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Resumen: 

El gran crecimiento de las comunicaciones móviles, junto al potencial del comercio 

electrónico, están desarrollando una nueva forma de comprar que cada día adquiere mayor 

relevancia. Algunas características de los teléfonos móviles, como la ubicuidad y la usabilidad, hacen 

de este dispositivo un medio idóneo para la búsqueda de información y la adquisición de 

determinados artículos. El objetivo de este trabajo es analizar los hábitos de los consumidores en 

relación al proceso de compra a través del teléfono móvil. Para ello, partiendo de la literatura previa 

se ha diseñado un cuestionario aplicado a 106 usuarios. Del total de los encuestados casi la mitad han 

comprado a través del móvil, y más del 95% de los que disponen de acceso a internet desde su 

smartphone lo han utilizado en alguna ocasión para buscar información sobre productos o marcas. El 

número medio de aplicaciones de compra por usuario es de 4,7. Destacan como principales factores 

de atracción la comodidad y la rapidez. Los principales frenos son la desconfianza e inseguridad 

junto al desconocimiento y la falta de información. 

 

Palabras clave: comercio electrónico, comercio móvil, smartphone, teléfono móvil, compra, 

búsqueda de información. 

 

 

Abstract:  

The huge growth of mobile communications, next to the potential of electronic commerce, 

are developing a new way to trade every day becomes more important. Some features of mobile 

phones, like the ubiquity and usability, make this device an ideal medium for information search and 

acquisition of specific items. The aim of this paper is to analyze the habits of consumers in relation 

to the procurement process through the mobile phone. To do this, based on previous literature has 

designed a questionnaire administered to 106 users. Of the total respondents almost half purchased 

via mobile, and over 95% of those with access to the internet from their smartphone have used it on 

occasion to inquire about products or brands. The average number of purchase applications per user 

is 4,7. Some of the main factors of attraction are comfort and speed. The main brakes are mistrust 

and insecurity followed by ignorance and lack of information. 

 

Keywords: e-Commerce, m-Commerce, smartphone, mobile phone, purchase, search for 

information. 

 

 

 

 



 

El proceso de compra a través del móvil 

 

 
2 

 

 

 

 

AGRADECIMIENTOS  

 

 

 En primer lugar, quería expresar mi gratitud a mi tutora Mª Cristina Olarte Pascual por el 

tiempo dedicado, por su ayuda, la aportación de ideas y las explicaciones dadas, ya que sin su apoyo 

no hubiera sido posible realizar este trabajo. De igual modo, agradezco a la profesora Mª Yolanda 

Sierra Murillo el asesoramiento y las sugerencias ofrecidas para la realización de este Trabajo Fin de 

Grado. Ambas se han mostrado en todo momento dispuestas a ayudar con las dificultades que iban 

surgiendo. 

 

 Agradecer a todos los que han colaborado en la investigación, tanto a los que dedicaron parte 

de su tiempo a la realización de la encuesta, como a los que quisieron aportar sus ideas de mejora 

para hacer que este trabajo fuera más completo. 

 

 Por último, mencionar a todas las personas que han coincidido conmigo día a día durante la 

realización de este trabajo, por su paciencia, comprensión y apoyo. Especialmente familiares, amigos 

y compañeros, cuyo apoyo y ánimo ha sido imprescindible. 

 

A todos ellos, y al resto de personas que han participado tanto directa como indirectamente en 

la realización de este trabajo, MUCHAS GRACIAS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

El proceso de compra a través del móvil 

 

 
3 

 

ÍNDICE  

 

1. Introducciónééééééééééééééééééééééééééééé..Pág.4 

2. Marco teórico: e-Commerce y m-Commerceéééééééééééééééé.Pág.5 

2.1 ¿Qué son el e-Commerce y el m-Commerce?ééééééééééééé.P§g.7 

2.2 El proceso de compraéééééééééééééééééééééééPág.8 

2.3 Factores de atracción del m-CommerceéééééééééééééééPág.10 

2.4 Factores de rechazo hacia el m-Commerceééééééééééééé..Pág.11 

2.5 Datos relevantes del comercio electrónicoééééééééééééééPág.13 

2.5.1 Búsqueda de información a través del móvilééééééééé.P§g.13 

2.5.2 Aplicaciones de compra más utilizadas por los usuarioséééé..Pág.14 

2.5.3 Utilización del comercio electrónico en España según la edad y el 

sexoéééééééééééééééééééééééééééé.P§g.16 

2.5.4 Categorías de productos más adquiridos a través de internetéé.Pág.17 

2.5.5 Emocionesééééééééééééééééééééééé.Pág.17 

3. Aplicación empíricaééééééééééééééééééééééééééPág.18 

3.1 Objetivos del estudioéééééééééééééééééééééé...Pág.18 

3.2 Ficha técnica y metodologíaééééééééééééééééééé...Pág.19 

3.3 Análisis de los resultadoséééééééééééééééééééé....Pág.19 

3.3.1 Nivel de conocimiento y confianza en el m-CommerceéééééPág.21 

3.3.2 Acciones de búsqueda y fuentes de informaciónééééééé...Pág.24 

3.3.3 Aplicaciones de compraééééééééééééééééé...Pág.27 

3.3.4 Hábitos de consumoééééééééééééééééééé.Pág.29 

3.3.4.1 ¿Qué buscan y qué compran?ééééééééééé..Pág.29 

3.3.4.2 ¿Cuándo buscan y cuándo compran?éééééééé.Pág.32 

3.3.4.3 ¿Cómo compran?éééééééééééééééé..Pág.34 

3.3.3.4 ¿Cuánto compran?ééééééééééééééééPág.35 

3.3.5 Aspectos más valorados del m-Commerce, frenos y factores de 

atracci·néééééééééééééééééééééééééé.Pág.36 

3.3.6 Emociones y satisfacción producida con la compraééééé..éP§g.40 

4. ConclusioneséééééééééééééééééééééééééééééP§g.42 

5. Limitaciones y futuras líneas de investigaciónééééééééééééééé.Pág.44 

6. Bibliografíaééééééééééééééééééééééééééééé..Pág.45 

7. AnexoééééééééééééééééééééééééééééééééPág.49 



 

El proceso de compra a través del móvil 

 

 
4 

 

1. INTRODUCCIÓN  

 

La evolución en las tecnologías de la comunicación, junto con el desarrollo de nuevos 

soportes y plataformas (como smartphones o tablets entre otros), no solo han revolucionado nuestra 

forma de vida y nuestro modo de comunicarnos, sino que están cambiando la forma de realizar las 

transacciones. Cada vez son más comunes las compras por internet a través de diferentes 

dispositivos, y el teléfono móvil es uno de los más utilizados para acceder a internet. Se ha 

convertido en una herramienta indispensable, que nos permite llevar a cabo una comunicación 

interactiva y transferir datos (texto, imágenes, audio o vídeo, entre otros) de forma rápida y sencilla. 

Por ello, se trata de un instrumento de gran potencial y eficacia para las empresas, tanto por el nivel 

de exposición a estos dispositivos, como por su alta penetración con un 107,2% en España (CMT, 

2013). Características como la usabilidad, la ubicuidad y la rapidez, han hecho que se consolide 

como una gran oportunidad de negocio. 

Al tratarse de un fenómeno reciente, novedoso y en constante actualización, dado que el m-

Commerce (comercio electrónico a través de dispositivos móviles) aún se encuentra en etapa de 

crecimiento, no existe un elevado número de estudios al respecto, por lo que su investigación y 

análisis resulta de mayor interés. 

En este Trabajo Fin de Grado trataremos por tanto, de analizar las pautas de comportamiento 

que tienen los usuarios respecto al proceso de compra a través de los dispositivos móviles, 

centrándonos en el smartphone. Analizaremos la relevancia y el nivel de influencia del teléfono 

móvil en el proceso de compra, desde la búsqueda de información sobre marcas y/o productos hasta 

el procedimiento de pago, y estudiaremos cuáles son las categorías de productos en los que la 

compra a través del móvil tiene mayor relevancia. 

El trabajo se estructura en dos partes. En la primera, denominada marco teórico, nos 

basaremos en una investigación documental para definir los conceptos y analizar la evolución del 

comercio a través del móvil, consultando diferentes publicaciones (fuentes bibliográficas y 

hemerotecas) de los autores de mayor prestigio en el comercio móvil. Además, tendremos en cuenta 

las ideas recogidas tras la asistencia a uno de los eventos de mayor relevancia en España sobre las 

aplicaciones m·viles ñThe App Dateò y otras charlas como la ofrecida por Marian Bueno sobre 

comercio online en los ñJueves de la Facultadò. 

La búsqueda de información se completará con el análisis de las publicaciones de las 

asociaciones profesionales como la Mobile Marketing Association, IAB SPAIN, ONTSI y la 

Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones, entre otros. 
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La segunda parte consistirá en una aplicación empírica a través de la realización de una 

encuesta. El ámbito de estudio será la comunidad autónoma de La Rioja y se tratará de analizar la 

influencia que tienen hoy en día los dispositivos móviles a lo largo de todo el proceso de compra. 

 

 

2. MARCO TEÓRICO : e-Commerce y m-Commerce 

Para analizar la importancia del comercio electrónico, presentamos algunas de las cifras más 

significativas. Los datos del sector: 

- El 44% de los internautas españoles de entre 16 y 55 años compran online habitualmente, 

lo que supone una cifra de 11,8 millones de usuarios, y son la moda, los billetes de 

transportes, las tecnologías y las entradas para espectáculos las categorías de productos de 

mayor consumo (IAB Spain y Elogia, 2013). 

- Europa es el mayor mercado de comercio electrónico del mundo, los ingresos por la venta 

a través de internet crecieron un 19% en 2012, hasta alcanzar los 311.600 millones de 

euros, de los 889.000 millones de facturación a nivel mundial. España se constituye como 

el cuarto país de Europa que más factura en comercio electrónico, con casi 13.000 

millones de euros. Solo por detrás de Gran Bretaña, Alemania y Francia (Ecommerce 

Europe, 2013). 

- En España el 56% de los usuarios ya utiliza el móvil para comprar o realizar alguna 

acción relacionada con la compra, y el 3% de ellos lo hacen al menos una vez a la semana 

(Mobile Marketing Association Spain, 2013). 

- El comercio móvil europeo creció un 43% en 2012, y el 14,6% (1 de cada 7) de usuarios 

europeos de smartphones afirman haber realizado una compra con su teléfono móvil en el 

último mes. Además, España fue el país que mostró el mayor crecimiento en el uso de 

smartphones para acceder a sites de venta online con un aumento del 66,5% con casi 3,3 

millones de usuarios (comScore, 2013). 

- La inversión en actividades de marketing móvil en España, superó los 90 millones de 

euros durante 2012 (a pesar de la importante crisis en el sector publicitario), lo que supuso 

un crecimiento del 45% sobre 2011 (Mobile Marketing Association, 2012). 

- España es el país de Europa con mayor penetración de smartphones con un total de 23 

millones de unidades (The App Date, 2013). 
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Figura 2.1. Datos y cifras del comercio electrónico y móvil 

Resumen de datos y cifras del comercio electrónico 

Ö El 44% de los españoles de entre 16 y 55 años compran online habitualmente (11,8 

millones de usuarios). 

Ö España es el cuarto país de Europa que más factura en comercio electrónico, casi 13.000 

millones de euros. 

Ö Europa es el mayor mercado de comercio electrónico del mundo con unos ingresos de 

311.600 millones de euros (crecimiento de un 19% en 2012). 

 

Resumen de datos y cifras del comercio móvil 

Ö España es el país de Europa con mayor penetración de smartphones con un total de 23 

millones de unidades. 

Ö España es el país que mostró un mayor crecimiento en el uso de smartphones para acceder 

a sites de venta online, con un aumento del 66,5% (casi 3,3 millones de usuarios). 

Ö Usuarios que ya utilizan el móvil para comprar o realizar alguna acción relacionada con 

la compra en España: 56% (el 3% de ellos lo hacen al menos una vez a la semana). 

Ö Inversión en actividades de marketing móvil en España durante 2012: más de 90 

millones de euros (con un crecimiento del 45% sobre 2011). 

Ö Crecimiento del comercio móvil en Europa: un 43% en 2012. 

Ö Usuarios europeos de smartphones que afirman haber realizado una compra con su 

teléfono móvil en el último mes: 1 de cada 7 (el 14,6%). 

Fuente: elaboración propia a partir de: IAB Spain y Elogia, 2013; Ecommerce Europe, 2013; MMA Spain, 

2013; comScore, 2013; MMA, 2012 y The App Date, 2013. 

 

Se espera que para finales de 2016, el mercado europeo de comercio electrónico duplique su 

tamaño y alcance los 625.000 millones de euros. El aumento de la confianza en este canal por parte 

de los usuarios, el auge de los dispositivos móviles y por extensión, del pago a través de éstos, se 

espera que sean las principales causas de esta tendencia (Ecommerce Europe, 2013). 

Además, según la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones la tasa de penetración de 

las líneas de telefonía móvil por cada 100 habitantes en España, es de 107,2 en el segundo trimestre 

de 2013, con un total de 55.191.000 líneas (ver figura 2.2). De los cuales, según un Eurobarómetro 

realizado por la Comisión Europea en agosto de 2013, un 57% tienen acceso a internet a través de 

banda ancha, muy superior a la media europea que se cifra en el 49%. 
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Figura 2.2. Evolución de líneas de telefonía móvil en España por año (en miles) 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la CMT (julio de 2013) 

 

A la vista de los datos, podemos considerar el comercio móvil como una de las principales 

tendencias del comercio online, consolidándose como una gran oportunidad de negocio para las 

empresas. 

 

2.1 ¿Qué son el e-Commerce y el m-Commerce? 

El e-Commerce designa al comercio electrónico de manera global y consiste en la compra y 

venta de bienes y servicios a través de medios electrónicos, tanto mercancía física como artículos 

virtuales o datos (Arribas, 2013). 

Según la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones (2012), por e-Commerce se 

entiende toda compra realizada a través de internet, cualquiera que sea el medio de pago utilizado. 

La característica básica del comercio electrónico reside en la orden de compra-venta, la cual tiene 

que realizarse a través de algún medio electrónico, con independencia del mecanismo de pago 

efectivo. 

El origen del e-Commerce se remonta a la venta por catálogo iniciada en Estados Unidos a 

principios de 1920, lo que supuso una gran revolución en la época al permitir a las tiendas llegar a 

los clientes de las zonas rurales. La venta por catálogo se impulsó con la aparición de las tarjetas de 
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crédito, y hoy en día, la mayoría de las transacciones en línea se realizan utilizando esta forma de 

pago. Aunque no fue hasta principios de 1970, cuando surgieron las primeras relaciones comerciales 

que utilizaban un ordenador para transmitir datos, como órdenes de compra y facturas (webID, 

2013). 

El comercio electrónico se ha desarrollado actualmente gracias a la llegada de dispositivos 

móviles como ordenadores portátiles, tablets y smartphones. A partir de aquí se ha empezado a 

utilizar el término m-Commerce, que engloba las operaciones de comercio electrónico que se 

realizan a través de dispositivos móviles, lo que permite consultar o comprar artículos desde 

cualquier lugar a través de internet. Surgió con los SMS de pago, mucho antes de la llegada de los 

smartphones. Su mayor ventaja era la facilidad de uso para los usuarios (ya que se facturaba a través 

de los operadores de telefonía), y que era accesible sin conexión a internet, lo que permitió el auge de 

las ventas de tonos de llamada o juegos (Arribas, 2013). 

Según la Mobile Marketing Association (2013) el m-Commerce puede definirse como el 

intercambio de valor efectuado en una o dos direcciones a través de un dispositivo electrónico móvil 

de los consumidores (por ejemplo: el teléfono móvil) que esté habilitado por las tecnologías 

inalámbricas y redes de comunicación. 

Actualmente, se están desarrollando nuevas formas de pago a través del móvil, y se prevé que 

el futuro del m-Commerce se dirija en este sentido, con nuevas plataformas de pago que permitan 

utilizar el móvil como si se tratara de una tarjeta de crédito (Arribas, 2013). 

 

2.2 El proceso de compra 

El proceso de decisión de compra consta de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, 

búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y comportamiento posterior 

a la compra (Kotler y Armstrong, 2008). 

- Reconocimiento de la necesidad: el proceso de compra comienza cuando el comprador 

reconoce tener un problema o necesidad, y puede aparecer a consecuencia de estímulos 

internos, cuando el origen es una de las necesidades naturales del ser humano (como por 

ejemplo: hambre o sed), o externos, cuando surgen al ver un anuncio o al hablar con un 

amigo (Kotler y Keller, 2006). En nuestro caso, puede aparecer al ver información de 

nuestros amigos a través de redes sociales, comentar una compra con algún familiar o ver 

anuncios y publicidad a través del móvil, entre otros. 
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- Búsqueda de información: los consumidores que experimentan una necesidad se 

inclinaran a buscar información, mostrándose más receptivos con la información recibida 

sobre un determinado producto, o bien realizando una búsqueda activa de información a 

través de revistas, consultas a amigos, investigación por internet o visitas a 

establecimientos, entre otros (Kotler y Keller, 2006). Esta etapa es una de las más 

relevantes en nuestro estudio, por la comparación de características y precios entre 

diferentes marcas o productos que los consumidores pueden realizar a través del móvil, así 

como investigar sobre comentarios y opiniones de otros consumidores. 

- Evaluación de alternativas: no todos los consumidores utilizan el mismo proceso frente a 

las situaciones de compra. Existen diversos procesos, y los modelos más actuales 

consideran que el consumidor forma sus juicios de forma consciente y racional (Kotler y 

Keller, 2006). Por lo que no existe un único criterio para evaluar las diferentes alternativas, 

sino varios procesos de decisión dependiendo de la ponderación asignada a cada cualidad 

del producto. 

- Decisión de compra: en la etapa de evaluación, el consumidor califica las marcas y 

desarrolla las intenciones de compra. La decisión final de compra será adquirir la marca de 

mayor preferencia (Kotler y Armstrong, 2008). Según Kotler y Keller (2006), cuando se 

genera una intención de compra, los consumidores toman cinco decisiones secundarias: 

decisión de marca, decisión de vendedor, decisión de cantidad, decisión de tiempo y 

decisión de forma de pago. 

- Comportamiento posterior a la compra: una vez adquirido el producto, el consumidor 

puede experimentar disonancias como consecuencia de algunas características del 

producto o de comentarios favorables sobre otras marcas que le hagan sentirse menos 

seguro en su decisión de compra, por lo que estará atento a toda la información que 

ratifique su decisión. En esta fase, las comunicaciones de marketing deben ofrecer 

creencias y evaluaciones que refuercen la elección del consumidor y que le ayuden a 

sentirse satisfecho con su elección de marca (Kotler y Keller, 2006). 

Actualmente, el potencial del teléfono móvil puede encontrarse en el proceso de búsqueda de 

información  (debido a la rapidez, facilidad de acceso a la información y disponibilidad, al tenerlo 

siempre a mano), más que en el proceso de compra. Esto puede deberse entre otros motivos a que las 

pantallas son pequeñas y la conexión suele ser más lenta que a través de un ordenador, por lo que el 

proceso puede resultar incómodo (Marian Bueno, 2013). 
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2.3 Factores de atracción del m-Commerce 

 Los principales factores de atracción del m-Commerce frente al e-Commerce para las 

empresas, son: la ubicuidad (permite realizar transacciones en cualquier momento y lugar), la 

localización (favorece servicios basados en la localización), la conveniencia (maximiza la flexibilidad 

del consumidor) y la personalizaci·n ñindividualò (el m·vil es de uso personal y el mercado objetivo 

es el individuo). Además, permite acceder a mayor número de potenciales clientes debido a la alta 

tasa de penetración de los teléfonos móviles (San Martín y López, 2013). 

 

En cuanto a las principales razones que llevan a los usuarios a comprar por internet, algunos 

estudios destacan la importancia del precio, generalmente más bajo al que podemos encontrar en las 

tiendas físicas, y en segundo lugar la comodidad, al permitir realizar la transacción de forma rápida y 

sencilla (ONTSI, 2013). 

Otros motivos para la compra destacados por la ONTSI son la gran variedad de productos, la 

rapidez, la posibilidad de comparar fácilmente las diferentes marcas y ofertas, el ahorro de tiempo, la 

disponibilidad 24h., la interactividad, el anonimato, y evitar las aglomeraciones y las colas del 

comercio tradicional (ONTSI, 2008). 

 

En concreto y centrándonos en la compra a través de móvil, los principales factores de 

atracción para los usuarios son: 

- Permite mayor rapidez y facilidad en cualquier aspecto de la actividad comercial, como 

puede ser la búsqueda de información o el intercambio de información o datos (Lee, 2005). 

Nos permite acceder a cualquier información sin apenas esfuerzo, con un solo clic. 

Además facilita la comparación, ya que a través del dispositivo móvil se pueden comparar 

precios entre un punto de venta y otro. Puede estar en un punto de venta, escanear el 

código del producto, o simplemente hacerle una fotografía, y comparar su precio con otros 

puntos de venta u otros productos sustitutivos (Roman, 2013). 

- Se trata de una extensión de venta online (con mayor accesibilidad al poder realizarlo 

desde cualquier lugar) y permite ofrecer un mejor servicio al cliente (a su ritmo y sin la 

presión del vendedor) (San Martín y Carpio, 2012). El e-Commerce y el m-Commerce son 

complementarios y los conocimientos en la utilización de uno de ellos ayudan para la 

utilización del otro. 
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- La principal característica que diferencia a los teléfonos móviles de otros aparatos 

electrónicos es la ubicuidad, gracias a su tecnología inalámbrica, que como tal, permiten 

que el usuario pueda acceder a las herramientas del m-Commerce en cualquier momento y 

desde cualquier lugar (Bravo, 2011). Esto genera una gran ventaja para los usuarios al 

encontrarnos en una sociedad con gran movilidad y permitir llevar a cabo la ejecución de 

las transacciones sin importar el lugar o el momento. 

A todos estos aspectos, hay que añadir los avances desarrollados en la optimización del canal 

móvil, que han mejorado la navegación a través de estos dispositivos, la creación de webs 

específicamente diseñadas para visualizarse desde el smartphone y la mayor capacidad de estos 

dispositivos (pantallas más amplias y con mayor definición). Así como la facilidad de uso, que 

permite a los usuarios interactuar directamente con el dispositivo a través de las pantallas táctiles 

(Okazaki y Méndez, 2013). Todos estos avances en la tecnología móvil contribuyen a hacer más 

cómodo y facilitar el acceso al m-Commerce por parte de los usuarios. 

 

Figura 2.3. Resumen de los factores de atracción 

Factores de atracción del m-Commerce 

Para las empresas: Para los usuarios: Bibliografía  

- Ubicuidad 

- Localización 

- Conveniencia 

- Personalización 

individual 

- Interactividad 

 

 

- Ubicuidad 

- Precios más bajos 

- Comodidad 

- Gran variedad de productos 

- Rapidez y facilidad de uso 

- Facilidad para comparar ofertas 

y marcas 

- Ahorro de tiempo 

- Disponibilidad 24h. 

- Interactividad 

- Evitar aglomeraciones, filas y 

desplazamientos 

- LEE, 2005 

- ONTSI, 2008  

- BRAVO, 2011 

- SAN MARTÍN y CARPIO, 2012 

- OKAZAKI y MÉNDEZ, 2013 

- ONTSI, 2013 

- ROMAN, 2013 

- SAN MARTÍN y LÓPEZ, 2013 

 

 

2.4 Factores de rechazo hacia el m-Commerce 

Las innovaciones (como la compra a través del teléfono móvil) implican para las personas 

que las adoptan la percepción de una menor seguridad y la asunción de riesgos. La capacidad de los 

proveedores de servicios de registrar y almacenar datos sobre el uso de aplicaciones, pagos 

realizados o localización geográfica de los usuarios, puede generar un conflicto entre el consumidor 

y la empresa que gestiona dichos datos (López y San Martín, 2013). 

Según los directivos de la MMA, un 80,1% de los usuarios no utilizan el pago a través del 

móvil, ya que muchos aún no confían plenamente en este servicio. La seguridad es una de las 
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cualidades máximas que exigen los compradores móviles y aún no ha alcanzado su plena madurez 

(Fernández, 2013). 

Otro factor que puede actuar como freno a la hora de realizar una compra a través del móvil 

puede ser la incomodidad que supone para los usuarios, debido posiblemente al reducido tamaño de 

las pantallas o la lentitud en la conexión a internet desde su dispositivo móvil (ONTSI, 2013). Otras 

limitaciones de la capacidad de los dispositivos móviles pueden ser: la limitada potencia para 

procesar los datos, la memoria o la duración de la batería, entre otros (Bravo, 2011). 

La falta de hábito en la compra online, el desconocimiento y falta de información, son otros 

de los factores que actúan como barreras a la utilización del m-Commerce (Roman, 2013). Al 

tratarse de una innovación esa falta de hábito o costumbre puede suponer un impedimento, sobre 

todo para la gente mayor o que está menos familiarizada con estos dispositivos y con la utilización 

de internet.  

Otra carencia que pueden percibir los consumidores en las compras online es la dificultad 

para evaluar la calidad de los productos (imposibilidad de ver, tocar y probar productos), por lo que 

muchos pueden tener preferencia por comprar en las tiendas físicas. La falta de asesoramiento por 

parte del vendedor, la desconfianza en el pago, los problemas de seguridad al transmitir datos 

personales o los problemas logísticos (tiempo de entrega, coste de envío), pueden ser otros de los 

posibles frenos (Roman, 2013). 

Para contrarrestar algunos de estos frenos a la compra online, las empresas suelen ofrecer 

ventajas comerciales instantáneas, generalmente relacionadas con el ahorro económico como precios 

más bajos, ofertas o promociones (que como ya hemos visto, suponen el mayor punto de atractivo 

para realizar compras online), y de esta forma incentivar a los usuarios a realizar este tipo de 

compras (Roman, 2013). 

En este ámbito, estudiaremos por tanto, el nivel de seguridad y confianza percibido por los 

usuarios, el nivel de conocimiento sobre el m-Commerce y su satisfacción con las compras realizadas, 

así como la relevancia de estos aspectos a la hora de actuar como posibles frenos o barreras a la 

utilización de la compra a través del móvil. 

Figura 2.4. Factores de rechazo 

Factores de rechazo hacia el m-Commerce 
Para los usuarios: 

- Seguridad y confianza 

- Incomodidad 

- Desconocimiento y falta de información 

- Falta de asesoramiento del vendedor 

- No poder evaluar la calidad de los productos 

Bibliografía:  

- BRAVO, 2011 

- FERNÁNDEZ, 2013 

- LÓPEZ y SAN MARTÍN, 2013 

- ONTSI, 2013 

- ROMAN, 2013 
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2.5 Datos relevantes del comercio electrónico 

2.5.1 Búsqueda de información a través del móvil 

Los smartphone permiten buscar un producto en internet, comparar su precio o características 

con otro producto o incluso leer los comentarios de otros usuarios antes de comprarlo. Los estudios 

realizados por la MMA, demuestran que un 43,3% de la gente que compra utilizando su teléfono 

móvil, toma decisiones en función de la información que encuentra en estos medios (Fernández, 

2013). 

Actualmente, es muy común utilizar los chats, foros de opinión, blogs y redes sociales, como 

medio para la búsqueda de información sobre productos y marcas. Su nivel de influencia en la 

decisión de compra es bastante elevada, por lo que la utilización de marketing digital se revela como 

un medio ideal para alcanzar a este grupo de clientes. Además, son el perfil idóneo para provocar el 

deseado efecto boca-oído, que algunas empresas desarrollan actualmente con éxito mediante la 

utilización de campañas de promoción a través de blogs corporativos y redes sociales (López y San 

Martín, 2013). 

Según un estudio realizado por Tiendeo (Octubre 2013) sobre tendencias de consumo desde 

el móvil, el top de categorías y negocios consultados vía móvil son: 

o Informática y electrónica: Fnac, Media Markt y K-Tuin. 

o Restauraci·n: Ca¶as y Tapas, McDonaldôs y Burger King. 

o Hipermercados: El Corte Inglés, Hipercor y Caprabo. 
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Gráfico 2.5. Comparación de consultas vía móvil y vía web entre 2012 y 2013 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de Tiendeo (Octubre 2013) 

 Podemos ver en el gráfico 2.5, como en el último año, las consultas de catálogos y búsqueda 

de información sobre productos o marcas a través del teléfono móvil casi se ha duplicado, pasando 

del 31,7% (octubre de 2012) al 56,5% (octubre de 2013). De modo que, trataremos de analizar en 

nuestro estudio, la influencia que tiene en el proceso de compra, la búsqueda de información a través 

del dispositivo móvil. 

  

2.5.2 Aplicaciones de compra más utilizadas por los usuarios 

 Una aplicación móvil es una herramienta que da un uso concreto sobre una amplia variedad de 

temas a un dispositivo electrónico. Su capacidad para adaptarse a los distintos tipos de dispositivos, le 

permite ampliar los servicios o contenidos para el usuario. Las aplicaciones se utilizan habitualmente 

en smartphones y tablets, aunque pueden utilizarse en otros tipos de aparatos electrónicos (The App 

Date, 2012). 

Se puede acceder a ellas a través de las tiendas de aplicaciones, que aparecen ya preinstaladas 

en los dispositivos móviles según su sistema operativo. Las tiendas más importantes son: Google 

Play (Android), App Store (iOS), BlackBerry World (BlackBerry) y Windows Phone Store 

(Windows Phone) (MMA, 2011). 

A través de los dispositivos móviles se crean nuevos hábitos de compra, y un objetivo 

principal de las aplicaciones, puede consistir en la venta de los productos o servicios de una empresa. 

Este canal de venta puede ser complementario a otros canales tanto online como offline, 

consiguiendo llegar a nuevos clientes, o puede incluso ser un canal exclusivo si el servicio o el 
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producto así lo permiten (MMA SPAIN, 2011). Las aplicaciones se pueden clasificar por categorías 

en base a sus funcionalidades, en concreto, se presenta en la figura 2.6 la categoría que hace 

referencia a las aplicaciones de compra. 

Figura 2.6. Clasificación de las aplicaciones de compra 

APLICACIONES DE COMPRA  

Lectores de códigos de barras y bases de datos de productos 

Clientes de tiendas web 

Subastas 

Cupones de descuento 

Lista de la compra 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de MMA (2011) 

Según los datos consultados en informes de Tiendeo, MMA e IAB entre otros, y contrastados 

posteriormente en Google Play, a 30 de noviembre de 2013, algunas de las aplicaciones de compra y 

comparación de precios más instaladas a nivel mundial se recogen en la figura 2.7. 

 

Figura 2.7. Aplicaciones de compra más descargadas 

Número de descargas Aplicaciones de compra 

Más de 50 millones Ebay, Barcode Scanner. 

Más de 10 millones Groupon 

Más de 5 millones Amazon, Out of Milk, RedLaser, Booking, Expedia, Skyscanner, Kayak. 

Más de 1 millón Wish, Zara, Privalia, BIDI, MyShopi, Mis compras, H&M, IKEA. 

Más de 500.000 
Segundamano, Tiendeo, Groupalia, AliExpress, Fnac, Vente-Privee, El 

Tenedor, MyTaxi, Trivago, Mango. 

Más de 100.000 
LetsBonus, Ofertia, Nespresso, Supertruper, Lista Compra, Yomvi, Iberia, 

Avon, Decathlon, McDonaldôs, Burger King. 

Más de 50.000 Telepizza, Oportunista, NH Hoteles, Carrefour, Lidl, Surfpricer. 

Fuente: elaboración propia (datos consultados a través de Google Play a 30 de noviembre de 2013) 

Analizaremos en nuestro estudio, cuáles son las aplicaciones de compra que más utilizan los 

usuarios entrevistados clasificándolas por categorías. 
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2.5.3 Utilización del comercio electrónico en España según la edad y el sexo 

Analizando los datos sobre el comercio electrónico en España, obtenidos del INE y que hacen 

referencia al año 2013, hay un total de 12.982.603 personas que han realizado algún tipo de compra a 

través de internet. En los gráficos 2.8 y 2.9 se presentan clasificadas por sexo y edad. 

 

Gráfico 2.8. Usuarios españoles de comercio electrónico por edades 

 
Fuente: elaboración propia (INE, 2013) 

 

Gráfico 2.9. Usuarios españoles de comercio electrónico por sexo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia (INE, 2013) 
 

A partir de los datos, podemos observar que quienes más compran a través de internet son las 

personas de entre 25 y 44 años, disminuyendo claramente a partir de los 55 años. En relación al sexo, 

existe una leve mayoría de hombres aunque la diferencia no es muy elevada. En nuestro estudio 

analizaremos la influencia de estas variables (edad y sexo), refiriéndonos concretamente a la compra 

a través del móvil, que cabría esperar que guardara una estrecha relación con la información 

analizada sobre el comercio electrónico. 
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2.5.4 Categorías de productos más adquiridos a través de internet 

 Según el estudio sobre comercio electrónico B2C 2012 realizado por el ONTSI (2013), que 

clasifica los productos o servicios más adquiridos, muestra que los productos estrella en la compra a 

través de internet son: los billetes de transporte, las reservas de alojamiento, las entradas para 

espectáculos, y en cuarta posición estaría la moda, incluyendo ropa y complementos. 

 Centrándonos en el m-Commerce, casi la mitad de los compradores que ha utilizado el 

dispositivo móvil para su compra online declara haber comprado algún contenido digital (películas, 

música o libros, entre otros), en segunda posición se sitúan los compradores de billetes de transporte 

y entradas para eventos. Por último, señalar que dentro de las compras de m-Commerce los 

productos físicos como artículos de electrónica, ropa y juguetes, han experimentado un incremento 

notable en el último año (ONTSI, 2013). 

Analizando otros estudios sobre los productos más adquiridos a través del móvil, hemos 

podido ver que aunque los porcentajes difieren, las categorías de productos más demandadas son 

prácticamente las mismas: entradas para eventos, libros y música, billetes de viaje, electrónica y ropa 

de moda (MMA, 2012). 

En nuestro caso, estudiaremos las categorías de productos más relevantes tanto en la compra, 

como en la búsqueda de información. 

 

2.5.5 Emociones 

Hoy en día, es mayoritaria la aceptación de las emociones como factores fundamentales en el 

comportamiento de las personas. En la literatura se ha contrastado que en el comportamiento de 

compra de los consumidores, no sólo influyen los aspectos cognitivos, también son muy relevantes 

los aspectos emocionales (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999). 

Pero, ¿qué entendemos por emociones? La palabra emoción viene del latín ï motere ï que 

significa mover. En toda emoción hay implícita una tendencia a actuar. Las emociones son un 

impulso para actuar, planes instantáneos para enfrentarnos a la vida, que la evolución nos ha 

inculcado. La ira, el miedo, la felicidad, el amor, la sorpresa, el disgusto o la tristeza, cada una de 

estas emociones generan reacciones en nuestro organismo (Goleman, 1995). 

Así, en general, los objetos que causan sensaciones agradables son evaluados favorablemente 

y los que provocan sensaciones desagradables se evalúan desfavorablemente. Del mismo modo, las 

personas habitualmente tienden a evitar las situaciones que desagradan, y tratan de realizar aquellas 

que son placenteras y seleccionar las alternativas que faciliten pasar de sentir emociones negativas a 

positivas (Cohen, Pham y Andrade, 2008). 
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3. APLICACIÓN  EMPÍRICA  

3.1 Objetivos del estudio 

Partiendo de toda la información disponible, se propone estudiar en profundidad las 

diferentes etapas del proceso de compra en el formato móvil. Los objetivos concretos a desarrollar en 

este trabajo son los siguientes: 

 

¶ Analizar la búsqueda de información a través del móvil: 

- Investigar las acciones realizadas de búsqueda de información y el nivel de utilización de las 

diferentes alternativas o métodos de búsqueda (si han utilizado la página web de la marca, las 

redes sociales, los blogs o los foros de opinión, entre otros). 

- Analizar sobre qué tipos de productos se suele buscar información a través de este 

dispositivo. 

- Analizar la frecuencia con la que se busca información a través del móvil sobre marcas y/o 

productos. 

- Estudiar cuáles son las situaciones o circunstancias en las que suele buscarse información a 

través del móvil. 

 

  

¶ Examinar el proceso de compra cuando se realiza a través del móvil: 

- Analizar qué tipos de productos son los que más se compran a través de este dispositivo. 

- Analizar la frecuencia con la que se compra a través del smartphone. 

- Averiguar cuáles son las situaciones o circunstancias en las que suele hacerse uso del m-

Commerce. 

- Estudiar los principales factores de atracción del m-Commerce así como averiguar cuáles son 

las principales barreras a su utilización. 

- Estudiar el método utilizado para llevar a cabo la compra (si la realizó a través de alguna 

aplicación, de la página web de la marca o de las redes sociales, entre otros). 

- Estudiar el importe de la última compra realizada y el porcentaje de gasto que suponen las 

compras a través del móvil. 

- Analizar cuáles son los métodos de pago más utilizados entre los usuarios. 

- Averiguar cuál es el nivel de conocimiento sobre este tipo de comercio, así como el nivel de 

confianza y seguridad percibido por los usuarios. 

- Valorar el nivel de satisfacción que han tenido los usuarios con este tipo de compras. 

- Analizar las emociones generadas durante el proceso de compra. 
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3.2 Ficha técnica y metodología 

 Para conseguir los objetivos planteados se ha seguido la siguiente metodología: 

1. En una primera etapa, se ha realizado una revisión de la literatura sobre el tema. 

2. En una segunda etapa y a partir de dicha literatura, se ha construido un cuestionario estructurado 

que se ha pasado a una muestra de 106 individuos. Las características de la muestra se recogen 

en la ficha técnica (tabla 3.1). 

Tabla 3.1. Ficha técnica de la investigación y descripción de la muestra 

FICHA TÉCNICA DE LA INVESTIGACIÓN Y DESCRIPCIÓN DE LA MUESTRA  

Universo Población usuaria de teléfonos móviles 

Ámbito geográfico Comunidad autónoma de La Rioja 

Recogida de la información A través de un cuestionario estructurado 

Procedimiento de muestreo Muestra no probabilística con cuotas de sexo y edad 

Tamaño muestral 106 individuos; 98 encuestas válidas 

Error muestral y nivel de confianza   +/- 9,89%*, 95% (k=1,96)  

Varianza máxima admitida P = q = 0,5 

Fecha del trabajo de campo 5 - 20 de diciembre de 2013 

 

Características de la muestra: 

 

Sexo Hombres: 49 % 

Mujeres: 51 % 

Edad Hasta 25 años: 43,9 % 

De 26 a 35 años: 31,6 % 

De 36 a 50 años: 15,3 % 

Más de 50 años: 9,2 % 

Nivel de estudios Básicos: 8,2 % 

Medios: 22,4 % 

Superiores: 69,4 % 

Trabajo remunerado Realizan trabajo remunerado: 63,3% 

No realizan trabajo remunerado: 36,7 % 

*Error orientativo puesto que el muestreo no es probabilístico. 

 

3.3 Análisis de los resultados 

 En primer lugar vamos a analizar los aspectos clave (cuadro 3.2), como el acceso a internet, 

la búsqueda de información, la compra a través del móvil y el porcentaje total de encuestados en 

relación a las variables sociodemográficas. 
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Cuadro 3.2. Principales características en relación a las variables sociodemográficas 

Características Acceso a internet Buscan información Compran % sobre el total 

Sexo     

Hombres 87,5% 81,2% 54,2% 49,0% 

Mujeres 94,0% 92,0% 40,0% 51,0% 

Edad     

Hasta 25 años 100,0% 97,7% 46,5% 43,9% 

De 26 a 35 años 96,8% 90,3% 64,5% 31,6% 

De 36 a 50 años 100,0% 93.3% 40,0% 15,3% 

Más de 50 años 11,1% 11,1% 0,0% 9,2% 

Nivel de estudios     

Básicos 50,0% 37,5% 12,5% 8,2% 

Medios 90,9% 90,9% 63,6% 22,4% 

Superiores 95,6% 91,2% 45,6% 69,4% 

Trabajo remunerado     

Sí 93,5% 88,7% 50,0% 63,3% 

No 86,1% 83,3% 41,7% 36,7% 

 

TOTAL  90,8% 86.7% 46,9% 100,0% 

 

Analizando los resultados obtenidos, vemos que la cantidad de mujeres con acceso a internet 

es superior al de hombres en nuestra muestra. Respecto a si realizan o no un trabajo remunerado, no 

existe una gran diferencia, pero vemos que los que tienen más acceso a internet son los que si 

trabajan. Por otro lado, parece haber una clara relación en cuanto al nivel de estudios, pues solo la 

mitad de los que tienen estudios básicos tienen acceso a internet en el móvil, cuando en los estudios 

medios y superiores los porcentajes varían entre el 90,9% y el 95,6%. En cuanto al rango de edad 

existe una clara relación, ya que hasta los 50 años prácticamente el 100% de los encuestados tienen 

acceso a internet desde su móvil, mientras que a partir de 50 años tan solo el 11,1% puede acceder a 

internet. 

En relación a la búsqueda de información a través del móvil, las mujeres buscan más que los 

hombres y buscan más aquellos que realizan un trabajo remunerado que los que no trabajan. Hasta 

los 50 años más del 90% de los encuestados realiza búsquedas de información sobre productos o 

marcas a través del móvil. Los encuestados con una edad superior a los 50 años no suelen buscar 

información a través de estos dispositivos, tan solo el 11,1%, ya que la mayoría, como hemos visto, 

no dispone de acceso a internet. 

Vemos que a pesar de que las mujeres buscan más información a través del móvil, son 

los hombres los que realizan más compras a través de estos dispositivos, con un 54,2% sobre 

un 40% de mujeres. De nuevo son los que realizan un trabajo remunerado los que más uso hacen 

del dispositivo móvil para realizar sus compras con un 50%, respecto al 41,7% de usuarios que no 
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trabajan. En referencia a la edad, vemos que ninguno de los encuestados con más de 50 años realiza 

compras a través de su teléfono móvil, y que los que más compran son los usuarios que se 

encuentran en el rango de edad de entre 26 y 35 años, con un 64,5%. Casi la mitad de los 

encuestados con edades hasta los 25 años compran a través del móvil con un 46,5%, y el 40% de los 

que tienen entre 36 y 50 años. Respecto al nivel de estudios, los que más compran son los que poseen 

un nivel medio de estudios con un 63,6%, le siguen los encuestados con nivel de estudios superiores 

con un 45,6%, y finalmente, los que menos compran, con solo un 12,5%, son los encuestados con un 

nivel básico de estudios. 

Por último, haciendo referencia a los porcentajes totales, decir que más del 90% de los 

encuestados dispone de acceso a internet en el móvil. Casi la mitad de los encuestados, un 46,9%, 

han comprado en alguna ocasión a través de su smartphone. Una cifra muy elevada, el 86,7% de 

los encuestados, realiza búsquedas de información sobre precios, artículos o marcas, que sobre el 

total de personas con acceso a internet desde su teléfono móvil supone un 95,5%. Es decir, más del 

95% de las personas que pueden navegar por la red desde su smartphone buscan información 

sobre productos o marcas. Esto nos lleva a ver que el auténtico potencial del teléfono móvil es la 

búsqueda de información, y por tanto, toma relevancia su influencia en la decisión final de compra, 

independientemente de si el artículo se acaba adquiriendo vía online o través de la tienda física. 

Dicho potencial, radica posiblemente en la comodidad, rapidez, disponibilidad (ya que la consulta se 

puede realizar en cualquier momento del día y desde cualquier lugar) y facilidad de acceso a la 

información, que finalmente conllevan un gran ahorro de tiempo para los usuarios. 

 

3.3.1 Nivel de conocimiento y confianza en el m-Commerce 

A continuación, analizamos qué nivel de conocimiento tienen los usuarios sobre la compra a 

través del móvil, así como el nivel de confianza y seguridad percibido, que como ya hemos visto 

constituyen los dos principales frenos a realizar compras a través del smartphone. 
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Gráfico 3.3. Nivel de conocimiento sobre m-Commerce 

 

 

 Como vemos en el gráfico 3.3, el cero es la opción más votada respecto al nivel de 

conocimiento sobre m-Commerce. 

 

Figura 3.4. Nota media sobre el nivel de conocimiento por sexo y edad 

Nivel de conocimiento por sexo 

Hombres 5,0 

Mujeres 3,7 

Total 4,3 

 

 

 En relación al nivel de conocimiento que tienen los usuarios sobre la compra a través del 

móvil (figura 3.4), vemos que es significativamente inferior el de las personas con una edad superior 

a los 50 años, esto se debe a que generalmente están menos familiarizados con estos dispositivos. El 

nivel máximo de conocimiento se alcanza en el grupo con edades entre los 26 y los 35 años con un 

5,3 sobre 10. Se aprecia que desciende también significativamente entre los 36 y los 50 años con un 

3,7. 

 En cuanto al nivel de conocimiento según el sexo, son los hombres los que tienen mayor 

conocimiento sobre la compra a través del móvil, superando a las mujeres en más de un punto. La 

media total se halla en el 4,3 por lo que podemos decir que es un nivel bajo. 

 

 

 

 

Nivel de conocimiento por edad 

Hasta 25 años 4,8 

De 26 a 35 años 5,3 

De 36 a 50 años 3,7 

Más de 50 años 0,1 
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Gráfico 3.5. Nivel de confianza y seguridad 

 

  

Como indica el gráfico 3.5, las opciones más votadas respecto al nivel de confianza y 

seguridad que inspira el m-Commerce son el 0 y el 5, ambas con un 14,3%. 

 

Figura 3.6. Nota media sobre el nivel de confianza y seguridad por sexo y edad 

Nivel de confianza y seguridad por sexo 

Hombres 4,5 

Mujeres 3,7 

Total 4,1 

 

 

 Analizando el nivel de confianza y seguridad que inspira a los usuarios las compras a través 

del móvil (figura 3.6), vemos que es aún más bajo que el nivel de conocimiento, la media llega al 4,1 

sobre 10 en su valoración global. Vemos que de nuevo los hombres confían más o perciben mayor 

seguridad en este tipo de compras que las mujeres. 

 En cuanto al nivel de edad, los mayores de 50 años siguen siendo los que peor lo valoran con 

tan solo un punto sobre diez, y los que mejor los de 26 a 35 años, aunque la diferencia entre el resto 

de rangos (sin tener en cuenta los mayores de 50 años) es muy pequeña, y oscila entre los 4 y los 5 

puntos, por lo que en ninguno de los apartados llega a superar el 5. 

 

 

 

 

 

Nivel de confianza y seguridad por edad 

Hasta 25 años 4,3 

De 26 a 35 años 4,6 

De 36 a 50 años 4,3 

Más de 50 años 1,0 
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3.3.2 Acciones de búsqueda y fuentes de información 

 A continuación vamos a analizar las acciones de búsqueda de información llevadas a cabo por 

los usuarios a través de su teléfono móvil, así como el nivel de utilización de las diferentes fuentes de 

información. Como hemos podido analizar en el apartado 3.3, la diferencia más significativa en 

relación a la búsqueda de información se hallaba entre los hombres y las mujeres, ya que si nos 

fijamos en la edad, no hay excesiva diferencia hasta los 50 años. Por lo que analizaremos las 

acciones de búsqueda en relación al sexo de los encuestados (gráfico 3.7). 

 

Gráfico 3.7. Acciones de búsqueda de información 

 
(*) Al evaluar la significación estadística del grado de asociación entre cada una de las variables y el sexo, el 

estadístico ji cuadrado nos sale muy bajo, lo que implica que no existen diferencias estadísticas por sexo. Al 

mismo resultado se llega al calcular el coeficiente phi. 

 

 Como hemos analizado anteriormente, el 86,7% de los encuestados realizan acciones de 

búsqueda de información a través de su dispositivo móvil, entre ellas destaca la búsqueda de 

información sobre productos y la búsqueda de información sobre precios, en ambos el porcentaje de 

mujeres es superior al de hombres. El 70% de los encuestados ve o lee publicidad a través de su 

teléfono móvil. 

En relación a los encuestados que leen comentarios de otros usuarios sobre productos o 

marcas, llama la atención que en este caso son los hombres los que destacan, con un 66,7%, mientras 

que las mujeres se sitúan casi nueve puntos por debajo. 
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 Por último, más de la mitad de los encuestados comenta las compras a través del móvil, 

siendo más habitual entre las mujeres, aunque apenas dos puntos porcentuales por encima de los 

hombres. 

 

Gráfico 3.8. Nivel medio de utilización de las fuentes de información en el móvil 

 

 

Tabla 3.9. Valoraciones medias de las fuentes de información móvil por sexo 

   Hombres  Mujeres P-valor 

Aplicaciones móviles 4,4 4,7 4,0 0,277 

Páginas web de marcas 4,9 5,1 4,8 0,629 

Blogs y foros de opinión 4,6 4,7 4,4 0,695 

Redes sociales 5,9 5,4 6,3 0,272 

Opinión de amigos y familiares 6,2 6,1 6,3 0,828 

Opinión de famosos y grupos de referencia 3,4 3,3 3,5 0,788 

 

 La fuente de información más utilizada, como podemos ver en las figuras 3.8 y 3.9, es 

consultar la opinión de amigos o familiares, ya que se trata de la opinión de alguien de confianza, 

que no tiene ningún interés en convencernos para que compremos un producto u otro. 

 Le sigue muy de cerca la utilización de las redes sociales como medio para obtener 

información sobre los productos o marcas que se está planteando adquirir. En este caso, las mujeres 

lo utilizan más que los hombres, aunque en ningún caso existen diferencias significativas. La 
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consulta de la página web de la marca es la tercera opción más utilizada. Esta opción la suelen 

realizar más los hombres que las mujeres. 

 En relación a la consulta de blogs y foros de opinión para leer los comentarios de otros 

usuarios, decir que se utiliza poco más que las aplicaciones de compra. En ambos casos el nivel de 

utilización se sitúa entre el 4 y el 5, destacando únicamente que en relación a las aplicaciones, los 

hombres superan claramente a las mujeres. 

 Por último, el medio menos utilizado para obtener información, es consultar la opinión de 

famosos o grupos de referencia, siendo el menos valorado por ambos sexos. Analizando el p-valor 

vemos que en ninguno de los casos las diferencias entre sexos son significativas. 
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3.3.3 Aplicaciones de compra 

 Un indicador de la importancia de la compra a través del móvil es si los usuarios disponen de 

aplicaciones de compra. Partiendo de la información obtenida: 

 

Figura 3.10. Principales aplicaciones de compra clasificadas por categoría 

Tiendas de aplicaciones y entretenimiento Nº usuarios 
 

Tiendas de productos varios Nº usuarios 

Google Play 76 
 

Ebay 36 

App Store 23 
 

Amazon 23 

Windows Phone Store 4 
 

Segundamano 22 

BlackBerry World 2 
 

Milanuncios 4 

Aptoide 1 
 

Wish 0 

TOTAL 106 
 

TOTAL 85 

     Apps de ofertas y comparadores de precios Nº usuarios 
 

Apps de marcas y distribución Nº usuarios 

Privalia 16 
 

Zara 21 

Groupalia 15 
 

Ikea 9 

Groupon 12 
 

H&M 8 

LetsBonus 11 
 

Fnac 6 

Vente-Privee 8 
 

El Corte Inglés 5 

AliExpress 8 
 

Mango 4 

Tiendeo 4 
 

Carrefour 3 

Barcode Scanner 4 
 

Lidl 2 

Oferplan 4 
 

Tous 1 

Oportunista 3 
 

TOTAL 59 

RedLaser 2 
   iOffer Shopping 1 
 

Aplicaciones de viajes y ocio Nº usuarios 

Supertruper 0 
 

Trivago 22 

TOTAL 88 
 

Booking 19 

   
Telepizza 17 

Aplicaciones para facilitar la compra Nº usuarios 
 

NH Hoteles 6 

BIDI 19 
 

Skyscanner 5 

MyShopi 3 
 

Kayak 5 

Mis Compras 2 
 

Burger King 5 

Out of Milk 0 
 

McDonaldΩs 5 

TOTAL 24 
 

TripAdvisor 3 

   
Expedia 2 

Otras tiendas virtuales Nº usuarios 
 

MyTaxi 2 

Solvia 1 
 

Rumbo 2 

Coches.net 1 
 

Foursquare 1 

AutoScout24 1 
 

BuscoUnChollo 1 

Music Store 1 
 

El Tenedor 0 

TOTAL 4 
 

TOTAL 95 
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Como podemos obtener de los datos (figura 3.10), la categoría de aplicaciones con mayor 

número de usuarios es la de tiendas donde poder adquirir aplicaciones, música, películas y libros, 

entre otros. Esto se debe, como ya hemos explicado anteriormente, a que todos los smartphones 

vienen con estas aplicaciones ya preinstaladas, aunque hay otras que pueden ser descargadas por los 

usuarios como es el caso de Aptoide. En esta categoría, destaca claramente Google Play con 76 

usuarios, como ya indicaban los datos obtenidos en la investigación en los que veíamos que Android 

dominaba el mercado. Le sigue muy por debajo el sistema iOS con App Store que lo utilizan 23 de 

los encuestados. 

La siguiente categoría con más usuarios es la de aplicaciones de viajes y ocio. Las reservas, 

los billetes de viajes y las entradas para eventos constituyen como ya hemos visto en la teoría 

algunos de los productos más adquiridos a través de internet. En esta categoría destacan Trivago, 

Booking y Telepizza como las aplicaciones con más usuarios. 

La categoría de ofertas y comparadores de precios, junto a la de productos varios se 

encuentran muy próximas a la categoría anterior en cuanto al número de usuarios. Destacan Privalia, 

Groupalia, Groupon y LetsBonus en la categoría de las aplicaciones de ofertas y comparadores de 

precios. Ebay, Amazon y Segundamano destacan en la categoría de tiendas de productos varios. 

Decir también que el número de usuarios que utiliza Ebay es muy superior al resto de aplicaciones 

con 36 usuarios. 

Destacar Zara como la aplicación de marcas más utilizada, con un total de 21 instalaciones, y 

BIDI con 19 usuarios de entre las aplicaciones para facilitar la compra. 

Debemos tener en cuenta el esfuerzo que supone para los usuarios tener que almacenar en su 

dispositivo una app para cada marca, y la desventaja de poder adquirir a través de ellas únicamente 

productos de dicha marca. Por lo que es comprensible que apps como Ebay o Amazon sean las más 

descargadas, al permitir adquirir todo tipo de productos pertenecientes a diferentes marcas. La 

principal ventaja de las aplicaciones de marcas para las empresas, es que suelen utilizarse por los 

usuarios de forma periódica para consultar las diferentes ofertas o promociones que ofrece. 

Por último, hemos calculado que por término medio cada usuario tiene en su smartphone un 

total de 4,7 aplicaciones de compra instaladas. 
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3.3.4 Hábitos de consumo 

 A continuación analizamos los hábitos de consumo más destacados, respondiendo a las 

siguientes preguntas: 

 

3.3.4.1 ¿Qué buscan y qué compran? 

Gráfico 3.11. Porcentaje de individuos que buscan información y compran por el móvil en 

función de la categoría de productos 
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Como se puede apreciar en el gráfico 3.11, destacan claramente tanto a nivel de búsqueda 

de información como de compra las aplicaciones móviles, es el único artículo adquirido por más 

de la mitad de los encuestados, y su nivel de búsqueda de información llega a superar el 70%. 

 Los siguientes artículos sobre los que más se ha buscado información son, en orden 

decreciente: reservas o billetes de viaje; libros, revistas y películas; tickets o entradas para eventos; 

moda y complementos; electrónica y tecnología; servicios de internet y telefonía. Por debajo del 50% 

destacan los artículos deportivos y el calzado. 

 En cuanto a la compra, vemos que el porcentaje desciende bastante respecto a la búsqueda de 

información, destacando sobre todo las reservas o billetes de viaje, los tickets o entradas para 

eventos, los productos de electrónica y tecnología, y los productos de moda y complementos. Les 

siguen los artículos deportivos, los servicios de internet y telefonía, y otros productos como libros, 

revistas y películas, entre otros. El resto de los productos analizados se sitúan por debajo del 15%. 

 Decir que existe un sesgo en los datos relativos a los artículos para animales y a los coches, 

ya que no estaban considerados en la encuesta, sino que fueron añadidos por los encuestados en el 

apartado de otros productos, por lo que su porcentaje más reducido puede deberse a este motivo. 
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Figura 3.12. Porcentaje de individuos que buscan información y compran por el móvil en 

función de la categoría de productos  y el sexo 

 Búsqueda de información  

  %          %Hom.       %Muj.  

Compra 

     %         %Hom.       %Muj.  

Alimentación 26,5 31,3 22,0 8,2 10,4 6,0 

Aplicaciones 71,4 68,8 74,0 52,0 50,0 54,0 

Artículos deportivos (ii) 45,9 56,3 36,0 17,3 18,8 16,0 

Artículos para animales 2,0 2,1 2,0 2,0 2,1 2,0 

Calzado 41,8 41,7 42,0 12,2 12,5 12,0 

Coches 2,0 4,2 0,0 0,0 0,0 0,0 

Cosméticos y belleza (ii) 27,6 16,7 38,0 11,2 8,3 14,0 

Electrónica y tecnología (ii) (cc) 50,0 62,5 38,0 22,4 31,3 14,0 

Joyas, relojes y bisutería 24,5 25,0 24,0 7,1 10,4 4,0 

Juguetes y juegos de mesa (cc) 22,4 27,1 18,0 7,1 12,5 2,0 

Libros, revistas, pel²culasé 56,1 54,2 58,0 16,3 18,8 14,0 

Moda y complementos 54,1 52,1 56,0 20,4 20,8 20,0 

Muebles y productos del hogar 26,5 31,3 22,0 4,1 4,2 4,0 

Reservas o billetes de viaje (cc) 56,1 62,5 50,0 23,5 37,5 16,0 

Servicios de internet y telefonía (ii) (ccc) 50,0 60,4 40,0 17,3 29,2 6,0 

Servicios financieros, segurosé (i) 18,4 25,0 12,0 5,1 6,3 4,0 

Tickets o entradas para eventos (cc) 55,1 58,3 52,0 22,4 31,3 14,0 

(i)(c) Significativo al 10%; (ii)(cc) Significativo al 5%; (iii)(ccc) Significativo al 1%. 

(i) Búsqueda de información, (c) Compra. 

 

Para analizar si existe relación entre la búsqueda de información en el móvil y el sexo, 

aplicamos el contrate de la ji cuadrada por cada una de las categorías de productos. Como se 

desprende de la figura 3.12, sólo se asegura asociación entre la búsqueda de información y el sexo 

para las categorías siguientes: 

- Servicios financieros y seguros, artículos deportivos, cosméticos y belleza, electrónica y 

tecnología, y servicios de internet y telefonía. 

 De forma similar, se ha aplicado el mismo contraste para analizar la relación entre la compra 

y el sexo. Las relaciones obtenidas se dan en las siguientes categorías: 

- Electrónica y tecnología, juguetes y juegos de mesa, reservas o billetes de viaje, tickets o 

entradas para eventos, y servicios de internet y telefonía. 
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3.3.4.2 ¿Cuándo buscan y cuándo compran? 

Gráfico 3.13. Frecuencia de compra y búsqueda de información 

 

 

Respecto a la compra, observamos en la gráfico 3.13, que más de un 50% de los usuarios 

nunca ha comprado a través de su teléfono móvil, y este valor va disminuyendo progresivamente a 

medida que aumentamos la frecuencia de compra, siendo aún elevado entre los que compran 

esporádicamente o cuando tienen una necesidad concreta, con un 26,5%. El valor obtenido para los 

que realizan compras más de una vez a la semana es muy reducido, tan solo un 2%. 

En relación a la búsqueda de información, vemos que la mayoría busca información más de 

una vez a la semana, es decir, realizan acciones relacionadas con la compra de forma muy 

frecuente, mientras que en el resto de frecuencias el total varía en torno al 10%. Destacar que tan 

solo un 13,3% de los encuestados nunca han realizado acciones de búsqueda a través de su móvil. 
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Gráfico 3.14. Situaciones de búsqueda y compra a través del móvil 

 

 

 Las dos circunstancias más comunes en las que se busca información a través del móvil 

(gráfico 3.14) son las situaciones de espera (73,5%) y desde casa (72,4%). Le siguen con más de un 

40% de los encuestados, los que buscan mientras viajan en transporte público, mientras ven la tele y 

al acostarse. 

 En relación a la compra, vemos que la opción más común es realizarla desde casa, es decir, 

para la búsqueda de información sienten mayor indiferencia a realizarla en diferentes lugares o 

situaciones, pero a la hora de cerrar la compra prefieren hacerlo desde su hogar. 

 Comentar que existe un sesgo en la respuesta acerca de la búsqueda y compra realizada en 

vacaciones, al no estar considerada en la encuesta y haber sido añadida por los encuestados con 

posterioridad. 
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3.3.4.3 ¿Cómo compran? 

Gráfico 3.15. Análisis de los medios más comunes para realizar las compras 

 

 

 El medio más utilizado para llevar a cabo las compras a través del móvil, son las páginas web 

de las marcas (gráfico 3.15). Le siguen, casi 10 puntos porcentuales por debajo, las aplicaciones de 

compra y las tiendas virtuales, como por ejemplo Amazon. 

 

Gráfico 3.16. Análisis de los medios de pago más utilizados 

 

 Principalmente los encuestados que han comprado a través de su teléfono móvil han realizado 

el pago de sus compras con tarjetas de crédito o débito (34,7%), tal y como vemos en el gráfico 3.16, 

el segundo medio de pago más común en estas compras es PayPal (26,5%), que se caracteriza por la 
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seguridad ofrecida. En tercer  lugar se encuentran los pagos contra reembolso (19,4%), seguido de 

las transferencias bancarias y los operadores de telefonía móvil. 

 

3.3.4.4 ¿Cuánto compran? 

Tabla 3.17. Gasto en m-Commerce según la edad 

Según la edad Hasta 25 años De 26 a 35 años De 36 a 50 años Gasto medio 

Coste de la última compra 22,61ϵ 53,85ϵ 79,17ϵ 4оΣртϵ 

Porcentaje de gasto en m-Commerce 8,9% 11,1% 7,0% 9,6% 

 

 Si clasificamos el gasto en m-Commerce según la edad (tabla 3.17), vemos que el coste de la 

última compra se incrementa según aumentamos el rango de edad estudiada (sin tener en cuenta los 

que tienen más de 50 años, ya que ninguno de los encuestados en este rango de edad había realizado 

compras a través de su teléfono móvil). Vemos que el importe medio de las compras varía entre los 

22ú para los m§s j·venes y los 80 para los de entre 36 y 50 años. 

 En relación al porcentaje de gasto que suponen las compras en m-Commerce respecto a su 

presupuesto, vemos que oscila alrededor del 10%, siendo los que se encuentran entre los 26 y 35 

años los que más porcentaje de su presupuesto destinan a estas compras. 

 

Tabla 3.18. Gasto en m-Commerce según el sexo 

Según el sexo Hombres Mujeres Gasto medio 

Coste de la última compra 47,58ϵ 38,36ϵ 43,57ϵ 

Porcentaje de gasto en m-Commerce 11,3% 7,4% 9,6% 

 

 En relación al sexo (tabla 3.18), podemos decir que los hombres gastan más que las mujeres, 

destinan casi 4 puntos porcentuales más de su presupuesto a realizar compras a través de sus 

dispositivos móviles, y el coste de la ¼ltima compra realizada supera casi en 10ú al de las mujeres. 

 Por último, en relación a las medias sobre el total de usuarios que han comprado a través de 

este medio, decir que el coste medio de la última compra es de 43,57ú y el porcentaje total de gasto 

en m-Commerce es de media un 9,6% del presupuesto disponible para cada usuario. 

 

Figura 3.19. Márgenes en los que varía el gasto en m-Commerce 

  Valor mínimo Valor máximo 

Coste de la última compra 0,89ϵ 179ϵ 
Porcentaje de gasto en mCommerce 0,01% 50,0% 
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 El valor mínimo registrado en el estudio respecto al coste de la última compra realizada 

(figura 3.19) es de 0,89ú que se corresponde con el precio de algunas aplicaciones como por ejemplo 

ñWhatsAppò. Adem§s, como hemos podido ver en el análisis realizado el mayor porcentaje de 

compras en m-Commerce se corresponde a las aplicaciones móviles. El valor más elevado llega a 

alcanzar los 179ú. 

 En cuanto al porcentaje de gasto en m-Commerce varía desde el 0,01% que puede suponer la 

compra de una aplicación de forma puntual, al 50% que supone la mitad del presupuesto destinado a 

realizar compras a través del móvil. 

 

 

3.3.5 Aspectos más valorados del m-Commerce, frenos y factores de atracción 

Tabla 3.20. Importancia de los aspectos del m-Commerce según el sexo 

   Hombres   Mujeres  P-valor  

Facilidad de acceso 7,5 7,6 7,3 0,569 

Facilidad de uso 7,7 7,5 7,8 0,477 

Variedad y gama de productos 7,0 6,7 7,3 0,246 

Relación calidad/precio 7,7 7,4 7,9 0,329 

Encontrar precios más bajos 7,7 7,5 7,9 0,396 

Ofertas o promociones 7,6 7,2 8,1 0,064 

Rapidez de compra 7,2 7,1 7,3 0,670 

Ahorro de tiempo 7,1 6,9 7,4 0,415 

Entorno virtual agradable 6,0 6,0 6,0 0,999 

Calidad del producto 7,1 6,7 7,5 0,088 

Presentación/imagen del producto 6,4 6,4 6,4 0,995 

Posibilidad de devolver el artículo 7,4 6,9 7,9 0,058 

Disponibilidad 7,9 7,9 7,9 0,867 

Comodidad/Práctico 7,5 7,4 7,6 0,686 

Plazos de entrega 7,0 6,8 7,2 0,427 

Garantías de compra y servicios postventa 7,4 6,8 8,0 0,025 

Posibilidad de contacto 7,2 6,8 7,6 0,156 

Disponibilidad de diferentes medios de pago 7,1 6,9 7,2 0,643 
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Gráfico 3.21. Importancia de los aspectos del m-Commerce según el sexo 

 

 

En relación a las diferencias significativas por sexo (figuras 3.20 y 3.21), podemos destacar la 

valoración otorgada a las ofertas o promociones, la calidad del producto, la posibilidad de devolver 

el artículo, y en especial, a las garantías de compra y servicios postventa, donde existe una mayor 
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diferencia (significativa al 5%). Todas ellas tienen mayor importancia para las mujeres que para los 

hombres. 

 

Los aspectos más importantes y los menos determinantes para los encuestados a la hora de 

realizar una compra a través del móvil los vemos reflejados en la figura 3.22. 

 

Figura 3.22. Aspectos más y menos determinantes para comprar por el móvil 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cuadro 3.23. Principales motivos de compra a través del móvil 

Motivos de compra a través del móvil Porcentaje 

Comodidad 22,7% 

Rapidez 18,7% 

Precios más bajos 13,3% 

Exclusividad (Apps) 10,7% 

Facilidad de uso 9,3% 

Disponibilidad 9,3% 

Ofertas o promociones 8,0% 

Dificultad para encontrar los productos en otros sitios 5,3% 

Relación calidad-precio 2,7% 

 

 Los principales motivos para realizar las compras a través del móvil (cuadro 3.23), según 

aquellas personas que ya han comprado a través de este dispositivo son: 

 La comodidad con un 22,7%. Podemos decir, que en gran medida son la ubicuidad 

(disponibilidad 9,3%), la usabilidad (facilidad de uso 9,3%) y que generalmente el móvil se lleva 

siempre a mano, las principales características que otorgan a la compra a través del smartphone dicha 

comodidad para los usuarios. 

Aspectos más importantes: 

 

- La disponibilidad 

- Encontrar precios más bajos 

- Facilidad de uso 

- Relación calidad-precio  

Aspectos menos determinantes: 

 

- El entorno virtual agradable 

- La presentación o imagen del producto 

- Los plazos de entrega 

- La variedad y gama de productos 
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 La rapidez (18,7%) es el segundo motivo que más valoran los usuarios de la compra a través 

del móvil, por permitir realizar la adquisición de los productos en poco tiempo y evitando 

desplazamientos,  sin tener que ir hasta la tienda y sin esperar en la fila, todo ello hace referencia al 

ahorro de tiempo que genera. 

 En relación al precio, con un porcentaje del 13,3%, los usuarios dicen utilizar el m-

Commerce debido a que los productos se pueden adquirir a precios inferiores que en las tiendas 

físicas, un 8% lo prefieren por encontrar mejores ofertas o promociones en los productos, y un 2,7% 

dicen elegirlo por tener dichos artículos una mejor relación calidad-precio. 

 En cuanto a la exclusividad de algunos productos, como por ejemplo las aplicaciones, que no 

pueden ser adquiridas por otra vía, y el consumidor se ve obligado a comprarlas a través del móvil, 

siendo ésta la única opción disponible, está valorada con un 10,7%. Con un porcentaje del 5,3%, está 

la dificultad para encontrar algunos productos en las tiendas, siendo internet el método más cómodo 

y rápido para realizar la compra de dichos artículos. 

 

 

Cuadro 3.24. Principales frenos a la compra a través del móvil 

Frenos a la compra a través del móvil Porcentaje 

Desconfianza e inseguridad 34,7% 

Desconocimiento 18,7% 

Prefiero comprar desde el ordenador 10,7% 

Prefiero ir a la tienda física 10,7% 

Incomodidad al comprar por el móvil 10,7% 

No me hace falta 9,3% 

Formas de pago 5,3% 

 

Las principales razones que llevan a los usuarios a no querer realizar sus compras a través de 

los teléfonos móviles son (cuadro 3.24): 

El principal freno es la desconfianza y la inseguridad percibida a la hora de llevar a cabo la 

compra a través de su smartphone, entre otros motivos, debido al miedo y la desconfianza que genera 

tener que facilitar los datos a través de este medio. En este sentido, los usuarios temen que sus datos 

puedan ser utilizados con otros fines más allá de la compra, afectando tanto a la seguridad, como a la 

privacidad de los usuarios.  

El segundo motivo es el desconocimiento y la falta de información, como ya hemos visto en 

la teoría, al tratarse de algo novedoso la gente no está familiarizada con la utilización de su 
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smartphone como medio para llevar a cabo una transacción comercial. Aunque este punto puede 

resolverse informando a los usuarios, o guiando a los consumidores a través del proceso de compra, 

dando toda la información necesaria sobre los pasos a seguir. 

Otras razones para no comprar a través del móvil igualadas con un 10,7% son: los que 

prefieren comprar a través del ordenador, los que prefieren ir a la tienda física y la incomodidad que 

supone comprar a través del móvil. 

Los que prefieren ir a la tienda física, pueden tener como principales argumentos que les 

genera mayor confianza, prefieren el trato personal y que el vendedor les asesore en la compra, o que 

no tienen que esperar plazos de entrega, entre otras razones. Por otro lado, están los usuarios a los 

que les gusta ver los productos antes de adquirirlos, lo que les permite comprobar la calidad o incluso 

probarse los artículos cuando se trata de ropa o complementos. 

La incomodidad a la hora de realizar las compras a través del smartphone puede deberse, 

entre otros motivos, al reducido tamaño de las pantallas que dificultan el manejo de algunas páginas 

por no estar correctamente adaptadas a estos dispositivos (problemas de resolución de pantalla o 

incompatibilidades) o la incomodidad a la hora de rellenar los datos. Además, esto también hace 

referencia a la capacidad del móvil, por no disponer de acceso a internet, o ser modelos muy básicos 

que no permiten una conexión fluida por lo que dificulta el proceso de compra. 

Con un porcentaje de 9,3%, están los usuarios que no necesitan o no les hace falta comprar a 

través de su teléfono móvil, y por último, con un 5,3% encontramos los medios de pago, debido 

posiblemente a que no inspiran demasiada confianza y seguridad a los usuarios. 

 

3.3.6 Emociones y satisfacción producida con la compra 

Tabla 3.25. Emociones generadas con la compra a través del móvil (Escala de -5 a 5) 

 

Emociones   Hombres  Mujeres P-valor Emociones 

Enfadado 2,2 2,7 1,6 0,031 Contento 

Infeliz 1,9 2,1 1,6 0,341 Feliz 

Descontento 1,8 2,2 1,2 0,085 Encantado 

Triste 1,5 1,9 1,0 0,217 Alegre 

Desilusionado 1,7 2,0 1,3 0,237 Ilusionado 

Aburrido 1,4 2,0 0,7 0,067 Entretenido 

Decaído 1,8 2,1 1,3 0,133 Animado 

Calmado 0,2 0,4 -0,1 0,652 Ansioso 

Sereno 0,4 0,4 0,3 0,884 Entusiasmado 

Tranquilo -0,3 -0,5 0,2 0,372 Nervioso 

Pasivo 1,7 2,0 1,3 0,248 Activo 

Indiferente 0,2 0,3 -0,1 0,654 Sorprendido 

Enfadado -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 Contento 
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Como se puede observar en la tabla 3.25, en general las emociones que genera la compra por 

el móvil son positivas, pero de escasa intensidad. La m§s alta es ñcontentoò, seguida de ñfelizò, 

ñencantadoò, ñanimadoò, ñilusionadoò y ñactivoò. 

 En cuanto a las emociones generadas según el sexo, llama la atención que en los hombres 

todos los sentimientos generados han sido más positivos que en las mujeres. Estas diferencias por 

sexo son significativas en ñEnfadado-Contentoò, ñDescontento-Encantadoò y ñAburrido-

Entretenidoò. 

 

 

Figura 3.26. Nivel de satisfacción generado con la compra 

Nivel de satisfacción por sexo 

Hombres 7,4 

Mujeres 6,8 

Total 7,1 

 

 En cuanto al nivel de satisfacción global con la experiencia de compra a través del teléfono 

móvil (figura 3.26), vemos que la mayoría de los encuestados lo valoran de forma muy positiva, en 

torno al 7. Los hombres lo valoran de forma más positiva que las mujeres. También observamos que 

el nivel de satisfacción aumenta con la edad, quizás esto pueda deberse a que los más jóvenes, 

generalmente están más familiarizados con el medio, y esto provoque que sean más exigentes. Sin 

embargo, al ir aumentando la edad, y estar menos familiarizados con la utilización de los 

smartphones, es posible que la experiencia les sorprenda más de lo esperado, y por tanto la 

experiencia les resulte más positiva. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nivel de satisfacción por edad 

Hasta 25 años 6,8 

De 26 a 35 años 7,3 

De 36 a 50 años 7,5 
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4. CONCLUSIONES 

 El teléfono móvil se ha convertido en un elemento de relación y comunicación que está 

afectando a la forma de realizar las transacciones comerciales. Las empresas, los emprendedores y 

las organizaciones necesitan conocer los cambios que se están produciendo en el mercado para 

aprovechar las oportunidades que brindan las nuevas tecnologías y minimizar sus amenazas. En este 

contexto, se analiza el comercio a través del teléfono móvil, tanto a partir de fuentes secundarias 

como de un trabajo de investigación aplicado. El objetivo perseguido era analizar la búsqueda de 

información y el proceso de compra a través del móvil, y las principales conclusiones son las 

siguientes: 

1. El 56% de los usuarios ya utilizan el móvil para comprar o realizar alguna acción relacionada 

con la compra en España, y el 3% de ellos lo hacen al menos una vez a la semana. 

2. Hasta los 50 años prácticamente el 100% de los encuestados disponen de acceso a internet 

desde su móvil, y más del 95% de las personas que pueden navegar por la red desde su 

smartphone buscan información sobre productos o marcas. 

3. En relación a la búsqueda de información a través del móvil, las mujeres buscan más que los 

hombres, aunque son los hombres los que realizan más compras a través de estos 

dispositivos. 

4. Destacar que casi la mitad de los encuestados buscan información sobre productos o marcas 

más de una vez a la semana a través del móvil. 

5. Sobre el total de encuestados, casi la mitad ha realizado alguna compra a través del móvil. 

Los usuarios que más compran son los que se encuentran en un rango de edad entre los 26 y 

los 35 años, y casi la mitad de los que tienen menos de 25 años ha realizado alguna compra a 

través de su smartphone. 

6. Con este estudio descubrimos que las aplicaciones de compra están presentes en los móviles, 

el perfil medio de usuario tiene más de una tienda de aplicaciones, y al menos, una de 

productos varios, una aplicación de ofertas y otra de viajes y ocio. De media cada usuario 

tiene 4,7 aplicaciones de compra instaladas en su dispositivo móvil. 

7. La categoría de aplicaciones con mayor número de usuarios es la de tiendas donde poder 

adquirir aplicaciones, música, películas y libros, donde destaca Google Play. La segunda 

categoría con mayor número de usuarios es la de aplicaciones de viajes y ocio. 

8. Ebay es con diferencia la aplicación más instalada por los usuarios, siendo muy superior al 

resto de aplicaciones. Amazon sería la segunda aplicación más descargada. 
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9. Las categorías de productos más buscadas y adquiridas a través del móvil son (figura 4.1): 

Figura 4.1. Categorías de productos más buscadas y adquiridas 

 

 

 

 

 

 

 

10. Los principales factores de atracción y rechazo del m-Commerce son (figura 4.2): 

Figura 4.2. Principales factores de atracción y rechazo del m-Commerce 

 

 

 

 

 

 

11. La forma más común entre los encuestados para llevar a cabo la compra por móvil, es a través 

de la página web de la marca, y el medio de pago más utilizado para dichas compras son las 

tarjetas de crédito o débito. 

12. Analizando las emociones, vemos que el m-Commerce genera en su mayoría sentimientos 

positivos entre los encuestados, valorando el nivel de satisfacción global en torno al 7. 

13. Hemos comprobado que hay personas que han comprado aplicaciones en alguna ocasión a 

través del móvil, o han contratado servicios telefónicos, y sin embargo, no son realmente 

conscientes de haber realizado una compra a través del smartphone o no lo consideran como 

tal. 

Como conclusión final, podemos decir que por ahora, el auténtico potencial del móvil se 

encuentra en la búsqueda de información, con la consiguiente influencia en las compras 

realizadas, tanto si se realizan a través de internet como en tiendas físicas. Aunque es de esperar que 

con el tiempo, los que buscan información a través del móvil, terminen adquiriendo algún producto a 

través de esta vía. 

 

Por categorías de productos 

Los productos más buscados 
 

- Aplicaciones móviles (71,4%) 

- Reservas o billetes de viaje (56,1%) 

- Libros, revistas y películas (56,1%) 

- Tickets o entradas para eventos (55,1%) 

- Moda y complementos (54,1%) 

Los productos más comprados 
 

- Aplicaciones móviles (52,0%) 

- Reservas o billetes de viaje (23,5%) 

- Tickets o entradas para eventos (22,4%) 

- Electrónica y tecnología (22,4%) 

- Moda y complementos (20,4%) 

Factores de atracción y rechazo del m-Commerce 

 
Factores de atracción 

 

- Comodidad (22,7%) 

- Rapidez (18,7%) 

- Precios más bajos (13,3%) 

Factores de rechazo 
 

- Desconfianza y seguridad (34,7%) 

- Desconocimiento y falta de 

información (18,7%) 
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5. LIMITACIONES  Y FUTURAS LÍNEAS  DE INVESTIGACIÓN  

 

 Una de las principales limitaciones de la investigación es la muestra, al ser de un tamaño 

reducido, y el tipo de muestreo utilizado, al seleccionar una muestra de conveniencia, por lo que la 

fiabilidad de los resultados es menor. Por este motivo, lo ideal sería realizar un muestreo aleatorio, a 

ser posible con una muestra mucho más amplia y más representativa de la población. 

 

También debido a la rápida evolución del sector, la constante aparición de nuevas 

adaptaciones o aplicaciones, y su facilidad para transmitirse entre los usuarios, los estudios relativos 

a la tecnología móvil quedan obsoletos poco tiempo después de su realización, por lo que sería 

conveniente realizar estudios periódicos (mensuales o trimestrales). Del mismo modo, podría resultar 

interesante realizar un análisis transversal en el que podamos apreciar las variaciones que se hayan 

podido llevar a cabo en los hábitos de utilización de los dispositivos móviles a lo largo del proceso 

de compra en la muestra seleccionada, y así estudiar su nivel de adopción e incorporación a las 

adaptaciones más recientes. 
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7. ANEXO 
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