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Mobile-assisted-showroomer: modelo cognitivo—afectivo—
normativo—conativo de comportamiento en la tienda fisica de

moda

RESUMEN

El comportamiento del consumidor ha evolucionado en el entorno omnicanal de la mano de las nuevas
tecnologias. La penetracién de los dispositivos mdviles ha favorecido el auge de los consumidores mobile-
assisted-showroomer (MAS), sin embargo, desde el dmbito académico apenas se ha desarrollado la
investigacion sobre su comportamiento. Con la finalidad de abordar esta brecha en la investigacion, el objetivo
de este trabajo es profundizar en el conocimiento del consumidor MAS mediante una modelizacién de su
intencion de reuso del smartphone. Para ello se propone un modelo avanzado de aceptacién tecnoldgica
mediante la extension del modelo Cognitivo-Afectivo-Normativo (CAN) al incluir la dimensidn conativa: CAN+C.
Este modelo se ha contrastado sobre una muestra de 824 consumidores MAS que habian utilizado su
smartphone durante el proceso de compra dentro de las tiendas fisicas de moda. Los resultados confirman que
el modelo CAN+C tiene un elevado poder explicativo (R2 = 75,3%). La variable que mas explica la intenciéon de
reusar el smartphone por parte del consumidor MAS en las tiendas fisicas de moda es el habito, seguida de la
expectativa de rendimiento y el placer. Los resultados contribuyen a avanzar en la comprension del
comportamiento del consumidor MAS y a ayudar a las tiendas minoristas de moda a mejorar la experiencia de
compra de estos consumidores, teniendo en cuenta el creciente uso de smartphones.

Palabras clave: Mobile-assisted-showroomer; Smartphone; Modelo de aceptacion de tecnologia; Tienda fisica;
Moda.

Mobile-assisted-showroomer: cognitive-affective-normative-
conative behavioural model for fashion physical stores

ABSTRACT

Consumer behaviour has evolved hand in hand with new technologies within the omnichannel environment. In
this sense, the development of smartphones has favoured the rise of a mobile-assisted-showroomer (MAS)
consumer. However, in the academic field this behaviour has hardly been developed. Based on this academic
gap, the aim of this work is to deepen the understanding of MAS consumer through a modeling of their
intention to reuse the smartphone. For this purpose, an advanced technology acceptance model is proposed
through the extension of the Cognitive-Affective-Normative (CAN) model including the conative dimension: CAN
+ C. This model is applied to a sample of 824 MAS consumers who had used their smartphone during the
purchase process in physical fashion stores. The results show that the model has a high explanatory power (R2 =
75.3%). The variable that most explains the MAS consumer's intention to reuse the smartphone in physical
fashion stores is habit, followed by performance expectation and pleasure. The results contribute to the
advance of the understanding of MAS consumer behavior and, considering the growing use of smartphones, can
help fashion retailers in the improvement of the shopping experience of these consumers.

Keywords: Mobile-assisted-showroomer; Smartphone; Technology Acceptance Model; Physical store; Fashion
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, el uso de los smartphones ha dado lugar a un consumidor “always-on”. Este
nuevo consumidor encuentra “multiples puntos de contacto en el proceso de compra -tanto
online como offline- para interactuar con los vendedores” (Viejo-Fernandez et al., 2018, p.
300). Esta era de “conexion permanente” favorece la experiencia de compra omnicanal (Luo
et al., 2014; Mosquera et al., 2018) al poder encontrar varios puntos de informacion de una
marca en un mismo momento. La tienda fisica (Mosquera et al., 2018), las tecnologias del
consumidor (dispositivos moviles, tablets, etc.) (Hallikainen et al., 2019) y las tecnologias de
la tienda (sistemas de pago o de localizacion de tallas, entre otras) (Lopez Moreno, 2015)

impulsan la relacion consumidor-marca.

Ofrecer una experiencia de compra fluida, donde se rompen las barreras entre el mundo online
y offline (Verhoef et al., 2015), es la maxima de la estrategia omnicanal. En este contexto, los
dispositivos moviles son su gran aliado (Mosquera et al., 2018). La importancia del
smartphone en el entorno del retail actual y la estrategia omnicanal son la asignatura

obligatoria de todo aquel minorista que quiera desarrollarse y ser competitivo.

La literatura que ha reunido ambos conceptos reconoce a los smartphones como facilitadores
de la toma de decisiones en un entorno omnicanal para tiendas de moda (Mosquera et al.,
2018). En la misma linea, los dispositivos moviles han propiciado una tendencia hacia el
showrooming (Sit et al., 2018). La transicion del retail a la estrategia omnicanal ha hecho de
este comportamiento una tendencia mundial que afecta a todo el comercio minorista (Arora y
Sahney, 2018). La literatura describe el showrooming como la préctica de recoger
informacién del producto en canales fisicos para comprar en canales online (Chiou et al.,
2017; Gensler et al., 2017; Schneider y Zielke, 2020). Este comportamiento se asocia con un
comportamiento de compra planificado (Arora y Sahney, 2018), donde los consumidores se
centran en obtener las ventajas que le ofrece cada canal de venta (Gensler et al., 2017).

La literatura previa ha venido considerando al showroomer como una amenaza para las
tiendas fisicas argumentando que “reduce el papel de las tiendas minoristas dentro del
proceso de compra, relegandolas a las fases de consideracion y decision pero no de compra”
(Viejo-Fernandez et al., 2020, p. 1). Esta vision negativa se basa en la idea de que los

consumidores perciben mejores ofertas y precios mas bajos en canales online (Schneider y



Zielke, 2020) pero consiguen informacion extra, contacto con el producto y servicios de
asesoramiento en la tienda. Esto se traduce en uma recompensa nula para el canal de
distribucion minorista si el consumidor decide comprar via online (Schneider y Zielke, 2020).
Sin embargo, no todos los consumidores showroomers se alejan del punto de venta fisico a la
hora de comprar. Este tipo de showroomer siente la necesidad de contacto social y tiene
emociones opuestas al aprovecharse de los servicios de las tienda fisica y comprar en un

competidor via online (Schneider y Zielke, 2020).

Gran parte del estado de la cuestion se enfoca en ensefiar como los retailers pueden
interrumpir el comportamiento showrooming a través de estrategias de precios, exclusividad
de productos y amabilidad en el servicio (Gensler et al., 2017) con el fin de impulsar
emociones y experiencias positivas y diferenciadoras dentro de la tienda fisica. Un alto nivel
de eficacia del personal de tienda inclina al consumidor a comprar en la tienda fisica, sin
embargo, una experiencia deficiente promueve el comportamiento showrooming (Burns et al.,
2018).

A pesar de que los estudios previos abordan el comportamiento del consumidor estableciendo
una secuencia en el uso de los distintos canales del proceso de compra (Arora y Sahney, 2018;
Flavian et al., 2020; Viejo-Fernandez et al., 2018), por ejemplo de tienda fisica a contexto
online, la realidad indica que los consumidores los combinan simultaneamente. En este
contexto, el contacto con el producto reduce el riesgo percibido de comprar online (Arora y
Sahney, 2018).

Esta idea acerca del showrooming ha cambiado con la llegada del mobile-assited-showroomer
(MAS) (Sit et al., 2018; Viejo-Fernandez et al., 2018), quien emplea su dispositivo movil
dentro del establecimiento minorista para comparar precios o productos, conocer la opinion de
otros compradores o canjear cupones (Mosquera et al., 2018). Con frecuencia el smartphone
estimula la compra online dentro del propio comercio fisico (Lazaris et al., 2015) y es
responsable de un comportamiento impulsivo (Fernandez-Torrico et al., 2018). Estos
consumidores prefieren interactuar con sus smartphones que con el personal de ventas en la
tienda (Mosquera et al., 2018), ya que buscan una experiencia de compra auténoma (Lazaris
et al., 2015). Involucrar al personal de tienda en el proceso de compra del consumidor MAS
genera desconfianza y comportamientos incomodos cuando se descubre su habito de consumo
(Sitetal., 2018).



El showrooming, por tanto, esta directamente relacionado con las compras mdviles (m-
commerce). Segun el informe Ditendria (2019), el 55% de los usuarios de internet en el
mundo compraron a través de su smartphone (2.413 millones de personas en términos
absolutos) y se prevé que en el 2021 el 75% de las transacciones comerciales electronicas se
realicen a través de estos dispositivos. La pandemia COVID-19 ha acelerado los cambios en
los habitos de consumo haciendo que las previsiones de crecimiento de uso de dispositivos
moviles en tiendas fisicas se hayan visto ampliamente superadas por las medidas de seguridad
derivadas (Capgemini, 2020). A nivel global, el 66% de los consumidores prefiere utilizar sus
smartphones en tiendas fisicas durante el proceso de compra en lugar de alternativas que

requieren contacto y el 62% lo preferiria una vez que la pandemia remita.

Con el objetivo de avanzar en el conocimiento de este nuevo comportamiento mobile-
assisted-showrooming se propone un modelo teérico que ayuda a comprender la intencién de
retso del movil en una tienda fisica de moda con el fin de mejorar su experiencia de compra.
Esta investigacion se ha realizado en Espafia, donde del total de compradores online, el 63%
(27 millones de personas) compraron a través de un smartphone en el afio 2018. En términos
globales, el 47% de los usuarios de smartphones ha presentado en algin momento un
comportamiento showrooming, utilizando el dispositivo dentro de la propia tienda fisica, y
mas de un 20% de ellos ha realizado una compra online en el propio establecimiento. Se
estima que en Espafia existen mas de 6 millones y medio de mobile-assisted-showroomer
(Ditendria, 2019). Para la contrastacion del modelo se ha selecionado el sector de la moda
debido a que los articulos de moda -productos “touch and feel” (Cho y Workman, 2011,
Viejo-Fernandez et al., 2017) conducen a un comportamiento MAS por su naturaleza

sensorial (Acquila et al., 2018).



2. REVISION DE LA LITERATURA

Con el proposito de proporcionar una base tedrica sélida, esta investigacion se fundamenta en
el marco del modelo Cognitivo-Afectivo-Normativo (CAN) (Pelegrin-Borondo et al., 2016;
2017), desarrollado a partir de la adaptacion de los modelos de aceptacion tecnologica TAM
(Davis, 1989; Davis et al., 1989), TAM2 (Venkatesh y Davis, 2000) y sus conseguientes
modelos UTAUT y UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012), al que se incorporan variables
afectivas que permiten entender mejor la evaluacion que el consumidor realiza para definir su

comportamiento de compra (Levav y McGraw, 2009).

Se ha reconocido ampliamente en la literatura los beneficios de incluir conjuntamente factores
cognitivos y afectivos para comprender mejor las valoraciones de las personas (ej. Allen et
al., 2005; Laros y Steenkamp, 2005; Levav y McGraw, 2009; Van Osselaer et al., 2005; Van
Waterschoot et al., 2008; Zielke, 2011). Por otra parte, también se ha reconocido la influencia
de los grupos de referencia sobre sus intenciones y comportamientos (Bagozzi, 1999; Bearden
y Etzel, 1982; Fishbein y Ajzen, 1975). Autores como Bauer et al. (2005), Muk y Babin
(2006) y Rohm y Sultan (2006) han contrastado la influencia positiva de los grupos de
referencia en la intencién de participar en el marketing movil. La eleccion del canal de
compra depende de la valoracion que el consumidor realiza de la experiencia de compra en su
conjunto (Pelegrin et al., 2016). La experiencia de compra se entiende como la construccion
psicolégica compuesta por elementos afectivos, cognitivos y sensoriales (Verhoef et al.,
2009).

El modelo CAN se ha testado en diferentes contextos, sin embargo, todavia no se ha aplicado
en el entorno de compras omnicanal para explicar el comportamiento MAS. Para avanzar en
la modelizacion, se agregé al modelo CAN, el habito, ya recogido en el modelo UTAUT?2,

como variable de naturaleza conativa.

La Tabla 1 recoge los antecedentes de los principales modelos de aceptacién de la tecnologia

que conducen al modelo propuesto.
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MODELO

Modelo de
Aceptacién de
Tecnologia
(TAM)

Teoria Unificada
de Aceptaciony
Uso de
Tecnologia
(UTAUT)

UTAUT2

Modelo
Cognitivo-
Afectivo-
Normativo (CAN)

Tabla 1. Principales modelos de aceptacion de la tecnologia

DESCRIPCION

Utiliza la base tedrica del modelo de la Teoria de la Accidén Razonada (TAR) (Fishbein y
Azjen, 1980) para detallar la relacion causal entre utilidad y facilidad de uso percibidas
(UP; FUP). TAM sostiene que el uso de la tecnologia estd determinado por la intencién
de comportamiento (IC), aunque se diferencia de TAR en que la IC esta determinado por
la UP, asi como por la actitud hacia el uso del sistema.

VARIABLES DEL MODELO

— Utilidad percibida
— Facilidad de uso percibida

Extensidn del modelo TAM con tres objetivos: (1) mejorar la explicacidn de la utilidad
percibida mediante la incorporacion de variables de influencia social y procesos
cognitivos, (2) entender cdmo la experiencia influye en los efectos de los condicionantes
de la intencién de uso y (3) mejorar el poder explicativo de TAM. El estudio concluye
que: (1) las variables de procesos cognitivos (NS, I, RT, CR y DR) son antecedentes de la
UP, (2) la relacién entre NS e IC estd moderada por la Ey Vy (3) la E modera la relacién
entre NSy UP.

— Utilidad percibida
— Facilidad de uso percibida
— Norma subjetiva (NS)
— Experiencia (E)
— Voluntad (V)
— Imagen (1)
— Demostrabilidad de resultado (DR)
— Relevancia del trabajo (RT)
— Calidad del resultado (CR)

Modelo basado en ocho modelos previos: TAR, TAM, Modelo Motivacional, Teoria del
Comportamiento Planificado (TCP), Modelo TAM-TCP, Modelo de utilizacién del PC,
Teoria de la Difusidn de la innovacion y Teoria cognitiva social. Integra cuatro variables
como determinantes de la intencion de uso y del comportamiento, asi como la
intervencion de cuatro moderadores: edad, género, experiencia y voluntariedad. Se
concluye que las cuatro variables son determinantes de la ICy, a diferencia de TAM y
TAM2, que este Ultimo no es el Unico antecedente del comportamiento de uso (CU). Las
condiciones facilitadoras determinan el CU.

— Expectativa de rendimiento
— Esfuerzo esperado
— Influencia social
— Condiciones facilitadoras

Extension del modelo TAM2. Se introducen, para la mejora en la explicacion de la
utilidad percibida vy facilidad de uso percibida, cuatro tipos de variables (diferencias
individuales, caracteristicas del sistema, influencia social y condiciones facilitadoras)

divididas en variables ancla y variables ajuste. El nuevo modelo propuesto incluye

nuevamente a la experiencia y voluntariedad como variables moderadoras. Las
principales conclusiones estan relacionadas con la experiencia. Al aumentar la
experiencia, la influencia de FUP sobre la intencién de uso disminuye y la influencia de
FUP sobre UP aumenta.

Incluye todas las variables del modelo TAM2
y las siguientes:
— Percepcion de control externo
— Ansiedad computacional
— Entretenimiento computacional
— Autoeficacia computacional
— Entretenimiento percibido
— Usabilidad objetivo

Extension del modelo UTUAT con tres nuevas variables (valor del precio, habito y
motivacion heddnica) para estudiar la aceptacion y uso de la tecnologia en un contexto
de consumo.Se afiade también la relacién entre condiciones facilitadoras e intencién de
uso e incorpora la experiencia como moderador (la voluntariedad queda eliminada). Las
relaciones de los tres nuevos constructos con la intencion de uso quedan aceptadas. Del

mismo modo, se comprueba el efecto moderador del sexo y la edad para estas
relaciones. La experiencia solo modera la relacién motivacién hedénica-intencion de
uso.

— Expectativa de rendimiento
— Esfuerzo esperado
— Influencia social
— Condiciones facilitadoras
— Motivacién heddénica
— Precio
— Habito

Modelo parsimonioso desarrollado a partir de la adaptacién de los modelos TAM y
UTAUT que incorpora variables afectivas. El modelo concluye que las emociones
mejoran la varianza explicada de la intencidn de comportamiento respecto de los

modelos anteriores.

— Utilidad percibida
— Facilidad de uso percibida
— Norma subjetiva
— Emociones

2.1 Dimension cognitiva: Esfuerzo esperado y Expectativa de rendimento

El esfuerzo esperado se presenta como una variable con alto poder predictivo sobre la
intencion de uso de una tecnologia en los modelos UTAUT (Venkatesh et al., 2003) y
UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012). Esta variable se define como el grado de facilidad
asociado al uso de tecnologia (Venkatesh et al., 2012). Si esta facilidad de uso se adapta al

contexto de los smartphones se asocia con la facilidad de acceso a los sitios web o



aplicaciones y la facilidad de navegar por sus funciones y caracteristicas (Yang, 2010). En la
presente investigacion, el esfuerzo esperado refleja la percepcion de los consumidores sobre la
facilidad de usar el dispositivo movil dentro de la tienda fisica. A priori, la experiencia
tecnoldgica del consumidor MAS, por sus propias caracteristicas, podria dar lugar a que
perciba que el redso de la tecnologia no requiere esfuerzo. Por tanto, acelera su adopcién y
uso de nuevas tecnologia. Cuando los clientes usan su smartphone para buscar informacion y
hacer compras a través de paginas webs o apps, la cantidad de esfuerzo que tienen que

realizar, afecta a su intencion de volver a usar esta tecnologia.

El esfuerzo esperado es un factor determinante en la intencion de compra en un contexto
omnicanal (Juaneda et al., 2016). En el ambito de compra de moda en tienda fisica de los
consumidores MAS, la incorporacién del smartphone ha modificado el proceso de compra. Su
uso permite una rapida comparacion de productos o un ahorro de tiempo y esfuerzo en la
bdsqueda de informacion (Verhoef et al., 2009). De tal manera, se podria suponer que si el
consumidor MAS percibe un mayor esfuerzo en la compra offline optara por continuar (e

incluso, acabar) el proceso de decision a través de su smartphone.

Estudios anteriores han demostrado que el esfuerzo esperado ejerce una influencia
significativa en la intencidén de usar el teléfono moévil en el entorno omnicanal (Agrebi y
Jallais, 2015; Teo et al., 2015). Sin embargo, de acuerdo con Mosquera et al. (2018) el
esfuerzo esperado no influye en la intencién de uso de los smartphones dentro de la tienda.
Los autores sefialan que la explicacion mas aceptable para este hallazgo es que los
consumidores no perciben un incremento en el esfuerzo del uso del smartphone dentro de la
tienda fisica. Dado el marco conceptual contradictorio, se propone aportar una nueva

evidencia que refuerce la influencia positiva de esta variable:

H1. El esfuerzo esperado del MAS influye de forma significativa y positiva sobre la intencion

de redso de mévil en tiendas fisicas de moda.

La expectativa de rendimiento se define como el grado en que el consumidor considera que
una tecnologia le proporcionarad beneficios al realizar ciertas actividades (Venkatesh et al.,
2012). También se presenta como una variable con alto poder predictivo sobre la intencion de
uso de una tecnologia en los modelos UTAUT (Venkatesh et al., 2003, 2012). En el contexto

omnicanal del presente estudio, esta variable se define como los beneficios que percibe el



consumidor al usar su smartphone durante su proceso de compra en la tienda fisica (Mosquera
etal., 2018).

Los smartphones pueden proporcionar beneficios durante el proceso de compra en un entorno
omnicanal. Desde el punto de vista del consumidor el smartphone facilita la toma de
decisiones al disponer de méas informacion. Por otro lado, el smartphone es responsable de un
comportamiento mas impulsivo (Viejo-Fernandez et al., 2020). Estas caracteristicas se
traducen en términos de ahorro de tiempo y productividad (Shaw y Sergueeva, 2019). Una
vez reconocidos los beneficios por parte de los consumidores serd mas probable que adopten
y utilicen estos dispositivos (Kim et al., 2009; Rodriguez y Carvajal; 2014; Venkatesh et al.,
2003). La influencia significativa de la expectativa de rendimiento en la intencion de uso del
movil en el entorno omnicanal ha sido probada en estudios anteriores (Juaneda et al., 2016)
dentro de la tienda fisica (Mosquera et al., 2018). La revision de la literatura realizada permite
proponer la siguiente hipdtesis de trabajo:

H2. La expectativa de rendimiento del MAS influye de forma significativa y positiva sobre la

intencion de redso de mévil en tiendas fisicas de moda.

2.2 Dimension afectiva: Emociones

La emocidn puede ser definida como “la experiencia subjetiva e interna como reaccion a una
situacion especifica” (Batey, 2008, p. 25) o estimulo (Pittam y Scherer, 1993). El uso del
movil en la tienda fisica no puede entenderse como una situacion aislada. ElI consumidor esta

expuesto a numerosos estimulos por la combinacion de varios canales simultaneamente.

Esta situacion concreta viene determinada por el contexto (tienda fisica-smartphone), el
producto (articulos de moda) y la atmosfera (variables ambientales) (Pelegrin et al., 2017),
todos ellos componentes del proceso de compra. Las emociones son claves para entender el
comportamiento de compra en el entorno omnicanal (Rodriguez Torrico et al., 2017). Por
ello, para explicar mejor el comportamiento de los consumidores se ha afiadido al modelo una
dimensién afectiva (Bolton et al., 2014; Pappas et al., 2014; Puccinelli et al., 2009; Verhoef
et al., 2009). En el ambito de las compras via smartphone dentro de la tienda fisica se ha
determinado que su uso genera un abanico de emociones (Vincent, 2005, 2010; Vincent y
Fortunati, 2009).



La investigacion basada en el modelo TAM3 de Venkatesh y Bala (2008) aborda el impacto
emocional en la aceptacion tecnologica mediante el concepto shopping enjoyment. Este
concepto conduce a considerar que el individuo tiene una tendencia interna para interactuar de
manera espontanea con una determinada tecnologia (Song et al., 2007; Venkatesh, 2000). La
investigacion se ha enfocado hacia el apego emocional existente entre el usuario y el
dispositivo (Vincent, 2005). En la misma linea, Lopez y Ruiz (2008, p.46) afirman que
“ignorar el papel que juegan las emociones, con el objetivo de concentrarse Unicamente en
los procesos cognitivos, dificulta la comprension y explicacion de determinadas conductas
del consumidor, puesto que las variables emocionales proporcionan informacién Unica y

distinta en la prediccion del comportamiento”.

La tienda fisica y el sitio web o aplicacion del mévil inducen unas determinadas emociones en
el consumidor que le hacen tener un determinado comportamiento. Numerosos estudios han
comprobado esta relacion con estados emocionales tanto de placer como de activacién (gj.
Mazaheri et al., 2014; Pappas et al., 2014; Rose et al., 2012). Teniendo en cuenta las

consideraciones previas, se propone que:

H3a. Las emociones de placer del MAS influyen de forma significativa y positiva sobre la

intencién de redso de moévil en tiendas fisicas de moda.

H3b. Las emociones de activacion del MAS influyen de forma significativa y positiva sobre la

intencién de redso de moévil en tiendas fisicas de moda.

2.3 Dimension normativa: Influencia social

La influencia social es la medida en que el consumidor percibe que otras personas importantes
para €l creen que deberia usar una tecnologia en particular (Venkatesh et al. 2012). En el
presente estudio, la tecnologia mencionada es el smartphone en el contexto de las tiendas
fisicas de moda. El valor predictivo de la variable en la intencion de uso de la tecnologia ha
sido justificado en los modelos UTAUT (Venkatesh et al., 2003, 2012) y TAM2 (Venkatesh y
Davis, 2000).



Al medir la influencia social, Peter et al., (2006) identifican dos grupos de referencia: (1) los
normativos, como son los padres y comparieros (Fitzgerald y Arndt, 2002), y (2) los
comparativos, como son los idolos (Childers y Rao, 1992). La variable debe entenderse como
una combinacion de factores (Wang y Wang, 2010). Entre otros: (1) la influencia informal, el
individuo proyecta una opinion sobre el uso de una tecnologia en base a la informacion dada
por los nucleos de personas cercanos, (2) la masa critica, una penetracion significativa en el
mercado de cierta tecnologia mejora la atraccion por su uso y la aceleracién en la adopcién y,
(3) la imagen social, que se describe como los atributos de uno mismo que se pretenden
resaltar ante los demés (Blaise et al., 2018). Si bien el smartphone esté totalmente integrado
en el dia a dia (pudiendo denominarlo, incluso, como una “tercera mano” entre los nativos
digitales), el comercio mavil es una tecnologia relativamente nueva, donde la influencia social
puede ser un predictor importante del uso de estos dispositivos en las tiendas fisicas de moda.

Estudios anteriores han demostrado que la influencia social es un determinante a la hora de
tomar decisiones hacia un determinado comportamiento del uso de la tecnologia (ej.
Attuquayefio y Addo, 2014; Phau y Teah, 2009). Otros antecedentes utiles en la formulacién
del modelo propuesto han sido los resultados de los trabajos de Lu et al. (2005) y Lopez et al.
(2008) sobre la influencia de las normas sociales en las intenciones de uso de las innovaciones
moviles y la contrastada influencia positiva de la norma subjetiva sobre la facilidad de uso y
utilidad percibida en las mismas. No obstante, de acuerdo con Mosquera et al., (2018), la
influencia social no influye en la intencién de uso de los smartphones dentro de la tienda en
consumidores no milenials. La explicacion que ofrecen los autores para este resultado es que
estos consumidores consideran el uso del smartphone como una actividad privada. Teniendo
en cuenta el marco contradictorio recogido en la literatura se propone la siguiente hipotesis

para exclarecer la posible influencia positiva:

H4. La influencia social ejercida sobre el consumidor MAS influye de forma significativa y

positiva sobre la intencidn de redso de movil en tiendas fisicas de moda.

2.4 Dimension conativa: Habito

El habito se define como el grado en que las personas tienden a realizar comportamientos de
una manera automatica como consecuencia del aprendizaje (Venkatesh et al., 2012). Esta
variable fue incorporada en el modelo UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012) y contrastada como

predictiva sobre la intencion de uso. Por ello, se decide ampliar el modelo CAN mediante la



introduccién de esta variable. El habito se activa después de un cierto grado de repeticion
(Verplanken y Orbell, 2003), lo que sugiere que no es una aceptacion inicial de la tecnologia,
si no una adaptacion de su uso. El soporte del comercio movil es el smartphone, dispositivo
que esta totalmente integrado y en uso fuera de este contexto m-commerce. Esto nos indica
que se cuenta con el requisito previo para introducir esta variable en el modelo. En este
contexto, el habito se entiende como la medida en que un consumidor tiende a hacer uso de su
smartphone en una tienda fisica durante el proceso de compra como consecuencia de un

aprendizaje previo.

Existe un consenso firme en la literatura previa sobre la influencia del héabito en la intencién
de uso de los smartphones (Hew et al., 2015; Megadewandanu et al., 2016; Morosan y
DeFranco, 2016; Slade et al., 2014; Vinnik, 2017). Estos resultados son consistentes con los
obtenidos por Mosquera et al. (2018) que determinaron que el hébito es la variable con mayor
valor predictivo sobre la intencion de uso del smartphone dentro de la tienda fisica. Tomando

como referencia estos estudios se propone la siguiente hipotesis:

H5. El hébito en el uso del movil en la tienda del MAS influye de forma significativa y

positiva sobre la intencidn de retso de mavil en tiendas fisicas de moda.

En las investigaciones sobre aceptacion y adopcion de tecnologias muchos investigadores han
recogido variables de trabajos anteriores que han demostrado influir en esta aceptacién
(Hameed et al., 2012). De esta manera, las hipétesis forman un modelo teérico integrador de
las variables de influencia en la intencién de reuso del smartphone dentro de la tienda fisica

de moda por parte de un consumidor MAS (Figura 1).



Figura 1. Modelo teorico para explicar el comportamiento del consumidor MAS
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3. METODOLOGIA

El estudio se centra en el sector de la moda dada su alta penetracion dentro del mobile
commerce. El peso de las ventas de moda online sobre el total de ventas de ropa en Espafia ha
experimentado un fuerte aumento. En el periodo 2012-2019 el crecimiento super6 el 500%
situandose en el 9,3% del total de ventas de ropa. En la misma linea, el 48% de los internautas

compraron articulos de moda desde el dispositivo mavil en el afio 2019 (Statista, 2020).

3.1 Muestray recopilacion de datos

La informacion se ha recogido a través de encuestas personales estructuradas aplicadas a una
muestra de 1043 consumidores espafioles, de los que 824 utilizan su smartphone en tiendas
fisicas de moda para buscar informacion, comparar precios, conocer la opinién de otros
compradores, canjear cupones de descuentos o pagar, entre otras opciones (Tabla 2), siendo

estos, la muestra final de consumidores MAS objeto de estudio.



Tabla 2. Distribucion de la muestra MAS

Caracteristicas Caracteristicas
Hombre 416  30.5% Estudiante 234 28.4%
Mujer 408 49.5% Ama de casa 48 5.8%
N o 2 2o
18-25 afios 200 254% Desempleado 42 3.8%
26-35 afios 191  232% Trabajador por cuenta propia 110 13.53%
36-45 afios 171 20,8% Trabajador por cuenta ajena 319 39.9%
46-35 afios 157  19.1% Otros 31 3.8%

> 36 afios IVl Uso del smmartphone en las tiendas fisicas de moda

Busqueda de informacién de los productos 360 68.0%

Basicos 122 14,8% | Comparar precios 310 61.9%
Medios 414 30,2% | Comparar productos 303 61.0%
Universitarios 288  353,0% | Conocer la opinién de otros compradores 420 51.0%
Compartir fotos 693 84.1%
Canjear cupones 472 57.3%
Pagar 270 32.8%

3.2 Escalas de medida

La Tabla 3 recoge las escalas de medida utilizadas. Para la medicion de las emociones se parte
de los estudios de Mehrabian y Rusell (1974, 1977). Los autores fijaron una escala para medir
la experiencia emocional a través de un numero reducido de dimensiones: placer, activacion y
dominancia (PAD). Muchas adaptaciones de este modelo eliminan la dimension dominancia
siguiendo la propia recomendacion de Rusell (1979). Las dimensiones de placer y activacion
pueden representar las emociones de respuesta ante un estimulo ambiental (Rusell, 1979). En
esta linea, Miniero et al. (2014) concluyen que la escala PAD puede ser reducida ganando
fiabilidad. En este estudio se siguen las pautas marcadas por Loureiro (2015) para la medicion
de las emociones. Dicho autor reduce a dos adjetivos bipolares la medicion de cada una de las
dos dimensiones.

Todas las variables han sido medidas con una escala Likert de 0 a 10 puntos, siendo 0, nada
de acuerdo y 10, totalmente de acuerdo.



Tabla 3. Constructos, variables e items

ER1. Usar el teléfono movil dentro de las tiendas de moda es muy util.
. ER2. Usar el mdvil dentro de las tiendas aumentara las probabilidades de conseguir
Expectativa X I
de mis objetivos.
. ER3. Usar el mdvil dentro de las tiendas permite comprar mas rapido.
rendimiento . . . .
ER4. Usar el mévil dentro de las tiendas ayuda a ser mas productivo en el proceso Venkatesh et al
de compra. (2012)
EE1. Aprender a usar el moévil dentro de una tienda es simple para mi.
Esfuerzo EE2. Me considero habilidoso con el uso del teléfono mévil dentro de la tienda.
esperado EE3. Usar el mévil dentro de la tienda es facil para mi.
EE4. Usar el movil dentro de la tienda me supone poco esfuerzo.
P1. Infeliz - feliz
Placer
P2. Molesto — contento .
. - Loureiro (2015)
Activation Al. Relajado - Estimulado
A2. Calmado — excitado
IS1. Las personas que son importantes para mi piensan que deberia usar el
teléfono mavil dentro de la tienda de moda.
. . Rk . - Venkatesh et al.
Influencia IS2. Las personas que me influyen piensan que deberia usar el movil dentro de la (2012)
social tienda de moda.
IS3. Las personas cuyas opiniones valoro prefieren que use el movil dentro de la
tienda.
H1. Usar mi teléfono mdvil dentro de la tienda se ha convertido en un habito para
mi. Venkatesh et al.
Habito H2. Soy adicto a usar mi movil dentro de la tienda. (2012)
H3. Debo usar mi mévil dentro de la tienda.
H4. Usar mi movil dentro de la tienda fisica se ha convertido en algo natural
IU1. Tengo la intencién de usar el teléfono movil dentro de la tienda en compras
Venkatesh et al.
futuras. (2012)
1U2. Probablemente usaré el moévil dentro de la tienda en compras futuras.
1U3. Estoy decidido a utilizar el mévil dentro de la tienda en compras futuras.

4. RESULTADOS

Para analizar conjuntamente todas las variables se han utilizado sistemas de ecuaciones

estructurales basados en varianzas, en concreto, la técnica PLS Consistente (PLSc). Siguiendo

a Dijkstra y Henseler (2015), la razon por la que se opta por este procedimiento radica en que

es capaz de superar la inconsistencia estadistica del algoritmo PLS tradicional cuando las

relaciones entre las variables latentes y sus medidas son en forma reflectiva. Asi estos

autores, sefialan que PLSc evita la excesiva cantidad de errores de Tipo | (rechazar una

hipdtesis cuando se deberia aceptar) y Tipo Il (aceptar una hipotesis cuando se deberia

rechazar) que pueden ocurrir al emplear PLS tradicional o la regresion lineal para estimar

modelos de ecuaciones estructurales con medicidn reflectiva.



Ademas, estos autores comparan PLSc y los modelos de ecuaciones estructurales basados en
la covarianza (CB-SEM) mas ampliamente utilizados, demostrando que existen fuertes
convergencias entre ambos. Concretamente, Dijkstra y Henseler (2015a: 305) comparan el
uso de PLSc con las cinco técnicas de CB-SEM mas utilizadas y demuestran que no hay
sesgos significativos ni sustanciales entre PLSc y estas técnicas CB-SEM. Estos autores
establecen que al igual que en las técnicas CB-SEM, el sesgo bruto de las estimaciones
mediante PLSc y su desviacion estandar disminuye con el aumento en el tamafio de la

muestra.

4.1 Valoracion del modelo de medida

Al tratarse de un modelo reflectivo se analizan los siguientes indicadores: (1) existencia de
fiabilidad individual, para lo cual se ha de cumplir que el coeficiente alpha de Cronbach sea
mayor de 0,707 en cada item (Nunnally y Bernstein, 1994), (2) cumplimiento del requisito de
fiabilidad compuesta para cada concepto, para lo cual el indice de fiabilidad compuesta ha de
ser superior a 0,70, segun el criterio mas exigente (Carmines y Zeller, 1979), y (3) existencia
de validez convergente entre los indicadores del constructo: se aceptan aquellos indicadores
con varianza media extraida superior a 0,50 (Fornell y Larcker, 1981) y que sean
estadisticamente significativos, siempre que tengan cargas superiores a 0,707 (Carmines y
Zeller, 1979). Se cumplen todos los requisitos descritos por lo que existe fiabilidad y validez

convergente.

En cuanto a la validez discriminante, se obtuvo evidencia mediante los siguientes
procedimientos: (1) la raiz cuadrada del AVE es mayor que las correlaciones entre los
constructos (Fornell y Larcker, 1981) y (2) computo de la proporcion heterorasgo-monorasgo
(HTMT) con valores inferiores a 0,90 (Henseler et al., 2015). También se cumplen las

exigencias descritas (Tabla 4).



Tabla 4. Validez convergente y validez discriminante

0,756 0,756 0,608 0,780 0,353 0,353 0,376 0,257 0,369 0,614
0,922 0,922 0,746 0,353 0,864 0,580 0,686 0,609 0,749 0,552
0,925 0,925 0,756 0,353 0,580 0,869 0,504 0,366 0,531 0,481
0,919 0,920 0,742 0,377 0,687 0,506 0,862 0,588 0,824 0,582
0,939 0,939 0,837 0,257 0,609 0,366 0,588 0,915 0,582 0,405
0,970 0,970 0,916 0,369 0,750 0,531 0,826 0,582 0,957 0,597
0,861 0,861 0,757 0,613 0,552 0,481 0,583 0,405 0,597 0,870

A: activacion, ER: expectativa de rendimiento, EE: esfuerzo esperado, H: habito, 1S: influencia social, 1U: intencién de uso, P:
placer. IFC: indice de fiabilidad compuesta; AVE: varianza extraida media. Los elementos de la diagonal (en negrita) son las
raices cuadradas del AVE (Varianza extraida media). Los elementos situados bajo la diagonal (en negrita) son las correlaciones
entre constructos. Los elementos situados sobre la diagonal son los valores HTMT (Matriz Heterorasgo-Monorasgo).

4.2 VValoracion del modelo estructural

El valor para el estadistico R? ajustado es mayor de 0,10 (Falk y Miller, 1992) por lo que se
confirma la bondad de ajuste de la variable dependiente del modelo (Tabla 5). El alto
resultado para este estadistico indica que las relaciones que se formulan como hipo6tesis con
relacion a esta variable latente tienen un nivel explicativo alto. Del mismo modo, queda
confirmada la capacidad predictiva del modelo a través del estadistico Q? previsto por PLS

Predict que ofrece un valor positivo (>0) (Hair et al., 2014).

Tabla 5. Efecto en la variable endégena y bondad de ajuste

Intencion de retso 0,753 0,698

H1 Esfuerzo Esperado — Intencion de uso (+) 0,036 0.531 1,91
H2 Expectativa de rendimiento — Intencién de uso (+) 0,285 0,750 21,38
H3a Placer — Intencidn de uso (+) 0,108 0,597 6,45
H3b Activacion — Intencion de uso (+) -0,022 0,369 -0,81
H4 Influencia social — Intencién de uso (+) 0,045 0,582 2,62
H5 Habito — Intencién de uso (+) 0,530 0,826 43,78

Contrastada la relevancia explicativa y predictiva, se comprobd la significatividad de las
relaciones y el tamafio de las mismas. El valor negativo de la varianza explicada de la variable
activacion “se debe al hecho de que la relacion original entre las dos variables es tan cercana a
cero que la diferencia en los signos simplemente refleja una variacion aleatoria alrededor de
cero” (Falk y Miller, 1992).



En la Tabla 6 se recogen los resultados sobre el modelo planteado. Se confirma que existe una
relacion positiva y significativa de la expectativa de rendimiento (H2) (B: 0,285; p<0,01),
placer (H3a) (B: 0,108; p<0,01) y habito (H5) (B: 0,530; p<0,01) sobre la intencion de redso

del teléfono movil en tiendas fisicas.

Tabla 6. Coeficientes Path, t-valores, p-valores y contraste de hipétesis

t- p-

Contraste
valor valor

Coeficiente8

H1 Esfuerzo Esperado — Intencidn de reuso (+) No aceptar
H2 Expectativa de rendimiento — Intencidon de reuso (+) 0,285 7,551 0,000 Aceptar
H3a Placer — Intencidn de redso (+) 0,108 2,796 0,005 Aceptar
H3b Activacion — Intencidn de redso (+) -0,022 0,671 0,503 No aceptar
H4 Influencia social — Intencion de redso (+) 0,045 1,419 0,156 No aceptar
H5 Habito — Intencion de reuso (+) 0,530 14,903 0,000 Aceptar
Nota: 99% (p -valor< 0,01); 95% (p-valor < 0,05); 90% (p-valor < 0,10)

5. DISCUSION, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este estudio propone avanzar en la modelizacion del uso de nuevas tecnologias mediante la
integracién de las dimensiones cognitivas, afectivas, normativas y conativas. Con este
proposito se formula y contrasta el modelo CAN+C para explicar el comportamiento del
consumidor MAS que surge del binomio entre el uso dispositivos moviles y showrooming. El
consumidor MAS se caracteriza por estar “always-on” simultaneado multiples puntos de
contacto online y offline en un proceso de compra omnicanal. EI modelo propuesto supone
una herramienta para conocer al consumidor MAS con el objetivo de mejorar su experiencia

de compra.

5.1. Implicaciones tedricas

La primera conclusion se deriva de los resultados obtenidos en la dimension cognitiva: se
comprueba la existencia de una relacion positiva y significativa entre la variable “expectativa
de rendimiento” e intencion de relso, no dandose dicha relacion con la variable “esfuerzo
esperado”. La naturaleza del consumidor MAS con habilidades, competencias y fuertes
vinculos con la tecnologia podria explicar estos resultados bajo el principio de maximizacion
de la utilidad. La influencia de la expectativa de rendimiento lleva a considerar que el uso del

movil aporta beneficios en la compra durante la estancia en tiendas de moda por lo que



refuerza la intencion de redso de estos dispositivos. El beneficio que reporta el uso del movil
en la compra de moda ya es conocido por los consumidores MAS. Por tanto, tienen la
intencion de continuar usandolo en la compra ya que consideran que es Util, les permite
comprar mas rapido, conseguir sus objetivos y ser mas “productivos” en sus compras de
moda. Este resultado aporta una nueva evidencia consistente con estudios anteriores tanto en
el mismo contexto (Mosquera et al., 2018) como en otros contextos (Grof3, 2015; Gupta y
Arora, 2019; Venkatesh et al., 2012). Por otro lado, el estudio revela que el grado de facilidad
en el uso del movil no aumenta su intencion de reudso, en linea con los resultados de Mosquera
et al. (2018) en un entorno omnicanal y en contra de la mayoria de los estudios previos que
consideran a esta variable como un factor determinante del uso del mévil (Agrebi y Jallais,
2015; GroB, 2015; Teo et al., 2015; Juaneda-Ayensa et al., 2016). Una posible explicacién de
los resultados de este trabajo puede ser debida a que el binomio relacion mévil-consumidor es
ininterrumpido, por lo tanto, el cliente MAS no percibe un esfuerzo extra en el uso del movil
durante el proceso de compra. Es mas, es un consumidor “always-on” (Viejo-Fernandez et al.,

2018), que plantea nuevos retos a las personas que le atienden en la tienda.

Una segunda conclusion proviene de la influencia de las variables afectivas con la intencién
de redso. Se reconoce la existencia de una relacion positiva y significativa entre la variable
“placer” e intencion de relso, no ocurriendo lo mismo en la otra variable afectiva,
“activacion”. Estos resultados difieren de la literatura previa que sostiene que las dos
variables afectivas juegan un papel determinante en la intencién de uso (Ding y Chai, 2015;
Kourouthanassis et al., 2015; Mazaheri et al., 2014; Pappas et al., 2014). Esta nueva
evidencia empirica puede explicarse considerando que el consumidor MAS ya tiene un grado
de estimulacion -activacion- determinado con respecto al uso del movil, en general, que
permanecera invariable ante un nuevo escenario como es utilizar el teléfono mdvil en la
tienda fisica cuando compra moda. El poder motivacional (Poels y Dewitte, 2008) del
smartphone queda inalterado ante esta nueva actividad. Sin embargo, el consumidor MAS
disfruta y se siente feliz o alegre -placer- en cualquier situacion utilizando su smartphone
(Mazaheri et al., 2014). El placer, como indicador de la simpatia (likeability) del consumidor
hacia su smartphone (Poels y Dewitte, 2008), si varia en funcion de los diferentes escenarios.
En la revision ofrecida por Ov¢jak (2016) sobre la influencia de las emociones en la
aceptacion del uso del movil se observa que los investigadores se centran mas en los impactos

que tienen diferentes factores en las emociones que en como influyen las emociones en la



intencion de uso en si mismo. Se deduce, por tanto, que estamos ante un campo poco

explorado.

La tercera conclusion se deriva de que no se encuentra apoyo empirico para la posible
existencia de una relacién directa y significativa de la variable “influencia social” sobre la
intencion de reuso. Estos resultados conducen a entender que el consumidor MAS presenta
algun grado de control sobre el uso del dispositivo en el establecimiento (ya habian utilizado
el smartphone dentro de la tienda fisica), reduciendo asi la necesidad de aprobacion social. La
repeticion de este tipo de comportamiento MAS elimina su novedad relativa, por lo que los
consumidores disminuyen su propension a ser interdependientes con las percepciones de otros
(Yang, 2010). En la misma linea, Mosquera et al., (2018) sugiere que esto puede ser debido a
que el consumidor percibe el uso de los smartphones como una actividad privada. Los
resultados obtenidos son consistentes con los estudios de Chopdar et al. (2018) y Hew et al.
(2015).

Como cuarta conclusion se acepta la relacion entre el habito y la intencién de reuso, que es la
variable con mayor valor explicativo. Este resultado es coherente con los de estudios previos
para la intencion de uso de smartphones en otros contextos (Hew et al., 2015;
Megadewandanu et al., 2016; Morosan y DeFranco, 2016; Slade et al., 2014) y para el
escenario en tiendas fisicas de moda (Mosquera et al., 2018). Por su naturaleza, el habito se
forma a través de experiencias repetidas. Este resultado se podria explicar, de acuerdo con
Orbell et al. (2001), considerando que el consumidor MAS ha adaptado su uso en la compra
en las tiendas fisicas de moda, lo que influye positivamente en la adopcion de este dispositivo

para compras futuras (Venkatesh y Bala, 2008).

La intencion de retso del smartphone en la tienda fisica queda explicada fundamentalmente

por el habito, la expectativa de rendimiento y el placer.

Por ultimo, el nuevo modelo contrastado CAN+CONATIVO esta basado en anteriores
modelos de aceptacion tecnologica. Los avances de esta propuesta sobre los modelos previos
se observan mediante la comparativa de los R? obtenidos en sus respectivas aplicaciones:
CAN: R? >70% (Pelegrin et al., 2017); UTAUT2: R? =44% (Venkatesh et al., 2012);
CAN+CONATIVO: R?= 75,3% de varianza explicada. Este resultado superior confirma los

beneficios de la integracion de las dimensiones cognitiva, afectiva, normativa y conativas que



permite entender mejor la evaluacion que el consumidor realiza para definir su

comportamiento y obtener una mejor explicacion de la aceptacion tecnoldgica.

El presente trabajo supone la primera contrastacion empirica que aborda, desde una
perspectiva integral, estos factores interrelacionados, pues la mayoria de las investigaciones
han valorado solo alguna de estas dimensiones, principalmente las dimensiones cognitiva y

normativa.

5.2. Implicaciones practicas

Los resultados obtenidos tienen implicaciones relevantes para la gestion, actualmente marcada
por la COVID-19, que implica medidas de seguridad, donde el movil se ha convertido en la
“tercera mano” para la compra en la tienda fisica. La COVID-19 ha supuesto un duro golpe
para el comercio minorista que le esta obligando a reinventarse y digitalizarse. La experiencia
de compra contactless ha venido para quedarse, por lo que las conclusiones sobre el
consumidor MAS se pueden extrapolar al conocimiento del consumidor actual en las

tendencias generadas por la pandemia.

En primer lugar, los resultados sobre la dimension cognitiva nos llevan a proponer que los
gestores deben integrar el uso de los smartphones en todas las etapas del proceso de compra
de los consumidores MAS con el objetivo de aportar un valor afiadido que mejore su
experiencia de compra. EI comercio debe entender al smartphone como un aliado, ya que los
resultados muestran que su uso no supone un esfuerzo extra en el proceso de compray solo se
perciben los beneficios derivados de este uso. En esta sentido cabe recomendar la integracion
del uso del smartphone para proporcionar experiencias de compra fluida donde se unifiquen
las ventajas de la tienda fisica y de los dispositivos moviles. EI smartphone debe favorecer un
ambiente phygital, la perfecta integracion de los canales online y offline (Purcarea, 2018). La
experiencia de compra phygital debe incorporar los componentes fisicos (el punto de venta,
sus productos, etc.) y los digitales (smartphones, tarjetas NFC, etc.) al mismo tiempo y en el
mismo lugar (Belghiti et al., 2017). En linea, también cabe recomendar el desarrollo de
aplicaciones o tecnologia que permitan la personalizacion de los estimulos externos que
Ileguen al cliente a través de este dispositivo una vez cruce la entrada al establecimiento para
mantener y reforzar la vinculacion con los clientes. Tecnologias que permitan afiadir

productos a nuestra cesta mediante el escaneo de la etiqueta del producto, el pago con



financiacion o incluso que una app dé la posibilidad de que se envie la compra a casa pueden

ser ejemplos que aumenten el beneficio percibido de nuestros consumidores.

Otra recomendacion dirigida a los gerentes es realizar acciones que incrementen la utilidad
percibida de utilizar el smartphone durante el proceso de compra. Un ejemplo de tecnologia
que se encamina a esta recomendacion y se adapta al shopping journey de los consumidores
MAS son las etiquetas RFID (Radio Frequency Identification). Las etiquetas RFID (muchos
de los smartphones actuales disponen de la tecnologia NFC, o similares, necesaria para su
lectura) permiten conocer al cliente detalles de los productos con los que entra en contacto:
colores vy tallas disponibles, complementos acordes al estilo de la prenda elegida, videos u
opiniones de otros compradores, etc. Esto permitiria, por un lado, ofrecer promociones y
descuentos enfocados en los productos por los que el cliente se interesa (Browne et al., 2004)
y, por otro lado, generar una rica base de datos de los clientes que permita seguir
personalizando la oferta. Otra forma mas sencilla de ofrecer estas utilidades puede ser a traves
de cddigos QR y WhatsApp.

La siguiente recomendacion se relaciona con las emociones. Los gestores de las tiendas de
moda deben desarrollar emociones placenteras para favorecer la actitud positiva hacia su
tienda a través del smartphone. Se deben potenciar experiencias Unicas de compra que
unifiquen las ventajas de la tienda fisica y de los smartphones. Estos dispositivos permiten
que ciertas experiencias no conlleven grandes inversiones. Por ejemplo, en lugar de instalar
pantallas de video en los establecimientos mostrando todos los productos, invitar a los
consumidores MAS a acceder a videos personales que coincidan con sus intereses o implantar
una estrategia de publicidad atractiva adaptada a las necesidades y deseos de los usuarios. En
la misma linea se recomienda integrar la realidad virtual y/o aumentada, que es capaz de
afiadir informacion visual sobre los productos y generar experiencias Unicas, para desarrollar
emociones positivas, y potenciar ademas, la utilidad percibida en el uso del smartphone en la

tienda fisica.

Sacar el movil del bolsillo se ha convertido en uno de los gestos mas comunes de millones de
personas en todo el mundo y el consumidor MAS hace uso y disfruta del smartphone durante
la experiencia de compra dentro de las tiendas de moda. Los minoristas deben aprovechar este
habito, por tanto, como recomendacion se propone que las actividades comerciales enfocadas

a estrechar la relacion consumidor-comercio se extiendan mas alla del establecimiento fisico y



se mantengan en el tiempo. El smartphone permite al consumidor emprender cualquier etapa
del proceso de compra cuando y dénde quiera, lo que obliga al comercio minorista a tener una

capacidad de respuesta hacia el cliente 24/7.

Todo lo anterior posibilita que la tienda fisica de moda se convierta en un lugar mas
entretenido, personal y autonomo, puesto que los consumidores MAS perciben el beneficio de
usar smartphone en la tienda y disfrutan de su uso. Showroomer y smartphone son “la pareja
perfecta”, por lo que este binomio constituye una de las herramientas mas potentes de la
creacion de valor en la personalizacion, interaccion y ambiente integrado omnicanal. Hace
tiempo que faltan nuevas experiencias para ayudar al comercio a renovarse, salir fortalecido y

mejor percibido por el consumidor.

5.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este trabajo presenta ciertas limitaciones que abren nuevas propuestas de investigacion. El
estudio se centra en tiendas minoristas de moda y la muestra se limita a Espafia, por lo tanto,
se considera interesante replicar el estudio en otros sectores y otros paises ya que la
heterogeneidad del sector con diferentes formatos comerciales puede implicar que la relacién
comercial con el cliente MAS sea diferenciada. Por otra parte, esta investigacion incluyé solo
a consumidores MAS, sin considerar a aquellos consumidores que carecen de experiencia en
el uso del movil en la tienda fisica. La investigacion adicional podria incluir a este segmento y
asi determinar si el modelo propuesto también puede explicar su comportamiento de inaccion.
Asimismo, la aparicion del COVID-19 puede propiciar una mayor intencion de uso del
smartphone durante el proceso de compra ante el miedo al contacto con diferentes agentes,
por ello, seria conveniente replicar el presente trabajo en la “era post-covid” y comprobar si
esta situacion tiene incidencia en la forma de comprar de los consumidores MAS y que
oportunidades se puede abrir para la integrar la tecnologia en la tienda fisica. Finalmente, este
trabajo no segmenta la muestra, por lo que futuros estudios pueden tener en consideracién
diferentes aspectos demograficos para contrastar si los resultados obtenidos tienen
especificidades atendiendo al géenero, edad o nivel de estudios o si, por el contrario, presentan
un patron parecido.
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