnico 6,949 0,424** Aceptada
H21(- Emociones negativas - Valor heddénico -3,751 -0,144** Aceptada

)
**= p<0,01; *= p<0,05

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se realiza la discusidon de resultados y del contraste de hipdtesis de

acuerdo a los objetivos propuestos.

5.4.3. Discusion de los resultados

5.4.3.1. Efectos del valor percibido sobre la intencién de recompra y la recomendacién
(WOM) en un entorno de compra mavil

Los resultados muestran que el valor utilitarista influye fuertemente y de forma
positiva sobre la intencién de recompra (H1 aceptada; =0,685**). Del mismo modo, el valor
heddnico tiene una influencia positiva y significativa sobre la intencién de recompra (H2
aceptada; B=0,556**). Este resultado pone de manifiesto que la intencién de recompra de
los usuarios de aplicaciones de comercio mévil de productos de moda, no sélo genera valor
vinculado al ahorro de tiempo y/o a la obtencién de una buena relacién calidad-precio; sino
también valor emocional, lo que corrobora estudios previos (Natarajan et al., 2017; Malik et
al., 2013; Ko et al., 2009), que estudiaron tanto motivaciones utilitaristas como heddnicas en

la intencidon de usar el comercio movil.

En cuanto a la Recomendacién (WOM), los hallazgos revelaron que el valor hedénico
influye en mayor proporcién (H3 aceptada; B=0,314**) que el valor utilitarista (H4 aceptada;
B=0,707**). Este resultado corrobora estudios previos (Natarajan et al., 2017; Pescher et al.,
2014; Okazaki, 2008; y Phelps et al., 2004); realizados en el ambito de campafias virales de
marketing mévil. De estos resultados, también se desprende el impacto del valor utilitarista
percibido, tanto en la intencién de compra como en el Word of Mouth, lo que indica que el
usuario valora en mayor medida la eficiencia y el tiempo utilizado en el proceso de compra

para alcanzar los objetivos con un esfuerzo minimo (Koo et al., 2007).

Del mismo modo, en relacién al valor heddnico, se corrobora que en muchas
ocasiones el proceso de compra de productos de moda no persigue la simple adquisicion de
un producto sino el entretenimiento y diversion a lo largo de ese proceso, se concrete o no
la adquisicién de ese producto (Darden y Reynolds, 1971; Babin y Attaway, 2000). De hecho,

el proceso de compra, con o sin adquisicion, puede proporcionar valor hedénico de muchas
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maneras (aventura, deteccidon de tendencias, autoridad, busqueda de ofertas); lo que en
consecuencia, es lo que podria llevar a los usuarios a recomendar el uso de la aplicacién de

comercio movil.

5.4.3.2. Influencia de la intencién de recompra sobre la recomendacién

Los resultados han puesto de manifiesto una influencia significativa de la intencidn
de recompra sobre la Recomendacién (H5 aceptada; p=0,538**), lo que constata una
estrecha relacion entre estas variables como era de esperarse, de modo que a mayor
intencién de recompra, existira por tanto, una mayor intencién de recomendar el uso de una

aplicacion de comercio movil.

5.43.3. Influencia del valor utilitarista sobre la aceptacion de las alertas

Con respecto a la relaciéon entre el valor utilitarista y la aceptacién de las alertas, se
obtiene un interesante resultado, ya que el valor utilitarista tiene una influencia relevante
sobre la aceptacion de las alertas (H6 aceptada; f=0,430**). Por lo que en la investigacion
realizada, se constata el efecto pivote del valor utilitarista, que lleva a mejorar la eficiencia
del proceso de compra en aplicaciones méviles. Este resultado se justifica por el caracter
instrumental del servicio de alertas que pone a disposicién del consumidor informacién
sobre nuevos productos y ofertas disponibles, informacidon que le permite al usuario de la
aplicacion mévil comprar productos de una forma eficiente y oportuna (Childers et al., 2001).
Por tanto, una buena valoracién del valor utilitarista de la aplicacidon (ya sea porque se
considera que los productos comprados en la aplicacidn tienen una buena relaciéon calidad-
precio, que el tiempo dedicado a realizar la compra en la aplicacion es razonable, o porque
en general vale la pena utilizar la aplicacién mdvil en general) impulsa que se acepten las

alertas moviles.
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5.43.4. Influencia de la aceptacion de las alertas sobre la intencién de recompra

Los resultados de la investigacion muestran un resultado positivo en relacion a la
influencia de la aceptacion de las alertas sobre la intenciéon de recompra, no obstante se
trata de una influencia baja y poco relevante (H7 aceptada; =0,101%*). De este resultado
podria deducirse que en el entorno de una aplicacién maévil de productos de moda, la
aceptacion de las alertas es un factor importante, pero no muy relevante de cara a la

recompra (lealtad comportamental) de los usuarios.

5.4.3.5. Influencia de las creencias del consumidor, la actitud hacia las alertas, y las
caracteristicas del marketing de permiso sobre el valor utilitarista percibido

En relacidn a las creencias del consumidor del modelo TAM propuesto por Davis
(1989) como antecedentes del valor utilitarista, se confirma que la utilidad percibida influye
positivamente en el valor utilitarista (H9 aceptada; p=0,573**), lo que indica que el usuario
valora el grado en el que la aplicacion mévil mejora su desempefio en la compra de productos
de moda (Davis, 1989). No obstante, la facilidad de uso no influye en el valor utilitarista (H8
rechazada), posiblemente debido al alto grado de experiencia de la muestra, formada por
heavy—users de aplicaciones mdviles de compra. Sin embargo, la facilidad de uso si tiene una
alta influencia en la utilidad percibida (H8b aceptada; B=0,791**); confirmando lo
establecido en el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (Davis, 1989; Davis et al., 1989). La
simplicidad de uso de la aplicacion movil durante el proceso de compra de productos de
moda influye en la percepcidn de la eficiencia asociada al proceso de compra,
incrementando la percepcién de su utilidad. Por tanto, se complementan hallazgos previos
(Ruiz et al, 2010) vinculados al modelo de la aceptacidn de la tecnologia (TAM) de Davis
(1989), demostrando que la utilidad percibida en el contexto objeto de estudio, es

determinante clave del valor percibido utilitarista de la aplicacion de comercio mavil.

En el caso de la Actitud hacia las alertas, basada en uno de los constructos principales
junto a la utilidad percibida vy la facilidad de uso del modelo de aceptacién de la tecnologia
(TAM) de Davis (1989), se constata que tiene influencia, aunque no muy fuerte, sobre el valor

utilitarista (H10 aceptada; f=0,161**). Lo que podria constatar los estudios previos de Davis
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et al. (1989) que encontraron que la influencia de la actitud sobre el uso disminuia cuando

se consideraba la utilidad percibida para predecir dicho uso.

En cuanto a la relacidon entre las variables del marketing de permiso y el valor
utilitarista, se observa que la irritacion influye significativamente y de forma negativa sobre
el valor utilitarista (H14 (-) aceptada; B= -0,195). Este resultado implica que el efecto de la
irritacion en el valor percibido que ha sido comprobado en el contexto de la publicidad movil
(Kimy Han, 2014) puede también ser extendido al contexto especifico de las alertas enviadas
por aplicaciones mdviles en el sector moda. No obstante, no se encontré relacién entre el
control percibido y el valor utilitarista, siendo rechazada esta hipotesis (H15 rechazada). Este
resultado posiblemente se debe al alto grado de control por parte de los usuarios sobre la
aplicaciéon movil, para modificar o canclar el permiso para recibir alertas moviles. A su vez, el
control percibido influye muy significativamente y de forma negativa sobre la irritaciéon
(H15b (-) aceptada; -0,580**), lo que sefiala que a mayor control percibido por el usuario,
disminuye la sensacion de irritacion generada por excesiva frecuencia de exposicion, etc.
Esta relacidon apenas ha sido contrastada en la literatura en marketing moévil por lo que se

complementa la literatura de marketing de permiso.

5.4.3.6. Influencia de las caracteristicas del mensaje sobre la actitud hacia las alertas

Con respecto a la relacion entre las caracteristicas del mensaje y la actitud hacia las
alertas de la aplicacion de comercio movil, los resultados muestran que el valor informativo
influye positivamente en la actitud a las alertas (H11 aceptada; =0,229**), lo que corrobora
estudios recientes como el de Chi y Sullivan (2018), cuyo estudio, constaté la importancia de
la calidad de la informacién, como uno de los determinantes clave de la satisfaccién del

consumidor en un sitio web mévil de ropa.

Sin embargo, la personalizacidn no mostré relacién significativa con la actitud hacia
las alertas, siendo rechazada esta hipotesis (H12 rechazada). Este resultado puede deberse
posiblemente al alto grado en el que la oferta de la aplicacidn mdévil esta bien adaptada para
satisfacer las necesidades heterogéneas de los clientes (Liébana-Cabanillas et al., 2017;

Anderson, Fornell y Rust, 1997). Es decir, que los consumidores de la aplicacion movil
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consideran que las alertas se encuentran ajustadas a sus preferencias, de forma que es una

caracteristica que no les aporta mayor valor anadido.

Por su parte, la credibilidad mostré una influencia positiva y relevante sobre la actitud
hacia las alertas (H11 aceptada; f=0,632**), lo que podria relacionarse al estudio previo de
Hanafizadeh et al., (2014) que constaté la influencia positiva de la credibilidad sobre la

intencion de uso, en el entorno de la banca movil.

5.4.3.7. Influencia de las motivaciones hedénicas y las emociones sobre el valor heddnico

El contraste del modelo confirma la relacion positiva entre el valor heddnico vy las
motivaciones heddnicas en el siguiente orden: aventura (H16 aceptada; p=0,188*%*),
deteccidn de tendencias (H18 aceptada; B=0,123**), autoridad (H17 aceptada; =0,117%*) y
busqueda de ofertas (H19 aceptada; f=0,113**).

Estos resultados corroboran los hallazgos de investigaciones previas, que evidencian
que la motivacion de aventura y exploracion es importante porque el consumidor encuentra
gue la navegacion a través de la aplicacién madvil de productos de moda es estimulante,
provocando un incremento del valor heddnico de esa aplicacién moévil (To et al., 2007). Asi
pues, los aspectos aventureros de la compra, como indican estudios previos (Tauber, 1972;
Westbrook y Black, 1985, Jarboe y McDaniel, 1987; Babin et al., 1994) constituyen un factor
gue produce valor hedénico. La posibilidad de estar al dia en cuanto a nuevos productos de
moda, es decir de detectar nuevas tendencias, incrementa el valor hedénico de la
mencionada aplicacion moévil (Arnold y Reynolds, 2003; Ruiz y Tronch, 2013). La sensacion
de autoridad también incrementa el valor heddnico porque el consumidor siente placer y
diversién al percibir que controla su propio proceso de compra en la aplicacion movil
(Parsons, 2002). La relacién entre la busqueda de ofertas y el valor heddnico percibido
corrobora investigaciones previas realizadas en el entorno tradicional (Babin et al., 1994)
mas aun cuando la disponibilidad de productos con descuento en las aplicaciones méviles es
temporal y no siempre es posible conseguirlos, por lo que los consumidores mds expertos

podrian disfrutar de la busqueda de ofertas.
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Por otro lado, en cuanto a las emociones, los resultados muestran que las emociones
positivas influyen de forma muy fuerte y positiva sobre el valor heddnico (H20 aceptada;
B=0,424**), mientras que las emociones negativas influyen de forma negativa (H21
aceptada; B=0,144**) sobre el valor heddnico. Cabe destacar que las emociones influyen en
el deseo de permanecer en un determinado entorno de compra, junto a otros compradores,
incluso se las puede asociar con el nimero de productos adquiridos, el tiempo pasado en la
tienda y con la cantidad de dinero gastado (Donovan y Rossiter, 1982; Sherman et al., 1997;
Lee et al., 2008). Mas aun, las emociones influyen en las intenciones de compra, presentes y
futuras (Babin y Babin, 2000) y la recomendacion (Westbrook, 1987; Desai y Mahajan, 1998).
Por tanto, es razonable esperar que en un proceso de compra de productos de moda, que
normalmente estd dirigida por motivos heddnicos, las emociones positivas incrementen el
valor heddnico percibido; y al mismo tiempo, un proceso que produzca emociones negativas
disminuira el valor de entretenimiento asociado a la compra de productos de moda a través

de la aplicacién.
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

6.1. CONCLUSIONES

Tras efectuar la revision bibliografica y el andlisis de los datos de la investigacion
empirica llevada a cabo, el presente capitulo expone las conclusiones alcanzadas mas
sobresalientes, un conjunto de recomendaciones, las limitaciones mas destacadas, y las

futuras lineas de investigacién de la Tesis Doctoral.

El eje principal de la presente Tesis Doctoral, es el analisis de los principales factores
que determinan la Intencion de recompra y la Recomendacion (WOM) en una aplicacion de
comercio movil del sector moda, mediante la valoracién de clientes, que compran sélo y
exclusivamente a través del movil, y la propuesta de un modelo integrador de la influencia
de las creencias del consumidor, la actitud, las caracteristicas del mensaje, variables de

marketing de permiso, motivaciones individuales, emociones, y valor percibido.

A continuacién, presentamos las conclusiones de los principales puntos que se

abordan en cada capitulo.

El capitulo primero, aborda la relevancia del comercio moévil desde el punto de vista
académico y de gestién y sus implicaciones en el comercio del sector moda. En este capitulo
se revisa la literatura mas relevante con respecto a la conceptualizacién del comercio mavil
y a los factores determinantes de la adopcién de la compra movil, asi como las tendencias
en investigacidn en esta area. En este capitulo se muestran los cuatro pilares del comercio
movil (Faulds et al., 2018) que se interrelacionan entre si, impactando en cada una de las
etapas del proceso de decisién del comprador en el ambito minorista. Los cuatro pilares que
establecen son: (1) La interconexion entre el consumidor y el minorista, (2) El
empoderamiento del consumidor, (3) El engagement del consumidor basado en la

proximidad y (4) El engagement del consumidor basado en la web.
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A continuacidn, se profundiza en la situacién actual del comercio mévil en Espaiia,
analizando los productos que mas se compran desde del moévil, asi como las etapas del
proceso de compra a través de este dispositivo, para finalmente exponer la evolucién del
perfil del comprador de moda, del medio online al mévil. Del primer capitulo se puede
concluir que Espafia es pais lider en el ranking mundial de penetracién de smartphones
(Ditrendia, 2017) y que los internautas son cada vez mas usuarios moviles. La revolucion
movil estd ligada a la transformacion que ha supuesto en la vida de los usuarios en cuanto a
los diversos tipos de uso que se le da. Espafia es uno de los paises, en los que mas ha crecido
el comercio moévil, con respecto al comercio electrénico, estando los productos del sector
moda entre las categorias mas demandadas. Asimismo, el mévil es a dia de hoy, considerado
determinante por el usuario en el momento de decidir una compra (IAB Spain, 2017), siendo
su uso decisivo en las primeras fases del proceso de compra. De la revisidén de la evolucién
del perfil del comprador del sector moda, se concluye que es el publico femenino el perfil
protagonista, siendo la franja de edad mayoritaria entre los 35 y 54 afios, con estudios
secundarios e ingresos superiores a 2500 euros al mes. Geograficamente, las ciudades con
mas de 100.000 habitantes y las capitales de provincia concentran el grueso de los

consumidores online de moda, con 3,6 millones de compradores.

El capitulo segundo, se dedica integramente a revisar la literatura académica, sobre
cada una de las variables analizadas en la presente Tesis Doctoral, asi como los modelos y
teorias que han servido de soporte para el planteamiento del modelo conceptual propuesto.
El marco conceptual, se inicia con la revisidon del Valor Percibido, y sus dos dimensiones:
Valor Utilitarista y Valor Heddnico. A este respecto, se puede concluir que el estudio del valor
percibido puede abordarse desde una perspectiva dual heddnico-utilitarista, que es la que
se ha aplicado en esta Tesis Doctoral. Para cada una de las dimensiones, se exponen sus
correspondientes antecedentes. En el caso del valor utilitarista: creencias del consumidor
del modelo TAM (utilidad percibida y facilidad de uso percibida), actitud hacia las alertas,
caracteristicas del mensaje publicitario (valor de la informacién, personalizacién, y
credibilidad) y variables de marketing de permiso (irritacidon y control percibido). En el caso
del Valor Heddnico: motivaciones individuales (aventura, autoridad, deteccion de tendencias
y busqueda de ofertas) y emociones. Seguidamente, se expone la revision de la literatura

que relaciona el Valor percibido e Intenciéon de compra, asi como el Valor percibido y la

206



Recomendacion (WOM). Finalmente, de los modelos y teorias del comportamiento del
consumidor, se abordan los siguientes: Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM), la
Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), y el Modelo Estimulo Organismo Respuesta
(SOR), que son aquellos sobre los cuales se ha desarrollado el modelo conceptual de la
presente Tesis Doctoral. La integracidén de estos modelos y teoria proporcionan un enfoque
mas amplio y desarrollado que permite explicar mejor la influencia de los factores
determinantes sobre la Intencion de compra y la recomendacién. Asimismo, la evidencia
empirica ha puesto de relieve la validez de estos modelos para explicar los factores
determinantes de la compra movil, siendo ademds un marco conceptual adecuado para
analizar la influencia de variables como las vinculadas a las caracteristicas del mensaje, o al
marketing de permiso, o la actitud, o ligadas a las motivaciones individuales y las emociones
en el comportamiento de los compradores en el canal movil. En relacidn a los determinantes
de la compra a través del moévil, de la revision de la literatura llevada a cabo, se puede
concluir que son diversos los factores identificados y no existe un consenso general en las
investigaciones previas en cuanto a aquellos con mayor capacidad predictiva, si bien muchos
de los constructos identificados provienen de los modelos explicativos de actitudes. A partir
de ahi, se ha evaluado la aplicabilidad en el contexto del comercio mdvil de los factores que
conforman estos modelos, completandolos con otros factores estudiados en investigaciones

previas sobre la compra mavil.

El capitulo tercero, expone la Tesis general de estudio de la presente Tesis Doctoral,
gue se expone a continuacién: “la intencion de recompra y recomendacion a través de
aplicaciones de comercio movil, viene determinada de manera directa por el valor percibido
contemplado desde una perspectiva dual heddnico-utilitarista. Las dimensiones del valor
percibido a su vez, vienen influidas por un conjunto de antecedentes de tipo tanto utilitarista
(creencias del consumidor, caracteristicas del mensaje y variables de marketing de permiso)
como heddnicas (motivaciones de compra y experimentacion de emociones) y por la actitud
hacia las alertas publicitarias. A su vez, la aceptacion de las alertas publicitarias influye de
forma directa en la intencion de recompra”, asi como los objetivos especificos de la
investigacion que son: (1) Analizar los efectos del valor percibido sobre el comportamiento
postcompra en el entorno de la compra mévil, desde una perspectiva heddnico-utilitarista

del valor e integrando antecedentes especificos de cada dimension; (2) Analizar la influencia
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de la intencién de recompra en la recomendacion (WOM); (3) Estudiar la influencia de la
dimension utilitarista del valor percibido sobre la aceptacion de alertas publicitarias y, a su
vez, los efectos de esta variable sobre el comportamiento postcompra; (4) Estudiar la
influencia de las creencias del consumidor asociadas a la experiencia de compra en la
aplicacion de comercio movil (utilidad percibida y facilidad de uso percibida), las
caracteristicas del servicio de alertas publicitarias méviles (valor informativo, credibilidad y
personalizacion); la actitud hacia las alertas, y los antecedentes vinculados al marketing de
permiso (irritacidn y control percibido) en la dimensidn utilitarista del valor; (5) Identificar el
impacto de las motivaciones individuales del consumidor y las emociones experimentadas
durante el proceso de compra, en la dimensidn heddnica del valor. Esta parte concluye con
el planteamiento y presentacion del modelo conceptual propuesto, que se dividird en dos
modelos, debido al elevado nimero de variables propuestas (19 variables): (1) Modelo A:
Valor Utilitarista como antecedente de la Aceptacion de las alertas, la Intencién de recompra
y la Recomendaciéon (WOM), y (2) Valor Heddnico como antecedente de la Intencidén de

recompra y la Recomendacion (WOM).

El capitulo cuarto, expone el enfoque de la investigacién, sefialando que la presente
investigacion se corresponde con el desarrollo de un estudio empirico de naturaleza causal,
centrado en el estudio de los antecedentes directos e indirectos de la intencién de compra
y la recomendacién en las aplicaciones de comercio mavil del sector moda. A continuacion
se exponen la seleccion de la muestra, la medicidn de las variables y las técnicas de analisis

de datos utilizados en el capitulo quinto.

Asi pues, este trabajo de investigacidn, ha realizado el contraste de las hipdtesis de
trabajo, a partir de un estudio empirico, de naturaleza cuantitativa, realizado en Julio de
2015, entre 340 clientes de una multinacional, que realizan compras exclusivamente a través
del movil. Por ultimo, en cuanto a las técnicas de andlisis de datos, las relaciones han sido
determinadas mediante el analisis de sistemas de ecuaciones estructurales, basado en las
indicaciones de Churchill (1979), Joreskog y Sérbom (1993) y Diamantopoulos y Siguaw
(2000).

El capitulo quinto, muestra el Andlisis de los Resultados, que permite cotejar el

cumplimiento de los objetivos propuestos en la presente Tesis Doctoral.
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Del primer objetivo, “Analizar los efectos del Valor Percibido, desde una perspectiva
Heddnico-Utilitarista sobre el comportamiento postcompra”, se desprende que tanto el valor
utilitarista, como el valor heddnico tienen una fuerte influencia positiva sobre la intencion
de recompra, confirmando las hipdtesis de trabajo. Se puede afirmar que la intencién de
compra de los usuarios de aplicaciones de comercio mévil de productos de moda, no sélo
esta dirigida por un objetivo especifico vinculado al ahorro de tiempo y/o a la obtencién de
una buena relacién calidad-precio; sino también por un objetivo subjetivo y emocional,
corroborando estudios previos (Natarajan et al., 2017; Malik et al., 2013; Ko et al., 2009; Lu
y Yo, 2008), que analizaron tanto motivaciones utilitaristas como heddnicas en la intencién

de usar el comercio movil.

Del segundo objetivo, “Analizar la influencia de la Intencion de recompra en la
Recomendacion (WOM) en el comercio mévil"”, se confirma la hipétesis de que la intencidn
de recompra influye positivamente sobre la recomendacion, de modo que a mayor intencidn
de recompra, existird por tanto, una mayor intencion de recomendar el uso de una aplicacién

de comercio movil de productos de moda.

Del tercer objetivo, “Estudiar la influencia de la dimension utilitarista del valor
percibido sobre la aceptacion de alertas publicitarias y, a su vez, los efectos de esta variable
sobre el comportamiento postcompra”, se confirma la hipdtesis de que el valor utilitarista
influye sobre la aceptacion de las alertas, lo que constataria la importancia del valor
utilitarista que mejora la eficiencia del proceso de compra del consumidor a través de
aplicaciones moviles (Chaudhuri y Holbrook, 2001). Ademas, cabe constatar que la
aceptacion de las alertas influye en la intencién de recompra, dando soporte este resultado

al modelo de jerarquia de efectos publicitarios de Batra y Ray (1986).

Del cuarto objetivo, “Estudiar la influencia de las creencias del consumidor asociadas
a la experiencia de compra en la aplicacion de comercio movil, las caracteristicas del servicio
de alertas publicitarias moviles y los antecedentes vinculados al marketing de permiso en la

dimension utilitarista del valor” se desprenden los siguientes resultados:

En relacion a las creencias del consumidor como antecedentes del valor utilitarista,
se confirma la hipdtesis de que la utilidad percibida influye positivamente en el valor

utilitarista, lo que indica que el usuario valora el grado en el que la aplicacién mévil mejora
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su desempeno en la compra de productos de moda. No obstante, la facilidad de uso no
influye en el valor utilitarista, posiblemente debido al elevado grado de experiencia de la
muestra, formada por los clientes de la empresa en cuestion. Sin embargo, la facilidad de
uso si tiene una influencia elevada y significativa en la utilidad percibida, de modo que, la
simplicidad de uso de la aplicacién movil durante el proceso de compra de productos de
moda, influye en la percepcion de la eficiencia asociada al proceso de compra,
incrementando la percepcién de su utilidad. Por tanto, se complementan hallazgos previos
vinculados al modelo de la aceptacidn de la tecnologia (TAM) de Davis (1989), demostrando
que la utilidad percibida en el contexto objeto de estudio, es determinante clave del valor

percibido utilitarista de la aplicacion de comercio movil.

En el caso de la actitud hacia las alertas, y su relacién con el valor utilitarista, se
confirma la hipdtesis de que la actitud hacia las alertas influye, aunque no muy fuertemente,
sobre el valor utilitarista. Lo que podria constatar los estudios previos de Davis et al. (1989)
gue encontraron que la influencia de la actitud sobre el uso disminuia cuando se consideraba

la utilidad percibida para predecir dicho uso.

En cuanto a la relacidon entre las variables del marketing de permiso y el valor
utilitarista, se observa que la irritacion influye significativamente y de forma negativa sobre
el valor utilitarista. Este resultado implica que el efecto de la irritacién en el valor percibido
que ha sido comprobado en el contexto de la publicidad movil (Kim y Han, 2014) puede
también ser extendido al contexto especifico de las alertas enviadas por aplicaciones de
comercio movil del sector moda. No obstante, no se encontrd relacion entre el control
percibido y el valor utilitarista. A su vez, el control percibido influye muy significativamente
y de forma negativa sobre la irritacion, lo que sefala que a mayor control percibido por el
usuario, disminuye la sensacién de irritacion generada por excesiva frecuencia de exposicién.
Esta relacion apenas ha sido contrastada en la literatura en marketing movil por lo que se
complementa la literatura de marketing de permiso. Finalmente, con respecto a la relacién
entre las caracteristicas del mensaje y la actitud hacia las alertas de la aplicacién de comercio
movil, los resultados muestran que el valor informativo influye positivamente en la actitud
hacia las alertas, sin embargo, la personalizacién no mostrd relacién significativa con la
actitud hacia las alertas. El propdsito de la personalizacion es incrementar la relevancia de la

publicidad para los consumidores, mejorando su receptividad hacia los mensajes
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publicitarios, siendo una caracteristica intrinseca y diferencial de la publicidad maévil (Xu et
al., 2008). Por consiguiente, es posible que los clientes de la empresa consideren que todas
las alertas deben estar ajustadas a sus preferencias antes de enviarlas, de forma que es una
caracteristica que no les aporta valor afiadido adicional. Por su parte, la credibilidad mostré
una influencia positiva y relevante sobre la actitud hacia las alertas, lo que podria
complementar el estudio previo de Hanafizadeh et al., (2014) que constaté la influencia

positiva de la credibilidad sobre la intencién de uso, en el entorno de la banca movil.

Del quinto objetivo, “Identificar el impacto de las motivaciones individuales del
consumidor y las emociones experimentadas en el proceso de compra en la dimension
heddnica del valor” se puede confirmar que todas las hipdtesis planteadas han sido
aceptadas, desprendiéndose la influencia positiva de todas las motivaciones individuales en
el siguiente orden: aventura, deteccidon de tendencias, autoridad y busqueda de ofertas,
corroborando, los hallazgos de investigaciones previas (Ruiz y Tronch, 2014; To et al., 2007).
Por otro lado, en cuanto a las emociones, los resultados muestran que las emociones
positivas influyen de forma muy fuerte y positiva sobre el valor heddnico, mientras que las
emociones negativas influyen de forma negativa sobre el valor heddnico. Por tanto, es
razonable esperar que en un proceso de compra de productos de moda, que normalmente
estd dirigida por motivos subjetivos, las emociones positivas incrementen la intencién de
recompra y de recomendacion a través de la generacidn de valor heddnico; y al mismo
tiempo, un proceso que produzca emociones negativas disuadira al consumidor, de forma
indirecta, de su intencién de recompra, asi como de recomendacién de la aplicacion de

comercio movil.

En conclusidn, los resultados en el capitulo sexto nos permiten afirmar el cumplimiento de

los objetivos propuestos en la Tesis Doctoral.
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6.2. CONTRIBUCIONES TEORICAS DE LA TESIS DOCTORAL

En cuanto a las contribuciones de la presente Tesis Doctoral, se pueden sintetizar en:

En primer lugar, se propone y contrasta empiricamente la validez de un modelo
integral basado en el modelo TAM, la teoria TPB y el modelo SOR, motivaciones individuales
del consumidor, variables publicitarias y de marketing de permiso, que permite completar
las propuestas realizadas con anterioridad en la literatura especifica sobre valor percibido y
comportamiento postcompra del consumidor en los entornos mdviles, al analizar
conjuntamente distintas variables que hasta el momento habian recibido un tratamiento

parcial.

La segunda contribucién, es el estudio de los antecedentes del valor percibido de la
experiencia de compra en dispositivos moéviles, desde una perspectiva heddnico-utilitarista,
que influyen indirectamente en la intencidon de recompra y la recomendaciéon (WOM) a
través de aplicaciones de comercio mévil de productos de moda, identificando antecedentes
y consecuencias especificos de cada dimensidn. En concreto son escasas las investigaciones
que vinculan las motivaciones individuales de compra (aventura, autoridad, deteccién de

tendencias y busqueda de ofertas) con el valor percibido.

Durante el proceso de revisién de la literatura se encontraron evidencias de una
relacion entre las emociones experimentadas por los usuarios en el proceso de compra y el
valor percibido que podian trasladarse al entorno de las aplicaciones de comercio movil
objeto de estudio. La incorporacién de las emociones en el modelo propuesto constituye
otra contribucion de esta Tesis, ya que se integra el valor percibido con las emociones
positivas y negativas experimentadas por el usuario durante su proceso de compra de
productos de moda que, a su vez, tienen influencia sobre el valor hedénico. Los modelos de
eleccidn tradicional basados en decisiones racionales no suelen recoger todos los factores
gue influyen en las decisiones de los consumidores en contextos experienciales, por lo que
en este aspecto, esta investigacidon es una contribucién importante a un modelo explicativo
del comportamiento en el uso de las aplicaciones de comercio moévil que se aplica, en este

caso, en el contexto de un proceso experiencial.
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La Tesis Doctoral también contribuye mediante el analisis de la secuencia: aceptacion
de alertas moviles publicitarias-intencién de recompra y recomendacién, aspecto

insuficientemente abordado desde el punto de vista de la investigacién.

6.3. CONTRIBUCIONES EMPIRICAS DE LA TESIS DOCTORAL

En cuanto a las contribuciones empiricas, en primer lugar la aplicaciéon del estudio a
una muestra de clientes reales con experiencia previa de compra en aplicaciones de
comercio moévil y por consiguiente que han experimentado el proceso de compra, en vez de

compradores potenciales.

Otra contribucién es la obtencion de hallazgos sobre valor percibido vy
comportamiento postcompra para un sector especifico (productos de moda) dadas las

escasas investigaciones aplicadas al mismo a pesar de su potencial en el comercio mavil.

Finalmente, la division de un modelo conceptual complejo en dos submodelos mas
sencillos, contrastados de manera independiente, para conseguir una mayor claridad en el
desarrollo de la investigacién y permitir la obtencidn de unas conclusiones mas
pormenorizadas. Para ello, se ha seguido un criterio racional para incluir las variables del
modelo global en uno u otro submodelo tomando como ejes principales, por una parte, el
valor percibido utilitarista y sus antecedentes (Modelo A) y, por otra, variables

representativas del valor percibido heddnico (Modelo B).

6.4. IMPLIACIONES GERENCIALES

Dado el potencial de los hallazgos de la investigacidn realizada, la presente Tesis
Doctoral, aporta ademas una serie de recomendaciones a nivel de gestién empresarial,
dirigidas a tomarse en cuenta dentro de la estrategia de marketing y comunicacién de

empresas del sector moda que utilizan el mévil como canal de venta, con la finalidad de
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reforzar los principales factores que influyen en la intencion de recompra y la
recomendacién, y que al mismo tiempo generen mayor valor para los clientes, y por tanto

para las empresas.

El valor percibido influye en las intenciones postcompra del consumidor en el entorno
de las aplicaciones de comercio movil, siendo el valor utilitarista el factor que mads valoran
los usuarios de cara a recomprar a través de la aplicacién de comercio movil y el valor
hedodnico el factor con mas fuerza en la recomendacion. Por otro lado, el valor utilitarista
también influye en la aceptacién de las alertas, que a su vez influye en la intencién de
recompra. En consecuencia, es fundamental que, para incrementar el valor utilitarista, las
empresas gestionen las variables que a su vez influyen en el propio valor utilitarista: el factor
con mayor influencia en el valor utilitarista es la utilidad percibida, que a su vez esta influido

fuertemente por la facilidad de uso.

En este sentido, los usuarios cada vez exigen menor esfuerzo, mayor rapidez y eficacia
en el uso de la aplicaciéon. Por tanto, una estrategia para ofrecer mayor utilidad es garantizar
que todos los pasos involucrados en el flujo de compra a través de la aplicacion movil
(navegacién por los productos, afiadir los productos al carrito, iniciar el pedido, confirmacién
de la informacién de envio, y pago) se realicen de forma simple (con el minimo nimero de
tareas imprescindibles), flexible, y con una adaptabilidad eficiente y dindmica a las
funcionalidades de las diferentes plataformas (iOS y Android) y equipos méviles. Por tanto,
es vital analizar los tiempos invertidos en los pasos realizados durante el proceso de compra,
para optimizarlos, asi como los avances tecnoldgicos, como por ejemplo en materia de pago
movil (one-clic) que simplifican aun mas la compra. Al mismo tiempo, debe identificarse
también cualquier elemento en la funcionalidad de los distintos dispositivos que den lugar
al abandono de la aplicacidn moévil. La influencia de la utilidad percibida en el valor percibido
utilitarista sugiere que los gestores de marketing de productos de moda deberian desarrollar
estrategias de co-creacion de valor (Vargo y Lusch, 2004) solicitando en la aplicacién movil
la colaboracién de los consumidores en el desarrollo de nuevos productos y servicios con el
fin de incrementar la utilidad percibida por los mismos. En el caso de los productos que
necesitan "verse y tocarse" los gestores de marketing deben evolucionar hacia estrategias
centradas en el consumidor, focalizdndose en la personalizacion del disefo de las

aplicaciones moviles.
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El valor utilitarista también puede verse incrementado a través de la actitud hacia las
alertas moviles, que a su vez es reforzada fuertemente por la credibilidad de los mensajes
gue contienen las alertas publicitarias mdviles, y en segunda instancia, por su valor
informativo. Constatandose que la credibilidad y el valor informativo del mensaje poseen un
impacto significativo en la actitud de los consumidores hacia la publicidad mévil (Haghirian
e Inoue, 2006); por un lado, cuando se habla de credibilidad, se habla de la veracidad
percibida (Mackenzie y Lutz, 1989) que genera confianza en el usuario para leer el mensaje
enviado en la alerta e ir al enlace indicado. En este sentido, dado que la credibilidad tiene un
efecto directo en la evaluacion de este tipo de publicidad moévil, por parte de los
consumidores, (Choi y Rifon, 2002; Tsang et al., 2004; Choi, et al., 2008; Ruiz et al., 2013), es
fundamental que se tomen las acciones necesarias de cara a generar en los clientes la
sensacion de confianza en los mensajes que se les envia en forma de alertas, con el fin de
atraerlos a los productos, que sientan que son relevantes para ellos, de acuerdo a sus
preferencias y elecciones de configuracidon en cuanto a frecuencia de envio. Este punto se
puede profundizar con un estudio de mercado sobre las expectativas de los consumidores
sobre sus percepciones sobre la oferta real. Por otro lado; el valor informativo, que en este
contexto se refiere concretamente a la informacién recibida a través de las alertas méviles
gue envia la aplicacion de comercio movil, por ejemplo para dar a conocer nuevos productos
disponibles, descuentos e incentivos; como es de esperar, requiere también una atencién
muy especial, como parte de la estrategia de captacién de visitas a la aplicacion de comercio
movil, que incrementen los indices de conversion de la aplicaciéon. Por tanto la
recomendacidon para las empresas del sector, en este aspecto, es ofrecer informacién
oportuna, exacta y que le sea util al usuario. Con este fin se podria llevar a cabo un estudio
cualitativo, asi como encuestas periddicas que indiquen qué informacion le interesa recibir
al usuario a través de alertas, asi como sobre la propia forma de la alerta, por ejemplo enviar
alertas con un icono diferente intentando clasificarlas, segun la informacién enviada
(promocién que esta a punto de terminar, nuevos productos, incentivos por la compra de
una cantidad minima, etc.) de modo que el usuario identifique el simbolo del icono,
haciéndole mas facil reconocer la relevancia de la informacion, y segun esto, la premura de
hacer clic en la alerta instantaneamente o que recuerde que debe hacerlo pronto, para no

perder por ejemplo una promocioén que esta a punto de terminar.
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Otro aspecto relevante que incrementa el valor utilitarista es la disminucion de la
irritacion que podrian causar las alertas moéviles enviadas a los usuarios. Una de las claves,
es proporcionar al usuario mayor control sobre el envio de las alertas. Por tanto la
recomendacién es, por un lado, encontrar el balance adecuado en el envio de las alertas
moviles, de modo que no provoque la irritacion de los usuarios, para lo cual se debe
encontrar cual es el umbral de tolerancia. Por otro lado, hacer sentir al usuario que tiene el
control sobre el envio de alertas, a través de tacticas de marketing de permiso, por ejemplo
recordar al usuario de forma periddica que puede cambiar sus preferencias sobre el envio
de alertas, a menos que estén satisfechos con el valor de la informacién recibida. Seria
conveniente también que la aplicacidon implemente funciones que le permitan al usuario

poder expresar sus opiniones, de forma sencilla y efectiva.

Centrandonos en el valor heddnico, se ha identificado a este factor como un
determinante muy valioso de la recomendacién, pero también de la intencién de recompra,
aungue levemente por debajo de la influencia que ejerce el valor utilitarista. En el caso de
los productos de moda, el valor heddnico sugiere que los gestores de marketing deben
desarrollar estrategias promocionales basadas en la psicologia de los consumidores
comunicando no Unicamente beneficios utilitaristas en los mensajes publicitarios sino
apelando a las emociones, enfatizando los sentimientos positivos que pueden generarse en

la compra de productos de moda a través de aplicaciones mdviles.

La motivacion de aventura es la variable que mas influye en el valor heddnico. En
consecuencia, es importante proporcionar elementos que contribuyan a la sensacion de
encontrar algo nuevo e interesante, que aumente la curiosidad de experimentar el placer de
explorar durante el proceso de compra. En este caso, la aventura debe estar presente desde
el inicio del proceso de compra, por ejemplo en la pantalla inicial, donde esta el escaparate
de los productos, las imagenes y mensajes deben ademads ser atractivos, estimular la
curiosidad por explorar y experimentar algo nuevo y diferente. En segundo lugar, se ubica la
deteccidn de tendencias, es decir la sensacion de descubrir nuevas modas, estar al dia con
los nuevos estilos y colores. En este sentido, es importante que la exposicidn de los
productos ofrezca informacion sobre las Ultimas novedades en moda, o afiadir una seccién
sobre las nuevas tendencias que sea una fuente de informacién e inspiracién sobre lo que

hay que llevar cada nueva temporada. La autoridad, es el tercer elemento que el usuario
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debe percibir, esta sensacidén se obtiene al controlar el manejo de la aplicacion durante el
proceso de compra, y que sienta el usuario que es él y no la tienda mavil, quien decide o no
aceptar las ofertas, y las condiciones que se le ofrecen, con la posibilidad de retroceder y
cambiar de opinién durante el proceso de compra, sin imposicion o dificultad que se lo
impida. La busqueda de ofertas, es el cuarto elemento que incrementa el valor heddnico
percibido por los usuarios, es decir el placer de superar el reto de encontrar el mejor precio,
descuento o ganga. En consecuencia, el usuario percibira mayor motivacion en este aspecto,
cuando se le ofrezca mayores posibilidades de optimizar su eleccién, al encontrar

promociones, descuentos o saldos.

Finalmente, las emociones también juegan un papel fundamental, en el incremento
del valor heddnico. Como se ha visto en los resultados, el valor hedénico se ve reforzado por
las emociones positivas, en mayor medida incluso que las motivaciones individuales; y
disminuido por las emociones negativas. Por tanto, en este sentido, la recomendacidn es
generar emociones positivas (entusiasmo, felicidad, interés, ilusidn) y eliminar las emociones
negativas (frustracidn, nerviosismo, temor, aburrimiento, disgusto, irritacién). En una
aplicacion de comercio mavil de productos de moda, la generacién de emociones positivas
esta relacionada con la forma de exposicién de los productos, los colores utilizados, los
modelos, los escenarios, los mensajes, todos estos elementos deben incitar sensaciones de

alegria, felicidad, relax, entusiasmo, interés e ilusidn.

6.5. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Es necesario también mencionar algunas limitaciones de la investigacion y algunas

sugerencias para futuros trabajos.

La principal limitacion de este estudio es su enfoque en un canal de compra
determinado para un sector concreto, si bien se ha utilizado una muestra de clientes reales
en el &mbito nacional (Espafia), es decir, la Tesis se aplica al uso de aplicaciones de comercio

movil por clientes que utilizan exclusivamente este canal para comprar los productos de
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moda que les ofrece una empresa multinacional. Lo que debe tenerse en cuenta en la
extension de las conclusiones obtenidas al sector moda en general, o a otros formatos del
comercio mavil. En consecuencia, se sugiere aplicar las relaciones del modelo propuesto a
una muestra representativa de individuos que compran a través de otros formatos de
comercio movil, o solo a través de diversas aplicaciones de comercio mévil, ya sea del mismo

sector, o de distintos sectores.

Otra linea de interés para la profundizacién en el futuro, es el estudio del efecto
moderador del género en el valor percibido de las aplicaciones de comercio movil. El género
ha sido identificado como una variable de segmentacidén importante en la compra interactiva
(Okazaki y Méndez, 2013; Sanz et al., 2014) porque los hombres y las mujeres tienden a
procesar y realizar la compra de forma diferente. Los hombres suelen comportarse como
procesadores selectivos que confian en heuristicos y esquemas generales, mientras las
mujeres son procesadoras comprensivas que integran informacién detallada (Meyers-Levy,
1989; Meyers-Levy y Maheswaran, 1991; Meyers-Levy y Sternthal, 1991), por lo que el valor
percibido de la informacién es diferente. Okazaki y Méndez (2013) también ponen de
manifiesto diferencias en las motivaciones de uso de la compra modvil entre hombres y

mujeres en funcidn de los beneficios utilitaristas ofrecidos por el canal de compra moévil.

La rapidez de la evolucidn del entorno tecnoldgico del canal mévil (por ejemplo
aplicaciones de realidad aumentada) aconseja repetir el estudio de manera periédica ya que
las conclusiones podrian variar rapidamente como consecuencia de la propia naturaleza del

contexto en el que se ha desarrollado esta investigacion.

Otra limitacion es que Unicamente se contempla el control percibido y la irritacidén en
las variables de marketing de permiso. La incorporacioén de la frecuencia de exposicién en el

modelo podria ayudar a comprender mejor cdmo evitar la irritacidn en la publicidad moévil.

La medicion de las variables del estudio se ha realizado a través del comportamiento
reportado por los propios participantes a través de cuestionarios. Estudios recientes
(Castellanos et al., 2018; Bigné et al., 2016) utilizan técnicas de neuromarketing que
permiten la medicién del comportamiento real de compra en entornos virtuales inmersivos.
Por consiguiente, se recomienda completar los resultados del estudio en el futuro con la

medicion de las emociones y la irritacién mediante analisis facial y otras medidas
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neurofisoldgicas, asi como el uso de experimentacion para medir el comportamiento real de

compra a través de aplicaciones de comercio movil.
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ANEXO 1. CUESTIONARIO

Donde [X] es el nombre de la empresa.
1. Indicanos cuando hiciste por primera vez una compra en [X] usando la aplicacién maovil

3.1. Hace menos de seis meses
3.2. Entre seis meses y un afio
3.3. Entre uno y dos afos

3.4. Mas de dos afios

O O O O

2. Tipo de productos comprados en [X] (Indica una o varias respuestas)

4.1. Ropa

4.2. Calzado

4.3. Accesorios

4.4. Ropa deportiva
4.5. Moda Nifos

O O O O O

3. Indica el numero de veces que has comprado en [X] a través del mavil, durante el dltimo afio

5.1. 1lvez
5.2.1-3 veces
5.3.4 -7 veces
5.4. Mas de 7 veces

O O O O

AHORA PIENSA EN LA ULTIMA COMPRA QUE HAS REALIZADO UTILIZANDO LA APLICACION MOVIL DE [X]

4. Utilizar la aplicacién de [X] en el mdvil para comprar... (1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo)

1 2 345 67
4.1. ... hace mas facil el proceso de compra O0OO0OO0OO0OOO
4.2. ... me permite hacer las compras con mas rapidez O0OO0OO0OO0OO0OO
4.3... mees util 0O0OO0OO0OO0OO0OO
4.4. ... me permite comprar de una manera mas eficiente O0OO0OO0OO0OOO
4.5. ... ha sido facil de aprender para mi OO0OO0OO0OO0O0OO0O
4.6. ... me resulta sencillo OO0OO0OOOOO
4.7. ... no requiere mucho esfuerzo mental O0OO0OO0OO0O0OO
4.8. ... es facil siguiendo las instrucciones disponibles en la aplicacién movil OO0OO0OO0OO0O0OO0O

5. Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones (1=nada de acuerdo; 7=totalmente de
acuerdo)

1 2 345 67
5.1. En [X], los productos que compro tienen una buena relacién calidad/precio OO0OO0OO0OO0O0OO0O
5.2. El tiempo que dedico a hacer la compra en [X] a través del mévil es razonable OO0OO0OO0OO0OO0O
5.3. El esfuerzo que dedico a hacer la compra en [X] a través del mévil vale la pena O0OO0OO0OO0OO0OO
5.4. Creo que, en general, vale la pena utilizar [X] a través del movil para comprar O0OO0OO0OO0OO0OO

6. Cuando utilizo la aplicacion moévil de [X] para hacer compras... (1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo)

1 2 345 67
6.1. ... me entretengo OO0O0OO0OOOO
6.2. ... me siento relajado O0OO0OO0OO0OOO
6.3. ... me siento bien OO0O0OOOOO
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6.4. ... me gusta mas hacer mis compras OO0OO0OO0OO0OO0O
6.5. ... me siento como si estuviera en otro mundo OO0OO0OO0OOO0OO
6.6. ... encuentro que la navegacion en esta aplicacion es estimulante OO0OO0OO0OO0OO0O
6.7. ... me siento como si viviera una aventura cada vez que hago una compra OO0O0O0OO0OO0OOO
6.8. ... siento que es como si yo tuviera el mando del proceso de compra OO0OO0OO0OO0OO0OO
6.9. ... siento que soy yo el/la que domina el proceso de compra OO0OO0OO0OO0OO0O
6.10. ... soy capaz de controlar todas las fases de mi proceso de compra OO0OO0OO0OO0OO0O
7. Utilizar la aplicacion mévil de [X] me permite... (1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo)

12 345 67
7.1. ... conocer las tendencias en moda (estilos, colores, etc) OO0OO0OO0OOO0OO
7.2. ... estar al dia de los nuevos productos de moda OO0OO0OO0OO0OO0OO
7.3. ... estar al tanto de nuevos productos disponibles en [X] OO0OO0OO0OO0OO0OO
7.1. ... encontrar promociones que me interesan OO0OO0OO0OOO0OO
7.2. ... buscar descuentos en los diferentes productos OO0OO0OO0OO0OO0O
7.3....ir ala caza de gangas OO0OO0OO0OO0OO0O
8. Cuando utilizo [X] a través del mévil me siento... (1=nada; 7=mucho)

1 2 345 67
8.1. ... animado/a OO0OO0OO0OO0O0OO0O
8.2. ... entusiasmado/a OO0OO0O0OOOO
8.3. ... feliz O0OO0OO0OO0OOO
8.4. ... interesado/a OO0OO0OO0OO0O0OO0O
8.5. ... ilusionado/a OO0OO0OO0OO0O0OO0O
8.6. ... contento/a OO0OO0OO0OOOO
8.7. ... frustrado/a OO0OO0OO0OOOO
8.8. ... nervioso/a OO0OO0OO0OO0O0OO0O
8.9. ... temeroso/a OO0OO0OO0OO0O0OO0O
8.10. ... aburrido/a OO0OO0OO0OO0O0OO0O
8.11. ... disgustado/a O0OO0OO0OO0OO0OO
8.12. ... irritado/a O0OO0OO0OOOO

AHORA PIENSA EN LAS ALERTAS QUE RECIBES DE [X]

9. Las alertas que recibo de [X] sobre productos con descuento... (1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo)

1 2 345 67
9.1. ... me gustan O 0O0OO0OO0OO0OO
9.2. ... capturan mi atencion OO0OO0OO0OO0OO0OO
9.3. ... son entretenidas O0OO0OOO0OOO
9.4. ... influyen en mi comportamiento de compra O0OO0OO0OO0OO0OO
9.5. ... me proveen de informacién oportuna sobre los productos disponibles OO0OO0OO0OO0OO0OO
9.6. ... me suministran informacién relevante sobre los productos disponibles O0OO0OO0OO0OOO
9.7. ... son una buena fuente de informacion sobre los productos disponibles OO0OO0OO0OO0O0OO0O
9.8. ... contienen informacidn actualizada sobre los productos disponibles OO0OO0OO0OO0O0OO0O

10. Con relacién a las alertas que recibo de [X] en mi moévil (1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo)

1 2 345 67
10.1. Siento que con [X] puedo elegir el tipo de alertas que recibo OO0OO0OO0OO0O0OO0O
10.2. Puedo controlar facilmente el nimero de alertas que recibo de [X] O0OO0OO0OOO0O
10.3. Puedo cancelar facilmente el permiso para enviarme alertas O0OO0OO0OO0OO0OO
10.4. Confio en el contenido de las alertas de [X] OO0OO0OO0OO0OO0OO
10.5. El contenido de las alertas de [X] es una buena referencia para tomar mis
decisiones de compra OO0OO0OO0OO0OO0O
10.6. El contenido de las alertas de [X] es convincente OO0OO0OO0OO0OO0OO
10.7. Las alertas me muestran mensajes personalizados O0OO0OO0OO0OO0OO
10.8. Los contenidos de las alertas se ajustan a mis preferencias e intereses OO0OO0OO0OO0OO0OO
10.9. El servicio de alertas no es ofensivo O0O0OO0OO0OOO0OO

272



10.10. El servicio de alertas no es molesto OO0OO0OO0OO0O
10.11. El servicio de alertas no es intrusivo OO0OO0OO0OO0O

11. Cuando recibo alertas de [X] ... ( (1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo)

123456
11.1. Tengo una actitud positiva ante las alertas de [X] OO0OO0OO0OO0O
11.2. Estoy dispuesto a recibir mas alertas de [X] en el futuro OO0OO0OO0OO0O
11.3. Estoy dispuesto a leer el contenido de nuevas alertas de [X] en el futuro O0OO0OO0OO0OO

UNA VEZ HAS TERMINADO TU COMPRA EN LA APLICACION MOVIL DE [X]

12. Tras comprar algutin producto en la aplicacion movil de [X] ... (1=nada de acuerdo; 5=totalmente de acuerdo)

12 3456
12.1. Me gusta decir cosas positivas de la aplicacién movil de [X] a otras personas O0OO0OO0OO0OO
12.2. Recomendaria a quien me pidiese consejo el uso de la aplicacion maévil de [X] OO0OO0OO0OO0O
12.3. Animo a amigos y conocidos a comprar a través de la aplicacion mévil de [X] OO0OO0OO0OO0O
12.4. Tengo la intencion de continuar utilizando la aplicacion para comprar productos OO0OO0OO0OO0O
12.5. Es probable que vuelva a comprar a través de la aplicacion de [X] en un futuro cercano OO0O0OO0OO0O
12.6. Espero volver a comprar a través de la aplicacion maovil de [X] en el futuro OO0OO0OO0OO0O

13. ¢Cudl es tu nivel de estudios finalizado?

15.1. Sin estudios

15.2. Estudios primarios
15.3. Estudios secundarios
15.4. Formacidn profesional
15.5. Universitarios

15.6. Postgraduado

O O O O O O

14.- ¢Cual es tu ocupacion principal?

16.1. Trabajador por cuenta ajena
16.2. Trabajador por cuenta propia
16.3. Actualmente desempleado
16.4. Estudiante

16.6. Pensionista

O O O O O O

16.7. Labores del hogar

15. Eres

o 1.1.Hombre
o 1.1. Mujer

16. ¢ Cuantos afios tienes?

2.1.15-24
2.2.225-34
2.3.35-44
2.4.45-55
2.5. Mas de 55

O O O O O
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