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Resumo

As vantaxes que o comercio mébil proporciona atraeron a atenciéon de empresas e consumidores. A pesar dos seus potenciais
beneficios, a investigacion sobre os factores que inflien na sua frecuencia de uso e compra é ainda escasa. Este estudo contri-
bue a alcanzar un maior cofiecemento e comprension sobre os factores que inflien na frecuencia de compra no comercio moé-
bil ao vincular o Modelo de Aceptacion de Tecnoloxia (TAM) coa literatura dos trazos de personalidade. Esta investigacion
emprega unha mostra de 200 individuos que postien dispositivos mébiles con acceso a Internet. A técnica utilizada para con-
trastar as hipéteses € a analise path. Os resultados mostran o efecto indirecto da necesidade de recursos materiais e da orien-
tacidn a tarefa sobre a frecuencia de compra no comercio mébil. Ademais, os resultados reflicten o importante papel media-
dor que ten a tendencia &4 compra impulsiva no 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. Introducion

Os avances tecnoloxicos acontecidos nos ultimos anos estan a crear a un medio cada vez mais com-
petitivo (Gupta e Arora, 2017). En concreto, o crecemento no uso de dispositivos mdbiles, especial-
mente smartphones, sup6on un importante desenvolvemento para multiples sectores comerciais, e en
especial para o sector do comercio polo mitudo (Alalwan et al., 2020; Kapoor e Vij, 2018). Asi, este in-
cremento contribuiu 4 emerxencia e ao desenvolvemento do comercio mébil (m-commerce), que con-
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siste nun conxunto de actividades que se realizan a través de dispositivos mébiles, como smartphones,
portatiles ou tabletas (Zhang, Zhu e Liu, 2012), que facilitan o uso e permiten o aproveitamento das
vantaxes que estes aparellos proporcionan en materia de dispofiibilidade xeografica e temporal (Kim,
Li e Kim, 2015).

Os beneficios que permite obter o comercio mébil estan a atraer a expectacion e o interese dunha
nova xeracion de consumidores (Gupta e Arora, 2017), transformando por completo as sias experien-
cias de compra (Chopdar, Korfiatis, Sivakumar e Lytras, 2018; Natarajan, Balasubramanian e Kasilin-
gam, 2018). Este fendmeno pode constatarse no elevado numero de persoas que na ultima década es-
tdn a empregar os seus dispositivos moébiles para realizar esta accion (Patel, Das, Chatterjee e Shukla,
2020). En concreto, en Espafia 0 63% dos compradores online realizaron compras, polo menos unha
vez, desde os seus dispositivos mébiles no ano 2018 (Statista, 2020), aumentando a cifra de compra-
dores mobiles nos ultimos anos a un ritmo superior & media dos paises de Europa occidental (Kats,
2020).

O comercio mébil non sé atraeu a atencién dos consumidores senén tamén a de investigadores e
empresas (Ashraf, Thongpapanl, Menguc e Northey, 2017; Huang e Zhou, 2018; Kim et al., 2015; Kim,
Kim, Choi e Trivedi, 2017), dado o seu potencial impacto nos negocios e na industria en xeral (Chong,
2013). Os resultados publicados por Kats (2020) mostran que no ano 2019 as vendas de comercio
mobil polo mitdo en Espafia creceron un 21,7%, alcanzando un valor de 10,24 mil milléns de doélares,
e as previsions para 2020 estiman un crecemento do 17,8%, o que suporia unhas vendas de 12,06 mil
millons de délares. Como consecuencia, a industria do comercio polo mitido, ao recofiecer o gran po-
tencial da tecnoloxia mébil, ofrece cada vez con mais frecuencia compras mobiles, co obxectivo de
proporcionarlles ofertas mais especificas aos seus clientes (Chopdar et al, 2018) e lograr unha in-
teraccién mais estreita con eles (Natarajan et al,, 2018). A pesar dos potenciais beneficios do comer-
cio mdbil, a investigacién acerca dos factores que inflien na sia adopcidn e frecuencia de uso é ainda
escasa (Zhang et al., 2012), centrandose a maior parte dela, ademais, na adopcién desta tecnoloxia
(Jiménez, San-Martin e Puente, 2019) e non nos seus niveis de uso. Este traballo trata de axudar neste
campo, ao es-tudar os antecedentes da frecuencia coa que os consumidores compran a través de dis-
positivos mo-biles.

A maioria dos estudos realizados sobre o comercio moébil estdn baseados no modelo TAM (por
exemplo, Bruner e Kumar, 2005; Chen e Lan, 2018; Faqih e Jaradat, 2015; Jiménez et al,, 2019; Luarn e
Lin, 2005; Natarajan et al., 2017, 2018; Vahdat, Alizadeh, Quach e Hamelin, 2020; Wu e Wang, 2005),
ao que lle foron engadindo diversas variables co fin de estender e completar o modelo. Este modelo,
proposto por Davis (1989), céntrase fundamentalmente nas percepcidns internas dos consumidores, e
establece que a decision de empregar unha tecnoloxia vén determinada pola facilidade de uso e pola
utilidade percibida da tecnoloxia en cuestiéon. No entanto, diversos autores (Faqih e Jaradat, 2015; Ji-
ménez et al,, 2019; Okazaki e Méndez, 2013; Vahdat et al., 2020; Venkatesh e Bala, 2008; Zhang et al,,
2012) defenden a posibilidade de modificar o modelo TAM a través do uso de diferentes factores ou
teorias cos que se obtefien, igualmente, resultados validos e robustos.

Nesta lifia, a presente investigacién propon fusionar o modelo TAM coa literatura de trazos de per-
sonalidade, co fin de alcanzar un estudo mais completo da frecuencia de compra no comercio mébil a
través das caracteristicas individuais dos consumidores. Investigacions en psicoloxia destacaron os
importantes efectos que os trazos de personalidade tefien no comportamento dos individuos (Costa e
McCrae, 1992), asi como a sua idoneidade para seren utilizadas como variables antecedente (Otero-
Lopez e Villardefrancos, 2013; Soutter, Bates e Méttus, 2020; Wu, Wang, Le, Lin e Guo, 2019).

Varios traballos previos recalcaron a influencia directa e indirecta que os trazos de personalidade
poden ter na predicion de tendencias a participar en diversos comportamentos (Al-Samarraie, Elden-
fria e Dawoud, 2017; Yazdanparas e Alhenawi, 2017). Seguindo esta via de andlise, diversos autores
destacaron a necesidade de incluir os trazos de personalidade no estudo da adopcién de novas tecno-
loxias (Aydin, 2019; Wells, Parboteeah e Valacich, 2011; Wixom e Tood, 2005; Zhou e Lu, 2011). No
admbito concreto do comercio mébil, alglins autores comezaron a analizar os efectos de diferentes tra-
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zos da personalidade na sua adopcién e intencién de uso (Agyei, Sun, Abrokwah, Penney e Ofori-Boafo,
2020; Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé e Sanz-Blas, 2009; Aydin, 2019; Barnett, Pearson, Pearson e Keller-
manns, 2015; Khan, Cao e Pitafi, 2019; Mahatanankoon, 2007; Zhou e Lu, 2011). Con todo, e a pesar da
sua importancia, o seu estudo é ainda moi limitado (Agyei et al., 2020; Chang, Hsieh e Lin, 2013; Zhou e
Lu, 2011).

No tocante 4 personalidade, esta investigaciéon empregara trazos de personalidade que a literatura
previa considerou relevantes para explicar o comportamento de compra online (Sun e Wu, 2011). Asi,
este estudo centrara a sda atencion, por unha banda, na necesidade de recursos materiais, que fai refe-
rencia ao impulso por recoller e posuir bens tanxibles (Mowen, 2000), asi como, por outra banda, na
orientacion a tarefa, definida como a disposiciéon duradeira dun individuo a establecer obxectivos de
tarefas e a lograr altos niveis de rendemento na sta realizacion (Mowen, 2000).

Por outro lado, tamén se inclie a tendencia 4 compra impulsiva, que ten que ver cun trazo relati-
vamente duradeiro dun individuo a comprar de forma espontanea e inmediata, sen reflexionar (Rook e
Fisher, 1995). As caracteristicas e beneficios que permite o comercio mobil estan a dar lugar a un in-
cremento na importancia da compra impulsiva nestes contornos (Turkyilmaz, Erdem e Uslu, 2015;
Zheng, Men, Yang e Gong, 2019). Con todo, e a pesar das crecentes evidencias que mostran que o co-
mercio mobil incrementard o comportamento de compra impulsivo dos consumidores, o seu estudo é
ainda escaso en ambitos de compra online e mobil (Sun e Wu, 2011; Zheng et al., 2019). A tendencia a
compra impulsiva difire do comportamento de compra impulsivo, que vén sendo o resultado das mo-
tivacions provocadas por esta tendencia (Zhang et al., 2007). De feito, os consumidores cun impulso a
compra poden non actuar en consecuencia, xa que alguns factores poden mediar a relacién entre este
impulso e o seu comportamento. Ao mesmo tempo, este trazo de personalidade relacionouse pre-
viamente con outros trazos de personalidade mais xenéricos (Sun e Wu, 2011; Verplanken e Hera-
badi, 2001). Polo tanto, e dada a emerxente relevancia que a compra impulsiva esti a experimentar
con base no gran potencial do comercio mobil (Liu e Xiao, 2018), o trazo de personalidade vinculado
4 compra impulsiva empregarase como variable intermediadora no modelo sobre a frecuencia de
compra.

Este estudo trata, xa que logo, a través da combinacién da teoria de aceptaciéon de tecnoloxia cos
trazos de personalidade, de cubrir o gap existente no tocante a escaseza de investigacions que aborden
a influencia da personalidade dos individuos sobre os comportamentos de compra no comercio mobil
(Zhou e Lu, 2011).

2. Revision da literatura e formulacion de hipdtese

2.1. Tendencia 4 compra impulsiva, utilidade percibida e facilidade de uso

A compra impulsiva fai referencia a realizacién de compras de forma imprevista, repentina e non
planeada, que se produce en resposta a estimulos inmediatos e externos (Xiao e Nicholson, 2013), e
que adoita ir acompafiada de sentimentos de emocién e pracer (Rook, 1987). Constitien comporta-
mentos de compra que se producen sen considerar a consistencia da compra cos obxectivos a longo
prazo, ideais e plans do individuo que as realiza (Baumeister, 2002).

Os individuos cunha tendencia elevada & compra impulsiva adoitan ser irreflexivos nos seus pen-
samentos, deixan nun segundo plano as potenciais consecuencias negativas que as suas accidons poden
ocasionar (Kacen e Le, 2002; Khorrami, Esfidani e Delavari, 2015) e céntranse no sentimento inme-
diato de satisfacciéon que experimentan coas compras (Podoshen e Andrzejewski, 2012; Xiao e Ni-
cholson, 2013). Para os compradores impulsivos, o propio acto de compra provoca un sentimento
inmediato de gratificacion (Podoshen e Andrzejewski, 2012; Xiao e Nicholson, 2013). Consecuente-
mente, existe unha maior probabilidade de que os individuos impulsivos se comporten de maneira ca-
prichosa e reaccionen de forma inminente conforme aos seus impulsos de compra. A retroalimenta-
cion positiva e inmediata que experimentan estes individuos tras realizar a compra impulsiva provoca
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que o comportamento de compra realizado tenda a expandirse, tanto en alcance como en frecuencia
(O’Guinn e Faber, 1989). Este proceso de expansion, denominado “comportamento de bdla de neve”,
produce unha rotura completa dos esforzos de autocontrol do individuo (Baumeister, Heatherton e Ti-
ce, 1994). Nesta situacion, é mais probable que os individuos que realizaron compras impulsivas vol-
van experimentar impulsos de compra con mais frecuencia e forza que os consumidores que nunca
realizaron este tipo de compras, tendendo a actuar inmediatamente de acordo ao impulso (Rook e
Fisher, 1995). Por tanto, é de esperar que os individuos cunha forte inclinacién 4 compra impulsi-
va sintan impulsos de compra de maneira madis recorrente e intensa que outros individuos. Adicio-
nalmente, as persoas con tendencia as compras impulsivas tenderan a conectarse a Internet durante
mais tempo e de forma mais frecuente en lugares de compra (Lejoyeux, Mathieu, Embouazza, Huet e
Lequen, 2007), como pode ser o comercio mdbil, o que incrementara o nimero de estimulos externos
aos que estaran expostas e facilitara, ao mesmo tempo, a posibilidade de que se efectien as compras,
dadas as posibilidades de acceso e dispofiibilidade que permite este tipo de comercio (Kim et al,
2015).
Con base en todo o exposto, proponse a seguinte hipotese:

—Hi. A tendencia & compra impulsiva inflie directa e positivamente sobre a frecuencia de compra no
comercio mobil.

Asi e todo, o feito de experimentar un impulso non sempre implica que o individuo tefia que inde-
fectiblemente executalo. Existen maultiples factores que poden actuar como mediadores entre os im-
pulsos experimentados polos individuos a realizar compras impulsivas, e a propia accién de compra
desenvolvida no comercio mabil. De acordo co anterior, suxerimos dous posibles factores de media-
cién que constitien percepcions internas dos individuos (Zhang et al., 2012): a facilidade de uso e a
utilidade percibida no comercio moébil.

0 modelo TAM constitie unha adaptacion da Teoria de Accion Razoada (TRA), a cal explica o com-
portamento dos individuos de acordo con intencions e crenzas (Fishbein e Ajzen, 1975). O modelo
TAM argumenta que ambos, a facilidade de uso e a utilidade percibida para unha nova tecnoloxia, te-
fien un efecto directo positivo sobre a intenciéon de empregar a dita tecnoloxia e, por tanto, o seu uso
(Davis, 1989).

A facilidade de uso definese como o grao en que un individuo considera que a utilizacién dun de-
terminado sistema esta libre de esforzo (Davis, 1989). Relacidnase coas caracteristicas propias das
tecnoloxias, como simplicidade na comprensién de contidos e funciéns, asi como de aprendizaxe e uso
(Hernandez, Jiménez e Martin, 2009). En xeral, a medida que aumenta a complexidade requirese por
parte dos individuos un incremento no esforzo que deben realizar, o que reducira a probabilidade de
que estes adopten e utilicen unha tecnoloxia (Dickerson e Gentry, 1983; Hirschman, 1980). No caso
concreto desta investigacion, isto implica que canto mais dificil de usar se perciba o comercio moébil,
menos uso se fara del.

A utilidade percibida é o grao en que se considera que o emprego dun sistema determinado por
parte dun individuo producira melloras no rendemento do seu traballo (Davis, 1989). A utilidade per-
cibida afecta o uso dun sistema debido ao valor de reforzo dos resultados (Igbaria e Tan, 1997). Cando
un individuo dase conta de que un sistema é til, considerara que este ofrece unha relacién uso-
rendemento positiva (Burton-Jones e Hubona, 2006). O feito de que un sistema sexa percibido como
util para lograr determinados obxectivos incrementara a probabilidade de uso por parte dos indivi-
duos (Igbaria, Guimaraes e Davis, 1995). Asi pois, cabe esperar que, ao aumentar a utilidade percibida
do comercio mobil, maior sera o uso que os individuos fagan del.

Anteriores investigaciéns propuxeron e soportaron o efecto da facilidade de uso (Igbaria, 1992),
a utilidade percibida (Igbaria e Toraskar, 1994; Thompson, Higgins e Howell, 1991) e ambos os con-
ceptos (Adams, Nelson e Todd, 1992; Roger, 1995; Straub, Limayem e Karahanna-Evaristo, 1995)
sobre 0 uso dun sistema de informacién. Asi mesmo, no caso concreto do comportamento de com-
pra, atopouse que ambas as percepcions inflien de maneira directa no comportamento de compra
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actual dos individuos (Lu, Yao e Yu, 2005; Luarn e Lin, 2005), xa que canto maior sexa a facilidade
de uso e a utilidade percibida, maior serd o nimero de intercambios realizados (Hernandez et al.,
2009).

Nesta lifia, propdiiense as seguintes hipoteses:

—Ha. A facilidade de uso do comercio mébil ten unha influencia directa e positiva sobre a frecuencia de
compra no dito comercio.

—Hs. A utilidade percibida do comercio mobil ten unha influencia directa e positiva sobre a frecuencia
de compra no dito comercio.

A impulsividade relacionouse co entusiasmo, co afan de aventuras e coa actividade, o que conver-
te as persoas impulsivas en mais predispostas a asumir riscos e, en ocasions, a actuar sen pensar e
ignorando feitos concretos ao tomar as decisiéons (Dickman, 1990). Doutra banda, e dado que para
o comprador impulsivo o acto de compra lle proporciona un sentimento inmediato de satisfaccion, a
compra para eles é en si mesma unha forma de recreacién (Silvera, Lavack e Kropp, 2008; Verplan-
ken, Herabadji, Perry e Silvera, 2005). Igualmente, as ferramentas dispoiiibles no comercio mébil que
facilitan a navegacién e a compra, como poden ser listas de desexos, procuras recentes, suxes-
tions personalizadas ou compra nun clic, axudan aos compradores impulsivos a satisfacer os seus im-
pulsos de maneira mais rapida e sinxela, o que provoca que perciban unha maior facilidade de uso no
comercio mébil (Wong, Osman, Jamaluddin e Yin-Fah, 2012). En consecuencia, mantemos que os con-
sumidores con tendencia 4 compra impulsiva percibiran unha maior facilidade de uso no comercio
mobil.

I[sto permitenos formular a seguinte hipé6tese:

—Ha. A tendencia 4 compra impulsiva ten unha influencia directa e positiva sobre a percepcion de faci-
lidade de uso do comercio mébil.

Os consumidores con tendencia 4 compra impulsiva percibiran unha utilidade adicional na ubicui-
dade de consumo que permite o comercio mdbil, definida por Cox (2004) como a habilidade para con-
sumir bens e servizos en calquera momento e lugar. Esta accesibilidade total e inmediata &s compras
que posibilita o comercio mobil (Kim et al., 2015) permitiralles aos individuos con tendencia as com-
pras impulsivas alcanzar nun menor tempo a satisfaccién consecuente a adquisicién. De igual maneira,
o aforro de tempo e esforzo que permite o comercio mobil, dada a posibilidade de realizar as compras
en calquera lugar sen necesidade de desprazarse (Aldas-Manzano et al., 2009), implicara unha utilida-
de extra que sera moi valorada polos compradores impulsivos.

Por outra banda, os compradores impulsivos elaboran listas da compra mais abertas, e son mais
receptivos a recibir ideas de compra inesperadas que poidan proporcionarlles esa satisfaccién que
desexan o mais axifia posible (Khorrami et al.,, 2015; Rook e Fisher, 1995). Por conseguinte, os indivi-
duos que realizan compras impulsivas percibiran unha maior utilidade do comercio mobil grazas a po-
sibilidade de acceso a informacién personalizada e a suxestiéons adaptadas que este ofrece (Grof3,
2015).

De acordo co anterior, preséntase a seguinte hipdtese:

—Hs. A tendencia 4 compra impulsiva ten unha influencia directa e positiva sobre a utilidade percibida
no comercio mabil.

2.2. Necesidade de recursos materiais e orientacion a tarefa

A necesidade de recursos materiais foi definida por Mowen (2000) como o desexo de recolectar e
posuir bens materiais. E un trazo que deriva da importancia que o propio individuo lles atribte as po-
sesions mundanas (Belk, 1984). As necesidades de recursos materiais xorden da combinacién de pose-
sion, falta de xenerosidade, envexa e preservacion da tanxibilidade (Belk, 1984, 1985).
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Doutra banda, os individuos con tendencia 4 compra impulsiva, como se viu anteriormente, adoitan
realizar compras de forma imprevista, repentina e non planeada como resposta a estimulos subxecti-
vos que os conducen 4 satisfaccion a través da posesion inmediata (Rook, 1987). Dado que o materia-
lismo esta relacionado negativamente co control de impulsos (Rose, 2007), cabe esperar que esta falta
de control dos individuos cunha alta necesidade de recursos materiais se vexa reflectida nunha ten-
dencia a compra impulsiva (Sun e Wu, 2011) e ao endebedamento (Yazdanparas e Alhenawi, 2017).
Nesta lifia, a literatura existente suxire unha relaciéon positiva entre o materialismo e a realizacién de
compras impulsivas (Podoshen e Andrzejewski, 2012).

Xa que logo, propomos a seguinte hipotese:

—He. A necesidade de recursos materiais inflde directa e positivamente sobre a tendencia & compra
impulsiva.

Para os individuos con necesidades altas de recursos materiais, a felicidade e a satisfaccion estan
directamente asociadas as stias posesions materiais (Belk 1985; Yazdanparas e Alhenawi, 2017). Dis-
tintos autores identificaron relaciéns positivas entre o materialismo e a emocion e a felicidade experi-
mentadas tras a compra dun produto que para o individuo é importante (Milleiro e Thomas, 2009; Ri-
chins, 2013). Asi, os consumidores con necesidades altas de recursos materiais perciben unha maior
utilidade naqueles mercados que lles permiten realizar de maneira eficiente a compra dos produtos
que son importantes para eles (Kim et al., 2015). O comercio mdbil, ao dar acceso a toda a informacién
sobre os produtos que desexan comprar, asi como a posibilidade de comparar prezos e a realizar a
compra sen ter que desprazarse (Aldas-Manzano et al., 2009), fara que os consumidores materialistas
perciban este contorno como mais util.

De acordo con isto, formulase a seguinte hipotese:

—Hy7. A necesidade de recursos materiais infltie directa e positivamente sobre a utilidade percibida no
comercio mobil.

A orientacion 4 tarefa vén definida como a disposicion duradeira a establecer obxectivos, completar
tarefas e lograr altos niveis de rendemento na stia realizacién (Mowen, 2000).

Os individuos orientados & tarefa prefiren situaciéons que impliquen afrontar angueiras desafian-
tes e que lles permitan ampliar o seu nivel de cofiecemento (Nicholls, 1984). Tenden a concentrar os
seus esforzos no cumprimento das tarefas e a ser independentes nos seus comportamentos (Brown
e Peterson, 1994). Os individuos centrados en completar os labores requiridos é probable que man-
teflan a atencidn nos detalles de rendemento da tarefa, recofiezan a relacion entre esforzo e ren-
demento e perseveren nas accidns esixidas para un rendemento proveitoso (Spence e Helmreich,
1983). Asi, a orientacién a tarefa implica a valoracién do esforzo (Seegers, van Putten e De Barban-
der, 2002) e asdciase a consideracion de que o esforzo leva ao éxito e a un maior sentimento de com-
petencia a través do compromiso coa tarefa (Nicholls, 1984, 1989). Neste sentido, diversas investi-
gacions atoparon unha relacidn positiva entre a orientacidn 4 tarefa dos individuos e a competen-
cia subxectiva do individuo ou o seu nivel de esforzo (Brown e Peterson, 1994; Seegers et al., 2002).
Cando os individuos estan involucrados nunha angueira, o seu obxectivo consiste en dominala ou
aprender algo novo, polo que é razoable considerar que se esforzardn mais e experimentaran mais éxi-
to (Sarrazin, Roberts, Cury, Biddle e Famose, 2002). Deste xeito, cabe esperar que os individuos cunha
baixa orientacién a tarefa tenderan a evitar sistemas complicados que requiran esforzo cogniti-
vo, mentres que os que tefien unha alta orientacion a tarefa teran expectativas e percepciéns positivas
sobre a facilidade de uso do novo sistema, xa que estaran mais motivados a realizar un esforzo cogniti-
vo.

De acordo co anterior, proponse a seguinte hipotese:

—Hs. A orientacién a tarefa inflie directa e positivamente sobre a percepcion de facilidade de uso do
comercio mobil.
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Por outro lado, os individuos cunha elevada orientacion a tarefa danlle especial importancia a esta-
blecer e a conseguir de forma proveitosa os seus obxectivos (Mowen, 2000), reducindo a importancia
outorgada 4 satisfacciéon inmediata de impulsos. Son individuos que posden a capacidade de centrar a
sua atencién nos obxectivos que perseguen, ignorando os estimulos externos que os distraen da sua
consecucion (Wills, Sandy e Yaeger, 2000).

Alén diso, o materialismo relaciénase negativamente co control de impulsos por parte dos indivi-
duos (Rose, 2007), que pode reflectirse en comportamentos de compra impulsivos. Posto que unha ba-
se solida nos obxectivos dos individuos é clave para manter o autocontrol e non deixarse levar por
comportamentos impulsivos (Baumeister, 2002), pédese argumentar que a orientacién & tarefa terad
un efecto mitigador da relacién positiva entre a necesidade de recursos materiais e a tendencia 4 com-
pra impulsiva. E probable que os individuos orientados 4 tarefa permanezan centrados nesta e mais
nos obxectivos que perseguen (Tenenbaum et al., 2001), a pesar dos estimulos externos e das situa-
cions as que se enfronten. Noutras palabras, os individuos cunha orientacién a tarefa alta seran capa-
ces de controlar o seu materialismo, reducindo o efecto negativo que este ten no control dos estimulos
e, por tanto, na tendencia a compra impulsiva.

Asf, preséntase a seguinte hipotese:

—Ho. A orientacién 4 tarefa modera o efecto positivo que a necesidade de recursos materiais ten
sobre a tendencia 4 compra impulsiva, de forma que canto maior sexa a orientacion a tarefa, me-
nor sera o efecto que a necesidade de recursos materiais exerce sobre a tendencia & compra impul-
siva.

A Figura 1 presenta o modelo proposto neste estudo.

H7
Rendemento

Hs percibido Hs
Necesidade He Tendencia Frecuencia
de recursos 4 compra de compra

materiais impulsiva
Ho Ha Facilidade H2
de uso
Orientacion Hi
a tarefa Hs

Figura 1. Modelo de relaciéns proposto. Fonte: elaboracién propia.

3. Metodoloxia

3.1. Mostra

A mostra empregada na presente investigacion para alcanzar os obxectivos propostos e contrastar
as hipdteses expostas estda formada por individuos espaflois que postien polo menos un dispositivo
mobil con acceso a Internet.
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Para a obtencién dos datos, contactouse de maneira persoal e online (mediante correo electrénico e
mais as redes sociais Facebook e Instagram) cun total de 350 individuos. Unha vez explicados os ob-
xectivos da investigacion e confirmado que os individuos posuian como minimo un dispositivo mébil
con conexion a Internet, enviduselles o cuestionario a través do correo electronico e das redes sociais.
Nun prazo maximo de 30 dias, os individuos debian devolver cuberto o cuestionario a través do mes-
mo medio.

Os datos obtivéronse, por tanto, mediante enquisas persoais con cuestionario estruturado realizado
de forma autoadministrada. O nimero total de enquisas validas ascendeu a 208. Os datos obtivéronse
a través de mostraxe por conveniencia. A mostra esta composta por un 62,5% de mulleres e un 37,5%
de homes. O 55% dos enquisados tefien entre 18 e 29 anos, 0 32% entre 30 e 39 anos, 0 9% entre 40 e
49 anos e 0 4% restante tefien 50 anos ou mais.

3.2. Escalas de medida

Para medir os constructos empregados nesta investigacion utilizdronse escalas de tipo Likert de
cinco puntos, extraidas e adaptadas da literatura previa especifica en comercio mobil.

As variables de orientacién a tarefa e de necesidade de recursos materiais medironse a través de
catro items cada unha, obtidos de Sun e Wu (2011). A tendencia 4 compra impulsiva calculouse a tra-
vés de seis items extraidos de Rook e Fisher (1995). As variables correspondentes ao modelo TAM, fa-
cilidade de uso e utilidade percibida, foron valoradas a través de catro items cada unha, seguindo a
Venkatesh, Thong e Xu (2012). Por tultimo, a frecuencia de compra determinouse a través dun tnico
item, pedindolles aos enquisados o seguinte: “Indique a frecuencia coa que realizou compras a través
do seu dispositivo mdébil no ultimos seis meses”, sendo 1 = nunca e 5 = a diario.

As Taboas 1 e 2 recollen as escalas de medida empregadas e os estatisticos descritivos.

3.3. Propiedades psicograficas das escalas

A anilise factorial confirmatoria realizouse empregando EQS 6.1. Para evitar problemas de norma-
lidade cos datos, utilizouse 0 método de maxima verosimilitude robusto para a analise dos resultados.

A Taboa 1 recolle os resultados obtidos para o modelo de medida. Os estimadores robustos de ma-
xima verosimilitude mostran un adecuado axuste xeral do modelo (X2: 346,4410 (gl = 231) p <,001;
CFI: 0,934; RMSEA: 0,060). Os indices de axuste seleccionaronse de acordo coas recomendacions da li-
teratura psicométrica. Asi, o CFI avalia o aumento proporcional no axuste do modelo de medida sobre
un modelo de base mais restritivo (Bentler, 1990; Bollen, 1989), e constitie un dos indices de axuste
incremental mais fiable e o mais utilizado na literatura de mercadotecnia (McDonald e Ho, 2002). O
RMSEA fai referencia 4 cantidade de varianza non explicada polo modelo por grao de liberdade (Stei-
ger e Lind, 1980), e sup6n unha das medidas mais populares de bondade do axuste nos modelos de
ecuacions estruturais (Kenny, Kaniskan e McCoach, 2015). Cando se utilizan estes indices para avaliar
o axuste do modelo, valores préximos a 0,95 para o CFI e valores inferiores a 0,08 para o RMSEA indi-
can un axuste do modelo adecuado (Cudeck e Browne, 1993; Hair, Anderson, Tatham e Black, 2010; Hu
e Bentler, 1999)

Por outra banda, consideramos que as escalas de medida empregadas son fiables, xa que o Alpha
de Cronbach de todas as variables é superior a 0,7, a fiabilidade composta é superior a 0,6 e a varian-
za extraida media (AVE) é superior a 0,5 (Hair et al., 1999). Os indicadores utilizados son validos,
xa que se confirma a validez converxente -o valor das cargas estandarizadas é superior a 0,5 e son
estatisticamente significativos— e a validez discriminante -as correlacions entre variables dan lugar
a intervalos de confianza que non inclien a unidade (Anderson e Gerbing, 1988), e o seu valor ao
cadrado é inferior ao AVE dos factores implicados (Fornell e Larcker, 1981)-, como se mostra na Ta-
boa 2.
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Taboa 1. Propiedades psicométricas das variables

Carga.

Indicador ?7ecaseta.
™

TENDENCIA A COMPRA IMPULSIVA: (« = 0,860; IFC = 0,862; AVE = 0,514)
- A mitido compro cousas de forma espontanea. 0,748*
- “S6 o fago” describe a forma en que compro cousas. 0,720%*
- “Véxoo, comproo” describeme. 0,817*
- “Compra agora, pénsao despois” describeme. 0,750%*
- Compro cousas de acordo a como me sinta nese momento. 0,654*
- As veces son un pouco temerario co que compro. 0,588*

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

- Creo que a compra/pago a través dun dispositivo mabil é util na vida diaria. 0,720%*

- O uso da compra/pago a través dun dispositivo mobil aumenta as posibilidades de lograr cousas 0,858*
que son importantes para min.

- O uso da compra/pago a través dun dispositivo mobil facilita lograr cousas con maior rapidez. 0,733*

- O uso da compra/pago a través dun dispositivo mébil mellora a mifia efectividade. 0,936*

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

- Aprender a usar o método de compra/pago a través dun dispositivo maébil paréceme facil. 0,788*
- A compra/pago a través dun dispositivo mobil é comprensible e clara. 0,899*
- A compra/pago a través dun dispositivo mabil é facil de usar. 0,867*

- Resultariame facil alcanzar destreza na realizacién de compras/pagos a través dun dispositivo 0,811*
mobil.

NECESIDADE DE RECURSOS MATERIAIS: (a = 0,892; IFC = 0,896; AVE = 0,700)

- Gustame ter cousas boas mais que 4 maioria da xente. 0,685*
- Gozo comprando cousas caras. 0,913*
- Adquirir cousas valiosas é importante para min. 0,854*
- Gozo tendo cousas luxosas. 0,843*

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

- Estou orientado a metas a longo prazo. 0,760*
- Ao realizar unha tarefa, establezo un prazo para a finalizacién. 0,657*
- Establezo metas a longo prazo para o futuro. 0,914*
- Afronto as tarefas de maneira seria. 0,500*

Nota: Satorra-Bentler X2: 346,4410 (gl = 231) p <,001; CFI: 0,934; RMSEA: 0,060; *p < 0,01. Fonte: elaboraci6n propia.

Taboa 2. Validez discriminante

1 2 3 4 5

1. Tendencia & compra impulsiva 0,514 [0,295-0,581] [0,092-0,386] [0,413-0,687] [-0,102-0,216]
2. Utilidade percibida 0,192 0,667 [0,378-0,624] [0,207-0,473] [-0,018-0,300]
3. Facilidade de uso 0,057 0,251 0,710 [-0,076-0,234] [0,136-0,414]
4. Necesidade de recursos materiais 0,303 0,116 0,006 0,700 [-0,109-0,193]
5. Orientacion 4 tarefa 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: os elementos da diagonal (en cor laranxa) mostran a AVE. Preséntanse as correlaciéns ao cadrado. Fonte: elaboracién
propia.
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4. Resultados

O conxunto de hipdteses que constitien o modelo proposto nesta investigaciéon implica un proceso
de mediacién moderado (Edwards e Lambert, 2007; Bauer, Preacher e Gil, 2006). Para realizar a sda
avaliacion, seguironse os pasos descritos por Preacher, Rucker e Hayes (2007). Co obxectivo de simpli-
ficar o modelo proposto, os constructos foron substituidos pola media dos indicadores. Dado que as
escalas de medida empregadas para algunhas variables do modelo non inclien o valor cero, as varia-
bles involucradas nos termos de interaccién foron centradas 4 media co fin de evitar problemas na in-
terpretacion dos seus coeficientes. Finalmente, e de cara a evitar os efectos de confusién doutras va-
riables que poidan estar relacionadas co resultado analizado, controlamos por idade e por sexo do in-
dividuo. A Taboa 3 recolle os resultados do modelo de ecuacidns estruturais utilizado para realizar as
analises das hipo6teses propostas.

Taboa 3. Resultados da analise

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

Utilidade percibida ,405%*
Facilidade de uso ,287**
Tendencia 4 compra impulsiva ,245%*
Idade -,075
Sexo ,167
Orientacion a tarefa (0) ,064
Necesidade de recursos materiais (N) -,030
OxN ,003

UTILIDADE PERCIBIDA (R?=,215)

Tendencia 4 compra impulsiva ,339**
Idade -,236**
Sexo ,026
Orientacion a tarefa (0) ,109
Necesidade de recursos materiais (N) ,174*
OxN -,034

FACILIDADE DE USO (R?=,144)

Tendencia & compra impulsiva ,222%*
Idade ,112
Sexo ,101
Orientacion 4 tarefa (0) 27 2%
Necesidade de recursos materiais (N) -,031
OxN 110

TENDENCIA A COMPRA IMPULSIVA (R2=,311)

Idade -,181**
Sexo -,205
Orientacion 4 tarefa (Ou) -,032
Necesidade de recursos materiais (N) AT T**
OxN ,L165*
Log probabilidade -2138,6336

Nota: **p <,01; *p <,05. Fonte: elaboracién propia.
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Para as relaciéns propostas nas hipdteses 1, 2 e 3 entre a tendencia 4 compra impulsiva e a frecuen-
cia de compra no comercio mobil e entre a utilidade percibida e a facilidade de uso e a frecuencia de
compra no comercio mébil, todas as hipoteses se cumpren. Tanto a tendencia 4 compra impulsiva co-
mo a utilidade percibida e a facilidade de uso tefien un efecto positivo sobre a frecuencia de compra no
comercio mobil.

No relativo as relaciéns entre a tendencia 4 compra impulsiva e a facilidade de uso e a utilida-
de percibida propostas nas hipoteses 4 e 5, podemos confirmar o seu cumprimento. A tendencia a
compra impulsiva ten un efecto positivo sobre ambas as variables: utilidade percibida e facilidade de
uso.

Os resultados obtidos do modelo de ecuacidns estruturais en canto as hipdteses 6 e 7, propostas pa-
ra a influencia da necesidade de recursos materiais sobre a tendencia & compra impulsiva e sobre a
utilidade percibida, tamén confirman o seu cumprimento. A necesidade de recursos materiais ten un
efecto positivo sobre a tendencia 4 compra impulsiva e sobre a utilidade percibida.

Por outra banda, a relacién proposta na hipétese 8 entre a orientacion a tarefa e a facilidade de uso
tamén se soporta. Xa que logo, a orientacidn a tarefa ten un efecto positivo sobre a facilidade de uso do
comercio mobil.

Polo que respecta a hipdtese 9, referida ao efecto moderador da orientacion a tarefa sobre a re-
lacién entre a necesidade de recursos materiais e a tendencia 4 compra impulsiva, os resultados ob-
tidos reflicten unha relacion significativa, pero de signo contrario ao proposto. Neste sentido, obti-
vose un efecto moderador e positivo da orientacion a tarefa na relacidon entre a necesidade de recur-
sos materiais e a tendencia 4 compra impulsiva. Na Figura 2 preséntase a interaccién, empregando
o proceso utilizado por Dawson (2014). Obsérvase que altos niveis de orientacién a tarefa incre-
mentan o efecto positivo que a necesidade de recursos materiais ten sobre a tendencia 4 compra im-
pulsiva.

Tendencia a
compra impulsiva

T 1
Baixa necesidade de Alta necesidade de
recursos materiais recursos materiais

== Baixa orientacion 4 tarefa
== Alta orientacion 4 tarefa

Figura 2. Interaccién orientacién 4 tarefa-necesidade
de recursos materiais. Fonte: elaboracion propia.

Para avaliar a mediacion moderada é necesario comprobar se a sta forza pola via da tendencia a
compra impulsiva, da facilidade de uso e da utilidade percibida varia para os diferentes niveis da
orientacion a tarefa, analise que constitie a esencia da mediacién moderada. Para iso empregaronse
intervalos de confianza bootstrapped do 95% (derivados de 5.000 replicaciéns), de acordo con
Preacher et al. (2007). Neste sentido, calculouse a significacion das relacions indirectas entre a necesi-
dade de recursos materiais e a frecuencia de compra no comercio mébil pola via da tendencia & com-
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pra impulsiva, da tendencia & compra impulsiva e mais da facilidade de uso, e tamén pola via da ten-
dencia & compra impulsiva e mais da utilidade percibida. En todos os casos, estimouse para consumi-
dores cunha orientacion a tarefa baixa, moderada e alta. Adicionalmente, avalidronse as significaciéns
das relacions indirectas entre a orientacidn a tarefa e a frecuencia de compra por la via de a facilidade
de uso, e entre as necesidades de recursos materiais e a frecuencia de compra en comercio moébil me-
diante a utilidade percibida.

Os resultados (Taboa 4) reflicten que a relacién indirecta condicionada “necesidade de recursos
materiais — tendencia & compra impulsiva — frecuencia de compra en comercio mobil” é positiva e
significativa para todos os niveis de orientacidn a tarefa, sendo mais forte para o nivel alto. Asi mesmo,
as relacions indirectas condicionadas “necesidade de recursos materiais — tendencia 4 compra impul-
siva — facilidade de uso percibida — frecuencia de compra en comercio moébil” e “necesidade de recur-
sos materiais — tendencia & compra impulsiva — utilidade percibida — frecuencia de compra en co-
mercio mobil” tamén son positivas e significativas nos niveis moderado e alto de orientacion 4 tarefa,
sendo estas relaciéns mais fortes canto mais alto é o nivel. Por tltimo, as relaciéns indirectas “necesi-
dade de recursos materiais — utilidade percibida — frecuencia de compra en comercio mébil” e “orien-
tacion a tarefa — facilidade de uso percibida — frecuencia de compra en comercio moébil” tamén son
positivas e significativas.

Té&boa 4. Test dos efectos indirectos de necesidade de recursos materiais e orientacion 4 tarefa sobre a frecuencia
de compra en comercio mébil

Efectos indirectos Orientacion Efecto Boot Bias-corrected Bias-corrected
4 tarefa SE LLCI ULCI
Necesidade de recursos materiais = Tenden- Baixo ,083*%* 041 ,022 ,190
cia 4 compra impulsiva = Frecuencia de com-  Moderado ,117** ,053 ,025 234
pra. Alto ,(151*% 072 ,030 ,320
Necesidade de recursos materiais — Tenden- Baixo ,022 ,013 ,005 ,064
cia 4 compra impulsiva — Facilidade de uso Moderado  ,030* ,017 ,007 ,075
— Frecuencia de compra. Alto ,039% ,022 ,009 ,010
Necesidade de recursos materiais = Tenden- Baixo ,047* ,025 ,015 ,114
cia 4 compra impulsiva — Utilidade percibida ~ Moderado ,065** ,029 ,023 ,138
— Frecuencia de compra. Alto ,084** ,038 ,029 ,183
NeceISIIdade de recurS(?s materiais — Utilidade i 070% 037 009 158
percibida — Frecuencia de compra.
Orientacion a tarefa — Facilidade de uso — ) 078 029 033 150

Frecuencia de compra.

Notas: ***p < ,01; **p <,05; ***p <,10. Bootstrapped Cis foron derivados de 5.000 replicaciéns. Alto = 1 SD por riba da media;
Moderado = media; Baixo = 1SD por baixo da media. Fonte: elaboracién propia.

5. Conclusions
Multiples autores sinalaron a importancia da personalidade dos individuos sobre os comportamen-

tos de compra, tanto dentro como féra do comercio mébil (Bosnjak, Galesic e Tuten, 2007; Miao, Aci-
rres, Qabool e Zaman, 2019; Putrawan, 2020; Shahjehan, Zeb e Saifullah, 2012). Neste sentido, este
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traballo trata de alcanzar un cofiecemento mais completo da influencia dos trazos de personalidade
sobre o comportamento de compra dos individuos no comercio mobil.

A investigacion realizada pon de manifesto a efectividade do modelo proposto e a sia adecuada
contribucién a limitada investigacion existente no dmbito do comercio mobil. A través da fusiéon dos
trazos de personalidade e o modelo TAM, os resultados obtidos evidencian a grande importancia dos
trazos da personalidade dos individuos, en concreto as necesidades de recursos materiais, a orienta-
cion 4 tarefa ou a tendencia & compra impulsiva, sobre a frecuencia de compra no contorno do comer-
cio mobil.

Co desenvolvemento tecnoléxico e a consecuente proliferaciéon de contornos de compra online e
mobil, as compras impulsivas convertéronse nun fenémeno emerxente (Chen, Su e Widjaja, 2016; Liu e
Xiao, 2018). Os resultados deste estudo, de conformidade coas argumentaciéns existentes nas analises
sobre compra impulsiva (p.e., Lim, Le e Kim, 2017; Zheng et al., 2019), recollen un importante efecto
positivo da tendencia & compra impulsiva sobre a frecuencia de compra dos individuos no comercio
mobil. As caracteristicas propias do medio (Le, Park e Jun, 2014), asi como os multiples e efectivos es-
timulos dispoiiibles (Stefariska e Smigielska, 2020) no comercio mébil, xerardn nos compradores im-
pulsivos unha maior frecuencia de compra. Neste campo, a presente investigacién contribie a unha
mellor comprension da tendencia & compra impulsiva.

Adicionalmente, o estudo realizado confirma a influencia positiva da tendencia 4s compras impulsi-
vas sobre os constructos principais do TAM: facilidade de uso e utilidade percibida. Estes resultados
supofien unha novidade respecto das investigacidns previas, que centraban a stia atencién no compor-
tamento da compra impulsiva (p.e., Le, 2018) en lugar de no trazo de personalidade que impulsa a
tendencia a dita compra. A accesibilidade total e inmediata que permite o comercio mébil 4 hora de
efectuar compras en calquera lugar e momento (Kim et al., 2015), co aforro en tempo e en esforzo que
isto implica, sumado as ferramentas dispofiibles que permiten a satisfacciéon dos impulsos dos consu-
midores de maneira sinxela e rapida (Wong et al., 2012) son aspectos que Xeraran unha gran percep-
cion de utilidade e facilidade de uso do comercio mébil naquelas persoas con maior tendencia 4 com-
pra impulsiva.

Por outra banda, resulta interesante destacar a influencia positiva que os outros trazos de persona-
lidade analizados tefien sobre as percepcions dos individuos. Neste punto, os resultados alcanzados re-
flicten un efecto positivo da necesidade de recursos materiais sobre a utilidade percibida, e da orienta-
cion a tarefa sobre a facilidade de uso do comercio mdbil. O efecto da necesidade de recursos materiais
sobre a utilidade percibida dos individuos esta de acordo coas argumentaciéns propostas en andlises
previas (p.e., Ziano e Villanova, 2019) acerca do efecto de aspectos do materialismo sobre a percepcion
de utilidade das persoas. A disposicion de informacién actualizada e relevante sobre os produtos e
servizos, xunto 4 posibilidade de comparar prezos asi como de realizar as compras sen necesidade de
desprazarse (Aldas-Manzano et al., 2009) xeraran unha elevada percepcion de utilidade do comercio
mobil por parte dos individuos con altas necesidades de recursos materiais, ao permitirlles adquirir
posesions materiais de maneira mais eficiente (Kim et al.,, 2015).

En relacién co efecto positivo da orientacion & tarefa sobre a facilidade de uso, os resultados ob-
tidos estan en lifia cos alcanzados por traballos previos (Brown e Peterson, 1994; Seegers et al., 2002).
As multiples ferramentas e sistemas de axuda dispoiiibles no comercio mébil (Grof3, 2015; Kim et
al,, 2015), sumadas & perseveranza e 4 motivacion dos individuos con alta orientacién a tarefa a rea-
lizar esforzos cognitivos, xeraran unha maior percepcion de facilidade de uso do comercio mobil
por parte destas persoas. De acordo con isto, a investigacion realizada contribie a unha comprension
mais completa do funcionamento do modelo TAM, a través do estudo de antecedentes de personalida-
de nel.

Ademais, de conformidade coas argumentacions existentes na literatura, os resultados conseguidos
reflicten unha relacién positiva entre as necesidades materiais e a tendencia s compras impulsivas
(Barakat, 2019; Parsad, Prashar e Tata, 2019; Podoshen e Andrzejewski, 2012; Seinauskiene,
Mascinskiené, Petrike e Rutelioné, 2016; Sun e Wu, 2011). A importancia de almacenar e posuir bens,
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xunto coa falta de control de pulos dos individuos con altas necesidades de recursos materiais (Rose,
2007), contribuiran a unha maior tendencia & compra impulsiva. Co obxectivo de completar a com-
prension da devandita relacién, analizouse a influencia moderadora da orientaciéon & tarefa sobre tal
impulso de compra. Os resultados, en contradicion co esperado, reflicten un incremento do efecto po-
sitivo da necesidade dos recursos materiais sobre a tendencia & compra impulsiva cando o individuo
conta cunha elevada orientacion 4 tarefa. Noutras palabras, os resultados mostran que a conxunciéon
nos individuos da necesidade de posuir bens materiais coa tendencia a establecer obxectivos e a preo-
cuparse por completalos xerara unha maior tendencia 4 compra impulsiva. Este resultado pode vir
motivado polo momento da experiencia de compra en que se atopa o individuo. As compras impulsivas
caracterizanse pola ausencia de obxectivos destacados, polo menos ao comezo da experiencia (Peck e
Childers, 2006), do que caberia esperar que a conxuncién nos individuos da necesidade de recursos
materiais coa orientacién a tarefa reducise o efecto positivo da necesidade de recursos materiais sobre
a tendencia 4 compra impulsiva. Con todo, cabe a posibilidade de que as persoas se atopen, ao comezo,
nunha fase da experiencia de compra diferente na cal existan obxectivos saintes. Neste caso, unha
maior orientacién & tarefa por parte dos individuos potenciaria o efecto positivo da necesidade de re-
cursos materiais sobre a tendencia 4 compra impulsiva, non sé pola satisfaccién que xeraria a obten-
cion de posesidns materiais, sen6n tamén pola satisfaccion que produciria a consecucién dos obxecti-
VOSs propostos.

Asi mesmo, e en lifia con investigacions previas que reflicten unha relacién positiva entre o ma-
terialismo e a compra (p.e., Kamal, Chu e Pedram, 2013; Sun, Wang, Cheng, Li e Chen, 2017), os re-
sultados alcanzados recollen unha relacién positiva e indirecta entre a necesidade de recursos ma-
teriais e a frecuencia de compra no comercio mébil, a través da tendencia a4 compra impulsiva, & fa-
cilidade de uso e a utilidade percibida, dependendo as ditas relaciéns do nivel de orientacién a tare-
fa que presentan os individuos. En concreto, a influencia indirecta da necesidade de recursos materiais
sobre a frecuencia de compra sera mais elevada canto maior sexa a orientacién & tarefa. Adicional-
mente, os resultados reflicten un efecto indirecto e positivo da orientacién 4 tarefa sobre a frecuencia
de compra (a través da facilidade de uso) e un efecto indirecto e positivo da necesidade de recur-
sos materiais sobre a frecuencia de compra no comercio mébil (a través da utilidade percibida). Es-
tes resultados contribuen 4 literatura do comercio mobil a través da fusion dos trazos de personalida-
de co modelo TAM, xa que ainda son escasas as investigacidons que analizan o efecto da personalidade
sobre o comportamento de compra no ambito do comercio mébil (Agyei et al,, 2020; Lissitsa e Kol,
2019).

6. Implicacions empresariais

As muiltiples posibilidades de negocio e de accién que permite o comercio mdbil, tanto para empre-
sas como para consumidores, centraron a atenciéon de moitos investigadores (Huang e Zhou, 2018;
Kim et al., 2017) co obxectivo de ofrecerlles 4s empresas pautas de seguimento adecuadas para mello-
rar a sua situacion e alcanzar vantaxes competitivas que lles permitan destacar fronte a outras empre-
sas. Os resultados desta investigacion pofien de relevo unha serie de implicaciéns para as empresas,
cuxo obxectivo central é o incremento da frecuencia de compra dos seus consumidores.

Os efectos que a necesidade de recursos materiais, a orientacion 4 tarefa e a tendencia & compra
impulsiva tefien sobre a frecuencia de compra dos individuos no comercio mébil pofien de manifesto a
necesidade de que as empresas tefian moi presente a personalidade dos consumidores aos que se
orientan e aos que queren atraer, permitindo asi adaptar as stias plataformas, e os servizos e produtos
que ofrecen, co obxectivo de lograr un incremento nas compras. Os efectos positivos que a necesidade
de recursos materiais ten sobre a frecuencia de compra dos individuos no comercio mébil mostran a
esixencia de que as empresas lles faciliten a estes consumidores o acceso a través do comercio mobil 4
totalidade dos seus produtos. As empresas poderian empregar pop-ups ou xanelas emerxentes (Kim,
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2018), con produtos adaptados en funcién das procuras e compras realizadas, a través das cales se po-
tenciaria a falta de control de impulsos dos individuos con altas necesidades de recursos materiais
(Rose, 2007).

Alén disto, as empresas deben tratar de mellorar a eficiencia do proceso de compra a través do co-
mercio moébil, incorporando mais informacién relevante sobre os produtos —por exemplo, comentarios
doutros consumidores que adquirisen previamente un produto e fotografias reais deste (Li, Huang,
Tan e Wei, 2013)- que lles proporcionen aos individuos datos de utilidade para a compra. Igualmente,
deben utilizar ferramentas que permitan a comparacion de prezos cos da competencia, ou incorporar
a opcion de “compra nun clic” (Chen e Lan, 2018), que lembra os datos do consumidor e lle permite
realizar a compra aforrando tempo e esforzo. Analizando o uso da opcién de compra nun clic, as em-
presas poderian identificar os consumidores con altas necesidades de recursos materiais e tratar de
potenciar este trazo mediante o uso de pop-ups con produtos personalizados ou a través de suxes-
tions ou ofertas especiais de produtos que se adapten aos seus gustos.

Os efectos da orientacidn a tarefa sobre a frecuencia de compra no comercio mébil reflicten a ne-
cesidade de que as empresas contribldan 4 consecucion por parte dos consumidores dos seus obxecti-
vos de maneira eficiente. Neste campo, as empresas poden por a disposicion dos consumidores as lis-
tas de desexos con ferramentas especificas, ainda ausentes en moitas aplicaciéns e plataformas de co-
mercio mobil. A través das listas de desexos, os individuos poden establecer os seus obxectivos de ad-
quisicion e planificar as stias compras para completalas cun maior nivel de rendemento (Ambre,
Gaikwad, Pawar e Patil, 2019). Asi mesmo, a incorporacién de ferramentas especificas nas listas de de-
sexos, que mostren por exemplo a evolucion experimentada polos prezos nos ultimos 30 dias dos di-
ferentes produtos engadidos, ou as promocions existentes para o conxunto de produtos da lista, asi
como un apartado de produtos suxeridos baseado nos produtos presentes na lista de desexos, pode-
ria contribuir a unha consecuciéon mais eficiente dos obxectivos por parte dos individuos, mellorando
a sda orientacion a tarefa e repercutindo positivamente sobre a frecuencia de compra. A través da
analise destas listas de desexos, e a sta posterior evolucion a fase de compra, as empresas pode-
rian identificar os consumidores cunha elevada orientacion 4 tarefa e tratar de potenciar o devandito
trazo.

Por outra banda, os resultados destacan a importancia que a tendencia 4s compras impulsivas ten
na frecuencia de compra no comercio mobil. As empresas deben tratar de aproveitar ao maximo os
medios dispoiiibles nos dispositivos mébiles e nas aplicacions para lles facer chegar con frecuencia aos
consumidores con esta tendencia diversos estimulos incentivadores que incrementen o atractivo dos
bens e servizos que ofertan (Parsad, Prashar, Vijay e Kumar, 2018). Ao mesmo tempo, deberan usar es-
tes medios para provocar nos consumidores con esta tendencia un desexo de compra inmediata que
non atope obstaculos & hora de verse satisfeito.

Os resultados mostran que as percepcions das persoas acerca da accesibilidade temporal e xeogra-
fica, da amplitude de opcions dispofiibles ou da variedade de informacién e facilidade de uso (tanto no
acceso como na navegabilidade) ofrecidas polo comercio mdbil incrementaran a frecuencia de com-
pra neste mercado. Polo tanto, as empresas que desexen incrementar os seus ingresos por vendas a
través dunha maior frecuencia de compra deberan tratar de pér a disposiciéon dos seus usuarios plata-
formas que lles acheguen un alto rendemento, sen descoidar a sinxeleza 4 hora de acceder a elas e ma-
nexalas.

7. Limitacions e lifias de investigacion futuras

Finalmente, debemos mencionar que o noso estudo presenta limitacions que deben terse en conta a
hora de tratar os resultados obtidos.

En primeiro lugar, a mostra empregada na investigacion reflicte unha sobrerrepresentacion do
segmento de mulleres e do segmento de poboacién mais nova, de entre 18 e 29 anos, respecto da po-
boacién de estudo, consonte o perfil do comprador online presentado polo Observatorio Nacional de
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las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informaciéon (ONTSI) no ano 2019. Estudos futuros po-
derian analizar as relaciéns propostas empregando para iso unha mostra mais representativa do perfil
do consumidor online.

En segundo lugar, a mostra empregada para o estudo esta constituida unicamente por espaiiois. E
posible que os trazos de personalidade, comportamentos e percepciéns analizados poidan diferir en
funcién do pais. Futuras investigacions deberian examinar estas diferenzas entre consumidores de di-
ferentes culturas.

En terceiro lugar, empregaronse enquisas para a obtencion dos datos cos que se traballou. No futu-
ro, outros traballos poderian empregar métodos experimentais e cualitativos para a obtencién dos da-
tos, contribuindo asf a unha comprensién mais completa das relaciéns analizadas.

En cuarto lugar, esta investigacion emprega datos de caracter transversal, o cal supén un problema
a hora de realizar inferencias causais. Qutras eventuais analises poderian replicar o estudo utilizando
no seu lugar datos lonxitudinais que proporcionen unha informacién mais completa.
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