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Resumen

El gran crecimientode las comunicaciones moévileginto al potencial del comercio
electronico, estan desarrollando una nueva formacateprar que cada dia adquiere mayor
relevanciaAlgunascaracteristicas de losléfonos moviles, como la ubicuidgda usabilidad, hacen
de estedispositivo un medio idoneo para busqueda de informacion y la adquisicion de
determinados articulo€l objetivo de este trabajo es analizar los habitos dedosumidores en
relacion al proceso de compra a través del teléfono ni®atil ellopartiendo de la literatura previa
se ha disefiado un cuestionario aplicado a 106 usuBebwotal delos encuestadosasi la mitad han
comprado a través del movil, masdel 95% de los que disponen deceso a internet desde su
smartphone lo han utilizado en alguna ocasion para buscar informacion sobre productos &marcas.
numero medio de aplicaciones de compra por usuario es deesfacarcomo principales factores
de atracidén la comodidad y la rapidekos principales frenosonla desconfianza e inseguridad
junto al desconocimiento y la falta de informacion.

Palabras clave: comercio electronico, comercio moévismartphone, teléfono movil, compra
busqueda de infaracion.

Abstract:

The hugegrowth of mobile communicationsext tothe potential of electronic commerce,
are developing a new way to tradeegy day becomes more importaome features of mobile
phoneslJike the ubiquity and usability, make this dexian ideal medium for information search and
acquisition of specific itemsThe aim of this paper is to analyze the habits of consumers in relation
to the procurement process through the mobile phboealo this,based on previouliterature has
designed auestionnaire administered to 106 us@tthe totalrespondentslmost halfpurchased
via mobile and over 9% of those withaccess tdhe internet frontheir smartphondiave used ibn
occasion tdnquire about productsr brandsThe average number ptirchase applications per user
is 4,7 Some of the maifactorsof attraction arecomfort andspeed The main brakes are mistrust
andinsecurityfollowed byignoranceand lack ofinformation.

Keywords: e-Commerce, m-Commerce smartphone, mobile phone, rphase, search for
information
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1. INTRODUCCION

La evolucién en las teolbgias de la comunicacipjunto con el desarrollo dauevos
soportes y plataformasgmosmatphones dablets entre otrgsno solohan revolucionado nuestra
forma de vida y nuestro modo de comunicayrsiso que €8n cambiandda forma de realizar las
transacciones. &la vez son mas comunes las compras por intexngtivés dediferentes
dispositivos y d teléfono méviles uno de losnas utilizads para acceder a internebe ha
convertido en unaderramienta indgensable, que nogermite llevar a cabana comunicacion
interactiva ytransferirdatos (texto, imagenes, audio o video, entre ptteforma rapida y sencilla.
Porello, setrata de un instrumento de gran potengiaficaciapara las empresantopor el nivel
de posicién a estos dispositivasomo por su alta penetracién coan 107,2% en Espafa (CMT,
2013). Carateristicas como laisabilidad la ubicuidady la rapidez han hecho que se consolide
comouna gran oportunidad de negacio

Al tratarse de m fendmeno recientenovedoso y en constante actualizactfedo que ei-
Commerce ¢omercio electrénica través de dispositivos moviles) aun se encuentra en etapa de
crecimiento,no existe un elevado numero de estudios al respecto, por lsugunvestigcion y
analisis resulta de mayoterés

En este TrabajoFin de Gado trataremopor tanto,de analizar las pautas de comportamiento
gue tienen los usuarios respecto al proceso de compra a través de los dispasiwles,
centrandonos en ehmrtphone Analizaemosla relevanciay el nivel de influencia del teléfono
movil en el proceso de compmrdesde la busqueda de informacs@re marcas/g productoshasta
el procedimiento depagq y estudiaemoscuales sorlas categorias de productos en los dae
compra a través del moviene mayor elevancia

El trabajo se estructura emos partes. En la primeragenominada marco tedrico, nos
basaremos en una investigacion documental para definir los conceptos y analizar la evolucién del
comercio a través demovil, consulando diferentes publicacioneduentes biblogréficas vy
hemerotecgsde los auores de mayor prestigio en el comerngidvil. Ademastendremos en cuenta
las ideas recogidas trées asistencia a uno de los eventos de mayor relevancia en Esjmédas
aplicaci ones m- vi | eysotra8 tharlas cAmpopla oDexitlaepor Marian Bueno sobre
comercio online en | os AJueves de | a Facultad

La busqueda de informacion se compi&taeon el analisis ddas publicaciones de las
asociaciones profasialescomo la Mobile Marketing #sociation, AB SPAIN, ONTSI y la

Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, entre otros.




El proceso de compra a través del movil

La segunda parte consistira en una aplicacibn empirica a travésrealizacion de una

encuestaEl &mbito de estudio &2 lacomunidad autbnoma de La Rigjasetratara de analizda

influencia que tienen hoy en dia los dispositivos moviles a lo ldegodo el proceso de compra.

2. MARCO TEORICO : e-Commerce y mCommerce

Para analizar la importancia del comercio el@uiro, presentamoalgunas de las cifras mas

significativas. Los datos del sector:

El 44% de los internautas espafioles de entre 16 y 55 aflos compran online habitualmente,
lo que supone una cifra deL,8 millones de usuarios, y s¢ée moda los billetes de
transmrtes,las tecnologiay las entradas para espectaculéscategoria de productos de
mayor consumo (IAB Spain y Elogia, 2013).

Europa es el mayor mercado de comercio electronico del mlasdogesos por la venta

a través denternet crecieromn 19% @ 2012, hasta alcanzar los 311.600 millones de
euros, de 10889.000 millones de facturaciéon a nivel mundizdpafa se constituye como

el cuarto pais de Europa que mas facturacemercio electrénicocon casi 13.000
millones de euros. Solo por detrds @ean Bretafia, Alemania y Francia (Ecommerce
Europe, 2013)

En Espafa el 56% de los usuarios ya utiliza el movil para comprar o realizar alguna
accion relacionada con la compyeel 3% de ellos lo hacen al menos una vez a la semana
(Mobile Marketing Assogtion Spain, 2013).

El comercio mévil europeo crecié un 4386 2012, y el 14,6%l(de cada )/deusuarios
europeogie smartphonesfirman haber realizado una comprancsu teléfono movil en el
altimo mes.Ademas,Espafa fue el pais que mostroneyor cregniento en el uso de
smartphones para accedesitesde venta online con un aumento del 66,5% con casi 3,3
millones de usuarioggomScore, 2013).

La inversion en actividades de marketing movil en Espafia, supero los 90 millones de
euros durante 2012 (a pesle la importante crisis en el sector publicitario), lo que supuso
un crecimiento del 45%obre 2011 (Mobile Marketing Association, 2012).

Espafa es el pais de Europa con mayor penetracion de smartphones con un total de 23
millones de unidades (The Apmai2, 2013).
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Figura 2.1.Datos y cifras del comercio electrénico y movil

Resumen de datos y cifras del comercio electrénico
El 44% de los espafioles de entre 16 y 55 afios compran online habitualmerit#,§
millones de usuarios).
Espafiaes el cuarto paide Europa que mas factura en comercio electronas, 13.00(
millones de euros.
Europa es el mayor mercado de comercio electronico del mundo coningi@sos de
311.600 millones de eurof&recimiento de un 19% en 2012).

Resumen de datos y cifras dedlomercio movil
Espafiaes el pais de Europa con mayor penetracion de smartphones con un £8&i
millones de unidades.
Espafiaes el pais que mostré un mayor crecimiento en el uso de smartphones para

asitesde venta onlinegonun aumento del ®,5% (casi 3,3 millones de usuarios).

Usuarios que ya utilizan el mévil para compraro realizar alguna accion relacionada

la compraen Espafia:56% (el 3% de ellos lo hacen al menos una vez a la semana).
Inversién en actividades demarketing moévil en Epafia durante 2012mas de 9(
millones de eurogcon un crecimiento del 45% sobre 2011).

Crecimiento del comercio mévil en Europa: un 43% en 2012.

Usuarios europeos de smartphones gfienan haber realizado una compracon s

teléfono mavil en el dltimo es:1 de cada 7 (el 14,6%).

Fuente: elaboracion propia partir delAB Spain y Elogia, 2013; Ecommerce Europe, 2013; MMA Spain,
2013; comScore, 2018IMA, 2012 y The App Date, 2013

Se espera queapmafinales de2016, el mercado europeo de comercioted@ico duplique su
tamano y alcance los 625.000 millones de euros. El aumento de la confianza en epiar qeamtd
de los usuariogl auge de los disposibs moviles y por extensidnetipago a través de éstae
espera que sedas principalesauss de esta tendencia (Ecommerce Eurap#3).

Ademas, sgun la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones la tasa de penetracion de
las lineas de telefonia movil por cada 100 habitantes en Espafa, es denléls2gundo trimestre
de 2013, con un tal de 55.191.000neas (veffigura 2.2). De los cuales, segun wurobarometro
realizado por la Comisién Europea en agosto de 201%,7% tienen acceso a internet a través de

banda ancha, muy superior a la medisopea que se cifra en el 49%.
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Figura 2.2.Evolucién de lineas de telefonia mévil en Espafia por afio (en miles)
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Fuente: elaboracion propia partir de los dtos de la CMTjglio de 2013)

A la vista de los datos, podemos considelacomercio movil como una de las principales
tendencias del comercio online, consolidandose como una gran oportunidad de negocio para las

empresas.

2.1 ¢ Qué son el €€ommercey el m-Commerce?

El eCommercedesigna al comeraielectronico de manera ghalby consiste en l@ompra y
venta de bienes y servicios a través de medios electromaie mercancia fisica como articulos
virtuales o datogArribas, 2013).

Segun laComision del Mercado de las Telecomunicacio(@&®12), pore-Commercese
entiendetoda compra realizada a través detérnet, cualquiera que sea el medio de pago utilizado.
La caracteristica basica del comercio electronico reside en la orden de compta, la cual tiene
gue realizarse a través de algun medio electronico, conpemtien@ del mecanismo de pago
efectivo

El origen del eCommerce se remonta a la venta por catélogo iniciada en Estados Unidos a
principios de 1920, lo que supuso una gran revoluciéon en la época al permitir a las tiendas llegar a
los clientes de las zonasrales.La venta por catalogee impulsécon la apadion de las tarjetas de
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crédito, y hoy en dia, la mayoria de teensaccioneen linea se realizan utilizando esta forma de
pago.Aunque m fue hasta principios de 1970, cuando surgieron las primera®neaaomerciales
gue utilizaban un ordenador para transmitir datos, como 6rdenes de compra y factids
2013).

El comercio electronico se ha des#iado actualmentegracias a la llegada de dispositivos
moviles como ordenadores portatjléabletsy smartphonesA partir de aqui se ha empezado a
utilizar el términom-Commerce,que engloba las operaciones de comercio electronico que se
realizan através de dispositivos méviles, lo que permite consultar o comprar articulos desde
cualquierlugar a travésde internet Surgié con los SMS de pago, mucho antes de la llegada de los
smartphonesSu mayor ventaja eta facilidad de uso para los usuarios (ya que se fdaar&ravés
de losoperadoresle telefonia), y que eeccesible sin conexion aternet, 6 que permitié el auge de
las venas de tonos de llamadguegos(Arribas, 2013)

Segun la Mobile Marketing Association (2013) elGommerce puedéefinirse comoel
intercambio de valor efectuado en una o dos direcciones a través de un dispositivaiele chdvil
de los consumidores (por ejemplo: el teléfono movil) qué kabilitado por las tecnologias
inalambricas y redes de comunicacion

Actualmente, s estan desarrollando nuevas formas de pago a través del movil, y se prevé que
el futuro del mCommece se dirija en este sentidmn nuevas plataformas de pago que permitan

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

2.2El proceso de compra

El proceso de decisiébn de commansta de cinco etapas: reconocimientdadeecesidad,
busquedale informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior

a lacompra (Kotler y Armstrong, 2008

- Reconocimiento de la necesidadd proceso de compra comienza cuando el comprador
reconocetener un prblema o necesidag puede aparecer a c@tuencia de estimulos
internos, cuandel origenesunade las necesidades naturales del ser hurf@mo por
ejemplo: hambre o sido externos cuando sigen al ver un anuncio o al hablar con un
amigo (Kotler y Keller, 2006).En nuestro casguede aparecer al ver informacién de
nuestros amigos a través de redes sociabesentar una compra con algun familiaves

anunciosy publicidad a través del movil, entre otros.
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- Busqueda de informacion: los consumidoresgue experimentan una necesidad se
inclinaran a buscar informaciomostrandosenas receptivecon la informaciérrecibida
sobre un determinado producto, o bien realizandobuisgueda activa de infoemidon a
través de revistasconsultas a amig, investigadn por internet ovisitas a
establecirentos, entre otrogKotler y Keller, 2006) Esta etapa es una de las mas
relevantes en nuestro estudio, por la comparacién de caracteristicas y precios entre
diferentes marcas o productos que los consumidores preslesar a través del movil, asi

como investigar sobre comentarios y opiniones de otros consumidores.

- Evaluacion de alternativas no todos los consumides utilizan el mismo proceso frente a
las situaciones de compra. Existen diversos procesos, y los anodels actuales
consideran que el consumidorma sus juicios de forma consciente y raciqiaitler y
Keller, 2006).Por lo queno existe un anico criterio para evaluar las diferealiesnativas
sino varios procesos de decisidapendiendo de lpondeacion asignada a cada cualidad

del producto.

- Decision de compra:en la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y
desarrolldasintenciones de compraa decisiérfinal de compra sera adquirir la marca de
mayor preferencigKotler y Armstrang, 2008) Segun Kotler y Keller (2006),uando se
genera una intencion de compra, los consumidores toman cinco decisiones gescundar
decision de mas, decision de vendedor, decision de cantjddecision de tiempo y

decision de foma de pago

- Comportamiento posterior a la compra:una vez adquirido el producto, el consumidor
puede experimentar disonancias como conseede algunas caracteristicakel
producto o de comentaddfavorables sobre otras marapge le hagan sentirse menos
seguro en su de@im de comprapor lo queestard atento a toda la informacién que
ratifiqgue su decisibnEn esta fase,ab comunicaciones de marketing deben ofrecer
creencias y evaluaciones que refuercen la eleccion del consumidor y que le ayuden a

sentirse sasfecho corsu eleccion de marca (Kotler y Kell@Q06)

Actualmente el potencial deteléfonomovil puede encontrarsn el proceso de busqueda de
informacibn (debido a la rapidez, facilidad de acceso a la infordmagi disponibilidagdal tenerlo
siempre a manojnas que en el proceso de compra. Esto puede deberse entre otros nipte/tasa
pantallas sopequefias y la conexidn suele ser mas lenta que a través de un ordenador, por lo que el

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

Los principales factores de atraccion delQummerce frente al-€ommerce para las
empresas, sonla ubiaiidad (permite realizar transacciones en cualquier momento y lugar), la
localizacion (favorece servicios basados en la loaaéing, la conveniencia (maximiza la flexibilidad
del consumidor) y |l a personalizaci - n fobeaiwi vi d
es el individuo). Ademas, permite acceder a mayor numero de potenciales clientes debido a la alta

tasa depenetracion de los teléfonos moviles (San Martin y Lopez, 2013).

En cuanto ads principales razones que llevan a los usuarios a comprar por iraegaergs
estudios destacan la importancia piedciq generalmente mas bajo al que podemos encontrasen |
tiendas fisicasy en segundo lugda comodidadal permitir realizar la transaccion de forma rapida y
sencilla(ONTSI, 2013).

Otros motivos paréa compra destacados por la ONTSI sogrkn variedad de productds,
rapidez,la posibilidad de compardaciimentelas diferentesnarcas yofertas,el ahorro de tiempda
disponibilidad 24h la interactividad el anonimato, y evitatas aglomeraciones y lasolas del
comercio tradicional (ONTSI, 2008).

En concreto y centrdndonos en la compra a travéemasl, los principalesfactores de

atraccionpara los usuarioson:

- Permite mayorapidez y facilidaden cualquier aspecto de la actividad comercial, como
puede ser la busqueda de informacion o el intercambio de informacion o datos (Lee, 2005).
Nos permi¢ acceder a cualquier informacién sin apenas esfuerzo, con un solo clic.
Ademas facilita la comparacion, ya queavés debispositivomovil se pueden comparar
preciosentre un punto de venta y otBuede estar en un punto de venta, escanear el
codigo &l producto, o simplemente hacerle una fotografia, y comparar su precio con otros

puntos de venta u otrpsoductos sustitutivos (Roman, 2013)

- Se trata deunaextension de venta onlingon mayor accesibilidad al poder realizarlo
desde cualquier lugay permite ofrecer m mejor servicio al clientéa su ritmo y sin la
presion del vendedofpan Martin y Carpio, 2012l eCommerce y el RCommerce gn
complementarios yos conocimientos en la utilizacion de ude ellosayudan para la

utilizacion del otro

10
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- La principal caracteristicaue diferencia dos teléfonos movilesle otros aparatos
electronicos efa ubicuidad gracias a s tecnologia inalambrica, que como tal, permiten
que el usuario pueda acceder a las herramientas-@ehmmerceen cualquier moento y
desde cualquier luggBravo, 2011).Esto genera una gran ventgara los usuarioal
encontrarnos en una sociedad con gran movilidad y permitir llevar a cabo la ejecucion de
las transacciones sin importar el lugar o el momento.

A todos estos asptrs, hay que afadios avanceslesarrolladogn la optimizacion del canal
movil, que han mejodo la navegacién a través de estos dispositilenscreacion dewebs
especificamente disefladas para visualeatesde el smartphone y la mayor capacidad ds est
dispositivos (pantallas mas amplias y con mayor definicidsj como la facilidad de uso, que
permite a los usuarios interactuar directamente con el dispositivo a través de las pantallas tactiles
(Okazaki y Méndez, 2013)odos estosavancesen la tecnlogia mévil contribuyen ahacer mas

coémodoy facilitar el acceso al l€ommerce por parte de los usuarios.

Figura 2.3.Resumen de losdctores de atraccion

Factores de atraccion del mCommerce
Para los usuarios:
Ubicuidad -
Precios mas bajos -

Bibliografia
LEE, 2005
ONTSI, 2008

Para las empresas:
Ubicuidad
Localizacion

Conveniencia
Personalizacion
individual
Interactividad

Comodidad -
Gran variedad de productos
Rapidez y facilidad de uso

Facilidad para comparar oferti
y marcas
Ahorro de tiempo

BRAVO, 2011

SAN MARTIN y CARPIO, 2012
OKAZAKI y MENDEZ, 2013
ONTSI, 2013

ROMAN, 2013

SAN MARTIN y LOPEZ 2013

Disponibilidad 24h.
Interactividad

Evitar aglomeraciones, filas y
desplazamientos

2.4Factores de rechazo hacia el ®tommerce
Las innovaciones (comla compraa través deteléfono maovil) implican para las personas
gue las adoptala percepcion de una menor seguridad y la asuncién de riésgoapacidad de los
proveedores de servicios de registrar y almacenar datos sobre el uso de aplicaciones, pagos
realizads o localizacion geografica de los usuarios, puede generar un conflicto entre el consumidor
y la empresa que gestiona dichos datos (L6pez y San Martin, 2013).
Segun los directivos de la MMA, un 80,1% de los usuarios no utilizan el pago a través del

movil, ya que muchos aun no confian plenamente en este selviciseguridad es una de las

11



El proceso de compra a través del movil

cualidades maximas que exigen los compradores moéviles y alin no ha alcanzado su plena madure:
(Fernandez, 2013).

Otro factor que puede actuar como freno a la hora deaealim compra a través del movil
puede ser la incomodidad que supone para los usuarios, debido posiblermeshieidd tamafio de
las pantallas o la lentitud en la conexion a internet desde su dispositivo mévil (ONTSI, 2013). Otras
limitaciones de la capatad de los dispositivos mdviles pueden ser: la limitada potencia para
procesar los datos, la memoria o la duracion de la bateria, entre otros (Bravo, 2011).

La falta de habito en la compra online, el desconocimiento y falta de informacién, son otros
de los factores que actian como barreras atilizacion del mCommerce (Roman, 2013). Al
tratarse de una innovacion esa falta de habito o costumbre puede suponer un impedimento, sobre
todo para la gente mayor o que esta menos familiarizada con estos #epgsdon la utilizacion
deinternet.

Otra caren@ 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 pregacia por comprar en las tiendas fisicas. La falta de asesoramiento por
parte del vendedor, la desconfianza en el pago, los problemas de seguridad al transmitir datos
personales o los problemas logisticos (tierdpoentrega, coste de envio), pueden sesale los
posibles frenos (Roman, 2013).

Para contrarrestar algunos de edtesos a la compra online, las empresas suelen ofrecer
ventajas comerciales instantaneas, generalmente relacionadas con el ahorro econdémico como precio
mas bajos, ofertas o praiones(que como ya hemos visto, suponen el magyorto deatractivo
para realizarcompras online), y de esta forma incentivar a los usuarios a realizar este tipo de

compras (Roman, 2013

En este ambito, estudiaremos por tanto, el niveseguridad yconfianza percibido por los
usuarios, el nivel de conocimiento sobre eCommerce y su satisfaccion con las compras realizadas,
asi como la relevancia de estos aspectos a la hora de actuar como posibles frenos o barreras a |

utilizacion de la compra a trés del movil.

Figura 2.4. Factores de rechazo

Factores de rechazo hacia el ftommerce
Para los usuarios: Bibliografia:
Seguridad y confianza BRAVO, 2011

Incomodidad FERNANDEZ, 2013
Desconocimiento y falta de informacion LOPEZ y SAN MARTIN, 2013
Falta de asesoramiento del vendedor ONTSI, 2013

No poder evaluar la calidad de los praihsc ROMAN, 2013
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2.5 Datos relevantes del comercio electronico
2.51 Busqueda de informacion a través del movil

Los smartphone permiten buscar un producto en internet, conspgpegcio o caracteristicas
con otro producto o incluso leer los comentarios de otros usuarios antes de comprarlo. Los estudios
realizados por la MMA, demuestran que 4813% de la gente que compra utilizando su teléfono
movil, toma decisiones en funciére da informacion que encuentem estos mediof~ernandez,

2013.

Actualmente, es muy comun utilizar los chats, foros de opinion, blogs y redes sociales, como
medio para la busqueda de informacién sobre productos y marcas. Su nivel de influencia en la
deckidén de compras bastante elevadagr lo que la utilizacion de marketing digital se revela como
un medio ideal para alcanzar a este grupo de clientes. Ademas, son el perfil idoneo para provocar el
deseado efecto boeddo, que algunas empresas desamolatualmente con éxito mediante la
utilizacion de campafias de promocién a través desldogporativos y redes social@pez y San
Martin, 2013)

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

el mévil, el top decategorias y negocios consultados via movil son:

o Informatica y electrénica: Fnac, Media Markt yTKiin.
o Restauraci - n: Cafas y Tapas, Mc Donal doés

o Hipermercados: El Corte Inglés, Hipercor y Caprabo.
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Grafico 2.5 Comparacion de constias via movil y via web entre 2012 y 2013

Octubre de 2012 Octubre de 2013

®m Consultas via mévil  m Consultas via web B Consultas via mévil B Consultas via web

Fuente: elaboracion propia a partir de los datosTamdeo (Octubr@013)

Podemos ver eal grafico2.5 como en el dltimo afo, las consultas de catdlogos y busqueda
de informacion sbre productos o marcas a través del teléfono moévil casi se ha duplicado, pasando
del 31,7% (octubre de 2012) al 56,5% (octubre de 2@&)modo que, trataremos de analizar en
nuestro estudio, la influencia que tiene en el proceso de compra, la bidgufdamacion a través

del dispositivo movil

2.5.2 Aplicaciones de compra mas utilizadas por los usuarios

Una aplicacion movil es una herramienta que da un uso concreto sobre una amplia variedad de
temas a un dispositivo electronico. Su capacidadguaptarse 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 electronicos (The Apj
Date, 2012).

Se puede acceder a ellas a través dediadas de aplicaciones, qaparecen ya preinstaladas
en los dispositivos mdles segln su sistema operatit@s tiendasmas importantes son: Google
Play (Android), App Store (iOS), BlackBerry World I&@8kBerry) y Windows Phone Store
(Windows PhonejMMA, 2011).

A través de los dispositivos moviles se crean nuevos habitos 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 asi lo permiten (MMA SPAIN, 2011). Las aplicaciones se puedsficalapor categorias
en base a sus funcionalidades, en conci&topresenta en la figura6 la categoria que hace

referencia a las aplicagies de compra.

Figura 2.6. Clasificacion de las aplicaciones de compra
Lectores de codigs de barras y bases de datos de productos
Clientes de tiendas web
Subastas
Cupones de descuento
Lista de la compra

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

Segun los datos consultados en informes de Tiendeo, MMA e IAB entse ptrtontrastados
posteriormente en Google PJay30 de noviembre de 2013, algunas de las aplicaciones de compra y

comparacion de precios mas instaladas a nivel museli@dcogen en la figuga?.

Figura 2.7. Aplicaciones de compra mas descargadas

Numero de descargas Aplicaciones de compra

Mas de 50 millones Ebay, Barcode Scanner.

Mas de 10 millones Groupon

Mas de 5 millones Amazon, Out of Milk,RedLaser, Booking, Expedia, Skyscanner, Kayal
Mas de 1 millon Wish, Zara, Privalia, BIDIMyShopi Mis canpras, H&M, IKEA.

Segundamano, Tiendeo, Groupalia, AliExpress, Fnac, Wrnee, El

Mas de 500.000 o
Tenedor, MyTaxi, Trivago, Mango.

LetsBonus, Ofertia, Nesgsso, Supertruper, Lista Compkomvi, Iberia,

Mas de 100.000 i
Avon, Decat hl omerKimc Donal dés, Bu

Més de 50.000 Telepizza, Oportunista, NH Hoteles, Carrefour, Lidl, Surfpricer.
Fuente: elaboracién propia (datos consultados a través de Google Play a 30 de noviembre de 2013)

Analizaremos en nuestro estudio, lesason las aplicaciones de compgue mas uiian los

usuarios entrevistadatasificandolas por categorias.
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2.5.3Utilizacién del comercio electrénico en Fsafa segun la edag el sexo

Analizando los datos sobet comercicelectronico en Espafia, obtenidos del INgLighacen
referencia al aflo 2013, hay un total de 12.982.603 personas que han realizado algun tipo de compra &

través de interneEnlos grafico2.8 y 2.9se presentadasificadas por sexo y edad

Grafico 2.8. Usuarios espafioles de comercio electrénico por edades

De 65 a 74 afios

De 55 a 64 afos

De 45 a 54 afios

De 35 a 44 afios

De 25 a 34 afios

De 16 a 24 afos

T T T T T

- 1.000.000 2.000.000 3.000.000 4.000.000

Fuente: elaboracion propiédNE, 2013

Grafico 2.9. Usuarios espafioles deomercio electronico por sexo

Fuente: elaboracién propidNE, 2013

A partir de los datos, podemos observar quieresmascomprana través dénternetsonlas
personasieentre 25 Y44 aflosdisminuyendo claramente a partir de los 55 afios. En relacion al sexo,
existe unaeve mayoriade hombres aunque la diferencia no es muy eledauestro estudio
analizaremos la influencia de estas vdeakledad y sexo), refiriéndonos concretamente a la compra
a través del médl, que cabria esperar que guardara una estrecha relacion doforlaacion

analizada sobre el comercio electrénico.
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2.5.4Categorias de productos mas adquiride a través de intenet

Segun el estudio sobre comercleatrénico B2C 2012ealizado por el ONTS(2013) que
clasifica los productos o servicios mas adquiridos, muestréiogymoductos estrella en la compra a
través de internet son: los billetes de transporte, lasvessele alojamiento, las entradas para
espectaculos, gn cuarta posicion estaria la moda, incluyempa y complementos.

Centrdndonos en el -@ommerce, asi la mitad de los compradores que ha utilizado el
dispositivo movil para su compra online declhadercomprado algun contenido digitgdeliculas,
musica o libros, entre otrpsen segunda posiciége sitardos compradores de billetes de transporte
y entrada para eventosPor ultimo, sefialar que dentro de las compras déommerce los
productos fisios como articulos delectrénica, ropa y juguetes, han experimentaddncremento
notable en ledltimo afio(ONTSI, 2013).

Analizando otros estudios sobre los productos mas adquiridos a través del movil, hemos
podido ver que aunque los porcentajes difielas categorias de productos mas demandadas son
practicamente las mismas: entragasa eventos, libros y musica, billetes de viaje, electrénica y ropa
de moda (MMA, 2012).

En nuestro caso, estudiaremos las categddgsoductosnas relevantes tanto émcompra,

como en la busqueda de informacion.

2.5.5 Emociones

Hoy en dia, es mayoritaria la aceptacién de las emociones como factores fundamentales en el
comportamiento de las personas. En la literatura se ha contrastado que en el comportamiento de
compa de los consumidores, no solo influyen los aspectos cognitivos, también son muy relevantes
los aspectos emocionalesa@zzi, Gopinath y Nyer, 1999).

Pero, ¢qué entendemos por emociones? La palabra emocion viene dehiatarei que
significa mover.En toda emocion hay implicita una tendencia a actuar. Las emociones son un
impulso para actuar, planes instantaneos para enfrentarnos a la vida, que la evolucion nos ha
inculcado. La ira, el miedo, la felicidad, el amor, la sorpresa, el disgusto odadyisada una de
estas emociones generangeiones en nuestro organismml{&@nan, 1995).

Asi, en general, los objetos que causan sensaciones agradables son evaluados favorablement
y los que provocan sensaciones desagradables se evallan desfavorablEhenitsno modo, las
personas habitualmente tienden a evitar las situaciones que desagtaali@m derealizar aquellas
gue son placenteras y seleccionar las alternativas que faciliten pasar de sentir emociones negativas
positivas (Cohen, Pham y Andte, 2008.
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3. APLICACION EMPIRICA
3.1 Objetivos del estudio
Partiendo de toda la informacion disponjbke propone estudiar en profundidad las
diferentes etapas del pr@wede compra en el formato movibs objetivosconcretos a desarrollar en

este trabjoson los siguientes:

M Analizar la Wisqueda de informacion a través del movil:

- Investigarlas acciones realizadas de busqueda de informacion y el nivel de utilizacién de las
diferentes alternativas o métodos de busqysidzan utilizado Igpagina web déa marcalas
redes sociale$ps blogs olos foros de opinion, entre otros).

- Analizar sobre qué tipos de productose suele buscainformacién a través de este
dispositivo.

- Analizar la frecuencia con la que se busca informaciéon a travésodél sabre narcas y/o
productos.

- Estudiar cukes son las situaciones @aunstancias en las que suele buscarse informacion a

través del movil.

1 Examinar el poceso de compreuando se realizatravés del movil

- Analizar qué tipos de productos son los que masre@ram a través de este dispositivo

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

- Averiguar cués son las situaciones o circunstan@aslas que suele hacerse uso del m
Commerce

- Estudiar los principales factes de atraccion del4@ommerceasi como @eriguar cualesan
las principales barreras astilizacion

- Estudiar el método utilizado para llevar a cabo la compra (si la realizé a través de alguna
aplicacion, de la pagina web de la marca tadeades sociales, entre otros).

- Estudiarel importe de la ultima compra realizada y el porcentaje de gast suponen las
comprasa través del movil.

- Analizar cudles son los métodos de pago mas utilizawtos los usuarios

- Averiguar cuél egl nivel de conocimiento sobre este tipo @enercio, asi como el nivel de
confianza y seguridad percibido por los usuarios.

- Valorar elnivel de satisfaccidgue han tenido los usuariosn este tipo de compras.

- Analizar las emociones generadas durante el proceso de compra.
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3.2 Ficha técnica y metodiogia
Paraconseguir los objetivos planteados se ha seguido la siguiente metodologia:
1. Enuna primera etapa, se ha realizado una revision de la literatura sobre el tema.

2. En una segunda etapa y a partir de dicha literatura, se ha construido un cuesstmnatiaorado
gue se ha pasado a una muestra de 106 individuos. Las caracteristicas de |la enezsiges
en la ficha técnicadbla3.1).

Tabla 3.1. Ficha técnica de la investigacion y descripcion de la muestra

FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION Y DESCRIPCION DE LA MUESTRA

Universo Poblacién usuaria de teléfonos moviles
Ambito geogréfico Comunidad autonoma de Rioja
Recogida de la informacion A través de un cuestionamstructurado
Procedimiento de muestreo Muestrano probabilistica con cuotas dexs y edad
Tamafio muestral 106individuos 98 encuestas validas
Error muestral y nivel de confianza +/- 9,89%%*,95% (k=1,96)
Varianza maxima admitida P=9g=0,5
Fecha del trabajo de campo 5-20de diciembre de 2013
Caracteristicas de la muestra:
Sexo Hombres: 4%

Mujeres:51 %
Edad Hasta 25 afo%t3,9 %

De 26 a 35 afiog81,6 %
De 36 a 50 afiod5,3 %
Mas de 50 afio®,2 %
Nivel de estudios Basicos8,2 %
Medios:22,4 %
Superiores69,4 %
Trabajo remunerado Realizan trabajo remuneradi,3%
No realizan trabajo remunera8,7 %
*Error orientativo puesto que el muestreo no es probabilistico.

3.3Andlisis de los resultados
En primer lugar vamos a analizar los aspectos dlevadro3.2), como el acceso a internet,
la busqueda de informacipla compra a través del mévil y el porcentaje total de encuestados en

relacion a las variables sociodemograficas.
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Cuadro 3.2 Principales caracteristicas en relacion a las variables sociodemograficas

Caracteristicas Acceso a interne Buscan informaén Compran % sobre el total
Sexo
Hombres 87,5% 81,26 54,2% 49,0%
Mujeres 94,0% 92,0% 40,0% 51,0%
Edad
Hasta 25 afios 100,0% 97,0 46,%% 43,9%
De 26 a 35 afios 96,8% 90, 64,5% 31,6%
De 36 a 50 afios 100,0% 93.3% 40,0% 15,3%
Mas de 50 afios 11,1% 11,1% 0,0% 9,2%
Nivel de estudios
Bésicos 50,0% 37,5% 12,5% 8,2%
Medios 90,%% 90,9% 63,8/ 22,4%
Superiores 95,6% 91,2 45,68% 69,4%
Trabajo remunerado
Si 93,%% 88,70 50,0% 63,3%
No 86,1% 83, 41,6 36,7%
TOTAL 90,8% 86.7% 46,9% 100,0%

Analizando los resultados obtenidos, vemos queahtidad de mujeres con acceso a internet

es superior al de hombres en nuestra muestra. Respecto a shi@akzan trabajo remuneradw

existe una gran diferencia, pero vemos que los que tieneragoaso a internet son los gsie
trabgan. Por otro ladoparece haber una clara relacion en cuanto al nivel de estpdies solo la

mitad de los quéenenestudios basicos tienen acceso a internet en el movil, cuando en los estudios
medios y superiorel®s porcentajes varian entre el ®y el 9%6,6%. Encuanto arango de edad
existeuna clara relacion, ya que hasta los 50 afios practicamente elde0i% encuestaddenen
acceso a internetesde su moévilmientras que a partite 50 afios tan solo &1,1% puede acceder a

internet

En relacion a la busqueda de informacion a través del ntewimujeres buscan mas que los
hombresy buscan mas aquellos que realizan un trabajo remunerado que los que no trabajan. Hasta
los 50 afios méas del 90% de los esstados realiza busquedas de informacién sobre productos o
marcas dravés del movil. Le encuestados con una edad superior a los 50 afios no suelen buscar
informacion a través de estdspositivos, tan solo el 124, ya que la mayorja&omo hemos visto

no dispone de acceso a internet.

Vemos quea pesar de que las mujeres buscan mas informacion a través del maovil, son
los hombres los que realizan mas compras a través dstos dispositivos, con un 54% sobre
un 40% de mujeres De nuevoson los que realizann trabajo remunerado los que mas uso hacen

del dispositivo mévil para realizar sus compecas un 50%, respecto al 424 deusuariosque no
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trabajanEn referencia a la edad, vemos que ninguno de los encuestados con mas de 50 afios realiz:
compras a trawéde su teléfono movil, y ques que mas compran son los usuarios que se
encuentran en el rango de edad de entre 26 y 35 afi@®n un 64%. Casi la mitad de los
encuestados con edades hasta los 25 afios compran a través debmonik6,%, y el 40% ddos

que tienen entre 36 y 50 afiBespecto al nivel destudios|os que mas compran son los que poseen

un nivd medio de estudios con un 6%6le siguen los encuestados con nivel de estudios superiores
con un 45,60, y finalmente, los que menos compremn solo un 12,5%, son los encuestados con un

nivel basico de estudios.

Por dltimo, haciendo referencia a los porcentajes totales, decir que mas del 90% de los
encuestados dispone de acceso a internet en el. i@ésilla mitad de los encuestados, un 464
han comprado en alguna ocasion a través de su smartphotna cifra muy elevada, el 86,7% de
los encuestadosealiza busquedas de informacién sobre precios, articulos o marcas, que sobre el
total de personas con acceso a internet dastidéfono mévisupone un 95%. Es decirmas del
95% de las personas que puesh navegar por la red desde sunsartphone buscan informacion
sobre productos o marcaskEsto nos lleva a ver que auténtico potencial del teléfono moviks la
busqueda de informacién y portanto,toma relevancia simfluenciaen ladecision final deompra
independientemente de si el articulo se acaba adquiriendo via online o través de la tienda fisica.
Dicho potencial, radica posiblemente erd¢enodidadrapidez, disponibilidadlya quela consulta se
puede realizar en cualquier momento del dia y desde cualquier Juémeilidad deacceso a la

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

3.3.1 Nivel de conocimiento yanfianza en el mCommerce

A continuacion, analizamos qué nivel de conocimiento tienen los usuarios sobre la compra a
través del movil, asi como el nivel de confianza y seguridad percibido, que como ya hemos visto

constituyen los dos principales frenos a realizar compras a través dellemart
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Grafico 3.3 Nivel de conocimiento sobre rCommerce

15,3%

9,2% 9,2% 9,2%

Como vemos en egréafico 3.3, el cero es la opcion mas votada respecto al nivel de

conocimiento sobre ffommerce.

Figura 3.4.Nota mediasobre el nivel de conoimiento por sexo y edad

Nivel de conocimiento por sexo Nivel de conocimiento por edad

Hombres 5,0 Hasta 25 afios 4.8
Mujeres 3,7 De 26 a 35 afios 5,3
Total 4,3 De 36 a 50 afios 3,7
Mas de 50 afios 0,1

En relacién al nivel de conocimiento quenten los usuarios sobre la compra a través del
movil (figura 3.4) vemos que es significativamente inferior el de las personas con una edad superior
a los 50 afios, esto se debe a que generalmente estan menos familiarizados con estos dispositivos. |
nivel maximo de conocimiento se alcanza en el grupo con edadedosn2@y los 35 afilos con un
5,3 sobre 10. Se aprecia que desciende también significativamentéosr3fey los 50 afios con un
3,7

En cuanto al nivel de conocimiento segursexo, son los dmbres los que tienen mayor
conocimiento sobre la compra a través del m&uperando a las mujeres ensntfe un punto. La

media total se halla en el 48r lo que podemos decir que es un nivel bajo.
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Grafico 3.5. Nivel de confianza y seguridad

14,3% 14,3%

Como indica el gréfico 3.5, las opciones mas votadas respecto al nivel de confianza y

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

Figura 3.6.Nota mediasobre el nivel de confianza y seguridad por sexoedad

Nivel de confianza y seguridad por sexo Nivel de confianza y seguridad por edad

Hombres 4.5 Hasta 25 afios 4,3
Mujeres 3,7 De 26 a 35 afios 4.6
Total 4,1 De 36 a 50 afios 4,3
Mas de 50 afios 1,0

Analizando el nivel de confianza y segaidque inspira a los usuarios las compras a traves
del movil (figura 3.6) vemos que es aun mas bajo que el nivel de conocimiento, la media lleha al 4
sobre 10 en su valoracion globslemos que de nuevo los hombres confian méas o perciben mayor
seguridacen este tipo de compras que las mujeres.

En cuanto al nivel de edad, los mayores de 50 afios siguen siendo los que peor lo valoran con
tan solo un punto sobre diez, y los que mejor los de 26 a 35 afios, aunque la diferencia entre el restc
de rangos (sin teer en cuenta los mayores de 50 afios) es muy pequesaayentre los 4 y los 5

puntos, por lo que en ninguno de los apartados llega a superar el 5.
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3.3.2Acciones de busqueda fuentes de informacion
A continuacion vamos a analizar las acciorebuaksqueda de informacion llevadas a cabo por
los usuarios a través de su teléfono movil, asiacel nivel de utilizacion de sadiferenteguentesde
informacion Como hemos podido analizar eh apartadd3.3, la diferencia mas significativa en
relaciéna la busqueda de informacion se hallaba entre los hombres y las mujeres, ya que si nos
fijamos en la edad, no hay excesiva diferefwata los 50 afio$20or lo que malizaremos las

acciones de busqueda en relacién al sexo de los encuggtiadics 3.7).

Grafico 3.7. Acciones de busqueda de informacion

Comenta las compras* 522;%
Ve o lee publicidad* 77%2”;
Lee comentarios de otros usuarios® 58’0%66,7%
Busca informacion sohre precios* 77??;/2%
Busca informacidn sobre productos™* 83,;8510%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mujeres B Hombres

(*) Al evaluar la significacién estadistica del grado de asociacion entre cada una de lasswaghbéxo, el
estadisticoijcuadrado nos sale muy bajo, lo que implica quexisten diferencias estadisticas por sexo. Al
mismo resltado se llega al calcular ebeficientephi.

Como hemos analizado anteriormentd, 86,7% de los encuestados realizan acciones de
basqueda de informacién a través de su dispositivo movil, eflase destaca la busqueda de
informacion sobre productgsla busqueda de informacion sobre precers ambos el porcentaje de
mujeres es superior al de hombres 70% de los encuestados ve o lee publicidad a través de su
teléfono movil

En relacién a loencuestadosjue leen comentarios de otros usuarios sobre productos o
marcas, llama la atencion que en este caso son los hombres los que destacan, con un 66,7%, mientre

gue las mujeres se sitaasinueve puntos por debajo.
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Por ultimo, mas de la mitadedos encuestados comenta las compras a través del movil,

siendo mas habitual entre las mujeres, aunque apenas dos puntos porcentuales por encima de Ic

hombres.

Grafico 3.8. Nivel medio de dilizacion de las fuentes de informacioren el movil

3,5
Opinion de famosos y grupos de referencia 3,3
o . - 6,3
Opinion de amigos y familiares 6,1
X 6,3
Redes sociales 5,4
o, 4.4
Blogs y foros de opinion 4,7
. 4,8
Paginas web de marcas 51
- . 4.0
Aplicaciones moviles 4,7
0 1 2 3 4 5 6 7
B Mujeres B Hombres

Tabla 3.9.Valoracionesmedias de las fuentes de informacion movil por sexo

X X Hombres X Mujeres P-valor
Aplicaciones moviles 4.4 4,7 4,0 0,277
P&ginas web de marcas 4,9 51 4,8 0,629
Blogs y foros de opinion 4,6 4,7 4.4 0,695
Redes sociales 5,9 54 6,3 0,272
Opinién de amigos y familiares 6,2 6,1 6,3 0,828
Opinién de famosos y grupos de referencia| 3,4 3,3 3,5 0,788

La fuente de informaciomas utilizadacomo podemos ver elas figuras3.8 y 3.9,es
consultarla opinién de angos o familiaresya que se trata de Igioion de alguien de confianza,
gue no tienaingun interés en convencernos para gompremos un producto u otro.

Le sigue muy de cerca la utilizacion de las redes sociales como medio para obtener
informacion sobe losproductos o marcas que se esta planteando adquirir. En este caso, las mujeres

lo utilizan mas que los hombreaunque en ningln caso existen diferencias significativas.
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consulta de la pagina web de la marca es la tercera opciébn mas utiEaéalapcion la suelen
realizar mas los hombres que las mujeres

En relacion a la consulta de blogs y foros de opinion para leer los comentarios de otros
usuarios, decir quse utiliza poco mas que las aplicaciones de compra. En ambos casos el nivel de
utilizacion se sitia entre el 4 y el 5, destacando Unicamente que en relacién a las aplicaciones, los
hombres superan claramente a las mujeres.

Por altimo, el medio menos utilizado para obtener informacién, es consultar la opinion de
famosos o grupos de refer@mcsiendo el menos valorado @monbossexos.Analizandoel p-valor

vemos que eninguno de logase las diferencias entre sexos son significativas.
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3.3.3Aplicaciones de compra

Un indicador de la importancia de la compraavés del méviles si los usuarios disponen de

aplicaciones de compra. Partiendo de la informagiianida

Figura 3.10. Principales aplicaciones de compra clasificadas por categoria

Tiendas de aplicaciones y entretenimientc N° usuarios

Google Play
App Store
Windows Phone Store
BlackBerry World
Aptoide

TOTAL

76
23

1

106

Ebay
Amazon
Segundamano
Milanuncios
Wish

TOTAL

36
23
22
4
0
85

Apps de ofertas yomparadores de precios N° usuarios jill Apps de macas y distribucion N° usuarios

Privalia
Groupalia
Groupon
LetsBonus
Vente-Privee
AliExpress
Tiendeo
Barcode Scanner
Oferplan
Oportuniga
RedLaser
iOffer Shopping
Supertruper
TOTAL

BIDI
MyShopi
Mis Compras
Out of Milk
TOTAL

Otras tiendas virtuales

16
15
12

OrRr NWAANDNOOO®RER

(o]
(o]

Solvia 1
Coches.net 1
AutoScout24 1
Music Store 1

TOTAL 4

Zara
Ikea
H&M
Fnac
El Corte Inglés
Mango
Carrefour
Lidl
Tous
TOTAL

Aplicaciones de viajes y ocio

Trivago
Booking
Telepizza
NH Hoteles
Skyscanner
Kayak
Burger King
McDonald
TripAdvisor
Expedia
MyTaxi
Rumbo
Foursquare
BuscoUnChollo
El Teedor
TOTAL

27

21

RN WA~ 01O 0 ©

O FP P NDNDNDNWO 0101 01 O

(]
(631



El proceso de compra a través del movil

Como podemos obtener de ldatos(figura 3.10) la categoria de aplicaciones con mayor
namero de usuarios es la de tiendas donde poder adquirir aplicaciones, musica, peliculas y libros,
entre otros. Esto se debe, como ya hemqgdicado anteriormente, a que todos los smartphones
vienen con estaaplicaciones ya preinstaladas, aunque hay otras que puedescsegddas por los
usuarios comas elcaso de Aptoide. En esta categpdastaca claramente Google Play con 76
usuarioscomo ya indicaban los datos obtenidos en la investigacion en los que veiamos que Android
dominaba el mercado. Lls#ggue muy por debajo el sistema iOS con App Store que lo utilizan 23 de
los encuestados.

La siguiente categoria con mas usuarios es la dsaeajones de viajes y ocitas reservas,
los billetes de viajes y las entradas para eveotwstituyencomo ya hemos visto en la teoria
algunos ddos productos mas adquiridos a través de inteffBetesta categoria destacan Trivago,
Booking y Telepizz&omo las aplicaciones con mas usuarios.

La categoria de ofertas y comparadores de precios, junto a la de productos varios se
encuentran muy préximas a la categoria anterior en cuanto al nimero de usuarios. Destacan Privalia
Groupalia, Groupon y LetsBone la categoria de las aplicaciones dertat y comparadores de
precios.Ebay, Amazon y Segundamaxdestacaren la categoria de tiendas de productos varios.
Decir también que el nimero de usuarios que utiliza Ebay es muy superior al resto de aplicaciones
con 36 usuarias

Destacar Zara como la aplicacion de maroas utilizadacon un total de 21 instalaciongs
BIDI con 19 usuarios de entre las aplicaciones para facilitar la compra.

Debemos tener en cuenta el esfuerzo que supone para los usuariogdeaiaragenar en su
dispositivo una app para cada marca, y la desventaja de poder alduaviés de elladnicamente
productos de dicha mardaor lo que es comprensible que appsio Ebay o Amazon sean las mas
descargadas, al permitadquirir todo tipo de productospertenecientes diferentes marcad.a
principal ventaja de las aplicaciones de marcas para las empresas,seglqoeutilizarsgor los
usuarios de formperiddicapara consultalas diferentesofertas o ppmociones que ofrece

Por ultimo,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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3.34 Habitos de consumo
A continuaciéon analizamos los bitos de consumo méas destacados, respoddiex las
siguientes prguntas:

3.3.41 ;Québuscan y quécompran?
Gréfico 3.11. Porcentaje de individuos que buscan informacién y compran por el movil en

funcion de la categoria de productos

) » 8,2%
Alimentacion 26,5%
- 52,0%
Aplicaciones 71,4%
. . 17.3%
Articulos deportivos 45,9%
) ) 2,0%
Articulos para animales 2,0%
12,2%
Calzado 41,8%
0%
Coches 32.0%
. 11,2%
Cosmeéticos y helleza 27,6%
. . 22,4%
Electrdnica y tecnologia 50.0%
) ) . 7,1%
Joyas, relojes y hisuteria 24,5%
) 7,1%
Juguetes y juegos de mesa 22 4%
_ ] _ 16,3%
Libros, revistas, peliculas... 56,1%
20,4%
Moda y complementos 54,1%
4,1%
Muebles y productos para el hogar 26.5%
) o 23,5%
Reservas o hilletes de viaje 56,1%
o ) , 17,3%
Servicios de internet y telefonia 50,0%
o ) 5,1%
Servicios financieros, seguros... 18,4%
" 22,4%
Tickets o entradas para eventos 55,1%
10% 20% 30% 50% 60% 80%
B Compran M Buscan informacion
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Como se puede apreciar eingrafico3.11,destacan claranente tanto a nivel de busqueda
de informacion como de compra las aplicaciones méviless el Unico articulo adquirido por méas
de la mitad de los encuestados, y su nivel de busqueda de informacion llega a superar el 70%.

Los siguientes articulos sobre lggsie mas se ha buscado informacion son, en orden
decreciente: reservas o billetes de viaje; libros, revistas y peliculas; tickets o entradas para eventos;
moda y complementos; electronica y tecnologia; servicios de internet y tel€fontgebajo del 50%
destacan los articulos deportivos y el calzado.

En cuanto a la compra, vemos que el porcenk@geiende bastante respecto a la busqueda de
informacion, destacando sobre todo las reservas o billetes de viaje, los tickets o entradas para
eventos, los prodtes de electrénica y tecnologia, y los productos de moda y complemiessos.
siguen los articulos deportivos, los servicios de internet y telefonia, y otros productos como libros,
revistas y peliculas, entre otros. El resto de los productos analizadtosseer debajo del 15%.

Decir que existe un sesgo en los datos relativos a los articulos para animales y a los coches,
ya que no estaban considerados en la encuesta, sino que fueron afladidos por los encuestados en

apartado de otros productos, pogle su porcentaje mas reducido puede deberse a este motivo.
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Figura 3.12. Porcentaje de individuos que buscan informacién y compran por el movil en

funcién de la categoria de productos y el sexo

Busqueda de informacion Compra

% %Hom.  %Muj. % %Hom.  %Muj.
Alimentacioén 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
Articulos deportivos (ii) 45,9 56,3 36,0 17,3 18,8 16,0
Articulos 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
Cosmeéticos y belleza (ii) 27,6 16,7 38,0 11,2 8,3 14,0
Electrénica y tecnologia (ii) (cc) 50,0 62,5 38,0 22,4 31,3 14,0
Joyas, relojes y bisuteria 24,5 25,0 24,0 7,1 10,4 4,0
Juguetes y juegate mesa (cc) 22,4 27,1 18,0 7,1 12,5 2,0
Li bros, revistas, 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 telefonia (ii) (ccc 50,0 60,4 40,0 17,3 29,2 6,0
Servicios financie 18,4 25,0 12,0 51 6,3 4.0
Tickets o0 entradas para eventos (cc) 55,1 58,3 52,0 22,4 31,3 14,0

()(c) Significativo al 10%fii)(cc) Significativo al 5%; (iii)(ccc) Significativo al 1%.
(i) Busqueda de informacion, (c) Compra.

Para analizar si existe relacién entre la busqueda de informacién en el movil y.el sex
aplicamos el contrate de la juadrada por cada una de lagegarias de productos. @0 se
desprende de lagura 3.12, solo se asegura asociacion entre la busqueda de informaati sexo
paralas categorias siguientes:

- Servicios financieros y segurostiaulos deportivos, cosméticos y belleza, electrénica y

temologia,y servicios de internet y teleftmn

De forma similar, se ha aplicado el mismo contraste para analizar la relacion entre la compra
y el sexo. Las relaciones obtenidas se dan en las siguientes categorias:

- Electronica y tecnologia, juguetes y jusgie mesa, reservas o billetes de viaje, tickets o

entradas para eventgsservicios de internet y telefonia.
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3.3.42 ¢ Cuandobuscan y cuandacompran?

Grafico 3.13 Frecuenciade compra y busqueda de informacion

53,1%
Nunca 13,3%
_ 26,5%
Con menos frecuencia 13,3%
8,2%
Una vez al mes 11,2%
) 7,1%
Cada 15 dias 9,2%
3,1%
Una vez a la semana 9,2%
, 2,0%
Mas de una vez a la semana 43,9%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
m Compra a través del movil M Busqueda de informacién

Respecto da compra, observaman la gréafico3.13,que mas de un 50% de los usuarios
nunca ha comprado a través de su teléfono movil, y este valor va disminuyendo progresivamente a
medida que aumentamos la frecuencia de compra, sietdoelevado entre los que qoran
esporadicamente o cuando tienen una necesidad concreta, con unEl6;&kdr. obtenido para los
gue realizan compras mas de una vez a la semana es muy reducido, tan solo un 2%.

En relacién a la busqueda de informacion, vemodajoeyoria busca infeomacién mas de
una vez a la semanaes decir, realizan acciones relacionadas con la compra de forma muy
frecuente, mientras que en el resto de frecuencias el total varia en torno al 10%. Destacar que tar

solo un 13,3% de los encuestados nunca han reabzaitimes de busqueda a través de su mavil.
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Gréfico 3.14 Situaciones de busqueda y compra a través del movil

0,
En situaciones de espera 73,5%
0,
Mientras viaja en transporte publico 46,9%
0,
En el trabajo 11,2%
0,
Mientras ve la tele 42,9%
11,2%
Al acostarse 40,8%
38,8%
En casa (en otros momentos) 72,4%
. i 4,1%
Mientras compra en tiendas reales 17,3%
. . . 2,0%
Otras situaciones: en vacaciones 2,0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
mCompra M Busgueda de informacion

Las dos circunstancias mas comueeslas que se buséaformacion a través del movil
(grafico 3.14)sonlas situaciones de espera (73,5%) y desde cas@4)/2.d siguen con i&s de un
40% de los encuestados, los que busaemtras viajan en transporte publico, mientras ven la tele y
al acostarse.

En relacion a la compra, vemos queofion mas comun es tarla desdecasa,es decir,
para la busqueda de informacién sienten mayor indiferencia a realizarla en diferentes lugares o
situaciones, pero a la hora derrarla compra prefieren hacerlo desde su hogar.

Comentar que existe un sesgo en la respusstaa de la busqueda y compra realizada en
vacaciones, al no estar considerada en la encuesta y haber sido afiadida por los encuestados cc

posterioridad.
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3.3.43 ;,Cbmo compran?

Grafico 3.15 Analisis de los medios mas comunes para realizar las compra

.. 37,8%
Pagina web de la marca ?

Aplicaciones de compra

Tiendas virtuales

Redes sociales

Otros: contacto telefonico 1,0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

El medio més utilizado para llevar a cabo las compras a través del mévil, son las paginas web
de las marcagrafico3.15) Le siguencasi 10 puntos porcentuales por debkgs aplicaciones de

compray las tiendas virtuals, como por ejemplo Amazon.

Grafico 3.16 Analisis de los medios de pago mas utilizados

. L. . 34,7%
Tarjetas de crédito/débito

PayPal

Contra reembolso

Transferencia bancaria

Operador de telefonia movil

Otras: tarjetas recarga

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Principalmente los encuestados que han comprado a través de su teléfono mévil han realizado
el pago de sus compras corjdtas de crédd o débito (34,%), tal y como vemos en el gréfico 3.16,

el segundanedio de pago mas comun estas compras es PayPal (26),5que se caracteriza por la
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seguridad ofrecida. En tercer lugar se encuentampagos contra reembolso () seguido de

lastransferencias bancarias y los operadores de telefonia movil.

3.3.44 ¢ Cuénto compran?

Tabla 3.17. Gasto en mCommerce segun la edad

Segun la edad Hasta 25 afios De 26 a 35 afios De 36 a 50 afios Gasto medio
Coste de la ultima compra 22,61k 53,8% 79,1% 403pTE
Porcentaje de gasto en ®tommerce 8,% 11,1% 7,0% 9,6%

Si clasificamosel gasto en RCommercesegun la edatabla 3.17) venps que el coste de la
Ultima compra se incrementa segun aunmapntael rango de edad estudiadi tener en cuenta los
gue tienen mas de 50 afigg que ninguno de los encuestadoseste rango de edhdbia realizado
compras a través de su teléfono mbdwemos que el importe medio de las compras \arfee los
220 para | os miasmlogdegneendégblgs. | os 80

En relacion al porcentaje de gasto que suponen las comprasCemmerce respecto a su
presupuesto, vemos que oscila alrededor del 10%, siendo los que se encuentran entre los 26 y 3!

afos los que méas porcentaje de su presupuesto destinan a estas.comp

Tabla 3.18. Gastoen mCommerce segun el sexo

Segun el sexo Hombres Mujeres Gasto medio
Coste de la Ultima compra 47 58 38,36 43,5%
Porcentaje de gasto en ®Eommerce 11,3% 7,%% 9,6%

En relacién al sex¢tabla 3.18) podemos decir gues hombres gastan mas que las mujeres,
destinan casi 4 puntos porcentuales mas de su presupuesto a realizar compras a través de st
dispositivos movilesy el coste de | a %l tima compra real.i z

Por ultimo, en relacion a las medias sobre el total de usuarios que han comprado a través de
este medio, decir que el costediode la Ultima compraete4 3, 570 vy el porcent

en mCommerce es de media un% @lel presupuesto disponible para cada usuario.

Figura 3.19. Margenes en los que varia el gasto enr@ommerce

Valor minimo Valor maximo
Coste de la ultima compra 0,8% 17%
Porcengje de gasto en mCommerce 0,01% 50,0%
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El valor minimo registrado en el estudio respecto al coste de la Ultima compra realizada
(figura3.19%es de 0, 890 que se cor r pliegrionesccemo pas gjempld p r
AWhat sAppo. A enosngodido vec enned andlisis realizado el mayor porcentaje de
compras en RCommerce se corresponde a las aplicaciones méviles. El valor mas elevado llega a
alcanzar | os 179u0.

En cuanto al porcentaje de gasto e€ommerce varia desde el 0,01% que pseg®ner la
compra de una aplicacion de forma puntual, al 50% que supone la mitad del presupuesto destinado &

realizar compras a través del movil.

3.35 Aspectos méas valorados del ,tommerce, frenos y factores de atraccion
Tabla 3.20. Importancia de los aspectos del mMCommerce segun esexo

X X Hombres X 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
Relacién calidad/precio 7,7 7,4 7,9 0,329
Encontrar precios mas bajos 7,7 7,5 7,9 0,396
Ofertas 0 ppmociones 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
Presentacién/imagen del producto 6,4 6,4 6,4 0,995
Posibilidad de deolver el articulo 7.4 6,9 7,9 0,058
Disponibilidad 7.9 7,9 7,9 0,867
Comodidad/Préctico 7,5 7,4 76 0,686
Plazos de entrega 7,0 6,8 7,2 0,427
Garantias de compra y servicios postventy 7,4 6,8 8,0 0,025
Posibilidad de contacto 7,2 6,8 7,6 0,156
Dispmibilidad de diferentes medios de pa¢g 7,1 6,9 7,2 0,643
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Grafico 3.21 Importancia de los aspectos del lEommerce segurel sexo

7,2
Disponibilidad de diferentes medios de pago 6.9
7,6
Posibilidad de contacto 68
, 8,0
Garantias de compra y servicios postventa 6,8
7,2
Plazos de entrega 68
, 7,6
Comodidad/Practico 74
7,9
Disponibilidad 79
, 7,9
Posibilidad de devolver el articulo 5,9
6,4
Presentacién/imagen del producto 64
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Calidad del producto 67
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Entorno virtual agradable 6.0
7,4
Ahorro de tiempo 69
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8,1
Ofertas o promociones 72
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Variedad y gama de productos 67
7,8
Facilidad de uso 75
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Facilidad de acceso 76
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En relacion a las diferencias significativas por sdiguras 3.20 y 3.21)podemos destackr
valoracion otorgada a las ofertas o promociones, la calidad del producto, la posibilidad de devolver
el articulo, y en especial, a las garantias de compra y servicios postventa, donde existe una mayol
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diferencia (significativa al 5%). Todas ellas tiemaayor importancia para las mujeres que para los

hombres.

Los aspectos mas importante$os menos determinantgsra los encuestados a la hora de

realizar ua compra a través del movil los vesreflejados en la figura 3.22

Figura 3.22 Aspectos mas ynenos determinantes para comprar por el movil

/ )

Aspectos mas importantes: Aspectos menos determinantes:
- Ladisponibilidad - El entorno virtual agradable
- Encontrar precios mas bajos - La presentacién o imagen del produc
- Facilidad de uso - Los plazos de entrega
- Relacion calidagbrecio - Lavariedad y gama de productos

\ J

Cuadro 3.23 Principales motivos de compra traves del movil

Motivos de compra a través del mévil Porcentaje I

Comodidad 22,
Rapidez 18,7%
Precios mas bajos 13,3%
Exclusividad (Apps) 10,6
Fadlidad de uso 9,3%
Disponibilidad 9,3%
Ofertas o promociones 8,0%
Dificultad para encontrar los productos en otros sitios 5,3%
Relacién calidadprecio 2,7%

Los principales motivos para realizar las compras a través del (oGaifiro3.23) segun
agtellas personas que ya han comprado a través de este dispositivo son:

La comodidad con un 22,7%Podemos decirque en gran medida son la ubicuidad
(disponibilidad 9,3%)Ja usabilidad(facilidad de uso 9,3%) y que generalmente el mévil se lleva
siempre ananq las principales caracteristicas que otorgan a la compra a través del smartphone dicha

comodidadpara los usuarios
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La rapidez(18,7%)es el segundo motivo que mas valoran los usuarios de la compra a través
del movil, por permitir realizar la adquison de los productos en poco tiempo y evitando
desplazamientossin tener que ir hasta kenda ysin esperar eralfila, todo ello haceeferencia al
ahorro de tiempo que genera.

En relacién al precio,an un porcentaje del 13,3%, los usuarios dicétizar el m
Commerce debido a que los productos se pueden adquirir a precios inferiores que en las tiendas
fisicas,un 8% lo prefieen por encontrar mejores ofesta promociones en los productos, y un 2,7%
dicen elegilo por tener dichos articulos unajorerelacion calida¢precio.

En cuanto a la exclusividad de algunos productos, como por ejemplo las aplicaciones, que no
pueden ser adquiridas por otra via, y el consumidor se ve obligado a comprarlas a través del movil,
siendo ésta la Unica opcion dispaa, esta valorada con u®,7%. Con un porcentaje del %3esta
la dificultad para encontrar algunos productos en las tiendas, siendo internet el método mas cémodo

y rapido para realizar la compra de dichos articulos.

Cuadro 3.24 Principales frenos da compra a través demovil

Frenos a la compra a través del movil Porcentaje

Desconfianza e inseguridad 34, ™%
Desconocimiento 18,7%
Prefiero comprar desde el ordenador 10,7%
Prefiero ir a la tienda fisica 10,7%
Incomodidad al comprar por el movil 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 moviles sdicuadro3.24):

El principal freno eda desconfianza y la inseguridad percibad& hora de llevar a cabo la
compra a través de su smartphone, entre otros motivos, debido al miedo y la desconfianza que gener:
tener que facilitar los datos a través de este megi@ste sentido, los usuarios temen que sus datos
puedan ser utilizados cotros fines méas all4 de la compra, afectando tanto a la seguridad, como a la
privacidad de los usuarios.

El segundo motivo es el desconocimientia yalta de informaciongomo ya hemos visto en

la teoria,al tratarse de algo novedoso la gente no estdlif@iréda con la utilizacion de su
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smartphone como medio para llevar a cabo una transaccion comercial. Aunque este punto puede
resolverse informando a los usuarios, o guiando a los consumidores a través del proceso de compra
dando toda la informacion nesaia sobre los pasos a seguir.

Otras razones para no comprar a través del movil igualadas con un 10,7% son: los que
prefieren comprar a través del ordenador, los que prefieren ir a la tienda fisica y la incomodidad que
supone comprar a través del movil.

Los que prefieren ir a la tienda fisica, pueden tener como principales argumentos que les
genera mayor confianza, prefieren el trato personal y que el vendedor les asesore en la compra, 0 qu
no tienen que esperar plazos de entrega, entre otras razonesoRado, estan los usuarios a los
gue les gusta ver los productos antes de adquirirlos, lo que les permite comprobar la calidad o incluso
probarse los articulos cuando se trata de ropa o complementos.

La incomodidad a la hora de hear las compras advés del martphone puede deberse
entre otros motivgsal reducido tamafio de las pantallas que dificultan el manejo de algunas paginas
por no estar correctamente adaptadas a estos dispogfiraiidemas de resolucién de pantalla o
incompatibilidades) la incomodidad a la hora de rellenar los dafsdemas, esto también hace
referencia a la capacidad del movil, por no disponer de acceso a internet, o ser modelos muy basicos
gue no permiten una conexion fluida por lo que dificulta el proceso de compra.

Con un porcentaje de 9,3%, estan los usuarios que no necesitan o no les hace falta comprar a
traves de su teléfonmovil, y por ultimo, con un 5,3%encontramodos medios de pago, debido

posiblemente a que no inspiran demasiada confianza y seguridad @alogsus

3.36 Emociones y satisfaccioproducida con la compra

Tabla 3.25. Emocionesgenerada con la compraa través del movil(Escala de-5 a 5)

| Enfadado -5 4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 Contento |

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 llusionado
Aburrido 1,4 2,0 0,7 0,067 Entretenido
Decaido 1,8 2,1 1,3 0,133 Animado
Camado 0,2 0,4 -0,1 0,652 Ansioso
Sereno 0,4 0,4 0,3 0,884 Entusiasmado
Tranquilo -0,3 -05 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
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Como se puede observar lartabla3.25 en general las emocionesi@genera la compra por
el mévil son positvasper o de escasa intensidad. La m8s
fencantadoo, fAanimadoo, Ailusionadoodo y factivo
En cuanto a las emociones generadasirsexy sexo, llama la atencion que en los hasb
todos los sentimientos generados han side pusitivos que en las mujerdstas diferencias por
sexo son signifi eGotnitveanst o & n -EfEensna chradtbhen t -g A A

Entreteni doo.

Figura 3.26. Nivel de satisfacciérgenerado con la corpra

Hombres 7,4 Hasta 25 anos 6,8
Mujeres 6,8 De 26 a 35 afios 7,3
Total 7,1 De 36 a 50 afos 7,5

En cuanto al nivel de satisfaccion global con la experiencia de compra a trawesfdabt
movil (figura 3.26) vemos que la mayoria de los encuestados lo valorarrma fouy positiva, en
torno al 7 Los hombres lo valoran de formampositivaquelas mujeres. También observamos que
el nivel de satisfaccion aumenta con la edad, quisés pueda deberse a que los mas jovenes,
generalmente estan mas familiarizados con el medio, y esto provoque que sean mas exigentes. Sit
embargo, al ir aumentando la edad, y estar menos familiarizados con la utilizacion de los
smartphones, es posible qie experiencia k& sorprenda mas de lo esperado, y por tanto la

experiencia Isresulte mas positiva.
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4. CONCLUSIONES

El teléfono movil se ha convertido en un elemento de relaciébn y comunicacién que esta

afectando a la forma de realizar lasmt@acciones comerciales. Las empresas, los emprendedores y

las organizaciones necesitan conocer los cambios que se estan produciendo en el mercado par

aprovechar las oportunidades que brindan las nuevas tecnologias y minimizar sus amenazas. En est

conteto, se analizal comercio a través del teléfono movil, tanto a partir de fuentes secundarias

como de un trabajde investigacion aplicaddl objetivo perseguido eranalizar la busqueda de

informacion yel proceso de compra a través del mdyillas pringpales conclusiones son las

siguientes:

1.

El 56% de los suarios ya utilizan el mévil para comprar o realizar alguna acciérioetala

con la compra en Espafiaely3% de ellos lo han al menos una vez a la semana

Hasta los 50 afios practicamente el 10da$ encuestadatisponen deacceso a internet

desde su movily mas del 95% de las personas que pueden navegar por la red desde su
smartphone buscan informacion sobre productos o marcas.

En relacidn a la busqueda de informacion a través del movil, [gsesubuscan mas que los
hombres, aunque son los hombres los que realizan mas compras a través de estos
dispositivos.

Destacailque casi la mitad de los encuestatdoscan informacion sobre productos o marcas

mas de una vez la semana a través del movil.

Sobre el total de encuestados, casi la mitad ha realizado alguna compra a través del movil.
Los usuarios que mas compran son los que se encuentran en un rango de edad entre los 26
los 35 afos, y casi la mitad de los que tienen menos de 25 afios haoedipad compra a

través de su smartphone.

Con este estudio descubrimos que las aplicaciones de compra estan presentes en los méviles
el perfil medio de usuario tiene mése una tienda de aplicaciongs al menos, una de
productos varios, una aplicacioe dfertas y otra de viajes y ociDe media cada usuario

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

La categoria de aplicaciones con mayor niumero de usuarios es la de tiendas donde poder
adquirir aplicaciones, musica, peliculadilyros, donde destaca Google Play. La segunda
categoria con mayor numero de usuarios es la de aplicaciones de viajes y ocio.

Ebay escon diferencia la aplicacion masstaladapor los usuariossiendomuy sugrior al

resto de aplicaciones. Amazon seriadgunda aplicacion mas descargada.
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9. Las categorias de productos mas buscadas y adquiridas a través del n{figiisod.1)

Figura 4.1 Categorias de productos mas buscadas y adquiridas

Por categoiias de productos

Los productos mas buscados Los productos mds comprados
- Aplicaciones movile$§71,4%) - Aplicaciones movile$52,0%)
- Reservas o billetes de vigje6,1%) - Reservas o billetes de vigj23,5%)
- Libros, revistas y peliculg$6,1%) - Tickets o entradas para even(@2,4%)
- Tickets o entradas para even(b§,1%) - Electronica y tecnologi@2,4%)
- Moda y complemento&4,1%) - Moda y complemento&0,4%)

10.Los principales factores de atraccion y rechazo d€ommerce sorfigura 4.2)

Figura 4.2. Principales factores de atraccion y rechazo del-@ommerce

Factores de atraccion y rechazo del ftommerce

Factores de atraccion Factores de rechazo
- Comodidad22,7%) - Desconfianza y segurid4d@4,7%)
- Rapidez(18,7%) - Desconocimiento y falta de
- Precios més bajq43,3%) informacion(18,7%)

11.La forma mas comuentrelos encuestadqgsara llevar a cabo la comppar movil, es a través
de la pagina web de la maygael medio depagomas utilzado paralichas comprason las
tarjetasde crédito o débito.

12.Analizando las emociones, vemos gglemCommerce generan su mayoria sentimientos
positivos entre los encuestados, valorando el nivel de satisfaccion global en torno al 7.

13.Hemos comprobado quhay personas gquen compradoaplicacionesn alguna ocasion a
través del movijlo han contratado swicios telefénicosy sin embargono sonrealmente
consciente de haber realizado una compra a través del smartphone o no lo consideran como
tal.

Como onclusiénfinal, podemos decique por ahoragl auténtico potencial del moévil se
encuentra en la busqueda de informacién con la consiguiente influencia en las compras
realizadas, tanto si se realizan a través de internet como en tiendas fisicas. Aueasperar que
con el tiempo, los que buscan informacion a través del mévil, terminen adquiriendo algun producto a

través de esta via.
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5.LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Una de las principales limitaciones de la investigaciéteanuesra, al ser de un tamafno
reducidq 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 seria realizar un muestreo aleatorio, a

ser posible con una muesimucho mas amplia y mas representativa de la poblacion.

También @bido a la rapida evolucion del sec¢tda constante aparicion de nuevas
adaptaciones o aplicaciones, y su facilidad para transmitirse entre los usuarios, los estudios relativos
a la tecntbgia mévil quedan obsoletos poco tiempo después de su realizacion, por lo que seria
conveniente realizar estudios pei@ms (mensuales o trimestraleBel mismo modo, podria resultar
interesante realizarn analisis transversal en el que podamos aprisavariaciones que se hayan
podido llevar a cabo en los habitos de utilizacién de los dispositivos mavibekargo del proceso
de compraen la muestra seleccionada, y asi estudiar su nivelddpcion eincorporacion a las

adaptaciones mas recientes

44



El proceso de compra a través del movil

6. BIBLIOGRAFIA

ALDAS-MANZANO, J.; RUIZ-MAFE, C. y SANZBLAS, S. (2009): Exploring individual
personality factors as drivers of -8hopping acceptangdndustrial Management & Data
Systems, Vol. 109, N° 6, pp. -3B7.

ARRIBAS, L. (2013):Del eCommerce al 'Commerce
<http://www.economiaexpress.com/tag/marketing/ > [Consulta: 9 de noviembre 2013]

BAGOZZI, R.P., GOPINATH, M. y NYER, P.U. (1999he role of emotions in marketingpurnal
of the Academy of Marketing Science, vol. pp, 184206.

BELLMAN, S.; POTTER, R.E. TRELEAVEN-HASSARD, S.; ROBINSON, J.A. y VARAN, D.
(2011): The effectiveness of branded mobile phone ,apmgnal of Interactive Marketing, N°
25, pp. 191200.

BIGNE, E.;: RUIZ, C. y SANZ, S. (2009Nuevas tecnolog&éy comportamiento de compra. Un
andlisis de las variables determinantes de la decisiobn de compra a través delEsiavil,
Market, Vol. 134, pp. 99.28.

BRAVO TORRES, J. (2011M-Commercelngenius, N° 5 Enero/Junio, pp.-81.

BUENO, M. (2013):Integracion del mundo otine y el comercip Lunes de Comercio, Fecha
25/11/2013.

CAMBRA, J.; MELERO, I. y SESEL, F. J. (2012)proximacion al concepto de engagement: Un
estudio exploratorio en el sector de la telefonia mauiliversia Business Review® 33, pp.
84-103.

CASANIL, F.; RODRIGUEZPOMEDA, J. y SANCHEZ, F. (2012)tos nuevos modelos de
negocioen la economia creativa: Emociones y redes sogiblewersia Business Review®
33, pp. 4869.

COHENJ.B., PHAM, M.T. y ANDRADE, E.B. (208): The nature andale of affect in consumer
behavior En C.P. HAJGTVEDT, P. HERR y F. KARDES,Hds), Handbook of Consumer
PsychologyLawrence Erlbaum, Mahwah, NJ, pp. 2248.

GOLEMAN, D. (1995):Emotional IntelligenceBantam Books, Nueva York.

COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES (2012)Informe sobre el
comercio electronico en Espafa a través de entidades de medios deDpagoion de
Estudios, EstadisticgsRecursos Documentales

COMISION EUROPEA, (2013):El Eurobarémetro reitera las carencias de EspafieGM
Comunicaciones, UGT y Sector Estatal de Comunicaciones.

ECOMMERCE EUROPE (2013)Europe B2C Ecommerce Report 20¥8vww.ecommerce
europe.ed [Consultail5 de noviembre 2013

45



El proceso de compra a través del movil

FERNANDEZ, F. (2013)6 Nat i ve ads 6, l a primera asmoviuci - n
IPMARK n° 796. sttp://www.ipmark.com/noticia/1457%/[Consulta: 30 de octubre 2013]

FORRESTER (2013)PayPal se convierte en el medio de pago por excelencia del mCommerce,
<http://marketing4decommerce.net/paypaiconvierteenel-mediode-pagcepor-excelencia
delFmcommercef [Consulta: 1 de diciembre 2013]

GOMEZ TINOCO, A. (201® EI mobile marketing como estrategia de comunicadrevista Icono
14, N° 15, pp238-260.

IAB SPAIN RESEARCH (2012)I1V Estudio IAB Spain sobre Mobile Marketing: Inforrde
ResultadosThe Cocktail Analysis y La Catedral (Nuevas Tecnie}

IAB SPAIN RESEARCH (2013: V Estudio Anual IAB SpaiMMobile Marketing Informe de
Resultados <http://www.iabspain.net/wp
content/uploads/downloads/2013/09/V_Estudio_Mobile_Marketiagsion_corta.pdf
[Consulta: 23 de octubre 2013]

IAB SPAIN y ELOGIA (2013): | Estudio aual sobre eCommerce en Espajia
<http://www.iabspain.net/wp
content/uploads/downloads/2013/06/1_estudio_ecommerce j@bnsulta: 6 de noviembre
2013]

INE (Instituto Nacional de Estadistica)2@1l3: Equipamiento y Uso de Tecnologias de la
Informacién y Comunicacién en los hogares 20W8lizacion de productos TIC por las
personas

IPMARK (Octubre 2012)Tres estudios en torno al méwi 783, pp. 4@t1.

IPMARK (Octubre 2013):Las aplicaciones son la principal via de acceso mdvil a Intefdet
Estudio Anual de Mobile Marketing del IAB Spain), n® 797, pp. 80.

KAPLAN, A. M. (2012):1f you love something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile social
media 4x4 Busihness Horizonspp. 129139.

KOTLER, P. y ARMSTRONG G. (2008): Fundamentos de marketing, d@gidh, Pearson
Educacion.

KOTLER, P.y KELLER, K. L. (2006): Direccidon de marketing, 12° EaliciPearson Prentice Hall.

LEE, T. (2005): The impact of perception®f interactivity on customer trust and transaction
intentions in mobile commercdgurnal of Electronic Commerce Research, Bph° 3.

LIEBANA, F.; SANCHEZ, J. y MUNOZ, F. (consultado el 20 de noviembre de 2013):
Segmentacién de clientes potenciales silgemas de pago movil en nuevos entornos
electronicosUniversidad de Granada.

46



El proceso de compra a través del movil

LOPEZ, B. y SAN MARTIN, S. (2013)Perfiles de compradores esparfioles por teléfono movil
Universia Business Review? 38, pp. 5656.

MAICAS, J.P. y MATA, P. (2011)¢Nuevo esmnario competitivo en la industria de la telefonia
movil?: Compitiendo a travédel iPhone Universia Business Reviewyim. 31 pp. 6681.

MALHOTRA, N.K. (1997: Investigacion de Mrcados. W enfoque practicdPrentice Hall, Madrid,
Segunda edicion.

MARKETING 4 ECOMMERCE (2013):Privalia supera el 20% de ventas generadas desde
dispositivos  moviles <http://marketingdecommerce.net/privafiaperael-20-de-ventas
generadaslesdedispositivosmoviles> [Consulta: 1 de diciembre 2013]

MARTINEZ, A. y PEREZ, M. (P02): Estudio de la situacion actual y perspectivas del comercio

electronico movilBoletin Economico ICE.

MERINO, M. J. y YAGUEZ, E. (2012Nuevas tendencias en investigacion y marke&®JC, pp.
55-66.

MICHAEL, A. y SANTER, B. (200§. Mobile Marketing Achieving competitive advantage agh
wireless technologyButterworthHeinemannpp 7995.

MIGUEL, JA.; LOPEZ, D. Y DE PABLOS, C. (2012l sector de la telefonia mévil como modelo
de negocio abierten un contexto de innovacién sistémidajversiaBusiness Review, vol.
36, pp.48-62

MOBILE MARKETING ASSOCIATION (2011)Libro blanco de pps(Guia de apps méviles).

MOBILE MARKETING ASSOCIATION (2012):V Estudio de inversién en marketing y publicidad
movil
<http://mmaspain.com/adm/ugld/doc/vestudiodeinversinenmarketingypublicidadmuvil
vfinal-130220101859hpapp02.pdf> [Consulta: 23 de octubre 2013]

MOBILE MARKETING ASSOCIATION (2012): 1l Estudio Mobile Commerce
<http://mmaspain.com/adm/upload/doc/MCOMMERCE_MMipdf> [Consulta: 25 de
octubre 2013]

MOBILE MARKETING ASSOCIATION (2013): Il Estudio de Comercio Movil
<http://www.slideshare.net/mmaspain/rsem-commercean-spairinfographicspanist3>
[Consulta:6 de novierbre 2013]

MOBILE MARKETING ASSOCIATION SPAIN: Libro Blanco de las \8bs Mévils, ABC.es, pp.
1-15.

OKAZAKI, S. y MENDEZ, F. (2013)Perceived ubiquity in mobile servigekurnal of Interactive
Marketing, N°27, pp. 98111.

47



El proceso de compra a través del movil

ONTSI (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la Inforjr{26it3):
Estudio sobre @mercio Electrénico B2C 201Edicion 2013, red.es.

ROMAN, D. (consultado el 20 de noviembre de 20E3)auevo consumidor méviarvard Deusto
Méarketing y Ventas, Dossier.

SAN MARTIN, S. y CARPIO, M. (2012)La venta por teléfono movil desdepento de vista de las
empresas espafiolagniversia Business Review, n° 34, pp. -1128.

SAN MARTIN, S. y LOPEZ, B. (2010)Posibilidades de la compraventa B2C por teléfomavil en
comparacion con Interne€Cuadernos de Gestion, Vol. 10, N° 1, pp-387

SANCHEZ, J. y PINTADO, T. (2010)Nuevas tendencias en comunicaciBé8IC, pp. 119144,

THE APP DATE (septiembre 2013)pps en Espafadicrosoft y Visual Systems.

THE APP DATE (2013)The App Date La Rioja 2018rganizador Gefpp, Fecha 17/10/2013.

VIJAYASARATHY, L.R. (2004):Predicting consumer intentions to uselore shopping: the case
for an augmented technology acceptance mddiirmation & Management, N° 41, pp. 747
762.

WEBID (2013):0rigin and evolution of €ommerce<http://webidsite.com/p/origeny-evolucion

delcomercieelectronico>Consulta: 9 de noviembre 2013]

48



El proceso de compra a través del movil

Fecha: Hora: Cuestionario n®: . . . . . .
CUESTIONARIO SOBRE EL PROCESO DE COMPRA A TRAVES DEL TELEFONO MOVIL 4. A continuaciin, me gustaris saber si utiliza su tekfono mévil para buscar informacion y/o comprar

— - - - - los siguientes productos:

- Mi q._.:_.__”i.. es Rocio Martinez v p....._..v re | __.m__.._._: _“.:_.ﬁ_.p. Girado en ._f_.qq___.__ﬁ_.jr._..:_ 1. Busqueda de informacion | 2.Compra de productos
v Direccitn de Empresas en la Universidad de La Rioja. El objetivo general de este estudio es 1 Almentacion LsiC 3 Mo O LSO 7 No O
analizar el proceso de compra a través del teléfono mavil, A : — = — — = —

2. Aplicaciones (Por gemplo: WhatsApp) 1.8il 2. Mo [ 1. Sil 2. No

- No existen respuestas correctas o incorrectas, lo que me inferesa es su opinion. La informacion 3. Articulos deportivos 1. 50l 2. Mo [ 1.8 2 No
recogida serd (til en la medida que sea sincero/a en sus respuestas, Se trata de un cuestionario 4. Calzado 1.5i O 2. Mo O 1.5 2, Mo O
andnimo, v los datos serén tratados de forma confidencial v global, 5. Cosméticos v productos de belleza 1. 5i 2. No O | 2. No O

: o o e ) 6. Electrénica y tecnolog i (Por gj. videojuegos) 1.8i0 2. No O 1.s8i0O 2. No O
MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION 7. Joyas, relojes o bisuteria 1.5 2. No O 1.8 2 Mo O
1. Por favor, indique si ha realizado o no las siguientes acciones a través de su teléfono mavil: 8. Jugueies v juegos de mesa L8510 2 No O 1.8 O 2 No [
1. Buscar informacidn sohre un producto o marca 1.8i0 2. No O 9. Libros, revistas, papeleria, peliculas 1. Si 2. No [ 1. 5i 2, No O
2. Buscar informacion sobre precios 1.SiL 2. No O 10. Moda ¥ complementos 1.8i0 2. Ne O L8O 2. No O
3. Leer comentarios de otros usuarios sobre un producto 1.8i0 2. NoO 11. Muebles y productos para el hogar 18I0 2.MNe O LSiD 2N O
4. Ver o leer publicidad L.siC 3 Mo O 12, Tickets o entradas para eventos 1.SiC 2. No O 1.Si0O 2, No O

5. Comentar las compras con sus amigoes por el mdwvil .5iC0 2 No O 13. Reservas o billetes de viagje 1. 5i 2. No 1. 8i 2, No
6. Otras acciones de bisqueda de informaciin: 14. Servicios de internet v telefonia 1.8i O 2. No O 1.SiO 2. No O
15, Servicios financieros y seguros 1. 810 2. No O 1.5 0 2. No O

16. Otros { indique cudles):

2, Cuando busca informacion sobre un producto 0 marca con el teléfono movil, ;dinde busca dicha
informaciin? Valore el nivel de utilizacion de las signientes fuentes en una escala de 0 (nunca) a 10
(muy a menudo):

5. (Con qué frecuencia suele buscar informaciin (sobre productos 0 marcas) v comprar a través del

7. ANEXO

1. Aplicaciones moviles ( Por gjemplo: comparadores de precios) 012345678910 teléfono movil?
2. Paginas web de marcas 01 23435678910 _ _ _ _
3. Blogs v foros de opinidn 01234 56 78910 1. Bisqueda de informacion | 2. Compra de productos
4. Consultar informacion a través de redes sociales 0123435678910 Mis de una vez a la semam | 1
5. Consultar via mévil la opinitn de amigos o familiares 012345678910 Una vez 8 b semana m m
6. Consultar via mévil la opinién de famosos o grupos dereferencia 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Cada 15 dias J 3
Una vez al mes 4 4
3. Indique si tiene en su teléfono movil las siguientes APLICACIONES DE COMPRA: Con menos frecuencia J 3
- L. Tiendas de aplicaciones v ent retenimiento: Nunca [ 6

COlGoogle Play (Play Store), C2.App Store, T 3.BlackBerry World, 04, Windows Phone  Store,
5.0nras

6. JEn qué situaciones o circunstancias suele llevar a cabo la bisqueda de informacion v/o la compra a
-2, Aplicaciones de ofertas v comparadores de precios: traviés del teléfono mavil?
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H.__:e_._..ruc MM@E_.E:.:S Mm_ﬂc_“_?r—__..:.ﬁl_I.____ma_.wa:m..r IJ m:?.::ﬁnr 6. Barcode Scanner, 1. Blisqueda de informacon 3.Compra por movil

T AlEspress, 8. RedLaser, 19 Groupon, TN Privalia, T .Groupalia, 12.0tras - 1. En momentos de espera 1.Si0 I Mo [ 1.Si[ 2 Mo
2. Mientras wiliza ¢l transporte plblico .8i0 2, O .80 2. O

= 3 Aplicaciones de marcas v grandes grupos de distribuciion: = Enel traba'o prep “ M_ = ” H — M N_ = ” ﬁ —

O Zara, 02.Mango, D3 H&M, Od.Ikea, 05 Frac, 26, Carrefour, J7.Lidl, CD8.E] Corte Inglés, - — = d =l — = — el — = —

9 Otras 4. Mientras ve latele 1. 31 [ 2. No O 1.8i ] 2. No [
5. Al acostarse 1.5l 2. Mo [ 1. 50 2, No

- 4. Tiendas de productos varios: 6. En casa (en olms momentos) 1.5i ] 2 No O .50 2 No [

CLEbay, D2 Amazon, O3, Wish, 4. Segundamano, 5.0tras 7. Mientras compra ¢n tiendas reales 1. Si ] 2. No [ 1.58i ] 2. No [
8. Otras (indique cudles):

= 5. Aplicaciones para facilitar la compra:

LBIDIL, 2,00 of Milk, C3.MyShe 4.Mis Compras, 5.00ras
- 6. Aplicaciones de viajes v ocio: 7. (Oué nivel de conocimiento considera que tiene sobre la compra a través del teléfono movil?
C1.Booking, CJ2.Expedia, 03, Skyscanner, 04 Kayak, 05, Trivago, CJ6.NH Hoteles, 7. MyTaxi, MuyBaje [0 11 [2 [3 [4 [5 [6 [7 [8 [9 [10] MuyAlo

CI8.El Tenedor, 9. Telepizza, O ma_. Burger King, [ 11L.McDonald s, 12.01ras

= 7. Otras tiendas virtuales jeuiles?
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