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Resumen

El presente trabajo de investigacion analiza los factores determinantes del valor utilitarista percibido
en una aplicacién de comercio mévil de productos de moda. Se propone y contrasta empiricamente un
modelo de relaciones que analiza el impacto de las creencias ante la tecnologfa, las caracteristicas del
mensaje recibido a través de alertas y el marketing de permiso de las alertas (irritacién y control perci-
bido). El contraste de hipdtesis realizado a partir de una muestra de 340 clientes reales en Espaila, que
compran productos de moda a través del moévil, evidencia que el valor utilitarista viene determinado por
la utilidad percibida, el valor informativo de las alertas y el uso del marketing de permiso. La facilidad
de uso incrementa la utilidad percibida, la personalizacién aumenta el valor informativo, y el control
percibido disminuye la irritacion.

Codigo JEL: M31,M31, L81
Palabras clave: Comercio mévil; Valor utilitarista; Valor informativo; Personalizacién; Irritacion;
Control percibido

*Autor para correspondencia.
Correo electrénico: mimuze@alumni.uv.es (M. Murillo Zegarra).
La revision por pares es responsabilidad de la Universidad Nacional Auténoma de México.

http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2021.2631
0186- 1042/©2019 Universidad Nacional Auténoma de México, Facultad de Contaduria y Administracién. This is an open access
article under the CC BY-NC-SA (https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/)



M. Murillo Zegarra y C. Ruiz Mafé /| Contaduria y Administracion 66(2) 2021, 1-22
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2021.2631

Abstract

This paper identifies the key drivers of perceived utilitarian value when using a mobile fashion retail
app. We analyze and test the impact of consumer beliefs regarding technology, the features of the mo-
bile alerts messages and permission marketing variables (irritation and perceived control) related to the
mobile alerts. A research model is tested using a sample of 340 mobile shoppers of fashion products in
Spain. Results show that utilitarian value is determined by perceived usefulness, informativeness of the
alerts and use of permission marketing. Ease of use increases the perceived usefulness, personalization
increases the informativeness of the alerts and perceived control decreases consumer’s irritation.

JEL Code: M31, L81
Keywords: Mobile commerce; Utilitarian value; Informativeness; Irritation; Perceived control

Introduction

Los smartphones (teléfonos moviles inteligentes) se han convertido en un potente medio de
intercambio comercial. A nivel mundial el 55% de los usuarios de internet ya realizan compras
desde el mévil, con una tendencia que continuard en aumento y llegard a su auge conforme
los nativos digitales vayan madurando como consumidores, llegando a suponer un 75% en
2021 (Ditrendia, 2019). En Europa, el porcentaje de ventas a través del mévil continda cre-
ciendo, habiendo alcanzado un 44% en 2018, ocupando el tercer puesto en el ranking mundial,
por detrds de Oriente Medio y Africa (Ditrendia, 2019). Espafa, con un 40% de usuarios
de internet que ya compran desde el mévil, se encuentra aun ligeramente por debajo de la
media mundial (Ditrendia, 2019). Esta realidad es una consecuencia del estilo de vida actual
de los consumidores, donde los smartphones son un elemento indispensable, caracterizado
por proporcionar informacion relevante en el lugar y momento en que se necesita. En conse-
cuencia, las empresas también han otorgado a los smartphones un lugar predominante en sus
estrategias de comunicacion, aprovechando las caracteristicas propias de este medio, como
la ubicuidad, la localizacién, la conveniencia o la posibilidad de llegar al usuario de forma
personalizada (Sanz et al., 2015, Clarke III, 2001). Asi pues, dado que se trata de un canal
con un importante potencial para realizar compras, y debido al explosivo crecimiento de las
aplicaciones méviles, y que los patrones de comportamiento del comprador mévil son espe-
cificos y difieren de los del comprador online, el interés de los investigadores en este canal de
marketing es creciente. Segtin el estudio de meta-andlisis de Jun Jie Hew (2017), la tendencia
en investigacién sobre comercio mévil y sus especialidades ha aumentado constantemente,
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revelando que la investigacion en esta drea se encuentra ahora en su floreciente temporada. No
obstante, existen todavia importantes lagunas en el estudio del comportamiento del usuario
de aplicaciones méviles, siendo escasos los estudios previos realizados concretamente en la
especialidad de compra a través del movil. A titulo ilustrativo, cabe sefialar los trabajos de
Liuy Li (2019), Madan y Yadav (2018), Natarajan et al. (2018) y Verkijika (2018), que in-
vestigan sobre la intencidn de uso de la compra mdvil. A pesar de sus ventajas, la naturaleza
personal e intransferible de los dispositivos méviles también puede desencadenar actitudes
negativas por parte del consumidor, que puede percibir las comunicaciones de marketing
realizadas a través de las aplicaciones mdviles como una intrusion en su privacidad (Kweon
et al., 2012), disminuyendo asf su valor percibido. Asi pues, las empresas que utilicen un
servicio de alertas en sus aplicaciones méviles deben hacer frente a importantes retos de cara
a conseguir la aceptacion e implicacion del consumidor con sus mensajes. Una cuestion de
investigacion clave a analizar es el impacto de las comunicaciones intrusivas de marketing
en el valor utilitarista percibido por los consumidores. El sector moda ha sido elegido como
contexto para la presente investigacion ya que en Espafia ocupa la segunda posicién en el
ranking de productos mas vendidos a través de los smartphones (45%) después del sector de
ocio (Ditrendia, 2019). Ademas, el sector de la moda es uno de los sectores mas influyentes y
de mayor crecimiento para las ventas a través de smartphones. Sin embargo, son escasos los
estudios de comercio mévil aplicados al sector moda (Sun y Chi, 2018; Kim et al., 2009; Ko
et al., 2009), siendo por tanto necesario un andlisis mds profundo. Desde el punto de vista de
la gestion empresarial, un mayor conocimiento de los factores que conducen al incremento
de la percepcion del valor utilitarista percibido serd beneficioso para las empresas del sector
moda, porque podran adaptar el contenido de sus aplicaciones méviles de manera que los
clientes encuentren mejor cubiertas sus necesidades accediendo a una experiencia de mayor
valor, incentivando de este modo la compra y recomendacion.

Porloanteriormente enunciado, se plantean los siguientes objetivos especificos paraesta investigacion:

1. Estudiar la influencia de las caracteristicas del mensaje (valor informativo, personalizacion),
creencias del consumidor (facilidad de uso percibida y utilidad percibida) y de los antece-
dentes vinculados al marketing de permiso (irritacién y control percibido) en el valor perci-
bido utilitarista.

2. Realizar la propuesta y contraste de un modelo integrador de la influencia de las caracte-
risticas del mensaje, creencias del consumidor, marketing de permiso, y valor utilitarista
percibido.

3. Comprobar la validez y fiabilidad del modelo conceptual propuesto.
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Revision de la literatura y planteamiento de hipétesis

El enfoque de la presente investigacién ha tomado como base el Modelo de la Aceptacion
de la Tecnologia (TAM) de Davis (1989). El modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM)
es uno de los mejores modelos probados para medir la aceptacion (Zhang et al., 2012). Este
modelo, 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
mads importantes del uso real del sistema. Mientras que la actitud hacia el uso predice a la
intencién de uso de los usuarios, la misma que determina el uso real del Sistema.

Valor percibido utilitarista

El valor utilitarista del proceso de compra se refiere al valor relacionado con la consecucién
de un objetivo de compra. Los consumidores que perciben valor utilitarista en una aplicacion
mévil consideran que los beneficios en términos de ahorro, derivados de utilizar una aplica-
cién movil para realizar sus compras, son superiores en tiempo y esfuerzo, por lo que es de
esperar que su predisposicion a la compra serd mayor. Asi, 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). En el ambito del
comercio movil, investigaciones previas han estudiado el valor utilitarista (Pipitwanichakarn,
T.,y Wongtada, N., 2019; Madan y Yadav, 2018; Khoi et al., 2018; Hew et al., 2015; Deng et
al., 2014; Malik et al, 2013); siendo respaldado como una variable que guarda una estrecha
relacion con la adopcién de la compra movil (Natarajan et al., 2018; Natarajan et al., 2017,
Liébana-Cabanillas et al.,2017; Wong et al., 2015) Asimismo, se han identificado un conjunto
de beneficios utilitaristas asociados al acto de compra (facilidad de bisqueda de informacion,
evaluacién de alternativas y pago) que influyen en la intencién de recompra a través de dis-
positivos méviles (Mahapatra et al., 2017).

Antecedentes del valor percibido utilitarista
Creencias del consumidor: Utilidad percibida y Facilidad de uso

En el contexto del presente estudio, la utilidad percibida se refiere al grado en que el consu-
midor cree que al utilizar la aplicacién mdévil 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. La facilidad de uso percibida se define en el contexto de esta investigacion
como el grado en que el consumidor considera que el esfuerzo necesario para comprar pro-
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ductos de moda a través de una aplicacién mévil es bajo, incluyendo el periodo de aprendizaje
correspondiente. Varios estudios han demostrado, en el dmbito del comercio mévil, que la
utilidad percibida y la facilidad de uso son importantes determinantes del valor percibido
utilitarista (Natarajan et al., 2018, Liébana-Cabanillas et al., 2017). Por tanto, siguiendo la
literatura revisada, se propone que, tanto la utilidad percibida como la facilidad de uso per-
cibida en las aplicaciones méviles de productos de moda, influyen de forma positiva en el
valor utilitarista percibido.

H1. La utilidad percibida en una aplicacién de comercio movil de productos de moda influye
de forma positiva en el valor utilitarista percibido.

H2. La facilidad de uso percibida en una aplicacién de comercio mévil de productos de moda
influye de forma positiva en el valor utilitarista percibido.

Adicionalmente, la facilidad de uso percibida influye en la utilidad percibida, ya que la
sencillez de un sistema puede mejorar el resultado (Davis, 1989; Davis et al., 1989), siendo
una tecnologia (aplicaciones moviles) percibida como mads ttil si es mds fécil de usar. Por
tanto, se plantea:

H2b. La facilidad de uso percibida en una aplicacién de comercio mévil de productos de
moda influye de forma positiva en la utilidad percibida.

Caracteristicas del mensaje: valor de la informacion y personalizacion

El valor de la informacidn se refiere a la habilidad para proveer de forma efectiva de infor-
macion relevante (Oh y Xu, 2003). Asf, la informacion entregada a los consumidores via
dispositivos mdviles, segiin Siau y Shen (2003), necesita mostrar caracteristicas cualitativas
como exactitud, oportunidad, y utilidad para el consumidor; por lo tanto, lo que los consumi-
dores esperan de los mensajes es lo que para ellos es relevante (Milne y Gordon, 1993). No
es de extrafiar que Chowdhury et al., (2006) encuentren que los consumidores no se sientan
molestos si los anunciantes méviles presentan los anuncios con la informacién apropiada.
Estudios recientes, en el campo de la publicidad mévil (Kiister et al., 2017, Sanz et al., 2015)
han demostrado la influencia del valor informativo en la actitud hacia el anuncio mévil. Por
consiguiente, se propone:

H3. El valor de la informacién obtenido a través de las alertas publicitarias moviles influye
de forma positiva en el valor utilitarista percibido de las aplicaciones de comercio mévil de
productos de moda.
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La personalizacién es motivo de estudio en un contexto de marketing mévil, en tanto que los
consumidores cada vez mds esperan servicios a medida y basados en la localizacion. Estudios
previos han demostrado que los clientes son receptivos ante la publicidad personalizada y
relevante con su estilo de vida (DeZoysa, 2002). Conjuntamente con la hora y el lugar, los
profesionales de marketing pueden orientar los anuncios méviles basados en las preferen-
cias de los consumidores (Watson et al., 2002), lo que supone un aumento en el impacto de
estos mensajes (Scharl et al., 2005). Es decir, la informacién enviada a través de las alertas
publicitarias mdviles podria ser mds valiosa al estar personalizada. Ademads, los smartphones
permiten construir perfiles de consumidores, monitorizando sus actividades y localizacion,
permitiendo técnicas de personalizacion mds sofisticadas basadas en las caracteristicas socio-
demogrificas del consumidor, preferencias y contexto de la comunicacién (Xu et al., 2008).
En el contexto de la presente investigacion, el andlisis se ha realizado sobre la personalizacion
de las alertas publicitarias méviles que se envian a los usuarios de la aplicacion de comercio
movil de productos de moda. En el &mbito de la publicidad mévil, los estudios de Xu (2006),
Sanz et al. (2015) y Kiister et al., (2017) constatan la influencia de la personalizacion sobre
la actitud hacia la publicidad mévil. Por tanto, se plantean las siguientes hipétesis:

H4. La personalizacién de las alertas publicitarias mdviles influye de forma positiva en el
valor utilitarista percibido de las aplicaciones de comercio mévil de productos de moda.
H4b. La personalizacién de las alertas publicitarias méviles influye de forma positiva en el
valor informativo de las aplicaciones de comercio mévil de productos de moda.

Marketing de permiso: Irritacion y control percibido

La irritacién del consumidor se refiere a los sentimientos de disgusto, incomodidad e ira
causados por estimulos molestos como incidentes, mensajes o interacciones que pueden ir
en contra de lo que un consumidor espera o anticipa en una situacién particular (Ducoffe,
1996). En el contexto de la presente investigacion, se estudia la irritaciéon que podrian causar
las alertas publicitarias mdviles enviadas a los usuarios de la aplicacion de comercio mévil de
productos de moda. Los anuncios irritantes provocan molestia e impaciencia en los clientes
(Ducoffe, 1995). Cuando la publicidad emplea técnicas que molestan, ofenden, insultan, o
son demasiado manipuladoras, los consumidores tienden a percibirla como una influencia
no deseada e irritante. La irritacién puede conducir a una reduccién general de la eficacia
de la publicidad y el valor percibido por los consumidores (Aaker y Bruzzone, 1985; Luo,
2002). En el caso de la publicidad mévil, ésta puede proporcionar informacion excesiva y
no relevante, que sea una distraccion y que abrume al consumidor (Steward y Pavlov, 2002)
y esto puede ser percibido como una intrusién en la privacidad del usuario mévil. Segtin
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el estudio de Ditrendia “Mobile en Espafia y en el mundo” (2015), mds de la mitad de los
usuarios de marketing movil espafoles (52%), no abren los anuncios de publicidad mévil
porque los consideran molestos. Kim y Han (2014) evidencian la influencia negativa de la
irritacién causada por la publicidad mévil en el flujo de experiencia con la publicidad mévil.
En este sentido, cuando la publicidad movil contiene informacién que irrita al receptor, los
consumidores pueden sentirse confusos y reaccionar negativamente (Kim y Han, 2014; Stewart
y Pavlov, 2002; Xu, 2006). A veces las tcticas intrusivas que emplean los anunciantes a la
hora de competir por la atencion de los consumidores pueden ser molestas para el ptblico
(Zhang, 2000). Por consiguiente, se plantea:

HS5. La irritacion causada por las alertas publicitarias moviles influye de forma negativa en
el valor utilitarista percibido de una aplicacion de comercio movil de productos de moda.

El control percibido describe la percepcion individual sobre las habilidades o los recursos
necesarios para asumir una decision de comportamiento (Mathieson, 1991). En el contexto
de la presente investigacion, se refiere a la habilidad y recursos para modificar o cancelar
el permiso para recibir las alertas publicitarias méviles. Se argumenta que la sensacién 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). La aplicacion del control percibido a
la tecnologia mévil ofrece resultados contradictorios; algunos autores sugieren que el control
percibido tiene poca asociacién con las intenciones de recibir comunicaciones de marketing
mévil (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
movil (Barwise y Strong, 2002; Nysveen et al., 2005; Shankar et al., 2010). En el presente
estudio se propone que control percibido influye de forma positiva sobre el valor utilitarista
de una aplicacion de comercio mévil de productos de moda. El consumidor que tenga las
habilidades, recursos y oportunidades para modificar o cancelar las alertas recibidas, evitard
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 hipotesis:

H6. El control percibido sobre las alertas publicitarias méviles influye de forma positiva en
el valor utilitarista percibido de una aplicacién de comercio mévil de productos de moda.

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 méviles. En otros
medios interactivos como Internet, que ofrecen un alto grado de control al usuario sobre el
medio, la intrusién, definida como la interrupcién de los objetivos de los consumidores (Li et
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al.,2002), se ha detectado como un antecedente de los sentimientos de irritacion (Edwards et
al., 2002). El estudio de Sanz et al., (2011), evidencia que el control percibido disminuye la
irritacion ante los mensajes publicitarios del mévil en el colectivo de adolescentes. Teniendo
en cuenta lo anterior se plantea:

H6b. El control percibido sobre las alertas publicitarias mdviles influye de forma negativa en
la irritacién percibida de las mismas.

Las hipdtesis planteadas conforman el siguiente modelo (ver figura 1).

Valor
informativo

Facilidad
de uso

Utilidad
percibida

Personalizacién

MARKETING
DE PERMISO

Valor
utilitarista

Control
percibido

Figura 1. Modelo Conceptual

Fuente: Elaboracién propia.

Metodologia
Descripcion de la muestra

Para responder a los objetivos planteados y contrastar las hipétesis planteadas, se ha desarrollado
un estudio empirico de naturaleza causal, por medio de una encuesta online con cuestionario
estructurado. El estudio empirico se ha llevado a cabo durante el mes de Julio de 2015. La
captacion de la muestra se realizé a través de cuatro envios de un cuestionario estructurado
online por correo electrénico a un total de 79.300 clientes, de una empresa multinacional
espafiola lider en comercio mévil en el sector moda, que realizan la navegacién y compra,
exclusivamente, a través de su aplicacién movil, lo que permite la medicién del comporta-
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miento real de compra y recomendacién. El procedimiento de eleccion de la muestra fue no
probabilistico (conveniencia). Finalmente, tras un proceso de depuracion para eliminar los
cuestionarios incompletos o incorrectos, se obtuvieron 340 respuestas vélidas.

La tabla 1 muestra las caracteristicas del perfil de la muestra formada mayoritariamente
por mujeres (70,5%); cuya edad en su mayoria se ubica entre los rangos de 25 y 34 (36,1%),
y 35 y 44 afios (47,1%). Con un 66,1% con estudios superiores (universitarios, postgrado)
siendo su principal ocupacién la de trabajadores por cuenta ajena (80,1%). En cuanto al
comportamiento de compra (Ver tabla 2), el 65% tiene mas de 1 afio de antigiiedad como
comprador, siendo la frecuencia de compra mayor a 3 veces en el 43,5% de los casos (hea-
vy-shoppers). En cuanto a los productos comprados, destacan la ropa (79,9%) y el calzado
(77,1%), seguidos por los accesorios (49,6%).

Tabla 1
Caracteristicas de la muestra
Caracteristica Categoria Porcentaje vertical
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%

Mis de 55 1,90%

Primarios 2,20%

Secundarios 11,00%

Nivel de estudios ., .

Formacion profesional 20,70%
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 hogar 2,30%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2

Descripcién de la muestra seglin comportamiento de compra

Caracteristica Categoria Porcentaje vertical
Menos de 6 meses 21,20%
Antigiiedad como De 6 meses a 1 afio 13,80%
comprador De 1 a2 afios 29,20%
Mas de 2 afios 35,80%
1 vez 15,70%
Frecuencia de compra 1 -3 veces 40.80%
(Durante el ultimo afio) 4 -7 veces 31,10%
Mis de 7 veces 12,40%
Ropa 79,90%
Calzado 77,710%
Productos comprados Accesorios 49,60%
Ropa deportiva 30,30%
Niflos 31,40%

Fuente: Elaboracion propia

Medicion

El instrumento de captacién de informacidn utilizado es una encuesta online, elaborada
tomando como base las escalas existentes encontradas en la literatura, utilizando una escala
Likert de 7 puntos (1 “nada de acuerdo, 7 “totalmente de acuerdo”). A continuacién, se
detallan las escalas utilizadas para la estimacion de las variables objeto de estudio. El valor
utilitarista percibido se ha medido siguiendo la escala propuesta por Sirdeshmukh et al. (2002),
y posteriormente aplicadas por Kim y Han (2011) y Kim y Oh (2011). Continuando con los
antecedentes del valor utilitarista, la utilidad percibida y facilidad de uso han sido medidos
adaptando la escala desarrollada por Davis (1989) y Davis et al., (1989). La personalizacion
ha sido medida adaptando la escala utilizada por Xu (2006) y Merisavo et al. (2007), y el
valor informativo, adaptando la escala propuesta por Wang y Sun, (2010) y aplicada por Lui
et al., (2012). 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 Vogt (1997) y aplicada posteriormente por
Kautonen y Kohtamaki, (2006). En el apéndice 1 se expone cémo se han adaptado las escalas
anteriormente mencionadas en la presente investigacion.
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Validacion del instrumento de medida

Con el fin de asegurar la validez y fiabilidad de los datos obtenidos, se ha llevado a cabo un
andlisis Factorial confirmatorio (AFC) ejecutado en el programa EQS 6.1. Los resultados no
mostraron problemas de validez convergente, ya que el AFC mostré un ajuste del modelo
satisfactorio (Chi cuadrado de 519,501 con 231 grados de libertad, NFI=0,935; NNFI=0,955,
CFI=0,963 e IF1=0,963; RMSEA=0,061), y todas las cargas factoriales fueron significativas
y superiores a 0.6 (Bagozzi y Baumgartner, 1994; Bagozzi y Yi, 1988). Tampoco hubo
problemas de fiabilidad, tanto atendiendo al criterio del o de Cronbach (Cronbach, 1951),
como del de la fiabilidad compuesta (superior siempre al punto de corte de .70) y la varianza
extraida promedio (superior siempre al punto de corte de .50). Ver tabla 3.

Para evaluar la validez discriminante se utilizé: (a) la aproximacion sugerida por Anderson
y Gerbing (1988), denominado test del intervalo de confianza, que implica calcular un inter-
valo de confianza de +/-2 errores estdndar entre la correlacién de los factores, determinando
la validez si el intervalo no incluye el valor 1; y (b) el test de la varianza extraida (Fornell
y Larcker, 1981), verificando que el cuadrado de la covarianza de cada par de factores sea
menor que la varianza extraida de cada uno de esos factores. Como puede observarse en la
tabla 4, estas condiciones se cumplieron para cada uno de los factores, constatando la validez
discriminante del modelo de medida.

Andlisis y discusion de resultados

Con el fin de testar las hipdtesis propuestas, se ha utilizado el método de Modelizacién Estruc-
tural basada en covarianzas, ejecutdndose en el programa EQS 6.1. Este método estructural
arrojo un ajuste satisfactorio del modelo: Chi cuadrado de 580,639 con 240 grados de liber-
tad, NFI=0,927 NNFI=0,949, CFI=0,956 e IF1=0,956. El RMSEA=0,065 muestra un ajuste
aceptable al ser menor de 0,8. La tabla 5, recoge los valores de las cargas estandarizadas de
las relaciones estructurales propuestas, indicando sus correspondientes niveles de significa-
tividad deducidos de sus respectivos valores estadisticos “t” asociados.
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Tabla 3
Resultados del AFC y propiedades psicométricas del modelo de medida

Carga Cron-
Concepto Items Carga estandarizada Valor-t bach IFC AVE
UP1 1,097 0,878 20,388
UP2 1,111 0,890 20,799
Utilidad percibida 0918 0,920 0,742
UP3 1,123 0,899 21,138
UP4 1,123 0,761 16,306
FU1 0,925 0,873 20,108
FU2 0,982 0,970 24,128
Facilidad de uso 0913 0919 0,742
FU3 0,826 0,690 14,988
FU4 0,946 0,871 20,156
VU1 0,812 0,705 14,947
vu2 0,928 0,824 18,372
Valor utilitarista 0,897 0,899 0,690
VU3 1,075 0,897 20,709
VU4 1,080 0,878 19,685
VIl 1,493 0,893 21,087
VI2 1516 0921 22,085
Valor informativo 0,962 0,961 0,861
VI3 1,579 0,957 23813
Vi4 1,505 0,940 23,021
CP1 1,592 0916 21,592
Control percibido CP2 1,649 0,928 22017 0887 0,895 0,742
CP3 1,297 0,720 15,081
PE1 1,489 0,874 19,521
Personalizacion 0,893 0,894 0,808
PE2 1487 0917 20,961
IR1 1,321 0,760 16,293
Irritacion IR2 1,670 0918 21,680 0908 0913 0,779
1IR3 1,698 0,958 23,072

%= p<0,01; *= p<0,05

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4

Validez discriminante

UP FU VU VI VP PE IR
. . (0,741, (0,694; 0,210; (0,219; (0,259; .
Utilidad percibida 0,861 0837) 0810) 0418) 0431) 0.467) (-0,311; -0,087)
. (0,559; (0,141, (0,176; (0,145; .
Facilidad de uso 0,789 0,862 0707) 0353) 0388) 0365) (-0,295; -0,075)
e (0,352; 0,314; (0,322; .
Valor utilitarista 0,752 0,633 0,831 0.540) 0.514) 0.522) (-0,493; -0,293)
. . (0,516; (0,533; .
Valor informativo 0,314 0,247 0,446 0,928 0.668) 0.685) (-0,601; -0,433)
o 0,714;
Control percibido 0,325 0,282 0414 0,592 0,862 0.826) (-0,636; -0,468)
Personalizacion 0,363 0,255 0,422 0,609 0,770 0,899 (-0,577;-0,393)
Trritacion -0,199 -0,185 -0,393 -0,517 -0,552 -0,485 0,882
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 5
Modelo de Ecuaciones Estructurales. Contraste de las Hipétesis
L. Carga estanda- B
Hipdtesis a contrastar Valor-t . Confirmacién
rizada
H1 Utilidad percibida — Valor utilitarista 7,425 0,602%% Aceptada
H2 Facilidad de uso — Valor utilitarista NS Rechazada
H2b Facilidad de uso — Utilidad percibida 15,968 0,792%* Aceptada
H3 Valor informativo — Valor utilitarista 2,742 0,149%* Aceptada
H4 Personalizacion — Valor utilitarista NS Rechazada
H4b Personalizacion — Valor informativo 11,962 0,635%%* Aceptada
HS5(-) Irritacion — Valor utilitarista -3,511 -0,179%* Aceptada
H6 Control percibido — Valor utilitarista NS Rechazada
Héb(-) Control percibido - Irritacion -9.837 -0,561%%* Aceptada

** = p<0,01; ¥<0,05
NS: No satisfactorio

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2. Sintesis de Resultados
Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se realiza la discusion de resultados y el contraste de hipétesis de acuerdo a
los objetivos propuestos.

En relacion a los antecedentes del valor utilitarista, se confirma que la utilidad percibida
influye positivamente en el valor utilitarista (HI aceptada; $=0,602**), lo que indica que el
usuario valora el grado en el que la aplicaciéon mévil mejora su desempefio en la compra de
productos de moda (Davis, 1989). Mientras que la facilidad de uso influye indirectamente
sobre el valor utilitarista a través de la utilidad percibida (H2b aceptada; $=0,792%*%*), con una
carga muy significativa, confirmando lo establecido en el modelo TAM (Davis, 1989; Davis
et al., 1989). La simplicidad de uso de la aplicacién mévil durante el proceso de compra de
productos de moda influye en la percepcion de la eficiencia asociada al proceso de compra,
incrementando la percepcion de su utilidad. Por tanto, se complementan hallazgos previos
(Ruiz et al., 2010) vinculados al modelo de la aceptacion de la tecnologia (TAM) de Davis
(1989), demostrando que las creencias vinculadas a la tecnologia (utilidad y facilidad de uso),
en el contexto objeto de estudio, son determinantes claves del valor utilitarista percibido
en la aplicacién de comercio mévil. Con respecto a la relacion entre las caracteristicas del
mensaje y el valor utilitarista, los resultados muestran que el valor informativo de las alertas
publicitarias mdviles influye positivamente en el valor utilitarista de la aplicacién mévil (H3
aceptada; $=0,149**). Mientras que la personalizacién, aunque no influye directamente so-
bre el valor utilitarista (H4 rechazada), si influye indirectamente sobre el valor utilitarista a
través del valor informativo (H4b aceptada; $=0,635%*). El propdsito de la personalizacién
es incrementar la relevancia de la publicidad para los consumidores, mejorando su receptivi-
dad hacia los mensajes publicitarios, siendo una caracteristica intrinseca y diferencial de la
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publicidad mévil (Xu et al., 2008). Por consiguiente, es posible que los usuarios 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 aiadido adicional. En cuanto a la relacion
entre las variables del marketing de permiso y el valor utilitarista, se observa que la irritacién
influye significativamente y de forma negativa sobre el valor utilitarista (H5 (-) aceptada;
p=-0,179%*%*). Este resultado implica que el efecto de la irritacién en el valor utilitarista per-
cibido que ha sido comprobado en el contexto de la publicidad mévil (Kim y Han, 2014)
puede también ser extendido al contexto especifico de las alertas enviadas por aplicaciones
moviles en el sector moda. No obstante, no se encontrd relacién entre el control percibido
y el valor utilitarista, siendo rechazada esta hipétesis (H6 rechazada). A su vez, el control
percibido influye muy significativamente y de forma negativa sobre la irritaciéon (H6b (-)
aceptada; -0,561%%*), lo que sefala que, a mayor control percibido por el usuario, disminuye
la sensacion de irritacidn generada por excesiva frecuencia de exposicion, etc. Esta relacion
apenas ha sido contrastada en la literatura en marketing mévil por lo que se complementa la
literatura de marketing de permiso.

Conclusiones

Esta investigacion contribuye a la literatura académica sobre valor utilitarista percibido,
aportando la propuesta y contraste de un modelo integrador de la influencia de las caracte-
risticas del mensaje, creencias del consumidor y marketing de permiso en el valor utilitarista
percibido. Tal y como indican Boksberger y Melsen, (2011) es necesario abordar el estudio
especifico de cada una de las dimensiones del valor utilitarista percibido asi como su interaccion
con otros constructos de marketing. Asi, el modelo planteado aporta una vision diferente de
relaciones entre variables que puede ser util a las propuestas realizadas con anterioridad en
la literatura especifica sobre factores utilitaristas y su relacién con el valor percibido en los
entornos moviles en el sector moda, como por ejemplo el trabajo de Ko et al. (2009) donde
se estudia la influencia de la facilidad de uso percibida, la utilidad percibida, la conectividad
instantdnea y el disfrute sobre el valor percibido. En la presente investigacion, se plantea la
influencia no solo de la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida, sino también del valor
informativo, personalizacién, control percibido y la irritacién, sobre la dimension utilitarista
del valor percibido. Asimismo, al proponer el estudio de la irritacién y del control percibido
en relacion a las alertas publicitaria mdviles, donde el control percibido es la variable que
reduce la irritacién producida por las mismas, la presente investigacion podria complementar
trabajos como el de Kim y Han (2014) que analiz6 la influencia negativa de la irritacion en el
flujo de experiencia con la publicidad mévil. La aplicacion del estudio al contexto especifico
del sector moda, constituye otra contribucién, dadas las escasas investigaciones aplicadas al
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mismo a pesar de su potencial en el comercio mévil. Desde el punto de vista empresarial, se
derivan también implicaciones de cardcter gerencial, relevantes para las empresas del sector
moda que utilizan el mévil como canal de venta, de cara a reforzar los principales factores
que influyen en el valor utilitarista percibido. Para incrementar el valor utilitarista hay que
trabajar 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 estd 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 aplicacion. 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 (navegacion por los productos, aiadir 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. Por tanto, debe identificarse
también cualquier elemento en la funcionalidad de los distintos dispositivos que den lugar
al abandono de la aplicacion. El valor utilitarista también puede verse incrementado a través
del valor informativo, que en el contexto del presente estudio se refiere concretamente a la
informacidn recibida a través de las alertas publicitarias mdviles, por ejemplo, para dar a
conocer nuevos productos disponibles, descuentos e incentivos; una estrategia que capta la
atencion del usuario y le lleva a la tienda mévil. Asimismo, el valor informativo estd fuer-
temente influido por la personalizacion. En este sentido los usuarios esperan que los men-
sajes sean lo que para ellos es relevante. Por tanto, la recomendacién para las empresas del
sector, en este aspecto, es ofrecer informacién oportuna, exacta y que le sea util al usuario,
con el correspondiente elemento de personalizacién. Con este fin se podria llevar a cabo un
estudio cualitativo, asi como encuestas periddicas que indiquen qué informacidn 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, segin la informacién enviada
(promocién que estd 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 segtin esto, la premura de hacer clic
en la alerta instantdneamente o que recuerde que debe hacerlo pronto, para no perder por
ejemplo una promocion que estd a punto de terminar. Otro aspecto relevante que incrementa
el valor utilitarista es la disminucién de la irritacion que podrian causar las alertas 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 publicitarias méviles, de modo que no provoque la irritacion de los usua-
rios, para lo cual se debe encontrar cudl 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
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permiso, por ejemplo, recordar al usuario de forma periédica que puede cambiar sus prefe-
rencias sobre el envio de alertas, a menos que estén satisfechos con el valor de la informacién
recibida. Serfa conveniente también que la aplicacién implemente funciones que le permitan
al usuario poder expresar sus opiniones, de forma sencilla y efectiva. Es necesario también
mencionar algunas limitaciones de la investigacion y algunas sugerencias para futuros tra-
bajos. Este estudio se ha centrado en una empresa, sector y canal de compra determinado (la
compra de productos de moda a través aplicaciones de comercio mévil), lo que debe tenerse
en cuenta en la extension de las conclusiones obtenidas al sector moda en general o a otros
formatos del marketing mévil. Sugerimos, en consecuencia, aplicar las relaciones del modelo
propuesto a una muestra representativa de compradores a través de aplicaciones moviles.
También, la rapidez de la evolucién del entorno electrénico aconseja repetir el estudio de
manera periddica ya que las conclusiones pueden variar rdpidamente como consecuencia de
la propia naturaleza del contexto en el que se ha desarrollado esta investigacion. Otra posible
limitacién es que el estudio se ha centrado en la medicion de intenciones, que no siempre
se convierten en comportamientos. Por lo anteriormente expuesto, se recomienda utilizar la
técnica de experimentacidn para evaluar el comportamiento real de compra.
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Anexo

Tabla 1

http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2021.2631

Medicién de las variables

Variable Enunciado Indicador Fuente
Los productos que compro en esta aplicacién mévil tienen una buena VUl Sirdeshmukh et al.
relacién calidad / precio (2002); Kim y Han
El tiempo que dedico a hacer la compra en esta aplicacién mévil vu2 (2011); Kim y Oh (2011)
Valor utilitarista es razonable
percibido (VU) El esfuerzo que dedico a hacer la compra en esta aplicaciéon mévil vu3
vale la pena
Creo que, en general, vale la pena utilizar esta aplicacion mévil para VU4
comprar
... hace mds ficil el proceso de compra UP1 Davis, (1989), Davis et
. me permite hacer las compras con mds UpP2 al. (1989)
Utilidad Percibida Utilizaresta — rapidez
aplicacion mévil
(UP) para comprar... ... me es itil uP3
... me permite comprar de una manera mas UP4
eficiente
... ha sido facil de aprender para mi FU1
Utili ... me resulta sencillo FU2
Facilidad de uso i 1 1zar estfx a
. aplicacion movi ... no requiere mucho esfuerzo mental Fu3
percibida (FU) para comprar...
es facil siguiendo las instrucciones FU4
disponibles en la aplicacién mévil
. me proveen de informacién oportuna VI1 Wang y Sun (2010), Lui
sobre los productos disponibles etal. (2012)
... me suministran de informacién relevante VI2
Valor informativo Las alertas méviles ~ Sobre los productos disponibles
(VD que recibo... . son una buena fuente de informacion VI3
sobre los productos disponibles
... contienen informacion actualizada sobre Vi4
los productos disponibles
Siento que con esta ... puedo elegir el tipo de alertas que recibo CP1 Kautonen y Kohtamaki
- aplicacién movil... ... puedo controlar ficilmente el nimero de CP2 (2006)
Control percibido .
alertas que recibo
(CP)
... puedo cancelar facilmente el permiso CP3
para enviarme alertas
Las alertas méviles me muestran mensajes personalizados PE1 Xu, (2006), Merisavo et
Personalizacién al. (2007)
(PE) Los contenidos de las alertas méviles se ajustan a mis preferencias PE2 :
e intereses
... es ofensivo IR1 Lee et al. (2006)
El servicio de alertas
Irritacion (IR) . ... es molesto 1IR2
moviles...
... es intrusivo 1IR3
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