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Resumen

Las ventajas que el comercio mévil proporciona han atraido la atencién de empresas y consumidores. A pesar de sus poten-
ciales beneficios, la investigacion sobre los factores que influyen en su frecuencia de uso y compra es todavia escasa. Este es-
tudio contribuye a alcanzar un mayor conocimiento y comprension sobre los factores que influyen en la frecuencia de compra
en el comercio movil al vincular el Modelo de Aceptacién de Tecnologia (TAM) con la literatura de los rasgos de personalidad.
Esta investigaciéon emplea una muestra de 200 individuos que poseen dispositivos méviles con acceso a Internet. La técnica
utilizada para contrastar las hipdtesis es el andlisis path. Los resultados muestran el efecto indirecto de la necesidad de re-
cursos materiales y de la orientacion a la tarea sobre la frecuencia de compra en el comercio mévil. Ademas, los resultados re-
flejan el importante papel mediador que tiene la tendencia a la compra impulsiva en el nivel de frecuencia de compra.
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Mobile commerce purchase behaviour: The importance of personality traits

Abstract

The advantages that mobile commerce provides have attracted the attention of companies and consumers. Despite its poten-
tial benefits, research on the factors that influence how often it is used and bought is still scarce. This research contributes to
a greater knowledge and understanding of the factors that influence how often it is bought in a mobile environment by rela-
ting the Technology Acceptance Model (TAM) to personality traits literature. This research is based on a sample of 200 indi-
viduals who have mobile devices with Internet access. The technique used to test the hypotheses is path analysis. The results
show the indirect effect of the need for material resources and task orientation on the number of purchases in mobile
commerce. Furthermore, the results reflect the important mediating role of an impulsive purchasing tendency in the level of
purchase frequency.
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1. Introduccion

Los avances tecnolégicos acontecidos en los ultimos afios estan creando un medio cada vez mas
competitivo (Gupta y Arora, 2017). En concreto, el crecimiento en el uso de dispositivos méviles, espe-
cialmente smartphones, supone un importante desarrollo para multiples sectores comerciales, y en es-
pecial para el sector minorista (Alalwan et al., 2020; Kapoor y Vij, 2018). Asi, este incremento ha con-
tribuido a la emergencia y desarrollo del comercio mévil (m-commerce), que consiste en un conjunto
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de actividades que se realizan a través de dispositivos moviles, como smartphones, portatiles o table-
tas (Zhang, Zhu y Liu, 2012), que facilitan el uso y permiten el aprovechamiento de las ventajas que es-
tos aparatos proporcionan en materia de disponibilidad geografica y temporal (Kim, Li y Kim, 2015).

Los beneficios que permite obtener el comercio movil estan atrayendo la expectacion y el interés de
una nueva generacion de consumidores (Gupta y Arora, 2017), transformado por completo sus expe-
riencias de compra (Chopdar, Korfiatis, Sivakumar y Lytras, 2018; Natarajan, Balasubramanian y Kasi-
lingam, 2018). Este fendmeno puede constatarse en el elevado nimero de personas que en la dltima
década estdn empleando sus dispositivos moviles para realizar esta accidén (Patel, Das, Chatterjee y
Shukla, 2020). En concreto, en Espafia el 63% de los compradores online han realizado compras, al
menos una vez, desde sus dispositivos madviles en el afilo 2018 (Statista, 2020), aumentando la cifra de
compradores méviles en los dltimos afios a un ritmo superior a la media de los paises de Europa occi-
dental (Kats, 2020).

El comercio mévil no solo ha atraido la atencién de los consumidores sino también de investigado-
res y empresas (Ashraf, Thongpapanl, Menguc y Northey, 2017; Huang y Zhou, 2018; Kim et al,, 2015;
Kim, Kim, Choi y Trivedi, 2017), dado su potencial impacto en los negocios y en la industria en general
(Chong, 2013). Los resultados publicados por Kats (2020) muestran que en el afio 2019 las ventas de
comercio movil minorista en Espafia crecieron un 21,7%, alcanzando un valor de 10,24 mil millones de
doélares, y las previsiones para 2020 reflejan un crecimiento del 17,8%, lo que supondria unas ventas
de 12,06 mil millones de do6lares. Como consecuencia, la industria minorista, al reconocer el gran po-
tencial de la tecnologia mévil, ofrece cada vez con mas frecuencia compras maviles, con el objetivo de
proporcionar ofertas mas especificas a sus clientes (Chopdar et al., 2018) y lograr una interaccién mas
estrecha con ellos (Natarajan et al., 2018). A pesar de los potenciales beneficios del comercio mévil, la
investigacion acerca de los factores que influyen en su adopcién y frecuencia de uso es todavia escasa
(Zhang et al., 2012), centrandose la mayor parte de ella, ademas, en la adopcién de esta tecnologia (Ji-
ménez, San-Martin y Puente, 2019) y no en sus niveles de uso. Este trabajo trata de ayudar en este
campo, al estudiar los antecedentes de la frecuencia con la que los consumidores compran a través de
dispositivos méviles.

La mayoria de los estudios realizados sobre el comercio movil estan basados en el modelo TAM
(por ejemplo, Bruner y Kumar, 2005; Chen y Lan, 2018; Faqgih y Jaradat, 2015; Jiménez et al., 2019;
Luarn y Lin, 2005; Natarajan et al., 2017, 2018; Vahdat, Alizadeh, Quach y Hamelin, 2020; Wu y Wang,
2005), al que le han ido afiadiendo diversas variables con el fin de extender y completar el modelo. Es-
te modelo, propuesto por Davis (1989), se centra fundamentalmente en las percepciones internas de
los consumidores, y establece que la decision de utilizar una tecnologia viene determinada por la faci-
lidad de uso y por la utilidad percibida de la tecnologia en cuestion. No obstante, diversos autores (Fa-
gih y Jaradat, 2015; Jiménez et al., 2019; Okazaki y Méndez, 2013; Vahdat et al., 2020; Venkatesh y Ba-
la, 2008; Zhang et al., 2012) defienden la posibilidad de modificar el modelo TAM a través del uso de
diferentes factores o teorias con los que se obtienen, igualmente, resultados validos y robustos.

En esta linea, la presente investigacion propone fusionar el modelo TAM con la literatura de rasgos
de personalidad, con el fin de alcanzar un estudio mas completo de la frecuencia de compra en el co-
mercio mévil a través de las caracteristicas individuales de los consumidores. Investigaciones en psi-
cologia han destacado los importantes efectos que los rasgos de personalidad tienen en el comporta-
miento de los individuos (Costa y McCrae, 1992), asi como su idoneidad para ser utilizadas como va-
riables antecedente (Otero-Lopez y Villardefrancos, 2013; Soutter, Bates y Méttus, 2020; Wu, Wang,
Lee, Lin y Guo, 2019).

Varios trabajos previos han recalcado la influencia directa e indirecta que los rasgos de persona-
lidad pueden tener en la prediccion de tendencias a participar en diversos comportamientos
(Al-Samarraie, Eldenfria y Dawoud, 2017; Yazdanparas y Alhenawi, 2017). Siguiendo esta via de anali-
sis, diversos autores han destacado la necesidad de incluir los rasgos de personalidad en el estudio de
la adopcién de nuevas tecnologias (Aydin, 2019; Wells, Parboteeah y Valacich, 2011; Wixom y Tood,
2005; Zhou y Lu, 2011). En el dmbito concreto del comercio moévil, algunos autores han comenzado a
analizar los efectos de diferentes rasgos de la personalidad en su adopcidn e intencién de uso (Agyei,
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Sun, Abrokwah, Penney y Ofori-Boafo, 2020; Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé y Sanz-Blas, 2009; Aydin,
2019; Barnett, Pearson, Pearson y Kellermanns, 2015; Khan, Cao y Pitafi, 2019; Mahatanankoon, 2007;
Zhou y Lu, 2011). Sin embargo, y a pesar de su importancia, su estudio es todavia muy limitado (Agyei
etal, 2020; Chang, Hsieh y Lin,, 2013; Zhouy Lu, 2011).

En lo que a la personalidad se refiere, esta investigacién empleara rasgos de personalidad que la li-
teratura previa ha considerado relevantes para explicar el comportamiento de compra online (Sun y
Wu, 2011). Asi, este estudio centrara su atencion, por un lado, en la necesidad de recursos materiales,
que hace referencia al impulso por recoger y poseer bienes tangibles (Mowen, 2000), asi como, por
otro, en la orientacion a la tarea, definida como la disposiciéon duradera de un individuo a establecer
objetivos de tareas y a lograr altos niveles de rendimiento en su realizacién (Mowen, 2000).

Por otro lado, también se incluye la tendencia a la compra impulsiva, que tiene que ver con un rasgo
relativamente duradero de un individuo a comprar de forma espontanea e inmediata, sin reflexionar
(Rook y Fisher, 1995). Las caracteristicas y beneficios que permite el comercio mévil estan dando lu-
gar a un incremento en la importancia de la compra impulsiva en estos entornos (Turkyilmaz, Erdem y
Uslu, 2015; Zheng, Men, Yang y Gong, 2019). No obstante, a pesar de las crecientes evidencias que
muestran que el comercio movil incrementara el comportamiento de compra impulsivo de los consu-
midores, su estudio es todavia escaso en ambitos de compra online y mévil (Sun y Wu, 2011; Zheng et
al, 2019). La tendencia a la compra impulsiva difiere del comportamiento de compra impulsivo, que
viene siendo el resultado de las motivaciones provocadas por esta tendencia (Zhang et al., 2007). De
hecho, los consumidores con un impulso a la compra pueden no actuar en consecuencia, ya que algu-
nos factores pueden mediar la relacién entre este impulso y su comportamiento. Al mismo tiempo, es-
te rasgo de personalidad se ha relacionado previamente con otros rasgos de personalidad mas genéri-
cos (Sun y Wu, 2011; Verplanken y Herabadi, 2001). Por consiguiente, dada la emergente relevancia
que la compra impulsiva est4 experimentando con base en el gran potencial del comercio moévil (Liu y
Xiao, 2018), el rasgo de personalidad vinculado a la compra impulsiva se empleara como variable in-
termediadora en el modelo sobre la frecuencia de compra.

Este estudio trata, por tanto, a través de la combinacion de la teoria de aceptacion de tecnologia con
los rasgos de personalidad, de cubrir el gap existente en lo relativo a la escasez de investigaciones que
aborden la influencia de la personalidad de los individuos sobre los comportamientos de compra en el
comercio movil (Zhou y Lu, 2011).

2. Revision de la literatura y formulacion de hipétesis

2.1. Tendencia a la compra impulsiva, utilidad percibida y facilidad de uso

La compra impulsiva hace referencia a la realizaciéon de compras de forma imprevista, repentina y
no planeada, que se produce en respuesta a estimulos inmediatos y externos (Xiao y Nicholson, 2013),
y que suele ir acompanada de sentimientos de emocion y placer (Rook, 1987). Constituyen comporta-
mientos de compra que se producen sin considerar la consistencia de la compra con los objetivos a
largo plazo, ideales y planes del individuo que las realiza (Baumeister, 2002).

Los individuos con una tendencia elevada a la compra impulsiva suelen ser irreflexivos en sus pen-
samientos, dejan en un segundo plano las potenciales consecuencias negativas que sus acciones pue-
den ocasionar (Kacen y Lee, 2002; Khorrami, Esfidani y Delavari, 2015) y se centran en el sentimiento
inmediato de satisfaccion que experimentan con las compras (Podoshen y Andrzejewski, 2012; Xiao y
Nicholson, 2013). Para los compradores impulsivos, el propio acto de compra provoca un sentimiento
inmediato de gratificacion (Podoshen y Andrzejewski, 2012; Xiao y Nicholson, 2013). Consecuente-
mente, existe una mayor probabilidad de que los individuos impulsivos se comporten de manera ca-
prichosa y reaccionen de forma inminente conforme a sus impulsos. La retroalimentacién positiva e
inmediata que experimentan estos individuos tras realizar la compra impulsiva provoca que el com-
portamiento de compra realizado tienda a expandirse, tanto en alcance como en frecuencia (0’Guinn y
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Faber, 1989). Este proceso de expansién, denominado “comportamiento de bola de nieve”, produce
una rotura completa de los esfuerzos de autocontrol del individuo (Baumeister, Heatherton y Tice,
1994). En esta situacion, es mas probable que los individuos que han realizado compras impulsivas
vuelvan a experimentar impulsos de compra con mas frecuencia y fuerza que los consumidores que
nunca han realizado este tipo de compras, tendiendo a actuar inmediatamente de acuerdo al impulso
(Rook y Fisher, 1995). Por tanto, es de esperar que los individuos con elevada tendencia a la compra
impulsiva sientan impulsos de compra de manera mas recurrente e intensa que otros individuos. Adi-
cionalmente, las personas con tendencia a las compras impulsivas tenderdn a conectarse a Internet
durante mas tiempo y de forma mas frecuente en lugares de compra (Lejoyeux, Mathieu, Embouazza,
Huet y Lequen, 2007), como puede ser el comercio mévil, lo que incrementara el ndmero de estimulos
externos a los que estaran expuestas y facilitara, al mismo tiempo, la posibilidad de que se efectiien las
compras, dadas las posibilidades de acceso y disponibilidad que permite el comercio moévil (Kim et al.,
2015).
Con base en todo lo expuesto, se propone la siguiente hipotesis:

—Hi. La tendencia a la compra impulsiva influye directa y positivamente sobre la frecuencia de compra
en el comercio movil.

Sin embargo, el hecho de experimentar un impulso no siempre implica que el individuo tenga que
indefectiblemente ejecutarlo. Existen multiples factores que pueden actuar como mediadores entre los
impulsos experimentados por los individuos a realizar compras impulsivas, y la propia acciéon de com-
pra desarrollada en el comercio mévil. De acuerdo con lo anterior, sugerimos dos posibles factores de
mediacién que constituyen percepciones internas de los individuos (Zhang et al., 2012): la facilidad de
uso y la utilidad percibida en el comercio mévil.

El modelo TAM constituye una adaptacion de la Teoria de Accién Razonada (TRA), la cual explica el
comportamiento de los individuos de acuerdo con intenciones y creencias (Fishbein y Ajzen, 1975). El
modelo TAM argumenta que ambos, la facilidad de uso y la utilidad percibida para una nueva tecnolo-
gia, tienen un efecto directo positivo sobre la intencién de usar dicha tecnologia y, por tanto, su uso
(Davis, 1989).

La facilidad de uso se define como el grado en que un individuo considera que la utilizacién de un
determinado sistema esta libre de esfuerzo (Davis, 1989). Se relaciona con las caracteristicas propias
de las tecnologias, como simplicidad en la comprension de contenidos y funciones, asi como de apren-
dizaje y uso (Hernandez, Jiménez y Martin, 2009). En general, a medida que aumenta la complejidad,
se requiere por parte de los individuos un incremento en el esfuerzo que deben realizar, lo que redu-
cird la probabilidad de que estos adopten y utilicen una tecnologia (Dickerson y Gentry, 1983;
Hirschman, 1980). En el caso concreto de esta investigacion, esto implica que cuanto mas dificil de
usar se perciba el comercio mévil, menos uso se hara de él.

La utilidad percibida es el grado en que se considera que la utilizacion de un sistema determinado
por parte de un individuo producira mejoras en su rendimiento de su trabajo (Davis, 1989). La utilidad
percibida afecta al uso de un sistema debido al valor de refuerzo de los resultados (Igbaria y Tan,
1997). Cuando un individuo se da cuenta de que un sistema es 1til, considerara que este ofrece una re-
lacion uso-rendimiento positiva (Burton-Jones y Hubona, 2006). El hecho de que un sistema sea perci-
bido como ntil para lograr determinados objetivos incrementara la probabilidad de uso por parte de
los individuos (Igbaria, Guimaraes y Davis, 1995). Asi pues, cabe esperar que al aumentar la utilidad
percibida del comercio movil, mayor sera el uso que los individuos hagan de éL

Anteriores investigaciones han propuesto y han soportado el efecto de la facilidad de uso (Igbaria,
1992), la utilidad percibida (Igbaria y Toraskar, 1994; Thompson, Higgins y Howell, 1991), y ambos
conceptos (Adams, Nelson y Todd, 1992; Roger, 1995; Straub, Limayem y Karahanna-Evaristo, 1995)
sobre el uso de un sistema de informacion. Asimismo, en el caso concreto del comportamiento de
compra, se ha encontrado que ambas percepciones influyen de manera directa en el comportamiento
de compra actual de los individuos (Lu, Yao y Yu, 2005; Luarn y Lin, 2005), ya que cuanto mayor sea la
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facilidad de uso y la utilidad percibida, mayor sera el nimero de intercambios realizados (Hernandez
etal., 2009).
En esta linea, se proponen las siguientes hipotesis:

—H,. La facilidad de uso del comercio mévil tiene una influencia directa y positiva sobre la frecuencia
de compra en dicho comercio.

—Hs. La utilidad percibida del comercio mdvil tiene una influencia directa y positiva sobre la frecuencia
de compra en ese comercio.

La impulsividad se ha relacionado con el entusiasmo, con el afin de aventuras y con la actividad, lo
que convierte a las personas impulsivas en mas predispuestas a asumir riesgos y, en ocasiones, a ac-
tuar sin pensar e ignorando hechos concretos al tomar las decisiones (Dickman, 1990). Por otro lado, y
dado que para el comprador impulsivo el acto de compra le proporciona un sentimiento inmediato de
satisfaccion, la compra para ellos es en si misma una forma de recreacion (Silvera, Lavack y Kropp,
2008; Verplanken, Herabadi, Perry y Silvera, 2005). Igualmente, las herramientas disponibles en el
comercio movil que facilitan la navegacién y la compra, como pueden ser listas de deseos, buisquedas
recientes, sugerencias personalizadas o compra en un clic, ayudan a los compradores impulsivos a sa-
tisfacer sus impulsos de manera mas rapida y sencilla, lo que provoca que perciban una mayor facili-
dad de uso en el comercio mdvil (Wong, Osman, Jamaluddin y Yin-Fah, 2012). En consecuencia, man-
tenemos que los consumidores con tendencia a la compra impulsiva percibiran una mayor facilidad de
uso del comercio movil.

Esto nos permite formular la siguiente hipétesis:

—Hs. La tendencia a la compra impulsiva tiene una influencia directa y positiva sobre la percepcion de
facilidad de uso del comercio mévil.

Los consumidores con tendencia a la compra impulsiva percibiran una utilidad adicional en la ubi-
cuidad de consumo que permite el comercio moévil, definida por Cox (2004) como la habilidad para
consumir bienes y servicios en cualquier momento y lugar. Esta accesibilidad total e inmediata a las
compras que posibilita el comercio mévil (Kim et al,, 2015) permitira a los individuos con tendencia a
las compras impulsivas a alcanzar en un menor tiempo la satisfaccién consecuente a la adquisicion. De
igual manera, el ahorro de tiempo y esfuerzo que permite el comercio mévil, dada la posibilidad de
realizar las compras en cualquier lugar sin necesidad de desplazarse (Aldas-Manzano et al.,, 2009), im-
plicara una utilidad extra que sera muy valorada por los compradores impulsivos.

Por otra parte, los compradores impulsivos elaboran listas de la compra mas abiertas, y son mas re-
ceptivos a recibir ideas de compra inesperadas que puedan proporcionarles esa satisfacciéon que de-
sean lo mas rapido posible (Khorrami et al,, 2015; Rook y Fisher, 1995). Por consiguiente, los indivi-
duos que realizan compras impulsivas percibirdn una mayor utilidad del comercio mévil gracias a la
posibilidad de acceso a informacién personalizada y a sugerencias adaptadas que este ofrece (Grof3,
2015).

De acuerdo con lo anterior, se presenta la siguiente hipotesis:

—Hs. La tendencia a la compra impulsiva tiene una influencia directa y positiva sobre la utilidad perci-
bida en el comercio movil.

2.2. Necesidad de recursos materiales y orientacion a la tarea

La necesidad de recursos materiales ha sido definida por Mowen (2000) como el deseo de recolec-
tar y poseer bienes materiales. Es un rasgo que deriva de la importancia que el propio individuo atri-
buye a las posesiones mundanas (Belk, 1984). Las necesidades de recursos materiales surgen de la
combinacién de posesion, falta de generosidad, envidia y preservacién de la tangibilidad (Belk, 1984,
1985).
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Por otro lado, los individuos con tendencia a la compra impulsiva, como se ha visto anteriormente,
suelen realizar compras de forma imprevista, repentina y no planeada como respuesta a estimulos
subjetivos que los conducen a la satisfaccion a través de la posesion inmediata (Rook, 1987). Dado que
el materialismo esta relacionado negativamente con el control de impulsos (Rose, 2007), cabe esperar
que esta falta de control de los individuos con una alta necesidad de recursos materiales se vea refleja-
da en una tendencia a la compra impulsiva (Sun y Wu, 2011) y al endeudamiento (Yazdanparas y Al-
henawi, 2017). En esta linea, la literatura existente sugiere una relacion positiva entre el materialismo
y la realizacién de compras impulsivas (Podoshen y Andrzejewski, 2012).

Por ello, proponemos la siguiente hipotesis:

—He. La necesidad de recursos materiales influye directa y positivamente sobre la tendencia a la com-
pra impulsiva.

Para los individuos con necesidades altas de recursos materiales, la felicidad y la satisfaccién estan
directamente asociadas a sus posesiones materiales (Belk 1985; Yazdanparas y Alhenawi, 2017). Dis-
tintos autores han identificado relaciones positivas entre el materialismo y la emocién y la felicidad
experimentadas tras la compra de un producto que para el individuo es importante (Millar y Thomas,
2009; Richins, 2013). Asi, los consumidores con necesidades altas de recursos materiales perciben una
mayor utilidad en aquellos mercados que les permiten realizar de manera eficiente la compra de los
productos que son importantes para ellos (Kim et al., 2015). El comercio moévil, al dar acceso a toda la
informacién sobre los productos que desean comprar, asi como a la posibilidad de comparar precios y
a realizar la compra sin tener que desplazarse (Aldas-Manzano et al.,, 2009), hara que los consumido-
res materialistas perciban este entorno como mas util.

De acuerdo con esto, se formula la siguiente hip6tesis:

—Hy. La necesidad de recursos materiales influye directa y positivamente sobre la utilidad percibida en
el comercio moévil.

La orientacion a la tarea viene definida como la disposicidon duradera a establecer objetivos, com-
pletar tareas y lograr altos niveles de rendimiento en su realizacién (Mowen, 2000).

Los individuos orientados a la tarea prefieren situaciones que impliquen afrontar retos desafiantes
y que les permitan ampliar su nivel de conocimiento (Nicholls, 1984). Tienden a concentrar sus es-
fuerzos en el cumplimiento de las tareas y a ser independientes en sus comportamientos (Brown y Pe-
terson, 1994). Los individuos centrados en completar las labores requeridas es probable que manten-
gan la atencidn en los detalles de rendimiento de la tarea, reconozcan la relacién entre esfuerzo y ren-
dimiento y perseveren en las acciones exigidas para un rendimiento provechoso (Spence y Helmreich,
1983). Asi, la orientacién a la tarea implica la valoracién del esfuerzo (Seegers, van Putten y De Bar-
bander, 2002) y se asocia a la consideracién de que el esfuerzo lleva al éxito y a un mayor sentimiento
de competencia a través del compromiso con la tarea (Nicholls, 1984, 1989). En este sentido, diversas
investigaciones han encontrado una relacion positiva entre la orientacion a la tarea de los individuos y
la competencia subjetiva del individuo o su nivel de esfuerzo (Brown y Peterson, 1994; Seegers et al,,
2002). Cuando los individuos estan involucrados en una tarea, su objetivo consiste en dominarla o
aprender algo nuevo, por lo que es razonable considerar que se esforzaran mas y experimentaran mas
éxito (Sarrazin, Roberts, Cury, Biddle y Famose, 2002). De este modo, cabe esperar que los individuos
con una baja orientacion a la tarea tenderan a evitar sistemas complicados que requieran esfuerzo
cognitivo, mientras que los que tienen una alta orientacion a la tarea tendran expectativas y percep-
ciones positivas sobre la facilidad de uso del nuevo sistema, ya que estaran mas motivados a realizar
un esfuerzo cognitivo.

De acuerdo con lo anterior, se propone la siguiente hipétesis:

—Hs, La orientacion a la tarea influye directa y positivamente sobre la percepcién de facilidad de uso
del comercio mavil.
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Por otro lado, los individuos con una elevada orientacién a la tarea dan especial importancia a esta-
blecer y conseguir de forma provechosa sus objetivos (Mowen, 2000), reduciendo la importancia que
otorgan a la satisfacciéon inmediata de impulsos. Son individuos que poseen la capacidad de centrar su
atencion en los objetivos que persiguen, ignorando los estimulos externos que los distraen de su con-
secucion (Wills, Sandy y Yaeger, 2000).

Ademas, el materialismo se relaciona negativamente con el control de impulsos por parte de los in-
dividuos (Rose, 2007), que puede reflejarse en comportamientos de compra impulsivos. Puesto que
una base sélida en los objetivos de los individuos es clave para mantener el autocontrol y no dejarse
llevar por comportamientos impulsivos (Baumeister, 2002), se puede argumentar que la orientacion a
la tarea tendra un efecto mitigador de la relacion positiva entre la necesidad de recursos materiales y
la tendencia a la compra impulsiva. Es probable que los individuos orientados a la tarea permanezcan
centrados en esta y en los objetivos que persiguen (Tenenbaum et al., 2001), a pesar de los estimulos
externos y de las situaciones a las que se enfrenten. En otras palabras, los individuos con una orienta-
cion a la tarea alta seran capaces de controlar su materialismo, reduciendo el efecto negativo que este
tiene en el control de los estimulos y, por tanto, en la tendencia a la compra impulsiva.

Asi, se presenta la siguiente hipétesis:

—Ho. La orientacion a la tarea modera el efecto positivo que la necesidad de recursos materiales tiene
sobre la tendencia a la compra impulsiva, de forma que cuanto mayor sea la orientacion a la tarea,
menor sera el efecto que la necesidad de recursos materiales tiene sobre la tendencia a la compra
impulsiva.

La Figura 1 presenta el modelo propuesto en este estudio.

H7
Rendimiento
Hs percibido Hs
Necesidad He Tendencia Frecuencia
de recursos ala compra de compra
materiales impulsiva
Ho Ha Facilidad Hz
de uso
Orientacion
H1
alatarea Hs

Figura 1. Modelo de relaciones propuesto. Fuente: elaboracién propia.

3. Metodologia

3.1. Muestra

La muestra empleada en la presente investigacién para alcanzar los objetivos propuestos y contras-
tar las hipotesis expuestas esta formada por individuos espafioles que poseen al menos un dispositivo
movil con acceso a Internet.
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Para la obtencion de los datos, se contacté de manera personal y online (mediante correo electroni-
co y las redes sociales Facebook e Instagram) con un total de 350 individuos. Una vez explicados los
objetivos de la investigacién y confirmado que los individuos poseian como minimo un dispositivo
movil con conexion a Internet, se les envio el cuestionario a través del correo electrénico y de las redes
sociales. En un plazo maximo de 30 dias, los individuos debian devolver cubierto el cuestionario a tra-
vés del mismo medio.

Los datos se han obtenido, por tanto, mediante encuestas personales con cuestionario estructurado
realizado de forma autoadministrada. El nimero total de encuestas validas ascendié a 208. Los datos
se han obtenido a través de muestreo por conveniencia. La muestra esta compuesta por un 62,5% de
mujeres y un 37,5% de hombres. El 55% de los encuestados tienen entre 18 y 29 afios, el 32% entre 30
y 39 anos, el 9% entre 40 y 49 afios y el 4% restante tienen 50 afios o mas.

3.2. Escalas de medida

Para medir los constructos empleados en esta investigacién se han utilizado escalas de tipo Likert
de cinco puntos, extraidas y adaptadas de la literatura previa especifica en comercio movil.

Las variables de orientacién a la tarea y de necesidad de recursos materiales se han medido a través
de cuatro items cada una, obtenidos de Sun y Wu (2011). La tendencia a la compra impulsiva se ha cal-
culado a través de seis items extraidos de Rook y Fisher (1995). Las variables correspondientes al mo-
delo TAM, facilidad de uso y utilidad percibida, han sido valoradas a través de cuatro items cada una,
siguiendo a Venkatesh, Thong y Xu (2012). Por ultimo, la frecuencia de compra se ha determinado a
través de un Unico item, pidiendo a los encuestados lo siguiente: “Indique la frecuencia con la que ha
realizado compras a través de su dispositivo mévil en los ultimos seis meses”, siendo 1 = nuncay 5 = a
diario.

Las Tablas 1y 2 recogen las escalas de medida empleadas y los estadisticos descriptivos.

3.3. Propiedades psicograficas de las escalas

El analisis factorial confirmatorio se ha realizado empleando EQS 6.1. Para evitar problemas de
normalidad con los datos, se ha utilizado el método de maxima verosimilitud robusto para el analisis
de los resultados.

La Tabla 1 recoge los resultados obtenidos para el modelo de medida. Los estimadores robustos de
maxima verosimilitud muestran un adecuado ajuste general del modelo (X2 346,4410 (gl = 231)
p <,001; CFI: 0,934; RMSEA: 0,060). Los indices de ajuste se seleccionaron de acuerdo con las reco-
mendaciones de la literatura psicométrica. Asi, el CFI evalta el aumento proporcional en el ajuste del
modelo de medida sobre un modelo de base mas restrictivo (Bentler, 1990; Bollen, 1989), y constituye
uno de los indices de ajuste incremental mas fiable y el mas utilizado en la literatura de marketing
(McDonald y Ho, 2002). El RMSEA hace referencia a la cantidad de varianza no explicada por el modelo
por grado de libertad (Steiger y Lind, 1980), y supone una de las medidas mas populares de bondad
del ajuste en los modelos de ecuaciones estructurales (Kenny, Kaniskan y McCoach, 2015). Cuando se
utilizan estos indices para evaluar el ajuste del modelo, valores préximos a 0,95 para el CFI e inferiores
a 0,08 para el RMSEA indican un ajuste del modelo adecuado (Cudeck y Browne, 1993; Hair, Anderson,
Tatham y Black, 2010; Hu y Bentler, 1999)

Por otra parte, consideramos que las escalas de medida empleadas son fiables, ya que el Alpha de
Cronbach de todas las variables es superior a 0,7, la fiabilidad compuesta es superior a 0,6 y la varian-
za extraida media (AVE) es superior a 0,5 (Hair et al., 1999). Los indicadores utilizados son validos, ya
que se confirma la validez convergente —el valor de las cargas estandarizadas es superior a 0,5 y son
estadisticamente significativos- y la validez discriminante -las correlaciones entre variables dan lugar
a intervalos de confianza que no incluyen la unidad (Anderson y Gerbing, 1988), y su valor al cuadrado
es inferior al AVE de los factores implicados (Fornell y Larcker, 1981)-, como se muestra en la Tabla 2.
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Tabla 1. Propiedades psicométricas de las variables

. Carga
Indicador estand. (*)
TENDENCIA A LA COMPRA IMPULSIVA: (a = 0,860; IFC = 0,862; AVE = 0,514)

- A menudo compro cosas de forma espontanea. 0,748*
- “Solo hazlo” describe la forma en que compro cosas. 0,720*
- “Lo veo, lo compro” me describe. 0,817*
- “Compra ahora, piénsalo después” me describe. 0,750%
- Compro cosas de acuerdo a cOmo me sienta en ese momento. 0,654*
- A veces soy un poco temerario con lo que compro. 0,588*

UTILIDAD PERCIBIDA: (a = 0,885; IFC = 0,888; AVE = 0,667)

- Creo que la compra/pago a través de un dispositivo movil es 1til en la vida diaria. 0,720*

- El uso de la compra/pago a través de un dispositivo mévil aumenta las posibilidades de lograr 0,858*
cosas que son importantes para mi.

- El uso de la compra/pago a través de un dispositivo movil facilita lograr cosas con mayor rapi- 0,733*
dez.
- El uso de la compra/pago a través de un dispositivo mévil mejora mi efectividad. 0,936*

FACILIDAD DE USO: (a = 0,906; IFC = 0,907; AVE = 0,710)

- Aprender a usar el método de compra/pago a través de un dispositivo mévil me parece facil. 0,788*
- La compra/pago a través de un dispositivo movil es comprensible y clara. 0,899*
- La compra/pago a través de un dispositivo mévil es facil de usar. 0,867*
- Me resultaria fAcil alcanzar destreza en la realizacién de compras/pagos a través de un disposi- 0,811*

tivo movil.

NECESIDAD DE RECURSOS MATERIALES: (a = 0,892; IFC = 0,896; AVE = 0,700)

- Me gusta tener cosas buenas mas que a la mayoria de la gente. 0,685*
- Disfruto comprando cosas caras. 0,913*
- Adquirir cosas valiosas es importante para mi. 0,854*
- Disfruto teniendo cosas lujosas. 0,843*

ORIENTACION A LA TAREA: («a = 0,789; IFC = 0,806; AVE = 0,521).

- Estoy orientado a metas a largo plazo. 0,760*
- Al realizar una tarea, establezco un plazo para la finalizacién. 0,657*
- Establezco metas a largo plazo para el futuro. 0,914*
- Afronto las tareas de manera seria. 0,500*

Nota: Satorra-Bentler X2: 346,4410 (gl = 231) p <,001; CFI: 0,934; RMSEA: 0,060; *p < 0,01. Fuente: elaboracién propia.

Tabla 2. Validez discriminante

1 2 3 4 5

1. Tendencia a la compra impulsiva 0,514 [0,295-0,581] [0,092-0,386] [0,413-0,687] [-0,102-0,216]
2. Utilidad percibida 0,192 0,667 [0,378-0,624] [0,207-0,473] [-0,018-0,300]
3. Facilidad de uso 0,057 0,251 0,710 [-0,076-0,234] [0,136-0,414]
4. Necesidad de recursos materiales 0,303 0,116 0,006 0,700 [-0,109-0,193]
5. Orientacion a la tarea 0,003 0,020 0,076 ,002 0,521
Media 2,122 3,566 3,948 2,088 3,426
Desviacion tipica ,897 1,055 ,883 ,927 ,827

Nota: los elementos de la diagonal (en color naranja) muestran la AVE. Se presentan las correlaciones al cuadrado. Fuente:
elaboracidn propia.
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4. Resultados

El conjunto de hipétesis que constituyen el modelo propuesto en esta investigacion implica un pro-
ceso de mediacién moderado (Edwards y Lambert, 2007; Bauer, Preacher y Gil, 2006). Para realizar su
evaluacion, se han seguido los pasos descritos por Preacher, Rucker y Hayes (2007). Con el objetivo de
simplificar el modelo propuesto, los constructos han sido sustituidos por la media de los indicadores.
Dado que las escalas de medida empleadas para algunas variables del modelo no incluyen el valor ce-
ro, las variables involucradas en los términos de interaccion han sido centradas a la media con el fin de
evitar problemas en la interpretacion de sus coeficientes. Finalmente, y de cara a evitar los efectos de
confusion de otras variables que puedan estar relacionadas con el resultado analizado, controlamos
por edad y por sexo del individuo. La Tabla 3 recoge los resultados del modelo de ecuaciones estructu-
rales utilizado para realizar los analisis de las hipdtesis propuestas.

Tabla 3. Resultados del analisis

Variables Coeficientes
FRECUENCIA DE COMPRA (R?=,389)

Utilidad percibida ,405%*
Facilidad de uso ,287**
Tendencia a la compra impulsiva ,245%*
Edad -,075
Sexo ,167
Orientacion a la tarea (0) ,064
Necesidad de recursos materiales (N) -,030
OxN ,003

UTILIDAD PERCIBIDA (R?=,215)

Tendencia a la compra impulsiva ,339**
Edad -,236**
Sexo ,026
Orientacion a la tarea (0) ,109
Necesidad de recursos materiales (N) ,174*
OxN -,034

FACILIDAD DE USO (R?=,144)

Tendencia a la compra impulsiva ,222%*
Edad , 112
Sexo ,101
Orientacion a la tarea (0) 27 2%
Necesidad de recursos materiales (N) -,031
OxN 110

TENDENCIA A LA COMPRA IMPULSIVA (R?=,311)

Edad -, 181**
Sexo -,205
Orientacion a la tarea (0) -,032
Necesidad de recursos materiales (N) AT T**
OxN ,L165*
Log probabilidad -2138,6336

Nota: **p <,01; *p <,05. Fuente: elaboracién propia.
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Para las relaciones propuestas en las hipoétesis 1, 2 y 3 entre la tendencia a la compra impulsiva y la
frecuencia de compra en el comercio mévil y entre la utilidad percibida y la facilidad de uso y la fre-
cuencia de compra en el comercio movil, todas las hipétesis se cumplen. Tanto la tendencia a la com-
pra impulsiva como la utilidad percibida y la facilidad de uso tienen un efecto positivo sobre la fre-
cuencia de compra en el comercio movil.

En lo relativo a las relaciones entre la tendencia a la compra impulsiva y la facilidad de uso y la uti-
lidad percibida propuestas en las hipotesis 4 y 5, podemos confirmar su cumplimiento. La tendencia a
la compra impulsiva tiene un efecto positivo sobre ambas variables: utilidad percibida y facilidad de
uso.

Los resultados obtenidos del modelo de ecuaciones estructurales en cuanto a las hipotesis 6 y 7,
propuestas para la influencia de la necesidad de recursos materiales sobre la tendencia a la compra
impulsiva y la utilidad percibida, también confirman su cumplimiento. La necesidad de recursos mate-
riales tiene un efecto positivo sobre la tendencia a la compra impulsiva y sobre la utilidad percibida.

Por otra parte, la relaciéon propuesta en la hipétesis 8 entre la orientacion a la tarea y la facilidad de
uso también se soporta. Por tanto, la orientacion a la tarea tiene un efecto positivo sobre la facilidad de
uso del comercio movil.

Por lo que respecta a la hipétesis 9, referida al efecto moderador de la orientacién a la tarea sobre
la relacion entre la necesidad de recursos materiales y la tendencia a la compra impulsiva, los resulta-
dos obtenidos reflejan una relacion significativa, pero de signo contrario al propuesto. En este sentido,
se ha obtenido un efecto moderador y positivo de la orientacién a la tarea en la relacion entre la nece-
sidad de recursos materiales y la tendencia a la compra impulsiva. En la Figura 2 se presenta la inte-
raccion, empleando el proceso utilizado por Dawson (2014). Se observa que altos niveles de orienta-
cion a la tarea incrementan el efecto positivo que la necesidad de recursos materiales tiene sobre la
tendencia a la compra impulsiva.

[
c 2
— »
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T Q. -
=) —
g5 =
5 g >
&‘O
Q

Baja necesidad de  Alta necesidad de
recursos materiales recursos materiales

== Baja orientacidn a la tarea
== Alta orientacion a la tarea

Figura 2. Interaccion orientacién a la tarea-necesidad
de recursos materiales. Fuente: elaboracidn propia.

Para evaluar la mediacién moderada es necesario comprobar si la fuerza de la mediacién por la via
de la tendencia a la compra impulsiva, de la facilidad de uso y de la utilidad percibida varia para dife-
rentes niveles de la orientacidn a la tarea, analisis que constituye la esencia de la mediacion moderada.
Para ello se emplearon intervalos de confianza bootstrapped del 95% (derivados de 5.000 replicacio-
nes), de acuerdo con Preacher et al. (2007). En este sentido, se ha calculado la significacién de las rela-
ciones indirectas entre la necesidad de recursos materiales y la frecuencia de compra en el comercio
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movil por la via de la tendencia a la compra impulsiva, de la tendencia a la compra impulsiva y de la fa-
cilidad de uso, y también por la via de la tendencia a la compra impulsiva y de la utilidad percibida. En
todos los casos, se ha estimado para consumidores con una orientacion a la tarea baja, moderada y al-
ta. Adicionalmente, se han evaluado las significaciones de las relaciones indirectas entre la orientacion
ala tarea y la frecuencia de compra por la via de la facilidad de uso, y entre las necesidades de recursos
materiales y la frecuencia de compra en comercio mévil mediante la utilidad percibida.

Los resultados (Tabla 4) reflejan que la relacion indirecta condicionada “necesidad de recursos ma-
teriales — tendencia a la compra impulsiva — frecuencia de compra en comercio movil” es positiva y
significativa para todos los niveles de orientacién a la tarea, siendo mas fuerte para el nivel alto. Asi-
mismo, las relaciones indirectas condicionadas “necesidad de recursos materiales — tendencia a la
compra impulsiva — facilidad de uso percibida — frecuencia de compra en comercio movil” y “necesi-
dad de recursos materiales — tendencia a la compra impulsiva — utilidad percibida — frecuencia de
compra en comercio movil” también son positivas y significativas en los niveles moderado y alto, sien-
do estas relaciones mas fuertes cuanto mas alto es el nivel. Por tltimo, las relaciones indirectas “nece-
sidad de recursos materiales — utilidad percibida — frecuencia de compra en comercio mévil” y
“orientacion a la tarea — facilidad de uso percibida — frecuencia de compra en comercio mévil” tam-
bién son positivas e significativas.

Tabla 4. Test de los efectos indirectos de necesidad de recursos materiales y orientacion a la tarea sobre la fre-
cuencia de compra en comercio movil

Efectos indirectos Orientacién Efecto Boot Bias-corrected Bias-corrected
ala tarea SE LLCI ULCI
Necesidad de recursos materiales = Tenden- Bajo ,083*%* 041 ,022 ,190
cia la compra impulsiva — Frecuencia de Moderado ,117** ,053 ,025 1234
compra. Alto ,151%F 072 ,030 ,320
Necesidad de recursos materiales = Tenden- Bajo ,022 ,013 ,005 ,064
cia a la compra impulsiva — Facilidad de uso Moderado  ,030* ,017 ,007 ,075
— Frecuencia de compra. Alto ,039% ,022 ,009 ,010
Necesidad de recursos materiales — Tenden- Bajo ,047* ,025 ,015 , 114
cia a la compra impulsiva — Utilidad percibida Moderado ,065** ,029 ,023 ,138
— Frecuencia de compra. Alto ,084** ,038 ,029 ,183
NeceISIIdad de re(:ursosj materiales — Utilidad i 070% 037 009 158
percibida — Frecuencia de compra.
Orientacion a la tarea — Facilidad de uso — ) 078 029 033 150

Frecuencia de compra.

Notas: ***p <,01; **p <,05; ***p <,10. Bootstrapped Cls fueron derivados de 5.000 replicaciones. Alto = 1 SD por encima de la
media; Moderado = media; Bajo = 1SD por debajo de la media. Fuente: elaboracién propia.

5. Conclusiones
Multiples autores han sefialado la importancia de la personalidad de los individuos sobre los com-

portamientos de compra, tanto dentro como fuera del comercio movil (Bosnjak, Galesic y Tuten, 2007;
Miao, Jalees, Qabool y Zaman, 2019; Putrawan, 2020; Shahjehan, Zeb y Saifullah, 2012). En este senti-
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do, este trabajo trata de alcanzar un conocimiento mas completo de la influencia de los rasgos de per-
sonalidad sobre el comportamiento de compra de los individuos en el comercio moévil.

La investigacion realizada pone de manifiesto la efectividad del modelo propuesto y su adecuada
contribucién a la limitada investigacidn existente en el ambito del comercio moévil. A través de la fusion
de los rasgos de personalidad y el modelo TAM, los resultados obtenidos ponen de manifiesto la gran
importancia de los rasgos de la personalidad de los individuos, en concreto las necesidades de recur-
sos materiales, la orientacidn a la tarea o la tendencia a la compra impulsiva, sobre la frecuencia de
compra en el entorno del comercio movil.

Con el desarrollo tecnoldgico y la consecuente proliferacion de entornos de compra online y mévil,
las compras impulsivas se han convertido en un fenémeno emergente (Chen, Su y Widjaja, 2016; Liu y
Xiao, 2018). Los resultados de este estudio, de conformidad con las argumentaciones existentes en los
analisis sobre compra impulsiva (p.e., Lim, Lee y Kim, 2017; Zheng et al., 2019), recogen un importante
efecto positivo de la tendencia a la compra impulsiva sobre la frecuencia de compra de los individuos
en el comercio mévil. Las caracteristicas propias del medio (Lee, Park y Jun,, 2014), asi como los mul-
tiples y efectivos estimulos disponibles (Stefariska y Smigielska, 2020) en el comercio mévil, generaran
en los compradores impulsivos una mayor frecuencia de compra. En este campo, la presente investiga-
cion contribuye a una mejor comprension de la tendencia a la compra impulsiva.

Adicionalmente, el estudio realizado confirma la influencia positiva de la tendencia a las compras
impulsivas sobre los constructos principales del TAM: facilidad de uso y utilidad percibida. Estos resul-
tados suponen una novedad respecto de las investigaciones previas, que centraban su atencion en el
comportamiento de compra impulsiva (p.e., Lee, 2018) en lugar de en el rasgo de personalidad que
impulsa la tendencia a dicha compra. La accesibilidad total e inmediata que permite el comercio mévil
ala hora de efectuar compras en cualquier lugar y momento (Kim et al., 2015), con el ahorro en tiempo
y esfuerzo que esto implica, sumado a las herramientas disponibles que permiten la satisfaccion de los
impulsos de los consumidores de manera sencilla y rapida (Wong et al., 2012) son aspectos que gene-
raran una gran percepcion de utilidad y facilidad de uso del comercio mévil en aquellas personas con
mayor tendencia a la compra impulsiva.

Por otra parte, resulta interesante destacar la influencia positiva que los otros rasgos de personali-
dad analizados tienen sobre las percepciones de los individuos. En este punto, los resultados alcanza-
dos reflejan un efecto positivo de la necesidade de recursos materiales sobre la utilidad percibida, y de
la orientacién a la tarea sobre la facilidad de uso del comercio mévil. El efecto de la necesidad de re-
cursos materiales sobre la utilidad percibida de los individuos estd de acuerdo con las argumentacio-
nes propuestas en analisis previos (p.e., Ziano y Villanova, 2019) acerca del efecto de aspectos del ma-
terialismo sobre la percepcion de utilidad de las personas. La disposicién de informacién actualizada y
relevante sobre los productos y servicios, junto con la posibilidad de comparar precios asi como de re-
alizar las compras sin necesidad de desplazarse (Aldas-Manzano et al,, 2009), generaran una elevada
percepcién de utilidad del comercio mévil por parte de los individuos con altas necesidades de recur-
sos materiales, al permitirles adquirir posesiones materiales de manera mas eficiente (Kim et al,
2015).

En relacion con el efecto positivo de la orientacidn a la tarea sobre la facilidad de uso, los resultados
obtenidos estan en linea con los alcanzados por trabajos previos (Brown y Peterson, 1994; Seegers et
al., 2002). Las maultiples herramientas y sistemas de ayuda disponibles en el comercio mévil (Grof3,
2015; Kim et al,, 2015), sumadas a la perseverancia y a la motivacién de los individuos con alta orien-
tacion a la tarea a realizar esfuerzos cognitivos, generaran una mayor percepcion de facilidad de uso
del comercio movil por parte de estas personas. De acuerdo con esto, la investigacion realizada contri-
buye a una comprensién mas completa del funcionamiento del modelo TAM, a través del estudio de
antecedentes de personalidad en él.

Ademas, de conformidad con las argumentaciones existentes en la literatura, los resultados conse-
guidos reflejan una relacion positiva entre las necesidades materiales y la tendencia a las compras im-
pulsivas (Barakat, 2019; Parsad, Prashar y Tata, 2019; Podoshen y Andrzejewski, 2012; Seinauskiené,
Mascinskiené, Petrike y Rutelioné, 2016; Sun y Wu, 2011). La importancia de almacenar y poseer bie-
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nes, junto con la falta de control de impulsos de los individuos con altas necesidades de recursos mate-
riales (Rose, 2007), contribuiran a una mayor tendencia a la compra impulsiva. Con el objetivo de
completar la comprensién de dicha relacion, se ha analizado la influencia moderadora de la orienta-
cion a la tarea sobre tal impulso de compra. Los resultados, en contradiccion con lo esperado, reflejan
un incremento del efecto positivo de la necesidad de los recursos materiales sobre la tendencia a la
compra impulsiva cuando el individuo cuenta con una elevada orientacién a la tarea. En otras palabras,
los resultados muestran que la conjuncién en los individuos de la necesidad de poseer bienes mate-
riales con la tendencia a establecer objetivos y a preocuparse por completarlos generara una mayor
tendencia a la compra impulsiva. Este resultado puede venir motivado por el momento de la experien-
cia de compra en que se encuentra el individuo. Las compras impulsivas se caracterizan por la ausen-
cia de objetivos destacados, al menos al comienzo de la experiencia (Peck y Childers, 2006), de lo que
cabria esperar que la conjuncién en los individuos de la necesidad de recursos materiales con la orien-
tacion a la tarea redujese el efecto positivo de la necesidad de recursos materiales sobre la tendencia a
la compra impulsiva. No obstante, cabe la posibilidad de que las personas se encuentren, al comienzo,
en una fase de la experiencia de compra diferente en la cual existan objetivos salientes. En este caso,
una mayor orientacion a la tarea por parte de los individuos potenciaria el efecto positivo de las nece-
sidades de recursos materiales sobre la tendencia a la compra impulsiva, no solo por la satisfaccion
que generaria la obtencién de posesiones materiales, sino también por la satisfacciéon que produciria la
consecucion de los objetivos propuestos.

Asimismo, y en linea con investigaciones previas que reflejan una relacién positiva entre el materia-
lismo y la compra (p.e., Kamal, Chu y Pedram, 2013; Sun, Wang, Cheng, Li y Chen, 2017), los resultados
alcanzados recogen una relacion positiva e indirecta entre la necesidad de recursos materiales y la fre-
cuencia de compra en el comercio mévil, a través de la tendencia a la compra impulsiva, a la facilidad
de uso y a la utilidad percibida, dependiendo dichas relaciones del nivel de orientacién a la tarea que
presentan los individuos. En concreto, la influencia indirecta de la necesidad de recursos materiales
sobre la frecuencia de compra sera mayor cuanto mayor sea la orientacion a la tarea. Adicionalmente,
los resultados reflejan un efecto indirecto y positivo de la orientacién a la tarea sobre la frecuencia de
compra (a través de la facilidad de uso) y un efecto indirecto y positivo de la necesidad de recursos
materiales sobre la frecuencia de compra en el comercio moévil (a través de la utilidad percibida). Estos
resultados contribuyen a la literatura del comercio mévil a través de la fusion de los rasgos de perso-
nalidad con el modelo TAM, ya que todavia son escasas las investigaciones que analizan el efecto de la
personalidad sobre el comportamiento de compra en el &mbito del comercio mévil (Agyei et al., 2020;
Lissitsa y Kol, 2019).

6. Implicaciones empresariales

Las multiples posibilidades de negocio y accién que permite el comercio movil, tanto para empresas
como para consumidores, han centrado la atenciéon de muchos investigadores (Huang y Zhou, 2018;
Kim et al.,, 2017) con el objetivo de ofrecer a las empresas pautas de seguimiento adecuadas para
mejorar su situacidn y alcanzar ventajas competitivas que les permitan despuntar frente a otras em-
presas. Los resultados de esta investigacion ponen de relieve una serie de implicaciones para las em-
presas, cuyo objetivo central es el incremento de la frecuencia de compra de sus consumidores.

Los efectos que las necesidades de recursos materiales, la orientacion a la tarea y la tendencia a la
compra impulsiva tienen sobre la frecuencia de compra de los individuos en el comercio mévil ponen
de manifiesto la necesidad de que las empresas tengan muy presente la personalidad de los consumi-
dores a los que se orientan y a los que quieren atraer, permitiendo asi adaptar sus plataformas, y los
servicios y productos que ofrecen, con el objetivo de lograr un incremento en las compras. Los efectos
positivos que la necesidad de recursos materiales tiene sobre la frecuencia de compra de los indivi-
duos en el comercio mévil muestran la exigencia de que las empresas faciliten a estos consumidores el
acceso a través del comercio movil a la totalidad de sus productos. Las empresas pueden emplear
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pop-ups o ventanas emergentes (Kim, 2018), con productos adaptados en funcion de las bisquedas y
compras realizadas, a través de las cuales se potenciaria la falta de control de impulsos de los indivi-
duos con altas necesidades de recursos materiales (Rose, 2007).

Ademas, las empresas deben tratar de mejorar la eficiencia del proceso de compra a través del co-
mercio moévil, incorporando mas informacién relevante sobre los productos -por ejemplo, comenta-
rios de otros consumidores que hayan adquirido previamente un producto y fotografias reales de este
(Li, Huang, Tan y Wei, 2013)- que proporcionen a los individuos informacién de utilidad para la com-
pra. Igualmente, deben utilizar herramientas que permitan la comparaciéon de precios con los de la
competencia, o incorporar la opcién de “compra en un click” (Chen y Lan, 2018), que recuerda los da-
tos del consumidor y permite realizar la compra ahorrando tiempo y esfuerzo. Analizando el uso de la
opcion de compra en un click, las empresas podrian identificar a los consumidores con altas necesida-
des de recursos materiales y tratar de potenciar este rasgo mediante el uso de pop-ups con productos
personalizados o a través de sugerencias u ofertas especiales de productos que se adapten a sus gus-
tos.

Los efectos de la orientacidn a la tarea sobre la frecuencia de compra en el comercio mévil reflejan
la necesidad de que las empresas contribuyan a la consecuciéon por parte de los consumidores de sus
objetivos de manera eficiente. En este campo, las empresas pueden poner a disposicion de los consu-
midores las listas de deseos con herramientas especificas, ain ausentes en muchas aplicaciones y pla-
taformas de comercio moévil. A través de las listas de deseos, los individuos pueden establecer sus obje-
tivos de adquisicién y planificar sus compras para completarlas con un mayor nivel de rendimiento
(Ambre, Gaikwad, Pawar y Patil, 2019). Asimismo, la incorporacién de herramientas especificas en las
listas de deseos, que muestren por ejemplo la evolucién experimentada por los precios en los tltimos
30 dias de los diferentes productos afiadidos, o las promociones existentes para el conjunto de produc-
tos de la lista, asi como un apartado de productos sugeridos basado en los productos presentes en la
lista de deseos, podrian contribuir a una consecucion mas eficiente de los objetivos por parte de los
individuos, mejorando asi su orientacién a la tarea y repercutiendo positivamente sobre la frecuencia
de compra. A través del andlisis de estas listas de deseos, y su posterior evolucion a la fase de compra,
las empresas podrian identificar a los consumidores con una elevada orientacidn a la tarea y tratar de
potenciar dicho rasgo.

Por otra parte, los resultados destacan la importancia que la tendencia a las compras impulsivas
tiene en la frecuencia de compra en el comercio moévil. Las empresas deben tratar de aprovechar al
maximo los medios disponibles en los dispositivos mdviles y en las aplicaciones para hacer llegar con
frecuencia a los consumidores con esta tendencia diversos estimulos incentivadores que incrementen
el atractivo de los bienes y servicios que ofertan (Parsad, Prashar, Vijay y Kumar, 2018). Al mismo
tiempo, deberan usar estos medios para generar en los consumidores con esta tendencia un deseo de
compra inmediata que no encuentre obstaculos a la hora de verse satisfecho.

Los resultados muestran que las percepciones de los individuos acerca de la accesibilidad temporal
y geografica, de la amplitud de opciones disponibles o de la variedad y amplitud de informacién y faci-
lidad de uso (tanto en el acceso como en la navegabilidad) ofrecidas por el comercio mdvil incremen-
taran la frecuencia de compra en este mercado. Por tanto, las empresas que desean incrementar sus
ingresos por ventas a través de una mayor frecuencia de compra deberan tratar de poner a disposicion
de sus usuarios plataformas que les aporten un alto rendimiento, sin descuidar la sencillez a la hora de
acceder a ellas y manejarlas.

7. Limitaciones y lineas de investigacion futuras
Finalmente, debemos mencionar que nuestro estudio presenta limitaciones que deben tenerse en
cuenta a la hora de tratar los resultados obtenidos.

En primer lugar, la muestra empleada en la investigacion refleja una sobrerrepresentacion del seg-
mento de mujeres y del segmento de poblacion mas joven, de entre 18 y 29 afios, respecto de la pobla-
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cion de estudio, de acuerdo con el perfil del comprador online presentado por el Observatorio Nacio-
nal de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI) en el afio 2019. Estudios fu-
turos podrian analizar las relaciones propuestas empleando para ello una muestra mas representativa
del perfil del consumidor online.

En segundo lugar, la muestra empleada para el estudio esta constituida inicamente por individuos
espafioles. Es posible que los rasgos de personalidad, comportamientos y percepciones analizadas
puedan diferir en funcidn del pais. Futuras investigaciones deberian examinar estas diferencias entre
consumidores de diferentes culturas.

En tercer lugar, se han empleado encuestas para la obtencién de los datos con los que se ha traba-
jado. En el futuro podrian emplear métodos experimentales y cualitativos para la obtencion de los da-
tos, contribuyendo asf a una comprensiéon mas completa de las relaciones analizadas.

En cuarto lugar, esta investigacion emplea datos de caracter transversal, lo cual supone un proble-
ma a la hora de realizar inferencias causales. Otros eventuales analisis podrian replicar el estudio utili-
zando en su lugar datos longitudinales que proporcionen una informacién mas completa.
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