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Influence of perceived
value on emotions and
consumer behaviour in
mobile commerce in the
fashion industry’

Mobile commerce has the potential to become a major shopping
channel. Globally, 55% of internet users already use their mobile
phones to make purchases, a trend that will continue to increase
as digital natives mature as consumers; this figure is scheduled to
reach 75% in 2021 (Ditrendia, 2019). In Europe, the percentage of
mobile-based sales continues to grow; it reached 44% in 2018, third
in the world behind the Middle East and Africa (Ditrendia, 2019).
Spain, where 40% of internet users use their mobile phones to make
purchases, is still slightly below the world average (Ditrendia, 2019).
This circumstance is a consequence of the mobile technologies that
have changed our lifestyles by allowing us to be hyper-connected;
smartphones are now an indispensable element, through which we
access information, anytime, anywhere, at unprecedented speeds,
of our daily lives. Companies have also given mobile channels
important places in their communication strategies, taking advantage
of the characteristics of this medium, such as ubiquity, interactivity,
permanent connectivity and the possibility of reaching users in a
personalised way (geolocation services, etc.) (Ruiz and Sanz. 2013).
Thus, as this channel is a potential means of making purchases, and
due to the explosive growth of mobile applications, and taking into
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EXECUTIVE SUMMARY

The goals of this paper are to identify the impact of the hedonic-utilitarian dimension of per-
ceived value on the emotions experienced by consumers during a mobile application-based
shopping purchase process, and the effects of these emotions on post-purchase behaviour
when using a fashion-based mobile commerce application. A relationship model which inte-
grates utilitarian value, hedonic value, emotions, repurchase and recommendation intentions
is proposed and empirically tested. The sample selected for the study was 340 real customers
of a multi-brand, fashion industry company, well known in Spain, who purchase its products
exclusively through its mobile application. The hypotheses tests showed that repurchase and
recommendation intentions are determined by positive emotions which, in turn, are determined
by hedonic value, and that utilitarian value reduces negative emotions.

RESUMEN DEL ARTiCULO

El objetivo es identificar el impacto de la dimensién hedénica-utilitarista del valor percibido
sobre las emociones del consumidor experimentadas durante la compra, y los efectos de
éstas sobre el comportamiento postcompra en una aplicacién de comercio moévil de productos
de moda. Se propone y contrasta empiricamente un modelo de relaciones, que integra valor
utilitarista, valor hedénico, emociones, intencién de recompra y recomendacion. La muestra
seleccionada para el estudio consta de 340 clientes reales de una empresa multimarca del
sector moda totalmente reconocida en Espafia, que han comprado sus productos exclusiva-
mente a través de su aplicacion movil. El contraste de hipotesis realizado evidencia que la
intencion de recompra y la recomendacion son determinados por las emociones positivas, que
a su vez son determinadas por el valor hedénico, mientras que el valor utilitarista influye de
forma negativa en las emociones negativas.
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account that the behaviour patterns of mobile shoppers are specific
and differ from those of online shoppers, the interest of researchers
in this marketing channel is increasing. Jun Jie Hew's meta-analysis
(2017) showed that research in this area is in its growth phase, and
more is expected to be published in the coming years. However,
there are still important gaps in the study of user behaviour with
mobile applications; few studies have been carried out specifically
into the perceived value of mobile apps. Some exceptions are the
recent works of Liu and Li (2019), Madan and Yadav (2018) and
Natarajan et al. (2018), that focus on the key drivers of mobile
shopping intention.
The fashion industry has been chosen as the context for
... there are still this study because of its importance in Spanish mobile
important gaps in commerce. Fashion products are the se(?ond most sold
through smartphones (45%), after leisure products
(Ditrendia, 2019). Indeed, fashion has become one of the
behaviour with mobile most influential and fastest growing mobile phone-based
sales sectors. However, few studies into mobile commerce

the study of user

applications...
have looked at the fashion industry (for an exception,

see Magrath and McCormick, 2013). From the business
management viewpoint, further analyses would help fashion
companies better understand the factors that increase repurchase
and recommendation intentions; this would help them adapt their
mobile applications so that customers can better fulfil their needs
and enhance their shopping experiences.
The present study has three goals: (i) to analyse the effects of
perceived utilitarian and hedonic value on the emotions elicited
during the mobile shopping process (ii) to identify the impact of
positive and negative emotions on repurchase and recommendation
intentions in the context of mobile shopping; (iii) to propose and test
an integrated model that examines the relations between perceived
value in the hedonic-utilitarian dimension, the emotions (positive and
negative) and repurchase and recommendation intentions, based on
the S-O-R model of Mehrabian and Russell (1974).
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The present study proposes a conceptual model based on the wordeof-motth.

stimulus-organism-response (SOR) model of Mehrabian and Russell
(1974). The model has three principal elements: the environment or
comercio movil;
stimulus (S) that triggers behaviours and consumer responses, the 501 percibido:
organism (O) that responds, and the response (R). The SOR model emociones; recompra;
aims to integrate individual responses to explain people's perceptions recomendacion.
and emotions in respect of external stimuli and the positive and/or
negative behaviours subsequently generated (Chen and Yao, 2018).
Previous studies in the field of mobile commerce, for example Li et al.
(2012), used Mehrabian and Russell's (1974) SOR model to explore
consumer behaviour in terms of hedonic and utilitarian aspects,
from an experiential perspective, based on the work of Holbrook and
Hirschman (1982). In the present study, given that one of the main
objectives in mobile commerce is to have customers repurchase,
an exploration is made of the relationship between hedonic and
utilitarian value and repurchase and recommendation intentions,
through emotions, from an experiential perspective. The proposed
conceptual model (See Figure 1) shows that the utilitarian and
hedonic value perceived when buying through a mobile application
(stimuli) influences the positive and negative emotions experienced
during the purchase (organism) which, in turn, triggers repurchase
and recommendation intentions (response).

In mobile shopping, consumer perceived value is his/her overall
evaluation of the dimensions of utilitarian and hedonic value derived
from a mobile-commerce application-based purchase process.
Consumers’ perceptions of hedonic value and utilitarian value
influence their decisions through feedback loops in their decision-
making processes (Chiu et al., 2014). Thus, in the field of mobile
shopping research, several authors have made distinctions between
utilitarian value and hedonic value as dimensions of the perceived
value of the product / service (Natarajan et al., 2018; Parker and
Wang, 2016). On the one hand, utilitarian value is the consumer's
evaluation of whether a retail experience has been successful
in terms of having satisfied the need that stimulated the purchase
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(Holbrook and Hirschman, 1982). Consumers seek utilitarian value
in a rational and task-oriented way (Batra and Ahtola, 1991). On the
other, the hedonic value derived from a shopping experience reflects
the emotional or psychological value of the experience (Holbrook
and Hirschman 1982), that is, the joy and / or emotion evoked by
the experience, or the escape from everyday life provided by
shopping. Therefore, hedonic value is more personal and subjective
than utilitarian value (Holbrook and Hirschman, 1982). In fashion
mobile-based application purchases, the perceived hedonic value of
photographs and images, the possibility of obtaining discounts, and
the entertainment derived from the purchase process itself, generate
feelings of excitement, enthusiasm and happiness towards products,
that is, positive emotions. Similarly, the utilitarian value generated
by the greater efficiency of the purchase process derived from the
saving of time and effort generates positive emotions and reduces
the feelings of frustration, boredom and irritation that can arise
while shopping. As both utilitarian and hedonic aspects are present
during mobile shopping, both might increase positive, and decrease
negative, emotions; therefore, we posit:

H1. Perceived utilitarian value has a positive influence on the

positive emotions elicited by shopping through a fashion mobile

app.

H2. Perceived utilitarian value has a negative influence on

the negative emotions elicited by shopping through a fashion

mobile app.

H3. Perceived hedonic value has a positive influence on the

positive emotions elicited by shopping through a fashion mobile

app.

H4. Perceived hedonic value has a negative influence on the

negative emotions elicited by shopping through a fashion

mobile app.

In the marketing field, it has been shown that emotions are importantin
the explanation of consumer behaviour and specific affective mental
processes, such as feelings and mood (Ethier et al., 2008). Plutchik's
(1980) circular model of emotions, from a marketing viewpoint,
provides a good description of various types of emotions (Havlena
& Holbrook, 1986), because primary and secondary emotions form
families of basic emotions. For the purposes of the present study,
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following the approach of many previous investigations, such as
those of Ethier et al. (2008), Bigné and Andreu (2004) and Havlena
and Holbrook (1986), emotions are measured by grouping, on the
one hand, the positive emotions of encouragement, enthusiasm,
happiness, interest, hope and contentment; and, on the other, the
negative emotions of frustration, nervousness, fear, boredom, disgust
and irritation. The present study adopts the cognitive perspective of
emotions, that is, it is argued that emotions are always elicited by
the individual’'s evaluation of an event, rather than by the event, per
se. This process of conscious or unconscious evaluation has been
termed “cognitive evaluation” (Ethier et al., 2008). In the online and
mobile environments negative emotions have been shown to have a
direct effect on post-purchase behaviours and negatively influence
repurchase intention (Aydin and Unal, 2016). On the other hand,
some authors, for example Verkijika and De Wet (2019), have
suggested that emotions increase recommendation intentions. In this
case, given that fashion purchases are more emotional than rational,
experiencing positive emotions during the purchase process might
increase both repurchase and recommendation intentions, while
experiencing negative emotions might produce the opposite effect;
therefore, the following hypotheses are proposed:

H5. Positive emotions have a positive influence on repurchase

intentions when using the fashion mobile app.

H6. Positive emotions have a positive influence on

recommendation intentions when using the fashion mobile app.
H7. Negative emotions have a negative influence on repurchase
intentions when using the fashion mobile app.

H8. Negative emotions have a negative influence on
recommendation intentions when using the fashion mobile app

Repurchase intention and recommendation intention (or word-of-
mouth, WOM) are the behavioural and attitudinal responses in the
proposed conceptual model. Most previous studies into mobile
commerce that addressed consumer behaviours examined their
direct relationships with utilitarian and hedonic aspects (Natarajan et
al. 2018; Madan and Yadav, 2018; Liébana-Cabanillas et al., 2017,
Malik et al., 2013). Fewer, for example Li el al. (2012), have examined
the direct relationship between emotions and consumer behaviour;
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these authors showed the direct, positive effects of emotions on the
consumer experience. Song et al. (2008) proposed that, to enhance
intention to use mobile commerce, professionals need to develop
both useful and entertaining mobile websites, and that WOM s
one of the most influential tools in consumer behaviour (Bansal
and Voyer, 2000), its credibility being greater than the commercial
information provided by sellers (Phelps et al., 2004). Thus, we now
focus on consumer post-purchase behaviours, as both repurchase
and recommendation intentions are desired outcomes in mobile
commerce.

The hypotheses form the basis of the proposed model (see Figure
1); the model has a ftripartite structure based on the stimulus-
organism-response (SOR) theory of Mehrabian and Russell (1974).
In this case, the emotions (organism) take central role (Li et al.,
2012), into which hedonic and utilitarian values are integrated as
their antecedents (stimuli) (Li et al.; 2012). The model assesses
the effects of emotions on repurchase (Aydin and Unal, 2016) and
recommendation intentions (response) (Verkijika and De Wet, 2019).

Figure |. Conceptual model

S

Utilitarian value

Hedonic value

Perceived value

Source: Own design.

o R
HI H5
—_— —_—
Positive emotions Repurchase intention
H2 Hé
H3 H7
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Emotions Consumer behaviour
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To address the study’s objectives, and to test the hypotheses, an
empirical study of a causal nature was carried out through a structured
questionnaire-based online survey. The study was carried out in
July 2015. The sample was developed from a series of four email
deliveries of a structured online questionnaire to 79,300 customers of
a Spanish fashion company; these customers make their purchases
exclusively through its mobile application. The sample selection
procedure was non-probabilistic (convenience); 400 responses were
received. After a filtering process to eliminate incomplete/invalid
questionnaires, 340 valid responses were obtained. Table 1 shows
the sample’s characteristics. The majority are female (70.50%); the
main age ranges were 25 to 34 (36.10%) and 35 to 44 (47.10%).
Some 66.1% had higher level studies (graduate/postgraduate), and
80.10% were employed. Regarding purchasing behaviour (See
Table 2), 65% had been customers of the company for more than a
year, and purchase frequency was greater than 3 times per annum
in 43.5% of the cases (heavy-shoppers). As for the purchases made,
the highest percentages were clothes (79.9%), shoes (77.7%) and
accessories (49.6%).

Table |. Sample characteristics

Man 29.50%
Gender
Woman 70.50%
I5-24 3.60%
25 - 34 36.10%
Age 35-44 47.10%
45 - 54 11.30%
> 55 1.90%
Primary 2.20%
Secondary studies 11.00%
Level of studies Technical training 20.70%
University degree 52.60%
Post-graduate degree 13.50%
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INFLUENCE OF PERCEIVED VALUE ON EMOTIONS AND CONSUMER BEHAVIOUR IN MOBILE
COMMERCE IN THE FASHION INDUSTRY

Employed 80.10%
Self-employed 8.60%
Unemployed 5.20%
Occupation
Student 2.80%
Pensioner 0.60%
Houseperson 2.80%

Source: Own design.

Table 2. Sample description by shopping behaviour

CHARACTERISTIC CATEGORY PERCENTAGE

<6 months 21.20%

How long as a custo- 6 months-| year 13.80%
mer of the company 1-2 years 29.20%
>2 years 35.80%

Once 15.70%

Shopping frequency | - 3 times 40.80%

(during previous year) 4-7 times 31.10%
> 7 times 12.40%

Clothes 79.90%

Shoes 77.70%

Products purchased Accessories 49.60%

Sports clothes 30.30%

Kids’ items 31.40%

Source: Own design.

3.2. Measurement

The data collection instrument used in the survey was based on
a metric adapted from the literature, a 7-point Likert-type scale
(1 ="'not at all’, to 7 ‘in full agreement’). Appendix 1 shows how the
scales were adapted. To assess the validity and reliability of the data
(Table 3), and the discriminant validity of the model, (Table 4) a
confirmatory factorial analysis (CFA) was carried out using EQS 6.4.
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To assess the validity and reliability of the data a confirmatory
factorial analysis (CFA) was carried out using EQS 6.2. The results
confirmed the model suffered from no convergent validity problems,
as the CFA showed satisfactory model fit (Chi square of 696.325,
with 284 degrees of freedom: NFI=0.927; NNF1=0.949; CFI=0.955;
IFI=0.956; and RMSEA=0.066). All factor loadings were significant
and higher than 0.6 (Bagozzi and Baumgartner, 1994). There were
no reliability problems based on the Cronbach’s alpha measures
(Cronbach, 1951), the compound reliability criteria (all above the cut-
off point of .70), and average variance extracted (all above the cut-off
point 0.5). See Table 3.

The following were used to evaluate discriminant validity: (a) The
Anderson and Gerbing (1988) confidence interval test (calculating
a confidence interval of +/- 2 standard errors between factor
correlation; validity exists if the interval does not include the value 1;
and (b) a variance extracted test (Fornell and Larcker, 1981), which
verifies that the square of the covariance of each pair of factors is
less than the variance extracted from each of the factors. These
conditions were met for all factors (See Table 4), confirming the
discriminant validity of the measurement model.

Table 3. Reliability and convergent validity.

uvi 0819 0.727 15.137

e uv2 0915 0.821 18.033
Ut\lfl:llalzan uv3 1.082 0.900 20.877 0857 0300 0694

uv 4 1.088 0.874 19.898

HVI 1.053 0.745 15717

! HV 2 1.454 0.898 20.869
Hjjlzzlc HV 3 1.425 0.920 21.765 081 08% 0686

HV 4 1.091 0.733 15.357

PEI 1.323 0.901 21.379

PE 2 1.435 0.952 23.599

- PE 3 1.475 0.957 23.835
el:::ttz:s PE 4 0.986 0.719 15.223 0.960 0962 0808

PE 5 1.382 0911 21.807

PE 6 1.404 0.930 22611
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NEI 1,140 0.852 19.298
NE 2 1121 0.823 18.268
‘ NE 3 1.033 0.839 18.839
Negative 0932 0798 | 0702
emotions NE 4 0.957 0.694 14.328
NE 5 1.020 0912 21.627
NE 6 .08l 0.891 20.779
PII 1.370 0.935 22.803
Repurchase PI2 1.383 0.972 24.466 0.964 0965 | 0901
Intention
PI3 1310 0.941 23.050
Recom- WOMI 1.579 0.874 20.051
e WOM2 1511 0.934 22432 0.928 0.926 0.808
Intention
(WOM) WOM3 1623 0.887 20.549
**=p<0.0l; *= p<0.05
Source: own study
Table 4. Discriminant validity
Utilitarian value | 0.832 | (0.588;0.732) | (0.449;0.617) | (-0.477;-0273) | (0.661;0.781) | (0.629;0.761)
Hedonic value | 0.660 0.828 (0.684;0.796) | (-0.362;-0.142) | (0.384;0.564) | (0.568;0.712)
Positive 0533 0.740 0.899 (-0.259;-0.035) | (0.374;0.550) | (0.520;0.672)
emotions
Negative -0.375 -0.252 -0.147 0.838 (-0.500;-0.308) | (-0.475;-0.275)
emotions
Purchase 0721 0.474 0.462 -0.404 0.949 (0.725;0.825)
intention
Recommenda-
tion intention 0.695 0.640 0.59 -0.375 0.775 0.899
(WOM)

Source: Own design.

A structural modelling method based on covariance was used to
test the hypotheses. This yielded satisfactory model fits. The results
returned a Chi square of 964.886, with 290 degrees of freedom;
NFI=0.899, NNFI=0.918, CFI=0.927, IFI1=0.927, and RMSEA=0.083.
Figure 2 shows the values of the standardised loadings of the
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proposed structural relationships and the corresponding levels of
significance deduced from their respective associated ‘t’ statistical
values, and the R? values of the dependent variables, all of which
are greater than 0.10, which indicates that the model has predictive
relevance (Falk and Miller, 1992).

Figure 2. Results

S o R
0.093 0.4 7+
——————— . ) — . )
o > Positive emotions Repurchase intention
Utilitarian value L0401 % R2 = 0.562 0.557% R2 = 0.365
0.685%* Negative emotions -0.359%* Recomendation intention
Hedonic value R2 = 0.154 (WOM)
"""" » > R? = 0.475
0013 -0.306**
Perceived value Emotions Consumer behaviour

------ Non-significant relationships.
Significant relationships.
** = p<0,0l; * = p<0,05

Source: Own design.

To supplement the results obtained, an analysis of the indirect effects
of utilitarian and hedonic value on repurchase and recommendation
intentions was carried out (see Table 5).

Table 5. Indirect effects

Coefficient T-value
Repurchase intention 0.350** 3.937

Utilitarian value
Recommendation intention 0.309%* 4.348
Repurchase intention 0.58** 7.061

Hedonic value
Recommendation intention 0.365%* 5613

¥ =p<00l; *=p<0.05
Source: Own design.
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Next, the results of the hypotheses testing are discussed. The
test of the model showed that utilitarian value does not influence
positive emotions; however, it does influence negative emotions
(H2 accepted; B = -0.401 **). This demonstrates that fashion-based
mobile commerce applications generate utilitarian value linked to
saving time and/or obtaining good value for money, and reduce
negative emotions during mobile shopping, which, in turn, are a
barrier to repurchase intention and recommendation intention for the
app. Therefore, when consumers perceive mobile applications have
high utilitarian value this reduces the feelings of irritation, disgust
and boredom linked to the purchase process as the time and effort
spent is regarded as worth the pain. For its part, hedonic value
strongly influences positive emotions (H3 accepted; B = 0.685 **),
but not negative emotions. This indicates the importance of hedonic
value in increasing positive emotions during the mobile shopping
process. The emotions (interest, hope, happiness) that users
experience when using a mobile application to purchase fashion
products are affective states caused by the purchase process
itself, so it is reasonable to expect that hedonic value will have a
direct impact on these emotions. As to the influence of emotions
on consumers’ post-purchase behaviours, the results confirmed
that positive emotions have a very strong and positive influence
on repurchase (H5 accepted; B = 0.417 **) and recommendation
intention (H6 accepted; B = 0.557 **). Negative emotions were
shown to have a negative influence on repurchase (H7 accepted;
B = -0.359 **) and recommendation (H8 accepted; B = -0.306
**) intentions. Therefore, presumably, the greater the positive
emotions generated, the higher will be the impetus to repurchase
and recommend the fashion product-based mobile app. In relation
to the indirect effects (see Table 5), utilitarian value was shown to
indirectly influence, mediated by negative emotions, repurchase (8 =
0.350 **) and recommendation (8 = 0.309 **) intentions. This result
shows an important relationship between utilitarian value and post-
purchase behaviour, which indicates that the user highly values the
efficiency of, and time saved in, the purchase process, that allows
him/her to achieve his/her objectives with less effort. Similarly,
hedonic value indirectly influences, to a greater extent, mediated by
positive emotions, repurchase (8 = 0.581 **) and recommendation
(B = 0.365 **) intentions, which indicates that the user values the
entertainment and fun obtained from the purchase process when (s)
he repurchases and recommends.
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The present study makes theoretical, empirical and managerial
contributions. It contributes to the academic literature by proposing
and validating a comprehensive model, based on the stimulus-
organism-response (SOR) model, that analyses the influence
of utilitarian value and hedonic value (stimulus) on positive and
negative emotions (organism), and their influence on repurchase
and recommendation intentions (response); this complements
previous mobile application-based studies in the consumer
behaviour literature, such as Chiu et al., (2014). The present
study applies the SOR model; little research has been based on
this model. The incorporation of emotions as a mediating element
between perceived value in the hedonic-utilitarian dimension
and post-purchase behaviour (repurchase and recommendation
intentions) constitutes another important contribution to this
explanatory model of behaviour in the use of mobile commerce
applications which, in this case, was in the context of an
experiential process. Another important result of this research is
the identification of the influence of perceived value on emotions.
This result is consistent with Lazarus (1991), in an approach which
showed that cognition evokes emotions; therefore, it is proposed
that emotions are determined by the perceived value of mobile
application-based shopping experiences. The results showed
that a positive assessment of the hedonic features of the mobile
application during the purchase process (perceived hedonic value)
generates positive emotions associated with the mobile application-
based purchase. In turn, a positive assessment of the application’s
utilitarian features (perceived utilitarian value) reduces the negative
emotions associated with the application-based purchase.

As to the empirical contributions, first, the study examines a sample
of real customers who have previously used mobile commerce-
based applications, who have experienced the purchase process,
and are not potential buyers, as in the case of the research by Li
et al. (2012). Another contribution of the study are our findings on
perceived value and post-purchase behaviour in a specific sector,
fashion, which today is the second in terms of Spanish mobile
phone-based sales volumes (Ditrendia 2019); as yet, few studies
have examined this topic, despite its potential in mobile commerce.
From the business viewpoint we also raise important managerial
implications for companies in the fashion sector that use mobile
phones as sales channels, as we identify the main factors that
increase repurchase and recommendation intentions. In this case,
given that hedonic value strongly influences positive emotions,
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which, in turn, strongly influence repurchase and recommendation
intentions, companies should focus on this variable. Thus,
companies should provide elements that help the application’s
users experience feelings of well-being, relaxation, the excitement
of shopping and entertainment during the purchase process.
Therefore, it is recommended that; when showcasing products, the
images, messages and the purchase process should be attractive;
the application should stimulate the user’s curiosity to explore and
discover something new; and that the user be made to feel relaxed
and in control of the application, so that (s)he feels no irritation or
discomfort. These aspects can increase positive emotions which,
in the fashion world, play a fundamental role, as fashion brands
have the ability to create emotional links with consumers. The
results showed that both repurchase intention and recommendation
intention are greatly reinforced by positive emotions, thus companies
should generate positive emotions (enthusiasm, happiness, interest,
hope) and minimise negative emotions (frustration, nervousness,
fear, boredom, disgust, irritation). In a fashion product-based mobile
commerce application, the generation of positive emotions is related
to how the application itself is presented; that is, in its design, shape,
colours, content (images and text), how the products are displayed,
models (people), settings and indirect messages. All these elements
must be designed to generate feelings of joy, happiness, relaxation,
enthusiasm, interest and hope. In turn, services such as alerts
about products of interest to the consumer, and good value for
money, reduce the negative emotions associated with the mobile
application-based purchase process.

This study has limitations which open avenues for future research.
It is focused on a single sector and a single shopping channel
(purchase of fashion products through a mobile application). We
suggest that the relationships of the proposed model should be
applied to a representative sample of buyers through mobile
applications in other sectors. The rapid evolution of the technological
environment makes it advisable to repeat this study periodically, as
its conclusions might vary rapidly as a consequence of the evolution
of smartphones, the purchasing process, or the consumer shopping
experience. In addition, the study measured intentions, which do not
always become behaviours. The experimental technique might be
used in the future to evaluate actual buying behaviours.
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APPENDIX

Table |I. Variables measurement

PERCEIVED UTILITA-
RIAN VALUE (UV)

PERCEIVED HE-
DONIC VALUE

("))
z
o
=
[¢]
=
w
w
=
=
3
[¢]
o

NEGATIVE EMOTIONS

REPURCHASE
INTENTION

RECOMMENDATION
INTENTION (WOM)

The products that | buy in this mobile app have a good value uvi Sirdeshmukh et al.
for money (2002); Kim and Han
The time | spend making the purchase in this mobile app is uv2 (2011); Kim and Ch
reasonable (2011)
The effort that | dedicate to purchase in this mobile app is uv3
worth it
I think that, in general, it's worth using this mobile app to buy uv4
| feel entertained HVI Sweeney and Soutar
2001), Kim and Han
I feel relaxed Hv2 | (200D
cel relaxe (2011), Kim and Oh
| feel good HV3 (2011)
| like to make my purchases Hv4
When | use this mobile .. encouraged PEI Havlena (1986), Lerner
application to buy pro-  excited PE 2 anfi K'eltner (2000),
ducts | feel... Bigné and Andreu
.. happy PE 3 (2004); Ethier et al.
.. interested PE 4 (2006), Andreu et al.
(2006), Ethier et al.
oo hopeful PE 5 (2008), Gr‘appl and
.. pleased PE 6 Montanari (201 1)
When | use this mobile .. frustrated NE |
application to buy pro- nervous NE 2
ducts | feel... =
.. fearful NE 3
.. bored NE 4
.. disgusted NE 5
.. irritated NE 6
| intend to continue using this mobile app to buy its products Pl Taylor and Todd (1995)
| am likely to buy again through the mobile app in the near PI2
future
| hope to buy again through this mobile app in the future PI3
I would like to say positive things to other people about this | WOMI Zeithaml, (1996)
app on social media
| would recommend on social media the use of this mobile WOM2
app to anyone who asked me for advice
| would encourage friends and acquaintances to buy through | WOM3

this mobile app
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Influencia del

valor percibido en
las emocionesy
comportamiento del
consumidor en el
comercio movil del
sector moda'’

El canal movil se ha convertido en un potente canal de venta. A ni-
vel mundial el 55% de los usuarios de internet ya realizan compras
desde el movil, con una tendencia que continuara en aumento y
llegaréd a su auge conforme los nativos digitales vayan madurando
como consumidores, llegando a suponer un 75% en 2021 (Ditren-
dia, 2019). En Europa, el porcentaje de ventas a través del movil
continua creciendo, habiendo alcanzado un 44% en 2018, ocupan-
do el tercer puesto en el ranking mundial, por detras de Oriente Me-
dio y Africa (Ditrendia, 2019). Espafia, con un 40% de usuarios de
internet que ya compran desde el movil, se encuentra aun ligera-
mente por debajo de la media mundial (Ditrendia, 2019). Esta rea-
lidad es una consecuencia de la tecnologia mévil, que ha cambia-
do nuestro estilo de vida, que nos permite estar hiperconectados,
convirtiendo a los smartphones en un elemento indispensable, por
el que podemos acceder a informacién a una velocidad sin prece-
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RESUMEN DEL ARTiCULO

El objetivo es identificar el impacto de la dimension hedénica-utilitarista del valor percibido
sobre las emociones del consumidor experimentadas durante la compra, y los efectos de
éstas sobre el comportamiento postcompra en una aplicacién de comercio moévil de productos
de moda. Se propone y contrasta empiricamente un modelo de relaciones, que integra valor
utilitarista, valor hedénico, emociones, intencion de recompra y recomendacion. La muestra
seleccionada para el estudio consta de 340 clientes reales de una empresa multimarca del
sector moda totalmente reconocida en Espafa, que han comprado sus productos exclusiva-
mente a través de su aplicacion movil. El contraste de hipotesis realizado evidencia que la
intencion de recompra y la recomendacién son determinados por las emociones positivas, que
a su vez son determinadas por el valor heddnico, mientras que el valor utilitarista influye de
forma negativa en las emociones negativas.

EXECUTIVE SUMMARY

The goals of this paper are to identify the impact of the hedonic-utilitarian dimension of per-
ceived value on the emotions experienced by consumers during a mobile application-based
shopping purchase process, and the effects of these emotions on post-purchase behaviour
when using a fashion-based mobile commerce application. A relationship model which inte-
grates utilitarian value, hedonic value, emotions, repurchase and recommendation intentions
is proposed and empirically tested. The sample selected for the study was 340 real customers
of a multi-brand, fashion industry company, well known in Spain, who purchase its products
exclusively through its mobile application. The hypotheses tests showed that repurchase and
recommendation intentions are determined by positive emotions which, in turn, are determined
by hedonic value, and that utilitarian value reduces negative emotions.
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dentes, en cualquier momento y lugar. Las empresas también han

otorgado al canal mévil un lugar relevante en sus estrategias de co-

municacioén, aprovechando las caracteristicas propias de este me-

dio, como la ubicuidad, la interactividad, la conexion permanente o

la posibilidad de llegar al usuario de forma personalizada (servicios

de geolocalizacion, etc.) (Ruiz y Sanz, 2013). Asi pues, dado que se

trata de un medio potencial para realizar compras, y debido al ex-

plosivo crecimiento de las aplicaciones méviles, y que los patrones

de comportamiento del comprador mévil son especificos y difieren

de los del comprador online, el interés de los investigadores en este

canal de marketing es creciente. Segun el reciente meta-analisis

de Jun Jie Hew (2017), las investigaciones sobre comer-

... existen todavia cio movil presentan un crecimiento positivo en los Gltimos

afos. No obstante, existen todavia importantes lagunas en

el estudio del comportamiento del usuario de aplicaciones

moviles, siendo escasos los estudios previos realizados

comportamiento concretamente en la especialidad de compra a través del

movil. A titulo ilustrativo, cabe sefalar los trabajos de Liu, y

Li (2019), Madan y Yadav (2018) y Natarajan et al. (2018)

que investigan sobre los factores determinantes de la inten-

cion de uso de la compra mévil. El sector moda ha sido ele-

gido como contexto para la presente investigacion ya que

en Espafia ocupa la segunda posicion en el ranking de productos

mas vendidos a través del movil (45%) después del sector de ocio

(Ditrendia, 2019). Ademas, el sector de la moda es uno de los sec-

tores mas influyentes y de mayor crecimiento para las ventas a tra-

vés del movil. Sin embargo, son escasos los estudios de comercio

movil aplicados al sector moda (Magrath y McCormick, 2013), sien-

do por tanto necesario un analisis mas profundo. Desde el punto de

vista de la gestion empresarial, un mayor conocimiento de los facto-

res que incrementan la intencion de recompra y de recomendacion,

sera beneficioso para las empresas del sector moda, porque podran

optimizar sus aplicaciones moviles de manera que los clientes en-

cuentren mejor cubiertas sus necesidades accediendo a una expe-
riencia de mayor valor.

Esta investigacion persigue tres objetivos: (i) analizar el efecto del

valor utilitarista y del valor hedoénico en las emociones experimenta-

das durante el proceso de compra; (ii) identificar el impacto de las

emociones, tanto positivas como negativas sobre la intencion de re-

compra y recomendacion en el entorno de la compra movil; (iii) rea-

importantes lagunas

en el estudio del

del usuario de

aplicaciones moviles...
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lizar la propuesta y contraste de un modelo integrador de las rela-
PALABRAS CLAVE
ciones entre el valor percibido en su dimension hedonica-utilitarista,  comercio movil:
las emociones (positivas y negativas), la intencién de recompra y la  valor percibido;
s o emociones; recompra;
recomendacion; basado en el modelo S-O-R propuesto por Mehra- recomendacion.
bian y Russell (1974).

mobile commerce;
perceived value;
emotions; repurchase;
word-of-mouth.

La presente investigacion propone un modelo conceptual basado
en el modelo estimulo-organismo-respuesta (SOR). Este mode-
lo propuesto por Mehrabian y Russell (1974) incluye tres elemen-
tos: el entorno o estimulo (S) que desencadena comportamientos
y respuestas del consumidor, el organismo (O) que responde, y la
respuesta real (R); y tiene como objetivo integrar las respuestas in-
dividuales para explicar las percepciones y emociones de las per-
sonas con respecto a los estimulos externos y los comportamien-
tos positivos 0 negativos que se generan posteriormente (Chen vy
Yao, 2018). Estudios previos en el campo del comercio mévil como
los de Li et al. (2012) han utilizado el modelo SOR de Mehrabian y
Rusell (1974) para explorar el comportamiento del consumidor en
relacion a aspectos hedodnicos y utilitaristas, desde una perspectiva
experiencial, basada en el trabajo de Holbrook y Hirschman (1982).
En la presente investigacion, dado que en el comercio movil uno
de los objetivos principales es que los clientes vuelvan a comprar,
se explora, la relacion del valor hedonico y utilitarista con la inten-
cion de recompra y la recomendacion, a través de las emociones;
todo desde una perspectiva experiencial. EIl modelo conceptual que
se propone (Ver figura 1) muestra que el valor utilitarista y el valor
heddnico percibido al comprar en una aplicacion mévil (Estimulos),
influye en las emociones positivas y negativas experimentadas du-
rante la compra (Organismo) lo que a su vez desencadena la inten-
cion de recompra y recomendacion (Respuesta).

En la compra movil, el valor percibido se refiere a la evaluacion glo-
bal de mudltiples dimensiones del valor de consumo, utilitaristas y
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heddnicas, durante el proceso de compra a través de una aplica-
cion de comercio movil. Los valores heddnicos y utilitaristas influyen
en las decisiones futuras del consumidor a través de bucles de re-
troalimentacion en los procesos de decision del consumidor (Chiu et
al., 2014). Asi pues, en el campo de la investigacion sobre compra
movil, son varios los autores que también han hecho distinciones
entre el valor utilitarista y el valor hedénico como dimensiones del
valor percibido del producto/servicio (Natarajan et al., 2018; Parker
y Wang, 2016). Por un lado, el valor utilitarista se refiere a la evalua-
cion del consumidor sobre si el resultado de una experiencia comer-
cial ha sido exitoso en términos de haber satisfecho la necesidad
que estimuld la realizacion de la compra (Holbrook y Hirschman,
1982). Por tanto, los consumidores buscan el valor utilitarista de
una manera racional y orientada a la tarea (Batra y Ahtola, 1991).
En cambio, el valor hedénico derivado de la experiencia de compra,
refleja el valor emocional o psicolégico de la experiencia (Holbrook
y Hirschman 1982), refiriéndose a la alegria y/o la emocion de la
experiencia de compra, o del escape de las actividades cotidianas
que proporcionan la realizacion de las compras. Por tanto, el valor
hedoénico es mas personal y subjetivo en comparacion con el valor
utilitarista (Holbrook y Hirschman 1982). En la compra a través de
aplicaciones moviles de moda, el valor percibido hedénico provo-
cados por elementos como fotografias e imagenes, la posibilidad
de conseguir descuentos y el entretenimiento derivado del propio
proceso de compra generan sentimientos de excitacién, entusiasmo
y felicidad hacia determinados productos, es decir emociones positi-
vas. Del mismo modo, el valor utilitarista generado por la mayor efi-
ciencia en la compra derivado del ahorro de tiempo y esfuerzo ge-
nera emociones positivas y disminuye la sensacion de frustracion,
aburrimiento o de irritacion que pueden surgir cuando el consumidor
realiza una compra. Dado que durante la compra movil estan pre-
sentes tanto aspectos utilitaristas como heddnicos, ambos podrian
aumentar las emociones positivas, al mismo tiempo que disminuir
las emociones negativas, por lo que se plantean las siguientes hi-
potesis:

H1. El valor utilitarista percibido influye de forma positiva en

las emociones positivas experimentadas durante la compra en

una aplicacion de comercio movil de productos de moda

H2. El valor utilitarista percibido influye de forma negativa en

las emociones negativas experimentadas durante la compra
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en una aplicacion de comercio moévil de productos de moda
H3. El valor hedénico percibido influye de forma positiva en
las emociones positivas experimentadas durante la compra en
una aplicacion de comercio movil de productos de moda

H4. EI valor hedénico percibido influye de forma negativa en
las emociones negativas experimentadas durante la compra
en una aplicacion de comercio movil de productos de moda

En el ambito del marketing se ha demostrado que las emociones
son importantes para explicar el comportamiento del consumidor,
entre los demas procesos mentales afectivos especificos, como los
sentimientos o el estado de animo (Ethier et al., 2008). El mode-
lo circular de las emociones de Plutchik (1980), desde el punto de
vista del marketing, proporciona una buena descripcién de varios
tipos de emociones (Havlena y Holbrook, 1986) debido a que, tanto
emociones primarias como secundarias, forman familias de emocio-
nes basicas. A efectos de la presente investigacion, siguiendo el en-
foque de numerosas investigaciones previas como por ejemplo las
de Ethier et al. (2008), Bigné y Andreu (2004) y Havlena y Holbrook
(1986); se mediran las emociones agrupando por un lado, emo-
ciones positivas de animo, entusiasmo, felicidad, interés, ilusién y
contento; y por otro lado, emociones negativas de frustracion, ner-
viosismo, temor, aburrimiento, disgusto e irritacion. Ademas, cabe
sefalar que se utiliza la perspectiva cognitiva, que postula que las
emociones son siempre provocadas por el proceso de evaluacion
de un evento fisico o mental, mas que por el evento en si, este pro-
ceso de evaluacion consciente o inconsciente se denomina “evalua-
cién cognitiva” (Ethier et al., 2008). En el entorno online y moévil, se
ha demostrado que las emociones negativas tienen un efecto direc-
to en el comportamiento postcompra e influyen negativamente en la
intencion de recompra (Aydin y Unal, 2016). Por otro lado, estudios
como los de Verkijika y De Wet, (2019) apuntan a que las emocio-
nes incrementan la recomendacion. En este caso, dado que la de-
cision de compra en el ambito de la moda tiene un gran componen-
te emocional, mas que racional, la experimentacion de emociones
positivas durante el proceso de compra podria incrementar tanto
la intencién de recompra como la recomendacion, mientras que la
experimentacion de emociones negativas podria producir el efecto
contrario, por tanto, se plantean las siguientes hipotesis:
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H5. Las emociones positivas experimentadas durante la com-
pra influyen de forma positiva en la intencién de recompra en
una aplicacion de comercio movil de productos de moda

H6. Las emociones positivas experimentadas durante la com-
pra influyen de forma positiva en la recomendacién en una
aplicacion de comercio movil de productos de moda

H7. Las emociones negativas experimentadas durante la com-
pra influyen de forma negativa en la intencién de recompra en
una aplicacion de comercio moévil de productos de moda

H8. Las emociones negativas experimentadas durante la com-
pra influyen de forma negativa en la recomendacién en una
aplicacion de comercio movil de productos de moda

La intencién de recompra y la recomendacion o Word of mouth
(WOM) son la respuesta comportamental y actitudinal en el mode-
lo conceptual propuesto. La mayoria de los estudios previos sobre
comercio movil que abordan el comportamiento del consumidor ex-
ploran su relacién directa con aspectos utilitaristas y hedénicos (Na-
tarajan et al. 2018; Madan y Yadav, 2018; Liébana-Cabanillas et al.,
2017, Malik et al., 2013), siendo pocas las investigaciones como las
de Li el al. (2012) las que profundizan en la relacion directa entre
emociones y el comportamiento del consumidor, obteniendo como
resultado el efecto directo y positivo sobre la experiencia de con-
sumo. Song et al. (2008) propuso que, para mejorar la intencién de
usar el comercio movil, los profesionales necesitan desarrollar webs
moviles tanto utiles como entretenidas, mientras que el WOM es
una de las herramientas mas influyentes en el comportamiento del
consumidor (Bansal y Voyer, 2000) siendo la credibilidad del WOM
mayor que la credibilidad de la informacion comercial creada o pro-
porcionada por el vendedor a través de la red (Phelps et al., 2004).
Asi pues, en esta parte del estudio el enfoque esta en el comporta-
miento postcompra del consumidor, dado que tanto la intencion de
recompra como la recomendacion son resultados esperados en el
comercio movil.

Las hipotesis planteadas conforman el siguiente modelo (ver figu-
ra 1), cuya estructura se ha organizado en tres partes, en base a
la teoria Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR) de Mehrabian y
Russell (1974). En este caso, en el rol central (organismo) se sitdan
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las emociones (Li et al., 2012), a las que se integran como sus an-
tecedentes (estimulos) el valor heddnico y el valor utilitarista (Li et
al.; 2012). El modelo contempla los efectos de las emociones en
la intencién de recompra (Aydin y Unal, 2016) y la recomendacion
(respuesta) (Verkijika y De Wet, 2019).

Figura |. Modelo conceptual

S le) R
HI H5
™ —
Valor utilitarista Emociones positivas Intencion de
H2 Heé recompra
" H7 Intencion d
Valor hedénico Emociones negativas ntencion f
L > ’ recomendacion
H4 H8
Valor percibido Emociones Comportamiento del

consumidor
Fuente: Elaboracion propia

Para responder a los objetivos planteados y contrastar las hipétesis
propuestas, se ha desarrollado un estudio empirico de naturaleza
causal, por medio de una encuesta online con cuestionario estruc-
turado. El estudio empirico se ha llevado a cabo durante el mes de
Julio de 2015. La captacion de la muestra se realizé a través de
cuatro envios por correo electronico a un total de 79.300 clientes,
de una empresa multinacional espafola lider en comercio mévil en
el sector moda, que realizan la navegacion y compra, exclusiva-
mente, a través de su aplicacion movil. El procedimiento de eleccion
de la muestra fue no probabilistico (conveniencia). Finalmente, se
consiguieron 400 respuestas y tras un proceso de depuracion, eli-
minando los cuestionarios incompletos, se obtuvieron 340 respues-
tas validas. La tabla 1 muestra las caracteristicas del perfil de la
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muestra formada mayoritariamente por mujeres (70,5%); cuya edad
en su mayoria se ubica entre los rangos de 25 34 afios (36,1%),
y 35 a 44 afios (47,1%). Con un 66,10% con estudios superiores
(universitarios, postgrado) siendo su principal ocupacion la de tra-
bajadores por cuenta ajena (80,10%). En cuanto al comportamiento
de compra (Ver tabla 2), el 65% tiene mas de 1 afio de antigliedad
como comprador, siendo la frecuencia de compra mayor a 3 veces
en el 43,5% de los casos (heavy-shoppers). En cuanto a los pro-
ductos comprados, destacan la ropa (79,9%) y el calzado (77,7%),
seguidos por los accesorios (49,6%).

Tabla |. Caracteristicas de la muestra

Hombre 29,50%
Sexo
Mujer 70,50%
15 -24 3,60%
25-34 36,10%
Edad (anos) 35-44 47,10%
45 - 54 11,30%
Mas de 55 1,90%
Primarios 2,20%
Secundarios 11,00%
Nivel de estudios Formacion profesional 20,70%
Universitarios 52,60%
Postgrado 13,50%
Cuenta ajena 80,10%
Cuenta propia 8,60%
Ocupacién Desempleado 5,20%
Estudiante 2,80%
Pensionista 0,60%
Labores del hogar 2,80%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2. Descripcion de la muestra segiin comportamiento

de compra
Menos de 6 meses 21,20%
Antigiiedad como De 6 meses a | afio 13,80%
comprador De | a2 afios 29,20%
Mas de 2 afios 35,80%
| vez 15,70%
Frecuencia de compra ] = 3 vass 40.80%
(Durante el ultimo -
afio) 4 - 7 veces 31,10%
Mas de 7 veces 12,40%
Ropa 79,90%
Calzado 77,70%
Productos comprados Accesorios 49,60%
Ropa deportiva 30,30%
Nifos 31,40%

Fuente: Elaboracion propia

La encuesta online se ha elaborado tomando como base las es-
calas existentes encontradas en la literatura, utilizando una escala
Likert de 7 puntos (1 “nada de acuerdo, 7 “totalmente de acuerdo”).
En el apéndice 1 se expone como se han adaptado las escalas uti-
lizadas para la estimacioén de las variables objeto de estudio. Con el
fin de asegurar la fiabilidad y validez convergente (Tabla 3) y la va-
lidez discriminante (Tabla 4) se ha llevado a cabo un analisis Facto-
rial confirmatorio (AFC) ejecutado en el programa EQS 6.4.

Con el fin de asegurar la validez y fiabilidad de los datos obteni-
dos, se ha llevado a cabo un analisis factorial confirmatorio (AFC)
ejecutado en el programa EQS 6.4. Los resultados no mostra-
ron problemas de validez convergente, ya que el AFC mostré un
ajuste del modelo satisfactorio (Chi cuadrado de 696.325 con 284
grados de libertad, NFI=0,927; NNFI=0,949; CFI=0,955; IF1=0,956;
RMSEA=0,066), y todas las cargas factoriales fueron significa-
tivas y superiores a 0,6 (Bagozzi y Baumgartner, 1994). Tampoco
hubo problemas de fiabilidad, tanto atendiendo al criterio del a de
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Cronbach (Cronbach, 1951), como del de la fiabilidad compuesta
(siempre superior al punto de corte de 0.70) y la varianza extraida
promedio (superior siempre al punto de corte de 0.50). Ver Tabla 3.
Para evaluar la validez discriminante se utilizé: (a) la aproximacién
sugerida por Anderson y Gerbing (1988), denominado test del in-
tervalo de confianza, que implica calcular un intervalo de confianza
de +/-2 errores estandar entre la correlacion de los factores, deter-
minando la validez si el intervalo no incluye el valor 1; y (b) el test
de la varianza extraida (Fornell y Larcker, 1981), verificando que el
cuadrado de la covarianza de cada par de factores sea menor que
la varianza extraida de cada uno de esos factores. Como puede ob-
servarse en la Tabla 4, estas condiciones se cumplieron para cada
uno de los factores, constatandose la validez discriminante del mo-
delo de medida.

Tabla 3. Fiabilidad y validez convergente

VUl 0819 0,727 15,137
vu2 0915 0,821 18,033
uti\lﬁgirsta VU3 1,082 0,900 20,877 0897 0,500 0,654
VU4 1,088 0,874 19,898
VHI 1,053 0,745 15717
VH2 1,454 0,898 20,869
he\ﬁ:irco VH3 1,425 0,920 21,765 081 0.8% 0,686
VH4 1,091 0,733 15,357
EPI 1,323 0,901 21,379
EP2 1,435 0,952 23,599
q EP3 1,475 0,957 23,835
E;;Ttllc\)fzjs EP4 0,986 0719 15,223 0,560 0,562 0.808
EP5 1,382 0911 21,807
EP6 1,404 0,930 22,611
ENI 1,140 0,852 19,298
EN2 1,121 0,823 18,268
; EN3 1,033 0,839 18,839
E:lqec;:tci)vn;s EN4 0,957 0,694 14,328 0532 0.7%8 | 0702
EN5 1,020 0912 21,627
EN6 1,081 0,891 20,779
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ICI 1,370 0,935 22,803
IEE G IC2 1,383 0,972 24,466 0,964 0,965 | 090l
compra
Ic3 1,310 0,941 23,050
WOMI 1,579 0,874 20,051
Rec‘zg‘:\“da‘ WOM2 1,501 0,934 22,432 0,928 0926 | 0,808
WOM3 1,623 0,887 20,549

**= p<0,01; *= p<0,05

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Validez discriminante

Valor utilitarista | 0,832 | (0,588;0,732) | (0,449;0,617) | (-0,477;-0,273) | (0,661;0,781) | (0,629;0,761)
Valor hedénico | 0,660 0,828 (0,684;0,796) | (-0,362;-0,142) | (0,384;0,564) | (0,568;0,712)
Emociones 0,533 0,740 0,899 (-0,259;-0,035) | (0,374;0,550) | (0,520;0,672)
POSItIVaS

Emociones (-0,500; (-0,475;
I -0,375 -0,252 0,147 0,838 20,308) 0275)
Intencién de 0721 0,474 0,462 -0,404 (0,725; 0,825)
compra

Intencion de | (o 0,640 0,59 -0,375 0,899
Recomendacion

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de testar las hipotesis propuestas, se ha utilizado el
método de Modelizacion Estructural basada en covarianzas,
ejecutdndose en el programa EQS 6.4. Este método estructural
arrojo un ajuste satisfactorio del modelo (Chi cuadrado de 964,886
con 290 grados de libertad, NFI=0,899 NNFI=0,918, CFI=0,927,
IF1=0,927, RMSEA=0,083). La figura 2, recoge los valores de las
cargas estandarizadas de las relaciones estructurales propuestas,
indicando sus correspondientes niveles de significatividad
deducidos de sus respectivos valores estadisticos “t” asociados; asi
como los valores R? de las variables dependientes, siendo todos
superiores a 0,10, lo que indica que el modelo tiene relevancia
predictiva (Falk y Miller, 1992).
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Figura 2. Sintesis de Resultados

S (o] R
0,093 0,417+*
_______ ' Emodi itvas |0 I d
. mociones positivas ntencién de recompra
Valor utilitarista R2 = 0,562 0,557+ R? = 0.365
ok ok i6
- 0,685 Emociones negarivas R Intencion de
Valor hedénico recomendacion
------- > R?=0,154 — R? = 0,475
0,013 -0,306** :
Valor percibido Emociones Comportamiento del
consumidor

------ Relacion no significativa.
Relacion significativa.
** = p<0,0l; * = p<0,05

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de complementar los resultados obtenidos, se llevé a
cabo un analisis de los efectos indirectos del valor utilitarista y del
valor heddnico sobre la intencién de recompra y la recomendacion
(ver tabla 5).

Tabla 5. Efectos indirectos

Coeficiente T-value
Intencion de recompra 0,350%* 3,937
Valor Utilitarista
Intencion de Recomendacién 0,309+* 4,348
Intencion de recompra 0,58 | 7,061
Valor Hedénico
Intencion de Recomendacién 0,365%* 5,613

* =p<00l; *=p<0.05
Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién, se realiza la discusion de resultados y el contraste
de hipétesis de acuerdo a los objetivos propuestos.
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El contraste del modelo muestra que el valor utilitarista no
influye en las emociones positivas, sin embargo, si influye de
forma negativa sobre las emociones negativas (H2 aceptada;
B= -0,401**). Este resultado pone de manifiesto que el valor
utilitarista en las aplicaciones de comercio moévil de productos de
moda, no soélo genera valor vinculado al ahorro de tiempo y/o a la
obtencién de una buena relacion calidad-precio; sino que también
ayuda a reducir las emociones negativas durante la compra
movil, que a su vez son una barrera en la intencion de recompra
y recomendacion de las aplicaciones de comercio movil del sector
moda. Por tanto, la percepcion de un elevado valor utilitarista de
la aplicacion movil puede reducir las emociones de irritacion,
disgusto o aburrimiento vinculadas al proceso de compra ya que
el tiempo y esfuerzo destinado a la compra en la aplicacion mévil
se percibe como que ha valido la pena. Por su parte, el valor
hedénico influye fuertemente en las emociones positivas (H3
aceptada; B= 0,685**), pero no sobre las emociones negativas.
Lo cual sefala la relevancia del valor hedénico para incrementar
las emociones positivas durante la compra moévil. Las emociones
que experimentan los usuarios al usar una aplicacién mévil para
la compra de productos de moda (interés, ilusion, felicidad) son
estados afectivos provocados por el propio proceso de compra en
la aplicacién, por lo que es razonable esperar que el valor hedénico
tenga un impacto directo en ellos. En cuanto a la influencia de las
emociones sobre el comportamiento postcompra del consumidor,
los resultados constatan que las emociones positivas influyen
de forma muy fuerte y positiva sobre la intencion de recompra
(H5 aceptada; B= 0,417**) y la recomendacion (H6 aceptada;
B=0,557**). Mientras que las emociones negativas influyen de forma
negativa sobre la intencion de recompra (H7 aceptada; 3= -0,359**)
y la recomendacion (H8 aceptada; B= -0,306**). Por lo tanto, es de
suponer que mientras mas emociones positivas se generen, mayor

sera el impulso a recomprar y a recomendar la aplicacion movil de
productos de moda. En relacion al analisis de los efectos indirectos
(ver tabla 5), el valor utilitarista influye indirectamente, mediado
por las emociones negativas, sobre la intencion de recompra
(B= 0,350**) y la recomendacion (B= 0,309**). Este resultado,
muestra una relacion relevante entre el valor utilitarista y el
comportamiento postcompra, lo que indica que el usuario valora de
forma importante la eficiencia y el tiempo utilizado en el proceso
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de compra para alcanzar los objetivos con un esfuerzo minimo.
Asi también el valor hedonico, influye indirectamente y en mayor
medida, mediado por las emociones positivas, sobre la intencion
de recompra ($=0,581**) y la recomendacién (3=0,365**), lo que
sefala que el usuario valora mas el entretenimiento y la diversion
obtenida a lo largo del proceso de compra, a la hora de recomprar
y recomendar.

La presente investigacion aporta contribuciones tedricas y
empiricas e implicaciones gerenciales. Contribuye a la literatura
académica aportando la propuesta y contraste valido de un
modelo integral basado en el modelo Estimulo-Organismo-
Respuesta (SOR) que analiza la influencia del valor utilitarista
y del valor hedénico (estimulo) en las emociones positivas y
negativas (organismo), y la influencia de estas sobre la intencion
de recompra y la recomendacion (respuesta); complementando
propuestas anteriores de aplicacion en la literatura especifica
sobre comportamiento del consumidor en los entornos moviles,
como por ejemplo el estudio de Chiu et al. (2014). El presente
estudio aplica el modelo SOR, siendo escasas las investigaciones
fundamentadas en este modelo. La incorporacién de las emociones
como elemento mediador entre el valor percibido en su dimension
hedoénico-utilitarista y el comportamiento postcompra (intencion de
recompra y recomendacion) constituye otra contribucién importante
al modelo explicativo del comportamiento en el uso de aplicaciones
de comercio movil, que se aplica en este caso, en el contexto de
un proceso experiencial. Otro resultado relevante derivado de esta
investigacion es la influencia del valor percibido en las emociones.
Este resultado es coherente con el enfoque propuesto por Lazarus
(1991) en el que la cognicion lleva a las emociones, por consiguiente,
se propone que las emociones vienen determinadas por el valor
percibido de la experiencia de compra en aplicaciones moviles. Los
resultados muestran que una valoracion positiva de los aspectos
heddnicos de la aplicacion movil durante el proceso de compra
(valor hedonico) puede generar emociones positivas asociadas a
la compra en la aplicacién moévil. A su vez una valoracién positiva
de los aspectos vinculados a contenidos utilitaristas de la aplicacion
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(valor percibido utilitarista) puede reducir las emociones negativas
asociadas a la compra en la aplicacion.

En cuanto a las contribuciones empiricas, en primer lugar, se
destaca, la aplicacion del estudio a una muestra de clientes reales
con experiencia previa de compra en aplicaciones de comercio
movil y por consiguiente que han experimentado el proceso de
compra, en lugar de ser compradores potenciales como en el
caso de la investigacion de Li et al. (2012). Otra contribucion es
la obtencién de hallazgos sobre valor percibido y comportamiento
postcompra para un sector especifico, el sector moda, que a
dia de hoy es el segundo sector con mayor volumen de venta a
través del movil en Espafa (Ditrendia, 2019) dadas las escasas
investigaciones aplicadas al mismo a pesar de su potencial en el
comercio movil. Desde el punto de vista empresarial, se derivan
también implicaciones de caracter gerencial relevantes para las
empresas del sector moda que utilicen el mévil como canal de
venta, de cara a identificar los principales factores que incrementan
la intencion de recompra y la recomendacién. En este caso, dado
que el valor heddnico, influye fuertemente sobre las emociones
positivas, que a su vez influyen fuertemente sobre la intencién de
recompra y la recomendacion; sera de utilidad para las empresas
centrarse en esta variable. En consecuencia, es importante
proporcionar elementos que contribuyan a que los usuarios de la
aplicacion tengan sensaciones de bienestar, de relajacion, de gusto
por realizar las compras, asi como elementos de entretenimiento
durante el proceso de la compra. Por lo que se recomienda que en la
aplicacion el escaparate de los productos, las imagenes, mensajes,
asi como el flujo de la compra sean no solo atractivos, sino que
también estimulen la curiosidad por explorar y descubrir algo nuevo,
de forma distendida y con control sobre la aplicacion, de modo que
no se sienta ninguna sensacion de malestar o incomodidad. Todo
esto con la finalidad de incrementar las emociones positivas, que
en el mundo de la moda juegan un papel fundamental, dado que las
marcas de moda tienen la capacidad de vincular emocionalmente
a los consumidores. Como se ha visto en los resultados, tanto
la intencion de recompra como la recomendacion se han visto
reforzadas de forma muy importante por las emociones positivas,
por lo que en este sentido la recomendacion es generar emociones
positivas (entusiasmo, felicidad, interés, ilusiéon) y eliminar las
emociones negativas (frustracion, nerviosismo, temor, aburrimiento,

UCJC BUSINESS AND SOCIETY REVIEW | CUARTO TRIMESTRE 2020 | ISSN: 2659-3270



88

disgusto, irritacién). En una aplicacion de comercio movil de
productos de moda, la generacion de emociones positivas esta
relacionada con la forma en que se presenta la propia aplicacion,
es decir el disefio, la forma, los colores y contenido (imagenes y
texto), la exposicién de los productos, los modelos (personas),
los escenarios, los mensajes indirectos; todos estos elementos
deben estar pensados para generar sensaciones de alegria,
felicidad, relax, entusiasmo, interés e ilusién. A su vez, servicios
como las alertas sobre los productos que interesan al consumidor
y una buena relaciéon calidad-precio pueden reducir las emociones
negativas asociadas al proceso de compra en la aplicacion movil.
Por ultimo, es necesario mencionar algunas limitaciones de la
investigacion y algunas sugerencias para futuros trabajos. Este
estudio se ha centrado en una empresa, sector y canal de compra
determinado (la compra de productos de moda a través aplicaciones
de comercio movil), lo que debe tenerse en cuenta en la extension
de las conclusiones obtenidas al sector moda en general o a otros
formatos del marketing movil. Sugerimos, en consecuencia, aplicar
las relaciones del modelo propuesto a una muestra representativa
de compradores a través de aplicaciones moviles de diferentes
sectores. Asimismo, la rapidez de la evolucion del entorno mdvil
aconseja repetir el estudio de manera periddica ya que, pese a que
el sector moda sigue siendo uno de los que mas vende a través del
movil; las caracteristicas de los smartphones, el proceso de compra
o la propia experiencia del consumidor han podido variar debido
al periodo de recogida de los datos. Otra posible limitaciéon es que
el estudio se ha centrado en la medicion de intenciones, que no
siempre se convierten en comportamientos. Por lo anteriormente
expuesto, se recomienda utilizar la técnica de experimentacion para
evaluar el comportamiento real de compra futuro.
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APENDICE

Tabla |. Medicion de las variables

INTENCION DE
RECOMENDACION

VALOR HEDO-

P4
2
[=
7]
o
o
w
w
r4
o
(9]
)
b
w

EMOCIONES NEGATIVAS

INTENCION DE

VALOR UTILITARISTA (VU)

NICO (VH)

RECOMPRA (IC)

Los productos que compro en esta aplicacion movil tienen VUl Sirdeshmukh et al.
una buena relacion calidad / precio (2002); Kim y Han
El tiempo que dedico a hacer la compra en esta aplicacion yu2 (2011); Kim y Oh
movil es razonable (2011)
El esfuerzo que dedico a hacer la compra en esta aplicacion vu3
movil vale la pena
Creo que, en general, vale la pena utilizar esta aplicacion movil VU4
para comprar
Cuando utilizo esta .. me entretengo VHI Sweeney y Soutar
aplicacion movil para .. me siento relajado VH2 (2001), Kl.m y Han
hacer compras... (201 1), Kim y Oh
.. me siento bien VH3 (2011)
.. me gusta mas hacer mis compras VH4
Cuando utilizo esta .. animado/a EPI Havlena (1986), Lerner
aplicacion movil para entusiasmado/a EP2 . y 'Keltner (2000),
comprar productos Bigné y Andreu (2004);
me siento .. feliz EP3 Ethier et al. (2006),
.. interesado/a EP4 Andreu et al. (2006),
— Ethier et al. (2008),
.. ilusionado/a EP5 Grappi y Montanari
.. contento/a EP6 (2011)
Cuando utilizo esta .. frustrado/a ENI
aplicacion movil para  nervioso/a EN2
comprar productos
me siento .. temeroso/a EN3
.. aburrido/a EN4
.. disgustado/a ENS5
... irritado/a EN6
Tengo la intencion de continuar utilizando esta aplicacion ICI Taylor y Todd (1995)
movil para comprar sus productos
Es probable que vuelva a comprar a través de la aplicacion IC2
movil en un futuro cercano
Espero volver a comprar a través de esta aplicacion mévil en IC3
el futuro
Me gustaria decir cosas positivas de esta aplicacion movil a WOMI Zeithaml, (1996)
otras personas
Recomendaria a quien me pidiera consejo el uso de esta WOM2
aplicacion movil
Animaria a amigos y conocidos a comprar a través de la WOM3

aplicacion movil
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