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1. Contexto y justificación de la investigación 

El teléfono inteligente se ha hecho omnipresente en todas las esferas de la vida de 
las personas. Actualmente, el 96,6% de los usuarios en todo el mundo tiene un 
teléfono inteligente y pasa una media de 3,39 horas diarias utilizando sus 
dispositivos móviles en Internet (We are social y Hootsuite, 2021). En España, el 
teléfono móvil está presente en la práctica totalidad de los hogares (99,5%) según 
datos del Instituto Nacional de Estadística (INE, 2021). Además, el teléfono 
inteligente es el dispositivo más utilizado por los españoles para acceder a 
Internet, con un 94% de usuarios, frente a un 54% que utilizan el portátil y un 
32% el ordenador de sobremesa. Entre las actividades más frecuentemente 
realizadas en el ámbito online se encuentran las relativas a la comunicación (uso 
de mensajería instantánea, correo electrónico o videollamada), pero también la 
búsqueda de información sobre bienes y servicios, que realizan el 74% de los 
españoles. Los datos muestran como el uso de los teléfonos inteligentes y las 
tabletas, conocidos como “dispositivos móviles”, se ha expandido de forma 
global, afectando a todas las experiencias y hábitos de los individuos, incluyendo 
los procesos de compra. 

Es precisamente el uso de estos dispositivos móviles durante el proceso de compra 
lo que abre un nuevo canal para fabricantes y distribuidores, dando lugar al 
comercio móvil (m-commerce); este se define como una extensión del comercio 
electrónico, donde las actividades comerciales se realizan mediante el uso de los 
teléfonos inteligentes (Ngai y Gunasekaran, 2007). El comercio móvil presenta 
ventajas específicas para el consumidor con respecto al comercio electrónico 
tradicional o la compra a través del ordenador (Perry,  Kent y Bonetti, 2019): la 
ubicuidad, la instantaneidad, y la localización, junto con la interactividad, 
personalización e identificación, son los atributos principales de los teléfonos 
inteligentes que afectan al proceso de compra (Shankar et al., 2016; Zhang et al., 
2012). Asimismo, el progreso de la tecnología de telecomunicaciones como el 
lanzamiento de las redes 5G ha permitido llegar a un nivel de conectividad sin 
precedentes, que potencia las ventajas del uso de los teléfonos inteligentes y 
aporta funcionalidad y conveniencia a los procesos de compra (Luceri et al., 
2022). Por todo ello, el teléfono inteligente se consolida como dispositivo de 
compra, superando por primera vez el comercio móvil a las compras a través del 
ordenador según el informe de PricewaterhouseCoopers (PwC, 2021); debido a 
las restricciones sanitarias y a las normas de distanciamiento social por la 
pandemia de COVID-19 el uso de los teléfonos inteligentes para la compra ha 
aumentado a nivel mundial, vinculándose a un 33% de las mismas, frente al 26% 
de las compras hechas a través del ordenador, o el 18% utilizando las tabletas. 
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Es así como el comercio móvil se ha convertido en un eje primordial de 
crecimiento para las empresas minoristas, que no quieren dejar pasar la 
oportunidad de negocio que presenta este canal (AlFahl, 2018). Se estima que al 
finalizar este año 2022, el 65,7% de las ventas realizadas a través de Internet  
(5.542 trillones de dólares) habrá sido comercio móvil (eMarketer, 2022), 
previéndose una tendencia al alza de este canal en los próximos años en torno al 
10% anual. Esta realidad lleva a los minoristas basados en tiendas físicas a 
redefinir sus estrategias, favoreciendo en sus establecimientos físicos el uso del 
teléfono móvil, con el fin de estar en condiciones de competir con éxito en un 
contexto tan dinámico en cuanto a la transformación digital (Omar et al., 2021). 
La transformación digital no significa, pues, el declive de las tiendas físicas, sino 
su transformación en espacios de convergencia con los canales digitales. En 
efecto, si bien en 2020 la brecha del crecimiento entre el gasto en tiendas físicas 
y en comercio electrónico a nivel mundial llegó al 33,9%, dicha brecha se redujo 
drásticamente en 2021, quedándose en un 8,1% gracias a la recuperación de las 
ventas en las tiendas físicas (eMarketer, 2022). Este último dato pone de 
manifiesto el papel todavía relevante que juegan los establecimientos físicos; de 
hecho, los consumidores realizan el 41% de las compras en las tiendas físicas, 
siendo el canal de compra más frecuentemente elegido por los usuarios (PwC, 
2021). Esta realidad relativa a la importancia creciente del comercio móvil y la 
preferencia mantenida por las tiendas físicas es lo que justifica el interés por la 
investigación sobre el uso del teléfono inteligente para la compra y sus 
implicaciones, cuando se usa en el entorno de las tiendas físicas, entre las que se 
incluye el fenómeno de showrooming móvil. 

El showrooming es, en la actualidad, uno de los principales desafíos para los 
minoristas con presencia física, pues la rentabilidad de los establecimientos 
físicos se ve perjudicada cuando el comprador utiliza la tienda sólo para 
informarse y realiza la compra a través del canal online de un competidor. Este 
contexto es el que motiva la investigación desarrollada en esta Tesis Doctoral 
cuyo objetivo general ha sido avanzar en la comprensión de los procesos de 
compra en el contexto omnicanal que implican el uso de teléfonos inteligentes, 
abordando su uso como dispositivo de compra y de información, así como su 
participación en la práctica de showrooming.  

2. Base conceptual: Aspectos clave de la literatura  

2.1. Canal móvil y omnicanalidad 

En el contexto de esta tesis doctoral, el aspecto más relevante a considerar cuando 
nos referimos al canal móvil es la convergencia que permite de los canales online 
y offline (Brynjolfsson et al., 2013; Lamberton y Stephen, 2016). El uso del 
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dispositivo móvil no solo transforma los procesos de compra ya impactados por 
el canal Internet, sino que también aumenta su complejidad (Lemon y Verhoef, 
2016). Los dispositivos móviles proporcionan una sinergia única entre el 
establecimiento comercial y los canales online (Piotrowicz y Cuthbertson, 2014). 
Fuera de la tienda, en fases previas a la compra, los dispositivos móviles se 
utilizan para la comparación de precios, la búsqueda de tiendas, o la consulta de 
disponibilidad de productos. Gracias a las herramientas de búsqueda y las 
posibilidades de geolocalización que ofrece, el smartphone se convierte también 
en un potente estímulo para motivar al consumidor a visitar una tienda física 
(Fuentes et al., 2017; Kim y Hahn, 2015). Una vez dentro de la tienda, los 
consumidores pueden usar sus dispositivos móviles con fines de información e 
investigación, por ejemplo, para fotografiar productos, comparar precios y 
escanear códigos QR, para compartir contenido en redes sociales, o para pagar 
(Holmes et al., 2014; Nielsen, 2016). Así pues, el gran potencial del teléfono 
inteligente reside no en el valor del canal móvil en sí mismo, sino en las 
posibilidades que ofrece para obtener sinergias de la combinación de canales y 
puntos de contacto en la interacción con el minorista durante el proceso de 
compra, tanto fuera como dentro de la tienda, todo lo cual redundará en un valor 
mayor. 

A nivel conceptual, el papel preponderante que adquieren los dispositivos móviles 
y su impacto en los procesos de compra se relaciona con la transición de la 
multicanalidad a la omnicanalidad. En efecto, como señalan Verhoef et al. (2015), 
el canal móvil y las redes sociales son elementos centrales del concepto 
omnicanal, debido a las sinergias que los dispositivos móviles ofrecen para el uso 
combinado de canales online y offline. Así, el concepto de omnicanalidad implica 
la utilización de un mayor número de canales y puntos de contacto y la 
difuminación de las fronteras naturales entre los canales, permitiendo que el 
consumidor “cruce” los canales sin dificultad durante el proceso de compra e 
interactúe con el minorista en distintos puntos de contacto (Brynjolfsson et al., 
2013; Verhoef et al., 2015). Tras estas consideraciones, Verhoef et al. (2015) 
enunciaron la primera definición de omnicanalidad en el contexto académico 
como: “la gestión sinérgica de los numerosos canales y puntos de contacto con el 
cliente, de forma que se optimiza la experiencia del cliente a través de todos los 
canales y el rendimiento de los canales” (p. 176). Neslin (2022) subraya que la 
coordinación de canales es el elemento clave de la estrategia omnicanal, 
concebida como un continuo que va desde la aproximación desconectada a la 
completa, pasando por la coordinación horizontal y vertical. A través de la 
integración vertical, el minorista permite al comprador continuar en el mismo 
canal o cambiar de canal de una etapa a otra a medida que avanza en el proceso 
de compra; sin embargo, solo la integración completa supone el último estadio en 
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la omnicanalidad que permite al comprador no solo cambiar de canal de una etapa 
a otra sino también utilizar dos canales en la misma etapa. Así, por ejemplo, el 
comprador puede utilizar tanto la tienda como el dispositivo móvil en la etapa de 
búsqueda de información, comportamiento que se relaciona con el showrooming, 
pues es probable que el consumidor compre a través de Internet. 

2.2. El comportamiento de showrooming  

Así pues, en el contexto omnicanal el uso del teléfono inteligente se vincula de 
forma clara con el auge de la práctica del showrooming (Fiestas y Tuzovic, 2021). 
El showrooming es, junto con el webrooming, una de las manifestaciones del 
comportamiento definido por Verhoef et al. (2007) como compra de investigación 
(research shopping), es decir, obtener información en un canal y comprar en otro. 
Específicamente, el comportamiento de showrooming significa obtener 
información de los productos en una tienda física y comprar a través de un canal 
online (Gensler et al., 2017). En un contexto donde las tecnologías y dispositivos 
móviles están alcanzando un protagonismo sin precedentes, los consumidores, 
mientras visitan las tiendas físicas, utilizan sus teléfonos inteligentes para acceder 
a información adicional como reseñas de productos o precios ofrecidos por otros 
vendedores, y compran online, la mayoría de las veces al vendedor que ofrece el 
mejor precio (Rapp et al., 2015; Schneider y Zielke, 2020). De hecho, se encontró 
que el 60,1% de los compradores usan sus teléfonos inteligentes para buscar las 
mejores ofertas mientras están en la tienda física (IVend Retail, 2018). El 
showrooming móvil, o showrooming asistido por dispositivo móvil, significa que 
el consumidor visita un establecimiento para evaluar un producto y utiliza un 
dispositivo móvil para obtener información adicional – y con probabilidad, 
comprar – mientras está en el establecimiento (Viejo-Fernández et al., 2020; 
Fiestas y Tuzovic, 2021). 

Si bien el showrooming mejora la experiencia de compra del consumidor (Sit et 
al., 2018), también se ha convertido en una amenaza para los minoristas con 
tiendas físicas, que ven como sus tiendas son utilizadas como meros showrooms, 
en muchos casos, perdiendo la oportunidad de la venta (Frasquet y Miquel-
Romero, 2021; Viejo-Fernández et al., 2020). De acuerdo con un estudio de 
Forrester Consulting  (Shopify, 2022), el 53% de los consumidores reconocen que 
practicarían el showrooming, es decir, visitarían una tienda física para informarse, 
tras lo cual comprarían online. El mismo estudio revela que para el 46% de los 
minoristas entrevistados el showrooming es su prioridad de inversión en cuanto a 
la gestión del establecimiento. La percepción del showrooming como una 
amenaza a la rentabilidad de las tiendas físicas ha llevado a algunos minoristas a 
implementar medidas para evitar dicha práctica en sus establecimientos 
(Fassnacht et al., 2019; Viejo-Fernández et al., 2020). Sin embargo, a la luz del 
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crecimiento de este comportamiento que evidencian los datos, “tratar de evitar 
completamente el showrooming es como remar contracorriente” (Neslin, 2022, p. 
120). 

2.3. Líneas de investigación en comercio móvil 

La investigación sobre comercio móvil se enfocó, inicialmente y de manera muy 
puntual, en conceptualizar el término comercio móvil y diferenciarlo del comercio 
electrónico, destacando sus implicaciones a nivel de mercado y más 
específicamente las estrategias de marketing de los distribuidores minoristas (p.ej. 
Balasubramanian et al., 2002). Considerando la vinculación del smartphone con 
el uso de las nuevas tecnologías, el grueso de la investigación pasó rápidamente a 
centrarse en analizar los factores que determinan la adopción del teléfono 
inteligente en los comportamientos de compra, tomando como base modelos 
teóricos relativos a los determinantes de la aceptación de la tecnología (p.ej. 
Hubert et al., 2017; Ko et al., 2009; Sujatha y Sekkizhar, 2019), línea de trabajo 
que sigue captando el interés de los investigadores hoy en día. Entre los modelos 
teóricos más utilizados para entender la adopción y el uso continuado de los 
dispositivos móviles en el proceso de compra cabe destacar el Modelo de 
Aceptación de la Tecnología TAM propuesto por Davis (1989) (p.ej. Chen et al., 
2018; Liébana-Cabanillas et al., 2017; Sujatha y Sekkizhar, 2019). Junto al 
modelo TAM, también se ha considerado el modelo UTAUT (Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology) (Venkatesh et al., 2003) y el modelo 
UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012), así como modelos más generales ligados al 
comportamiento del consumidor, tales como la Teoría de la Acción Razonada 
(TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975) y la Teoría del Comportamiento Planificado 
(TPB) (Ajzen y Fishbein, 1980), entre otros.  

El meta-análisis desarrollado por Luceri et al. (2022) revisa los factores 
antecedentes, variables moderadoras y variables resultado del proceso de compra 
móvil que se han ido analizando en las últimas dos décadas en el contexto del 
comportamiento de compra móvil. Este trabajo evidencia que los modelos de 
aceptación de la tecnología son adecuados para predecir la actitud, adopción y uso 
del comercio móvil. Por su versatilidad, dichos modelos se han aplicado a 
distintos contextos, como la banca móvil (Shankar y Jebarajakirthy, 2020; Shareef 
et al., 2018) o las aplicaciones móviles (McLean et al., 2020), a compradores de 
distintos países (Goi, 2016; Pandey y Chawla, 2019; Rettie, 2005), o a compras 
de distinto tipo en función del producto (Sun y Chi, 2019). Con el paso del tiempo, 
la mayoría de los trabajos han complementado estas propuestas teóricas con la 
consideración de otras variables antecedentes, como la percepción de privacidad 
(p.ej.Chen et al., 2013) y han ido incluyendo otras variables resultado más allá de 
la adopción o el uso continuado del comercio móvil, como la lealtad a la marca 
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(McLean et al., 2020) o la satisfacción con la experiencia (San-Martín et al., 
2015), entre otras. Las conclusiones del meta-análisis de Luceri et al. (2022) 
señalan la validez de los modelos TAM y UTAUT y confirman la importancia de 
las motivaciones hedónicas para explicar la adopción y uso del comercio móvil. 

Entre las futuras líneas de investigación en comercio móvil con las que concluye 
el trabajo de Luceri et al. (2022) se apunta el análisis del comportamiento del 
comprador que utiliza el dispositivo móvil en un proceso de compra omnicanal. 
Esta tesis doctoral sigue esta reorientación de la investigación en comercio móvil, 
que pone el foco en el uso del teléfono inteligente durante el comportamiento 
omnicanal. Además, desarrolla la investigación sobre showrooming, que en los 
últimos años se interesa por comprender las implicaciones del uso del dispositivo 
móvil en el contexto de este comportamiento.  

2.4. Líneas de investigación en showrooming  

El comportamiento de showrooming es objeto de un reciente interés académico. 
La investigación sobre este comportamiento de uso combinado de canales, como 
hemos señalado en párrafos precedentes, surge del estudio del comportamiento 
de research shopping (Neslin, 2022; Verhoef et al., 2007). Bajo este prisma, los 
trabajos se dedican inicialmente a examinar las diferentes motivaciones de 
elección de canales online y offline para la etapa de búsqueda de información y 
de compra (Konuş et al., 2008; Schröder y Zaharia, 2008; Verhoef et al., 2007); 
esta línea de trabajo posteriormente se amplía para abarcar la etapa de postcompra 
(De Keyser et al., 2015; Sands et al., 2016), así como el uso de otros canales y 
dispositivos, por ejemplo, el canal móvil (Frasquet et al., 2015). 

Desde esta línea de investigación surgen pronto trabajos que se centran en estudiar 
la elección y cambio de canal entre la fase de búsqueda de información y la de 
compra, es decir, webrooming y showrooming (Flavián et al., 2020; Schneider y 
Zielke, 2020; Viejo-Fernández et al., 2020). Como señalan Lemon y Verhoef 
(2016), la utilización de dispositivos móviles afecta profundamente al proceso de 
compra y merece una atención especial. Si bien algunos trabajos han contemplado 
cómo el uso del móvil afecta a la práctica del showrooming (Dahana et al., 2018; 
Santos y Gonçalves, 2019), sería conveniente, como indican Viejo-Fernández et 
al. (2020), que la investigación distinguiera claramente el showrooming móvil del 
showrooming tradicional, con el fin de enfocarse en el primer tipo, que 
actualmente es uno de los principales desafíos para los minoristas (Fiestas y 
Tuzovic, 2021). 

La revisión de la literatura resumida en los párrafos precedentes pone de 
manifiesto una confluencia de ambas líneas de investigación, la línea sobre 
comercio móvil que apunta a la investigación de las implicaciones del uso de 
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dispositivos móviles en un contexto omnicanal, y la línea de investigación del 
comportamiento de showrooming, que dirige su interés al showrooming móvil. Es 
en dicho punto de confluencia donde se desarrolla la contribución de esta tesis 
doctoral, que comienza investigando el comercio móvil, para continuar 
ahondando en el comportamiento omnicanal de showrooming móvil. 

2.5.Objetivos y enfoque de la Tesis Doctoral 

El objetivo general de esta Tesis Doctoral es ahondar en el conocimiento sobre el 
papel del teléfono inteligente en la reconfiguración de los procesos de compra en 
el contexto omnicanal, abordando su uso como dispositivo de compra y de 
información, así como su participación en la práctica de showrooming. De esta 
forma, pretendemos contribuir a la investigación en marketing al aportar nuevos 
conocimientos sobre las variables que definen los nuevos procesos de compra 
omnicanal, y aportar conclusiones de utilidad para las empresas en cuanto a cómo 
gestionar el canal móvil y su integración con el punto de venta físico.  

De forma más específica, la investigación realizada en el marco de la presente 
Tesis Doctoral persigue los siguientes objetivos: 

- Objetivo específico 1: Explicar la intención de utilizar el comercio móvil 
en un contexto de país en desarrollo a partir del Modelo de Aceptación de 
la Tecnología (TAM) ampliado con la Teoría Unificada de Aceptación y 
Uso de Tecnología (UTAUT2). 

- Objetivo específico 2: Explicar la intención de showrooming móvil 
utilizando un modelo UTAUT2 ampliado teniendo en cuenta aspectos 
específicos del uso del smartphone. 

- Objetivo específico 3: Conocer en qué medida practicar showrooming 
utilizando el móvil es una estrategia de reducción de incertidumbre y 
cómo contribuye a la generación de contenido en redes sociales por parte 
del usuario.  

Con la finalidad de alcanzar los objetivos de esta Tesis Doctoral, se plantearon 
tres trabajos de investigación cuyos resultados se han publicado en revistas 
indexadas. Este enfoque de compendio de artículos ha permitido difundir a la 
comunidad científica los resultados alcanzados y contribuir a la mejora de la 
calidad de la investigación, gracias a los procesos de revisión por pares ligados a 
las publicaciones. 

El primer artículo, “Explaining mobile commerce usage intention based on 
technology acceptance models in a developing market context”, fue publicado 
en el año 2021 en la revista Market-Tržište (JCR Emerging Sources Q4; Scopus 
Q3). Este artículo es una primera aproximación al tema con el fin de conocer los 
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factores que afectan al uso del teléfono inteligente para la compra. Así, se 
pretende explicar la intención de compra online a través de los teléfonos 
inteligentes, el llamado comercio móvil, a través de un Modelo de Aceptación de 
la Tecnología (TAM) ampliado según la Teoría Unificada de Aceptación y Uso 
de la Tecnología (UTAUT2), que integra las variables de facilidad de uso 
percibida, utilidad percibida, influencia social, condiciones facilitadoras y 
motivación hedónica.  

El segundo artículo, “Understanding mobile showrooming based on a 
technology acceptance and use model”, fue publicado en 2021 en la revista 
Sustainability (JCR Q2). Este pretende extender los hallazgos del primer artículo 
de forma que se utiliza asimismo un modelo basado en UTAUT2, pero se intenta 
explicar no ya la intención de comercio móvil, sino la intención de showrooming 
como un proceso omnicanal en el que el teléfono inteligente desempeña un rol 
importante al permitir la consulta de información en línea en la propia tienda 
física. La propuesta que presenta este artículo es el modelo UTAUT2 ampliado 
con las variables implicación con la compra y conciencia de valor como 
impulsores de la intención de showrooming móvil, y la dependencia del móvil 
como variable moderadora.  

Finalmente, el tercer artículo con título “Mobile dependency and uncertainty 
reduction: influence on showrooming behaviours and user-generated content 
creation”, fue publicado en mayo de 2022 en la revista International Journal of 
Retail and Distribution Management (JCR Q2; Scopus Q1). Este artículo, al igual 
que el segundo, tiene como eje central el estudio de la intención de showrooming 
móvil, en este caso a través de un modelo basado en la Teoría de la Acción 
Razonada (TRA) con apoyo en la Teoría de la Dependencia de los Medios y la 
Teoría de la Reducción de Incertidumbre, y amplía la secuencia de relaciones al 
comportamiento post-compra de creación de contenido en redes sociales. El 
objetivo de este trabajo es identificar, más allá de la motivación de obtener el 
mejor valor, el papel de la dependencia del móvil y las estrategias de reducción 
de la incertidumbre en la práctica del showrooming y su relación con la creación 
de contenido por el usuario. Este estudio es novedoso por analizar la dependencia 
del móvil en la práctica del showrooming móvil y por contemplar la etapa 
posterior a la compra, en concreto, la creación de contenido generado por el 
usuario, en dos categorías de productos, ropa-calzado y electrónica.  
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3. Metodología de investigación 

En el primer artículo, los datos utilizados para testar las hipótesis propuestas 
provenían de 169 encuestas online válidas, contestadas por estudiantes de grado 
y postgrado de una universidad de Ecuador entre junio y julio de 2019; para ello, 
se empleó un muestreo de conveniencia. Este colectivo fue considerado relevante 
para los propósitos del trabajo porque en Ecuador los jóvenes son el colectivo con 
mayor tasa de posesión de teléfonos inteligentes, y concretamente los estudiantes 
los que mayor uso de Internet hacen (INEC, 2018). 

Para el segundo y tercer artículo, los datos se recopilaron a través de una encuesta 
online administrada por un instituto de investigación de mercados en España. La 
muestra quedó constituida por 659 individuos mayores de 18 años que, en el 
último año, habían comprado un producto online, de moda o electrónica, a través 
del teléfono móvil después de haber visitado una tienda física para saber algo del 
producto o inspeccionarlo. Se buscó que en la muestra hubiera una representación 
equitativa de la compra de ambas categorías de productos, y que el perfil de los 
encuestados cumpliera unas cuotas concretas de edad, género, y nivel de estudios, 
para ser representativa del colectivo objeto de interés. En este caso el trabajo de 
campo se llevó a cabo en junio de 2021. 

Las escalas que conformaron ambos cuestionarios provenían de la literatura 
revisada, siendo necesario en algunos casos su adaptación al contexto de estudio. 
Todas las escalas eran multi-item, tipo Likert de 7 puntos. Por ello, la forma de 
proceder en el análisis de los datos fue la misma en los tres estudios. En primer 
lugar, se comprobaron las propiedades psicométricas de las escalas de medida a 
través de un análisis factorial confirmatorio, para después testar las hipótesis de 
trabajo. En los tres estudios, para testar el modelo de medida, así como el modelo 
teórico propuesto en cada caso, se aplicó el modelo de mínimos cuadrados 
parciales PLS-SEM. Esta metodología se consideró adecuada porque permite 
estimar un modelo con varios constructos sin exigir ningún supuesto de 
distribución de los datos, y por el enfoque causal-predictivo adoptado en las tres 
propuestas de estudio. 

   

4. Principales resultados y conclusiones 

Al inicio de este documento se ha resaltado que, durante la última década, las 
mejoras tecnológicas y la popularización del uso de teléfonos inteligentes o 
smartphones han propiciado un fuerte crecimiento del comercio electrónico a 
través de dispositivos móviles (comercio móvil), conformando así un nuevo 
canal, el canal móvil. En la medida en que las empresas integran sus canales y 
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puntos de contacto físicos y digitales, los compradores pueden desarrollar 
procesos de compra omnicanal; de esta forma, pueden pasar de un canal a otro en 
etapas sucesivas como la búsqueda y la compra, o incluso utilizar varios canales 
en la misma etapa del proceso, como ocurriría con el showrooming móvil, donde 
el consumidor típicamente se informaría en una tienda física y en dicho entorno 
utiliza el móvil para ampliar información y comprar a través de un canal online. 

En el contexto de esta Tesis Doctoral, con el objetivo de contribuir a la 
comprensión de los procesos de compra en el contexto omnicanal que implican la 
utilización del smartphone, se han desarrollado dos encuestas a consumidores 
online cuyo análisis ha dado lugar a tres artículos publicados en revistas indexadas 
con tres objetivos específicos.  

A continuación, exponemos las conclusiones y contribuciones al avance del 
conocimiento de marketing sobre los nuevos procesos de compra omnicanal, a 
partir de cada uno de los tres objetivos específicos identificados.  

 

- Objetivo específico 1. Explicar la intención de utilizar el comercio 
móvil en un contexto de país en desarrollo a partir del Modelo de 
Aceptación de la Tecnología (TAM) ampliado con la Teoría Unificada 
de Aceptación y Uso de Tecnología (UTAUT2). 

Los modelos teóricos que tratan de explicar la aceptación de la tecnología han 
sido considerados para justificar la adopción y el uso continuado del comercio 
móvil sobre todo en países desarrollados. A través de la investigación realizada 
en la primera publicación vinculada a esta Tesis Doctoral hemos evidenciado que 
las variables consideradas por dichos modelos no necesariamente juegan un papel 
determinante en la intención de utilizar el comercio móvil cuando nos referimos 
a un país en desarrollo. El modelo propuesto es testado con datos de usuarios de 
comercio móvil en Ecuador, por ser este un mercado caracterizado por tener, de 
manera comparativa, una menor penetración del comercio móvil pero una mayor 
tasa de crecimiento, lo que resulta idóneo para la aplicación de un modelo de 
adopción de tecnología. En dicho contexto, nuestra investigación revela que 
aunque las variables ligadas al modelo UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012) resultan 
significativas a la hora de explicar la intención de utilizar el comercio móvil, no 
se puede afirmar lo mismo con respecto a los aspectos sugeridos por el modelo 
TAM (Davis, 1989).  

Para el caso específico del comercio móvil en Ecuador, ni la facilidad de uso del 
móvil para realizar las compras online, ni la utilidad percibida de dicho uso están 
relacionadas con la intención de llevar a cabo compras a través del móvil. Aunque 
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estos resultados puedan parecer sorprendentes, es posible encontrar en la literatura 
trabajos donde dichas relaciones tampoco resultaron ser significativas (p.ej. 
Chong, 2013; Chong et al., 2012). La razón que se puede apuntar para justificar 
estos resultados se vincula a la alta tasa de penetración y uso de los smartphones 
entre el segmento joven de la población de dicho país. El hecho de que sea un 
dispositivo ampliamente utilizado, por ejemplo, para acceder a las redes sociales 
o para la comunicación por mensajería, lo convierte en un instrumento habitual 
cuya utilidad y facilidad de uso queda fuera de toda duda. Por ello, aunque el 
comercio móvil esté ahora en plena expansión en Ecuador, el uso del teléfono 
inteligente con utilidades tecnológicamente avanzadas es ya una realidad, no 
ejerciendo ni la facilidad de uso ni la utilidad percibida del dispositivo un papel 
significativo en la intención de comprar a través del canal móvil. 

Por el contrario, las variables adicionales sugeridas por el modelo UTAUT2 sí 
que determinan la intención de comercio móvil. El factor más determinante en 
dicha intención ha resultado ser la motivación hedónica, tal y como ya se había 
resaltado en investigaciones previas en mercados en desarrollo (p.ej. Madan y 
Yadav, 2018; Verkijika, 2018). También las condiciones facilitadoras juegan un 
papel determinante, lo que evidencia el rol que el desarrollo tecnológico y su 
implementación por parte del distribuidor minorista juegan en la intención del 
individuo de llevar a cabo compras a través del móvil. Aunque menor, también es 
significativa la relación entre la influencia social, es decir, los amigos, familiares 
y en general el contexto social del individuo, y su intención de comprar a través 
del móvil, relación ya evidenciada en trabajos previos en mercados similares (p.ej. 
Verkijika, 2018; Wei et al., 2009; Yadav et al., 2016).  

Considerando la importancia del conjunto de las variables contempladas en los 
modelos teóricos utilizados, TAM y UTAUT2, se puede concluir que la compra 
a través del móvil en el mercado estudiado está más vinculada con el 
entretenimiento y la diversión que con aspectos propiamente funcionales ligados 
a la utilidad del dispositivo en sí mismo. 

 

- Objetivo específico 2. Explicar la intención de showrooming móvil 
utilizando un modelo UTAUT2 ampliado teniendo en cuenta aspectos 
específicos del uso del smartphone. 

El modelo UTAUT2 fue propuesto por Venkatesh et al. (2012) como una mejora 
del modelo TAM para predecir la aceptación y uso de la tecnología a partir de 
siete variables: las expectativas de resultado, las expectativas de esfuerzo, la 
influencia social, las condiciones facilitadoras, la motivación hedónica, el 
precio/valor y el hábito. Si bien el estudio de dichas variables se puede aplicar a 
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distintos contextos ligados a la tecnología, como es el comportamiento de 
showrooming a través del móvil, los propios autores plantean la necesidad de 
adaptar su propuesta según el contexto de análisis. Por ello, la segunda 
publicación que integra esta Tesis Doctoral contribuye académicamente a la 
literatura existente hasta el momento al adaptar el modelo UTAUT2 al contexto 
del showrooming móvil, ya que se incluyen variables referentes a este contexto 
de compra como son la implicación con la compra, la conciencia de valor y la 
dependencia del dispositivo móvil. 

La investigación, esta vez realizada sobre compradores omnicanal en España, 
evidencia que tres de las variables vinculadas directamente al modelo UTAUT2 
no influyen en la intención de realizar showrooming móvil. Así, ni la expectativa 
de resultado, ni la expectativa de esfuerzo, ni las condiciones facilitadoras resultan 
ser significativas sobre la variable de estudio, la intención de realizar 
showrooming móvil. Probablemente el hecho de que el comprador esté 
familiarizado con el dispositivo determina que los aspectos más utilitarios del 
teléfono móvil se den por seguros, no influyendo en la intencionalidad de 
showrooming móvil del usuario. Los resultados son consistentes con 
investigaciones previas ligadas a la utilidad del modelo UTAUT2 para explicar 
comportamientos ligados al uso de la tecnología, tanto en lo relativo a las 
variables que han resultado ser significativas – motivación hedónica e influencia 
social (p.ej. Chong et al., 2012; Madan y Yadav, 2018; Shaw y Sergueeva, 2019), 
como para las que no lo han sido (p.ej. Cabrera-Sánchez y Villarejo-Ramos, 2020; 
Oliveira et al., 2016; Verkijika, 2018).  

En relación a las variables que amplían la propuesta del modelo UTAUT2, la 
variable conciencia de valor ejerce un fuerte impacto positivo en la intención del 
showrooming móvil. Se puede considerar que los individuos con una alta 
conciencia de valor son “compradores inteligentes” (smart shoppers) (Delgado-
Ballester et al., 2014), que invierten mucho esfuerzo en el proceso de compra 
(Camoiras-Rodriguez y Varela, 2020) y desean asumir el menor riesgo (Wang et 
al., 2018), lo que les impulsa a visitar la tienda para conseguir más información y 
acaban comprando online para conseguir el mejor ratio coste-beneficio. De hecho, 
esta idea argumenta también la relevancia que la implicación con la compra juega 
en la intención de realizar showrooming móvil. Aquellos más implicados con la 
compra invierten más esfuerzo en el proceso de compra, especialmente en la fase 
de búsqueda de información (Bloch et al., 1986), lo que les conduce a combinar 
canales en aras a sentirse “compradores inteligentes” (Flavián et al., 2020), 
llevando a una mayor intención de hacer showrooming móvil. 

Sorprendentemente, aunque se constata que la dependencia que tenga el individuo 
respecto  del móvil modera el impacto de la conciencia de valor en la intención 
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de showrooming móvil, dicho papel moderador tiene un signo distinto al 
esperado, tal y como también sucedió en el trabajo de Shaw y Kesharwani (2019). 
Los análisis realizados evidencian que la relación entre la conciencia de valor y 
la intención de showrooming móvil es menor cuanto mayor es la dependencia del 
móvil. Este resultado se podría interpretar considerando que es dicha dependencia 
del móvil, y no en este caso el interés por  conseguir un buen ratio coste-beneficio, 
lo que favorece que se tenga intención de hacer showrooming móvil. 

 

- Objetivo específico 3. Conocer en qué medida practicar showrooming 
utilizando el móvil es una estrategia de reducción de incertidumbre y 
cómo contribuye a la generación de contenido en redes sociales por 
parte del usuario.  

Los pocos trabajos existentes centrados en conocer los determinantes de la 
intención de hacer showrooming utilizando un dispositivo móvil, se han 
desarrollado a partir de modelos de aceptación y uso de la tecnología. Sin 
embargo, es ya evidente que el smartphone es un dispositivo cotidiano para la 
mayoría de la población, por lo que su uso ya no se consideraría un reto para dicho 
colectivo; de hecho, el 96,6% de los usuarios de Internet de todo el mundo 
disponen de un smartphone (We are social y Hootsuite, 2021). Entre las acciones 
que se llevan a cabo a través del móvil, merece especial atención para las empresas 
la visita a las redes sociales y más concretamente la generación de contenido a 
partir de sus experiencias de compra (Roma y Aloini, 2019; Singh y Chakrabarti, 
2021). Dicho contenido es, sin duda, muy valioso para otros usuarios, ya que les 
ayuda a reducir el riesgo de compra, especialmente cuando se trata de una compra 
online, y aún más si la calidad del producto solo se puede constatar con la 
inspección física del mismo (Dahana et al., 2018). Teniendo en cuenta que el 
showrooming es en sí mismo también una estrategia de reducción de riesgo 
(Gensler et al., 2017), combinar las teorías de Dependencia de los Medios (Ball-
Rokeach y DeFleur, 1976) y de Reducción de Incertidumbre (Berger y Calabrese, 
1975) parece una opción adecuada para analizar y entender mejor el showrooming 
móvil. 

Con respaldo en la teoría de la Dependencia de los Medios (Ball-Rokeach y 
DeFleur, 1976) se constata que los usuarios con mayor dependencia del móvil 
tienen actitudes más positivas hacia la práctica de showrooming móvil y generan 
más contenido en Internet sobre sus experiencias de compra. Sin embargo, esa 
mayor dependencia no disminuye el riesgo psicológico asociado a comprar online 
a través del dispositivo. Hablar de dependencia del móvil implica asumir cierta 
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falta de control en el uso del smartphone por parte del individuo (Haslam, 2016), 
lo que justificaría la falta de significatividad de dicha relación.  

De forma similar, la teoría de la Reducción de Incertidumbre (Berger y Calabrese, 
1975) permite entender el showrooming como una estrategia de reducción de 
incertidumbre con el propósito de obtener el mejor valor por el dinero pagado. En 
línea con trabajos previos (Rodríguez-Torrico et al., 2017), la necesidad de tocar 
del individuo influye enormemente en su actitud hacia el showrooming móvil, 
como también lo hace su conciencia de valor. Estos resultados dan soporte a los 
argumentos de Gensler et al. (2017) y Fiestas y Tuzovic (2021), quienes sugieren 
que el showrooming no solo es una práctica para conseguir el precio más bajo, 
sino también un producto de mayor  calidad. 

En el ámbito genérico del comportamiento del consumidor, la Teoría de la Acción 
Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975) propone que las actitudes son buenas 
predictoras del comportamiento, y dicha relación queda manifiesta en este trabajo: 
una mejor actitud hacia el showrooming móvil incrementa la intención de hacer 
showrooming móvil. De igual forma se evidencia que el riesgo psicológico de 
comprar a través del móvil influye negativamente en la actitud hacia el 
showrooming móvil, tal y como Dahana et al. (2018) ya constataron a nivel de 
showrooming en general. 

Una contribución importante de esta investigación es el estudio de la relación del 
showrooming móvil con fases posteriores a la compra, aspecto no abordado en la 
literatura académica. Según los datos obtenidos, aquellos individuos que tienen 
mayor intención de hacer showrooming móvil, también están más dispuestos a 
generar contenido vinculado a su experiencia de compra en redes sociales, 
conclusión similar a la obtenida por Kang (2018, 2019) en el contexto de 
showrooming en general. 

También es destacable la contribución de este trabajo a nivel de generalización de 
los resultados, al analizar las relaciones propuestas en dos categorías de producto, 
ropa-calzado y electrónica de consumo. Se constata, de hecho, que la categoría de 
producto es un aspecto que puede condicionar las relaciones entre algunas 
variables. Así, la influencia positiva de la dependencia del móvil sobre la 
generación de contenido por parte del usuario, y la del riesgo psicológico asociado 
al uso del móvil en la compra sobre la actitud hacia el showrooming móvil es 
significativa en ambos casos cuando el producto a adquirir es ropa-calzado, no 
siendo significativa para el caso de electrónica de consumo. Esta diferencia en los 
resultados en función de la categoría de producto no es de extrañar, si atendemos 
a los resultados de algunos estudios sobre showrooming (Heitz-Spahn, 2013; 
Gensler et al., 2017), que observaron que la categoría de producto influye en los 
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canales que se utilizan para la etapa de información y la de compra. La propia 
naturaleza del producto y la evaluación más objetiva que permiten los productos 
de electrónica de consumo serían dos de los motivos que se podrían apuntar para 
justificar tal diferencia. 

 

5. Implicaciones de gestión más relevantes 

Los resultados previamente presentados no son solo útiles a nivel académico por 
el avance en el conocimiento de los hechos estudiados, sino también porque 
permiten proponer líneas de acción concretas a las empresas vinculadas con el 
contexto estudiado. 

Así, si nos centramos en el ámbito del comercio móvil y su uso en países en 
desarrollo, como puede ser Ecuador (primer objetivo específico), son varias las 
sugerencias que la empresa debe considerar en aras a que este nuevo canal le 
ayude a conseguir el beneficio buscado. 

Dado que la motivación hedónica es un aspecto determinante en la intención de 
utilizar el comercio móvil en dichos mercados, pero también lo son las 
condiciones facilitadoras, los responsables de marketing online de las empresas 
que venden al consumidor final deberían considerar de manera especial el diseño 
de las interfaces de sus plataformas móviles. Hacer uso del humor u ofrecer juegos 
online ligados a la marca probablemente favorecería el comercio móvil, ya que el 
individuo asocia el uso del dispositivo móvil con el disfrute. Sin embargo, igual 
de importante sería la interacción con una plataforma amigable, por lo que un 
texto fácil de leer, una imagen precisa y clara de los productos ofertados o una 
descarga rápida de las imágenes serían, entre otros, aspectos que el responsable 
de la empresa no debería descuidar.  

Asimismo, los directivos deberían considerar que la influencia social juega un 
papel claro sobre la intención de llevar cabo compras online a través del móvil y 
si se quiere aumentar las compras a través de este dispositivo se podría, por 
ejemplo, mostrar en sus medios de comunicación ese contexto social del potencial 
comprador, rodeado de amigos y familiares, interactuando con el móvil para 
realizar en último término una compra online satisfactoria. De la misma forma, a 
través de descuentos o promociones se podría fomentar la recomendación de la 
compra de productos online, animando igualmente a los individuos a compartir 
sus experiencias de compra móvil en redes sociales, no solo a través de imágenes, 
sino también de comentarios publicando reseñas. 
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Si nos centramos en el ámbito más específico de estudio de esta Tesis Doctoral, 
el showrooming móvil en el contexto de países desarrollados (segundo y tercer 
objetivos específicos), son también varias las acciones que el minorista podría 
implementar para gestionar el impacto de los showroomers que visitan su 
establecimiento físico, tendentes a capturar la compra de dichos individuos.  

Teniendo en cuenta la gran penetración y uso de los teléfonos inteligentes, los 
minoristas deberían abrirse a la práctica omnicanal y dar prioridad al canal de 
compra móvil, incluidas las aplicaciones móviles. Dado que el showroomer visita 
el establecimiento físico del minorista, este no debería desaprovechar la 
oportunidad que representa un potencial cliente y debería tratar de conseguir que 
el individuo le compre, ya sea en su tienda o a través de su canal online. Una 
buena integración de los distintos canales del minorista, para que el individuo 
pueda pasar de uno a otro sin problemas durante su vista al establecimiento, 
ayudaría a reducir las probabilidades de showrooming competitivo en favor del 
showrooming leal. Ofrecer canales móviles que generen confianza, y aplicaciones 
web bien construidas y amigables, mejoraría la experiencia del consumidor 
durante su visita al punto de venta, especialmente para aquellos con mayor 
dependencia del smartphone.  

Tomando de nuevo en consideración la motivación hedónica que hay detrás del 
showrooming móvil, al igual que ocurría en el caso del comercio móvil en general, 
los minoristas deberían de fomentar la diversión y el entretenimiento a través de 
sus puntos de contacto móviles. De igual forma, deberían dar al móvil un papel 
relevante vinculado al punto de venta físico; el uso de códigos QR para conseguir 
más información del producto, tecnologías basadas en la localización (como los 
i-beacons) o elementos de realidad virtual accesibles con el móvil enriquecerían 
la experiencia del comprador, que busca el disfrute al usar su dispositivo móvil. 
Ofrecer a los showroomers comunicaciones personalizadas a través de sus 
teléfonos inteligentes durante su visita a la tienda, o proponerles acciones de venta 
cruzada cuando muestren interés por algún producto podría ayudar a favorecer la 
compra en el punto de venta, evitando que dichos showroomers terminen 
comprando a un competidor. 

También la influencia social sobre el showrooming móvil sería un aspecto que los 
minoristas podrían aprovechar; disponer de pantallas en el punto de venta que 
permitan dar a conocer a los visitantes cuánta gente ha comprado cierto producto, 
cómo este es valorado, o qué comentarios ha generado en las redes sociales, 
podría motivar a los showroomers a comprar en ese momento en la tienda. Por 
ello, fomentar que se comparta la experiencia de compra y uso del producto en 
redes sociales pasa a ser algo relevante, especialmente para el caso de productos 
de electrónica de consumo, lo que se podría favorecer con acciones específicas de 
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promoción de ventas. De nuevo, una buena integración de los distintos canales 
del minorista será, por tanto, condición necesaria para este propósito. 

El papel de los empleados cobra especial importancia para los showroomers con 
alta conciencia de valor, por lo que la formación adecuada para tratar con los 
nuevos clientes omnicanal se convierte en una prioridad. Saber identificar a estos 
individuos y satisfacer sus necesidades de información, no solo en relación a los 
productos del minorista en cuestión sino también en relación a la oferta de la 
competencia podría ayudar a finalizar el proceso de compra en el establecimiento. 
Para este perfil de compradores, que los precios del minorista sean similares no 
solo en sus distintos canales sino también respecto a los de sus competidores, será 
un aspecto clave. Si no fuera posible, ofrecer promociones conjuntas ayudaría a 
no permitir una comparación de precios tan clara, lo que obligaría al showroomer 
a fijarse más en el valor de la oferta que en la cuestión puramente monetaria. 
Teniendo en cuenta que no es solo el precio más bajo lo que busca el comprador 
con alta conciencia de valor, una táctica interesante sería ofrecer un producto 
distinto al que el consumidor inicialmente estaba buscando, que ofrezca una mejor 
relación calidad-precio, y que rompa con la comparación directa con el vendedor 
online competidor.  

No menos importante es el papel del personal de ventas a la hora de interactuar 
con compradores que están altamente implicados con la compra. Acompañarlos 
en todo el proceso de búsqueda de información de manera profesional, 
ayudándoles a conseguir esa sensación de comprador inteligente, e incluso 
animarlos a visitar la app o la web del minorista podría conseguir que el minorista 
visitado fuera el seleccionado para comprar el producto, ya fuera online o 
físicamente. 

Asimismo, contribuirá a reducir el impacto negativo del showrooming una 
atmósfera de la tienda que muestre de forma atractiva y eficiente una buena 
variedad y disposición de los productos, para que estos estén accesibles a aquellos 
que necesitan verlos y tocarlos. Sería aconsejable que los vendedores consideren 
al showroomer como un comprador potencial, y no simplemente como alguien 
que ha acudido a la tienda para inspeccionar el producto con la intención 
premeditada de comprar con su móvil a otro vendedor. Por ello, que el propio 
empleado anime al comprador a inspeccionar el producto y le ofrezca además 
información adicional puede ser un valor añadido que motive al showroomer a 
seleccionar al minorista visitado para llevar a cabo la compra. 

En el caso concreto de la compra de ropa, es especialmente importante que el 
personal de la tienda asista al showroomer en dicho proceso, o bien que el propio 
canal móvil ofrezca ayuda directa, dado que el riesgo percibido es un factor 
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determinante en la intención de hacer showrooming móvil en esta categoría de 
producto. Por ello, asegurar la devolución o el cambio del producto puede ser 
también una buena táctica a implementar para reducir dicho riesgo. 

 

6. Limitaciones de los estudios realizados 

La elaboración de esta tesis doctoral no está exenta de limitaciones, algunas de 
las cuales pueden sugerir futuras líneas de investigación.  

En lo que hace referencia al primer estudio, vinculado al análisis de los 
determinantes de la adopción del comercio móvil por parte de los individuos en 
un contexto de país en desarrollo, tan solo los estudiantes universitarios de 
Ecuador fueron considerados. Ello plantea dos limitaciones claras ligadas a la 
muestra del primer estudio de esta Tesis Doctoral. Por un lado, aunque en Ecuador 
la compra móvil está en sus etapas iniciales y se le augura un gran potencial de 
crecimiento, situación ejemplar de un contexto de país en desarrollo, limitar la 
recogida de datos a un único país no permite recoger la heterogeneidad de los 
países en desarrollo. Por otro lado, el perfil de la muestra integrada por estudiantes 
universitarios se aproximaría al perfil del usuario de smartphone en Ecuador: 
joven y con estudios; sin embargo, restringir la captación de la muestra de 
conveniencia al ámbito universitario limita la generalización de los resultados a 
otros colectivos del mismo mercado. Asimismo, sin menoscabo de la utilidad del 
Modelo de Aceptación de la Tecnología utilizado para explicar la intención de 
comercio móvil, se podrían haber incluido en el mismo variables moderadoras en 
algunas de las relaciones contempladas. 

Las limitaciones vinculadas al segundo y tercer estudio provienen de ámbitos 
distintos. Por un lado, si bien el estudio del comportamiento de showrooming 
móvil para dos categorías de producto, ropa-calzado y electrónica de consumo, 
permite establecer matices entre las relaciones analizadas, este enfoque limitado 
en cuanto al número de categorías no permitiría la generalización para cualquier 
producto a comprar. La selección de una muestra de showroomers permitió 
analizar con fiabilidad las motivaciones de este colectivo; no obstante, impone 
limitaciones al excluir a los consumidores que no tienen ninguna experiencia en 
showrooming. Las limitaciones vinculadas a la omisión de potenciales variables 
explicativas, siempre presentes en cualquier investigación a través de encuesta, 
por evitar alargar la duración del cuestionario, también son evidentes en esta 
investigación. En efecto, no se consideró el posible efecto de la calidad de servicio 
en el punto de venta, ni otros posibles factores de la experiencia en la tienda que 
podrían motivar la decisión de showrooming, como serían la falta de 
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disponibilidad del producto o encontrar demasiada gente en el punto de venta. En 
cuanto al comportamiento objeto de estudio, el showrooming en un estudio y el 
showrooming móvil en otro, no se contempló la experiencia previa o hábito en 
cuanto a este comportamiento y cómo esto podría afectar a la influencia de las 
variables explicativas.  

 

7. Futuras líneas de investigación   

Algunas de las limitaciones observadas sugieren oportunidades de investigación 
futura en el ámbito del uso del smartphone para la compra, respecto al comercio 
móvil y al showrooming.  

El comercio móvil se encuentra en fase de crecimiento en los países en desarrollo, 
siendo las condiciones del contexto muy diferentes respecto a las de los países 
desarrollados; en estos últimos, el avance ha sido más progresivo, pasando por 
una fase inicial de trasvase del comercio a través de ordenador al comercio móvil, 
mientras que en los países en desarrollo el comercio móvil supone el despegue 
del comercio electrónico, puesto que el uso del smartphone está ya muy extendido 
entre la población. Así pues, es necesario seguir investigando en los procesos de 
compra que implican el uso del smartphone en los países en desarrollo, con 
cautela en cuanto a la traslación directa de los modelos ya contrastados en países 
desarrollados, y adoptando perspectivas que permitan la atención de las distintas 
condiciones del contexto. La consideración de variables referentes a la confianza 
en el establecimiento o la confianza en las marcas presenta oportunidades de 
investigación por el papel más relevante que están adquiriendo las estrategias de 
marca en las empresas minoristas.  

En relación al showrooming, esta Tesis Doctoral ha considerado el 
comportamiento de showrooming en dos categorías de producto, como ejemplo 
de bienes de búsqueda y bienes de experiencia. Puesto que la estimación de los 
modelos permite apreciar diferencias en cuanto a las dos categorías observadas, 
podemos apuntar la necesidad de seguir ampliando la variedad de categorías de 
producto distintas a las contempladas y estudiar las posibles diferencias en cuanto 
al showrooming. Ello permitiría enriquecer la base conceptual del 
comportamiento omnicanal, así como proveer conclusiones de interés para los 
minoristas con surtido especializado o por secciones.  

El estudio del comportamiento de showrooming, particularmente cuando el 
smartphone está implicado, es un campo todavía emergente que es necesario 
explorar por el reto que supone para la pervivencia de los minoristas basados en 
tiendas físicas. En cuanto a las oportunidades de investigación futura, derivadas 
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de la limitación ligada a las variables contempladas o su medición, proponemos 
de forma prioritaria las siguientes. 

En cuanto a la medición u observación del comportamiento de showrooming, 
futuras investigaciones podrían contemplar el uso de otras aproximaciones, que 
no descarten métodos exploratorios como la investigación cualitativa ligada a la 
observación. Asimismo, la recogida de datos a través de métodos experimentales 
permitiría combatir las limitaciones basadas en la encuesta, centradas en el 
recuerdo del comportamiento, y ampliar el espectro de las variables situacionales 
referentes al punto de venta al poder manipular las mismas en el marco del diseño 
experimental. Por otro lado, sería necesario contemplar la experiencia y la 
frecuencia en la práctica del showrooming y cómo esto impacta en el efecto de 
los determinantes situacionales y psicográficos del showrooming. Finalmente, y 
también en relación con el propio comportamiento de showrooming, resultaría 
interesante analizar el efecto de la intencionalidad en la conducta de los 
compradores, pues se puede intuir que algunos compradores visitan un 
establecimiento con una intención clara de utilizarlo como showroom, mientras 
que otros lo pueden visitar sin dicha intención y finalmente tomar la decisión de 
comprar online en vez de hacerlo en la tienda. 

En cuanto a variables explicativas del showrooming que sería interesante analizar 
en investigaciones futuras, los resultados obtenidos en esta Tesis Doctoral 
permiten apuntar las siguientes líneas de investigación. El efecto de la 
dependencia del dispositivo obtuvo resultados que es necesario seguir 
investigando, tal vez de forma conjunta a diversos usos que se le puede dar al 
smartphone en el punto de venta. El comportamiento de showrooming se ha 
asociado en la investigación previa a la obtención de un ahorro en precio. No 
obstante, nuestros resultados apuntan que la obtención de un mejor valor o ratio 
calidad-precio sería un factor relevante. Es necesario, pues, seguir investigando 
sobre la influencia del precio y de la calidad en la decisión de showrooming, para 
obtener resultados que aporten luz sobre qué aspectos debe priorizar el minorista 
en tienda física, si el precio, la amplitud del surtido o la calidad del servicio. En 
este sentido, también se sugiere estudiar cómo el minorista puede mejorar la 
experiencia de compra en el establecimiento con el fin de gestionar el reto del 
showrooming; las investigaciones futuras podrían analizar la efectividad de 
ofrecer un surtido único y atractivo, una atención de calidad, así como una 
integración efectiva de los canales online y offline.  
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Abstract 
 
Purpose: The expanded use of mobile devices for shopping has made mobile 
showrooming a frequent practice among omnichannel shoppers. This paper aims 
to shed light on the role of mobile dependency and uncertainty reduction strategies 
beyond the motivation of getting the best value for money in showrooming 
behaviours and user-generated content creation. 
 
Design/methodology/approach: Data were collected by means of a 
questionnaire answered by 659 shoppers in two product categories: clothing and 
consumer electronics. Our research model was tested through partial least squares 
(PLS).  
 
Findings: Our results suggest that mobile showrooming attitude is positively 
affected by mobile dependency, value consciousness, and need for touch, and 
negatively impacted by perceived risk of mobile shopping. Our findings also 
reveal that showrooming behaviour stimulates user-generated content creation, 
which is also linked to mobile dependency in the clothing category.  

 
 

1 Funding: This research was funded by the Spanish State Research Agency–Spanish Ministry of 
Economy and Competitiveness [Grant ECO 2017-83051-R], Generalitat Valenciana [Grant 
AICO2021/144/GVA], and Universitat de Valencia [Grant UV-INV-AE-1553911]. 

2 Corresponding author: Maria-Jose Miquel-Romero can be contacted at: maria.j.miquel@uv.es 
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Originality: This study is the first to analyse the role of mobile dependency in 
showrooming and the chain of effects towards mobile showrooming attitude, 
behaviour and user-generated content creation in two different product categories. 
 
Research limitations: All the individuals in the sample had some experience in 
showrooming, which could affect the results regarding showrooming attitude and 
intentions. Future research should consider the role of experience as well as 
validate the results across more product categories. 
  
Practical implications: Mobile showrooming is a challenge for multichannel 
retailers. This paper reveals certain ways in which multichannel retailers could 
deal with showroomers as potential customers.  
 
 
 
 
Introduction 

The proliferation of digital channels that are ever more integrated accounts for the 
expansion of omnichannel consumer behaviours such as webrooming and 
showrooming (Fiestas and Tuzovic, 2021). Consumers see increasing benefits of 
combining channels during search and purchase stages and even using them 
simultaneously at the same stage of the purchase process (Flavián, Gurrea and 
Orús, 2020). Showrooming offers consumers the benefit of being able to examine 
products physically in-store and obtain lower prices or wider assortments by 
buying online (Gensler, Neslin and Verhoef, 2017). Thus, showrooming is a risk-
reduction strategy whereby shoppers use the store to gain certainty about making 
the right purchase in the online channel. Some consumers need to feel and touch 
products to make sure they are good choice (Rodríguez-Torrico, San José 
Cabezudo and San-Martín, 2017); others visit the store to get expert advice from 
salespersons (Gensler, Neslin and Verhoef, 2017). This behaviour threatens the 
profitability of brick-and-mortar based retailers, who see their stores used as mere 
showrooms while other retailers (typically online retailers) reap the benefits of 
the sale (Fassnacht, Beatty and Szajna, 2019; Viejo-Fernández, Sanzo-Pérez and 
Vázquez-Casielles, 2020).  

Mobile devices, and smartphones in particular, have become omnipresent in 
society and affect every aspect of people’s lives. Today, 96.6% of Internet users 
worldwide own a smartphone and spend an average of 3.39 hours using Internet 
on their mobiles (We are social and Hootsuite, 2021). Many people, particularly 
younger cohorts, seem to be mobile dependent, as they always carry their 
smartphones with them and use them in every daily activity. Although in-store 
shopping is the first channel choice for shopping (41%) the COVID-19 situation 
has increased the use of smartphones in purchase processes. Nowadays, mobile is 
the online channel used more frequently to shop (33%), more than PCs (26%) or 
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tablets (18%) (PwC, 2021). The use of mobile devices increases the threat of 
showrooming for retailers even more, as mobile-assisted consumers can search e-
commerce sites more conveniently and make rapid price comparisons while they 
are in-store. Typically, showroomers would use their smartphones to access 
additional information like product reviews and compare prices to end up 
purchasing at a competing online retailer (Rapp et al., 2015; Schneider and Zielke, 
2020). In fact, the growing trend to engage in social media from smartphones has 
boosted the creation of media content by end-users about their shopping and 
consumption experiences, i.e. user-generated content - UGC (Roma and Aloini, 
2019; Singh and Chakrabarti, 2021). UGC could help reduce the perceived risk 
of mobile shopping, which is greater for products whose quality can only be 
assessed through direct inspection (Dahana, Shin and Katsumata, 2018). In this 
regard, Marriott and Williams (2018) highlighted the need to explore the impact 
of mobile devices on risk perceptions and mobile shopping intentions.´ 

More knowledge on the consumer drivers of mobile showrooming would help 
retailers to design strategies to keep being relevant for omnichannel consumers. 
There is a growing research interest in showrooming, but most studies do not 
specifically refer to mobile showrooming. Despite the increased use of 
smartphones for shopping and the significant impact showrooming has on 
retailers’ profitability, research focusing on the implications of mobile devices for 
consumer behaviour is scarce (Schneider and Zielke, 2020; Fiestas and Tuzovic, 
2021). To the best of our knowledge no previous studies have examined the role 
of mobile dependency on showrooming and UGC. Despite the importance and 
credibility that UGC has acquired, there is a knowledge gap about the factors that 
influence the publication of online content, particularly for omnichannel shoppers 
(Herrero and San Martín, 2017; Kang, 2018, 2019).  

This paper aims to clarify the role of mobile dependency and uncertainty 
reduction strategies beyond the motivation of getting the best value for money in 
showrooming behaviour and UGC. More specifically our research seeks to 
answer the following research questions: 1) to what extent does being mobile 
dependent drive showrooming and post-purchase creation of UGC? and 2) to what 
extent is mobile showrooming connected to risk reduction strategies in online 
purchasing? By answering those questions our paper contributes to existing 
research in two ways; firstly, by focusing on the role of mobile dependency as a 
trigger of showrooming behaviour; and secondly, by extending showrooming 
research to the post-purchase stage by analysing the creation of UGC by 
showroomers. Finally, this study enriches existing literature by exploring the role 
that product category can play on the drivers of showrooming behaviour.  
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2. Literature review 

Showrooming and webrooming are two different types of “research shopping”, 
defined by Verhoef et al. (2007) as obtaining information about a product in one 
channel and purchasing it in another. In webrooming, information searches are 
conducted online and purchases are performed offline, whilst in showrooming 
information searches are in-store and purchases online. Therefore, showrooming 
and webrooming have very different implications and consumer motivations 
(Kang, 2018; Flavián, Gurrea and Orús, 2019) and impact retailers in substantially 
different ways, and therefore require specific research.  

Showrooming research has its roots in the study of free-riding and customer 
switching behaviours (Van Baal and Dach, 2005). This may explain why most 
studies assume that showrooming is a free-riding behaviour whereby consumers 
use the services of one retailer but purchase at another. Linked to this research 
line are the studies that focus on retailer practices that could diminish the negative 
impact of showrooming (Rapp et al., 2015; Fassnacht, Beatty and Szajna, 2019). 
More recently, some studies have adopted a different perspective and have 
investigated the positive side of showrooming for multichannel retailers 
(Rodríguez-Torrico, San José Cabezudo and San-Martín, 2017; Kokho Sit, Hoang 
and Inversini, 2018). In fact, showroomers do not always purchase at a different 
retailer to the one used to obtain information (competitive showrooming), but they 
can also purchase through the online channels of the same retailer (loyal 
showrooming) (Schneider and Zielke, 2020; Frasquet and Miquel-Romero, 2021).  

Our study focuses on the consumer drivers of showrooming, which represents a 
more recent line of research. Accumulated knowledge shows that price 
consciousness or the motivation to save money are main drivers of this behaviour 
(Arora and Sahney, 2018; Dahana, Shin and Katsumata, 2018; Schneider and 
Zielke, 2021). Numerous studies have employed the benefit/cost approach to 
analyse consumer perceptions of showrooming that could explain this behaviour 
(e.g. Gensler et al., 2017; Kang, 2018); this approach reveals that lower prices, 
convenience and information acquisition are significant benefits, while the costs 
of shopping online (e.g. search costs and potential risks of product quality or 
delays) are negatively related to showrooming. However, Gensler et al., (2017) 
argue that, whilst price savings are a significant consumer motivation to 
showroom, non-price factors play a key role in the consumer decision to 
showroom. Expanding the notion of monetary savings, other papers explore smart 
shopper feelings as a motivation of showroomers (Flavián, Gurrea and Orús, 
2020), which is a complex concept including not only price savings but also 
convenience and perceptions of obtaining the right product and good value for 
money.  
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Some showrooming studies relate this behaviour to the use of the smartphone (e.g. 
Dahana et al., 2018; Rapp et al., 2015), but do not focus specifically on mobile 
showrooming. However, the use of mobile devices during search, purchase and 
post-purchase profoundly affects the customer journey and deserves special 
attention (Lemon and Verhoef, 2016). This is because the attributes of the 
smartphone related to ubiquity, hyper-connectivity and geo-localization (Perry, 
Kent and Bonetti, 2019) permit synergies between the physical store and the 
online channel, thus, providing consumers an enhanced true omnichannel 
experience (Santos and Gonçalves, 2019).  

Thus, a distinction must be made between mobile showrooming and desktop or 
traditional showrooming (Viejo-Fernández, Sanzo-Pérez and Vázquez-Casielles, 
2020). Mobile showrooming or mobile-assisted showrooming means consumers 
visit a store to evaluate products and use a mobile device to obtain additional 
online information - and most likely purchase - while they are in-store (Viejo-
Fernández, Sanzo-Pérez and Vázquez-Casielles, 2020; Fiestas and Tuzovic, 
2021). The smartphone has become the primary shopping tool at the search stage 
of the purchase journey (Fiestas and Tuzovic, 2021). As Gensler et al. (2017) 
argue, online search costs, which are negatively related to showrooming, can be 
decreased if the retailer, for example, offers mobile apps facilitating the use of 
smartphones at the store to scan barcodes or read product reviews. Thanks to 
social media apps, mobile devices are a convenient channel for sharing consumer 
opinions on social media, particularly immediately after buying when motivation 
is greater (Shankar et al., 2016). 

Literature focusing on mobile showroomers characterizes them as smart shoppers 
who are willing to make extra efforts to search for information to ensure they 
make a good purchase; they are very active in social media so they would 
probably use other users’ reviews and share their own shopping experiences 
(Viejo-Fernández, Sanzo-Pérez and Vázquez-Casielles, 2020). Mobile 
showroomers may also be more impulsive in their purchase decisions than others 
who buy on their desktops or laptops (Rodríguez-Torrico, San José Cabezudo and 
San-Martín, 2017). Schneider and Zielke (2020) segmented showroomers, 
identifying a so-called “mobile economic” segment characterized by purchasing 
on their mobiles, searching for more information (both offline and online), buying 
at a competitor of the retailer visited, and being more price conscious.  
 

3. Research model and hypotheses  

Despite the recent interest in studying mobile showrooming as a different 
omnichannel behaviour, our literature review suggests that more research is 
needed to understand why shoppers engage in this practice in order to examine 
the specific factors directly associated with the use of mobile devices. The theory 
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of reasoned action (TRA) (Fishbein and Ajzen, 1975) provides the structure of 
our research model (Figure 1), which suggests that showrooming intention is 
driven by mobile showrooming attitude, which is, in turn, affected by a set of 
consumer traits and perceptions. Building on the findings reported in previous 
showrooming studies (Gensler, Neslin and Verhoef, 2017; Dahana, Shin and 
Katsumata, 2018; Kang, 2018), the search for the best value for money is posited 
as a driver of positive showrooming attitudes. Two additional theories offer 
support to the predictors of mobile showrooming. Media dependency theory 
(Ball-Rokeach and DeFleur, 1976) provides a logic to study the role of mobile 
dependency as a driver of mobile showrooming attitude and the post-sales 
behaviour of UGC creation. Additionally, we characterised showrooming as a 
behaviour that attempts to reduce the risks of online purchasing, which points to 
the theory of uncertainty reduction (Berger and Calabrese, 1975). This theory 
supports the inclusion of psychological risk and need for touch (NFT) to 
understand mobile showrooming behaviours. Then, we describe the logic of each 
hypothesised relationship.  

 

Figure 1. Research model on mobile showrooming 

 

 

 

Mobile dependency’s role on showrooming behaviours 

The increasing use of smartphones has resulted in consumers becoming 
dependent on them (Hooi Ting et al., 2011). Dependency refers to a relationship 
in which the attainment of an individual’s goal is contingent upon the resources 
of another party (Ball-Rokeach and DeFleur, 1976). Mobile dependency refers to 
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people viewing the phone as a necessity and being unwilling to part from it (Tian, 
Shi and Yang, 2009). As mobile devices are increasingly used for shopping, this 
dependency is expected to grow (Faulds et al., 2018). Users become dependent 
on their mobile devices because of the benefits they provide in terms of 
connectivity, empowerment and personalization. Smartphones provide 
omnichannel shoppers with interactive multimedia content and access to mobile 
apps that enhance the shopping experience (Ballantine and Fortin, 2009; Jung, 
2014). Media dependency theory (Ball-Rokeach and DeFleur, 1976) holds that 
people’s dependency on mass media has cognitive, affective and behavioural 
effects, attitude formation being one of the cognitive changes that excessive use 
of media such as Internet can bring about. Mobile-dependent consumers tend to 
use several channels simultaneously, thus engaging in omnichannel behaviours 
(Flavián, Gurrea and Orús, 2020). For example, they often go to the store to get 
information and simultaneously search on their mobiles to access additional 
information and find the best price (Verhoef, Kannan and Inman, 2015). 
Therefore, mobile dependency probably contributes to forming a positive attitude 
towards mobile showrooming.  

H1. Mobile dependency will positively affect attitude towards mobile 
showrooming 

Perceived risk is a key concept in the study of consumer decision making since 
Bauer (1960) argued that consumer behaviour could be viewed as an instance of 
risk taking. Consumer decision making is affected by perceived risk because of 
uncertainty and the individual’s tendency to avoid losses (Mitchell, 1999). 
Perceived risk has been examined as a critical barrier in technology acceptance 
research in the context of mobile shopping (Zhang, Zhu and Liu, 2012; Marriott 
and Williams, 2018). Literature has examined different types of perceived risk, 
psychological risk being often considered as an offshoot of other types of risk 
(Bezes, 2016). Psychological risk is defined as a consumer’s dissatisfaction with 
making the wrong choice despite having a huge variety of products or services. It 
refers to the potential loss of self-esteem from the frustration of not reaching a 
purchasing goal (Stone and Gronhaug, 1993). Based on uncertainty reduction 
theory (Berger and Calabrese, 1975), consumers would search extensively for 
information to reduce the risk of purchasing online and gain confidence in the 
purchase decision (Zhang and Hou, 2017). The more reliant consumers are on 
their smartphones, the greater their perception of control as they feel they can 
reduce the risks involved in using mobile shopping (Hubert et al., 2017). Thus, 
we expect that mobile dependency helps reduce the psychological risk associated 
with using a mobile device in a showrooming situation. Accordingly, we posit the 
following hypothesis:  

H2. Mobile dependency will negatively affect psychological risk of mobile 
showrooming  
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The advent of the Web 2.0 enabled new forms of communication between 
consumers and brands and among consumers themselves. The increased use of 
mobile devices and social network sites accounts for the greater penetration of 
UGC – a new form of electronic word-of-mouth - particularly among younger 
consumers (Hall, Towers and Shaw, 2017; Singh and Chakrabarti, 2021). UGC 
has become one of the most reliable sources of information about brands. UGC 
encompasses various forms of brand-related content created by end-users that are 
publicly available on social media (Kaplan and Haenlein, 2010). In parallel, the 
“mobile revolution” has resulted in consumers spending more time using their 
smartphones than any other device. According to Melumad et al. (2019), these 
two trends have engendered a third: consumers increasingly use mobile devices 
rather than PCs to generate content. According to media dependency theory, the 
ultimate consequence of consumers’ dependency on the media refers to 
behavioural effects (Ball-Rokeach and DeFleur, 1976); thus, dependency would 
prompt consumers to do something they would not otherwise have done. This 
theory has been used to explain consumers’ activity on the Internet and social 
media (Patwardhan and Yang, 2003; Tsai and Men, 2013). Mobile-dependent 
consumers would be more likely to use their smartphones throughout the 
purchasing decision process; they would not only consume UGC at the 
information stage but would share their product reviews at the post-purchase stage 
(Kang, 2018, 2019). Thus, we suggest the following hypothesis:  

H3: Mobile dependency will positively affect UGC creation   

 

Psychological risk and attitude towards mobile showrooming 

Online shopping, compared to in-store shopping, entails higher perceived risk 
(Yu, Lee and Damhorst, 2012; Bezes, 2016) due to the inability to physically 
evaluate the products, and insecurity about the seller, product quality and delivery 
times, among other aspects. Due to its intrinsic non-interactive character and the 
novelty aspect, mobile shopping entails more uncertainty and expectations of 
potential losses (Groß, 2016; Marriott and Williams, 2018). Several researchers 
have observed that perceived risk contributes negatively to attitudes towards 
online purchasing (Herrero Crespo, Rodriguez Del Bosque and Garcia De Los 
Salmones Sanchez, 2009; Hong and Cha, 2013; Wang et al., 2015). Uncertainty 
reduction theory (Berger and Calabrese, 1975) suggests that higher levels of 
uncertainty are related to increases in information searches; this would explain 
why consumers visit a physical store to collect additional information that they 
are unable to obtain online (Flavián, Gurrea and Orús, 2016; Arora and Sahney, 
2018). In the omnichannel retail era, webrooming (i.e. searching for information 
online and purchasing offline) has been associated with a risk reduction strategy. 
However, the same may not hold for showrooming, which poses additional risks 
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of online ordering and delivery (Flavián, Gurrea and Orús, 2020). In fact, Dahana 
et al. (2018) found that consumers who perceive higher risks of shopping online 
engage less frequently in showrooming, and Rajkumar et al. (2020) showed that 
online risk decreases perceived showrooming value. Extending those findings to 
a mobile showrooming situation, we expect that when the consumer bears specific 
psychological risks of using the mobile for purchasing, a negative evaluation 
towards mobile showrooming would appear. Based on the aforementioned 
arguments, we propose the following hypothesis: 

H4: Psychological risk of mobile shopping will negatively affect attitude 
towards mobile showrooming. 
 

Need for touch and attitude towards mobile showrooming 

Individuals differ in the amount of touch they exhibit when shopping; some 
consumers seem to rely heavily on their sense of touch to evaluate products. NFT 
is defined as “a preference for the extraction and utilization of information 
obtained through the haptic system” (Peck and Childers, 2003: 431). Online 
shopping would be negatively affected if the individual’s need for touch is high 
(Cho and Workman, 2011); consumers with a high motivation to touch feel more 
confident to purchase a product after having physical interaction with it. This 
would be particularly true in the case of products with important physical and 
tactile attributes such as clothing or appliances (Flavián, Gurrea and Orús, 2016; 
Dahana, Shin and Katsumata, 2018). As argued by Rodríguez-Torrico et al. 
(2017) individuals with high NFT are more likely to engage in omnichannel 
behaviours. In the multichannel retail literature, some researchers have reported 
that NFT explains webrooming as consumers with high NFT, after gathering 
information online, visit the store for reassurance and to buy the product (Kim, 
Libaque-Saenz and Park, 2018; Arora and Sahney, 2019). Showrooming is 
believed to be motivated by price advantages of online purchasing, combined with 
the enriched sensorial information that offline channels provide (Rejón-Guardia 
and Luna-Nevarez, 2017; Flavián, Gurrea and Orús, 2020). Based on uncertainty 
reduction theory (Berger and Calabrese, 1975), one could expect high NFT 
consumers to have a more positive attitude towards showrooming, as in-store 
physical inspection of the product would reduce the uncertainty of mobile 
purchasing. Based on the foregoing, we propose the following hypothesis: 

H5: Need for touch will positively affect attitude towards mobile showrooming  
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Value consciousness and attitude towards mobile showrooming 

The motivation to shop at lower prices online has been established as a prime 
motivation for showroomers (Flavián, Gurrea and Orús, 2020; Schneider and 
Zielke, 2021). Price-conscious shoppers have positive attitudes towards 
showrooming and are more likely to engage in this behaviour (Arora and Sahney, 
2018; Burns et al., 2018). Notwithstanding the relevance of price, (Gensler, 
Neslin and Verhoef, 2017) demonstrated that non-price factors play a key role in 
the decision to showroom, highlighting potential product quality gains from 
showrooming. This suggests that showroomers do not only seek lower prices but 
also the best balance between price and quality. Value consciousness refers to a 
consumer concern for paying a reduced price for a given level of quality 
(Ailawadi, Neslin and Gedenk, 2001). In other words, it is a personality trait that 
reflects the extent to which individuals attempt to balance quality and price paid 
when buying products or services (Lichtenstein, Netemeyer and Burton, 1990). 
The motivation of value-conscious individuals is to be “smart shoppers” by 
getting the best value-for-money in their purchases (Delgado-Ballester, 
Hernandez-Espallardo and Rodriguez-Orejuela, 2014). In a qualitative study of 
showroomers, Fiestas and Tuzovic (2021) observed that getting the best value was 
a benefit sought in showrooming. Hence, over and above the price benefits, we 
believe that value-conscious individuals will have a positive attitude towards 
showrooming: 

H6: Value consciousness will positively affect attitude towards mobile 
showrooming 

 

Attitude towards mobile showrooming and mobile showrooming intention 

The theory of reasoned action (TRA) (Fishbein and Ajzen, 1975) established that 
behavioural intentions, which are an immediate precursor of actual behaviour are 
driven by attitudes towards the behaviour. Attitudes are defined as an individual’s 
positive or negative feelings about behaving in a particular way (Ajzen, 1991). 
The technology acceptance model (Davis, 1989), one of the most influential 
extensions of TRA, has been extensively used in marketing to explain consumer 
acceptance and use of new technologies such as e-commerce. Thus, research in 
multi- and omnichannel marketing has often supported the link between attitudes 
and behavioural intentions. The perceived benefits and costs of showrooming 
(Arora and Sahney, 2018) as well as ethical concerns (Burns et al., 2018), may 
shape attitudes towards browsing in store and purchasing on the mobile, which in 
turn would affect showrooming behaviour. Based on the postulates of TRA and 
subsequent showrooming studies, we posit that the intention to engage in mobile 
showrooming would be affected by the attitude that the consumer has formed 
towards the behaviour. Thus:  
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H7. Attitude towards mobile showrooming will positively affect mobile 
showrooming intention  

 

Mobile showrooming intention and user-generated content creation 

Omnichannel consumers enjoy using all the available channels offered by a 
retailer (Rapp et al., 2015; Daunt and Harris, 2017): websites, brick-and-mortar 
stores, mobile apps, social media, etc. Showroomers typically engage in extensive 
information searches to feel confident in making the best choice and feel like 
smart shoppers (Flavián, Gurrea and Orús, 2016, 2020). When showroomers 
browse in-store, they typically use their smartphones to compare prices and read 
product reviews to find the right product online (Gensler, Neslin and Verhoef, 
2017). The increased use of social media from smartphones allows consumers to 
share real-time, ubiquitous and rich content in social media about their personal 
shopping and consumption experiences (Roma and Aloini, 2019; Singh and 
Chakrabarti, 2021). Showroomers are believed to be expert shoppers who enjoy 
giving market-related information to others (Gensler, Neslin and Verhoef, 2017), 
therefore they would be prone to rate purchase experiences or write product 
reviews. According to Roma and Aloini (2019), real-time sharing of shopping 
experiences explains UGC creation as a means for consumers to build their 
identity in social media. The consumption of UGC has been associated with the 
creation of UGC (Daugherty, Eastin and Bright, 2008); thus, as showroomers 
actively seek UGC to make the best purchase, they would be inclined to create 
UGC based on their updated expertise after purchasing (Kang, 2018). Grounded 
on the above arguments, we present our final hypothesis: 

H8: Mobile showrooming intention will positively affect UGC creation  

 

4. Methodology 

Data were collected through an online questionnaire managed by a professional 
market research company. To be eligible, respondents had to have bought a 
product online after obtaining information at a physical store in the previous year. 
Data were collected on the purchasing of two product categories: clothing and 
consumer electronics. The final valid sample consisted of 659 respondents equally 
distributed between the two product categories. In terms of sociodemographics, 
50.4% of the whole sample were men, 7,4% were aged between 18 and 22, 31% 
between 23 to 35, 48.6% between 36 to 45, and 13.1% were older than 56, and 
most of them (58.1%) had university studies. 
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The scales used to measure the constructs, all of them 7-point multi-item Likert 
scales, were taken from literature and, when necessary, adapted to the context of 
the present research (see Appendix A). 

The statistical method used to test the hypotheses was partial least squares 
structural equation modelling (PLS-SEM). As a first step, the psychometric 
properties of the scales were assessed to evaluate the measurement model. 
Additionally, Harman’s single-test factor analysed possible common method bias 
(Podsakoff et al., 2003). In a second step, the structural model was assessed. The 
use of PLS-SEM was considered appropriate for two reasons (Hair et al., 2019): 
firstly, it enables the estimation of a model with many different constructs without 
requiring specific distributional assumptions on the data; and secondly, it is a 
causal-predictive approach. 
To test the psychometric properties of the scales, the standardized loading factors 
of each indicator, the internal consistency of the constructs, as well as their 
convergent and discriminant validity were considered (see Appendix A). Results 
showed that all loading factors were higher than the 0.7 cut-off value and 
significant (Hair et al., 2019), Cronbach alphas and composite reliability values 
were higher than 0.7, showing an adequate internal consistency of the constructs 
(Nunnally, 1978). Average variance extracted (AVE) offered values above 0.6  
(Henseler, Ringle and Sinkovics, 2009), suggesting convergent validity. Finally, 
to check discriminant validity, we tested that (a) the values of the square root of 
the AVE were higher than the correlations between constructs (Fornell and 
Larcker, 1981), and (b) the Heterotrait-Monotrait ratios (HTMT) between 
constructs did not exceed the value of 0.9 (Hair et al., 2017) (see Appendix B). 

Additionally, exploratory factor analysis was performed to evaluate common 
method bias, revealing that the five factors with eigenvalues greater than 1 
accounted for 70.47% of the variance (the first factor explaining just 21.88%), 
suggesting that common method bias was no threat (Babin, Griffin and Hair, 
2016).  

 

5. Results 

The structural model assessment considered the level and significance of the path 
coefficients using the bootstrapping method with 5,000 subsamples as suggested 
by Hair et al. (2011) and the proportion of variance explained by each dependent 
construct and its predictive relevance (see Table 1). The results showed that the 
proportion of variance explained for each endogenous variable (R2) surpassed the 
minimum threshold of 0.10 (Falk and Miller, 1992), as it was 0.550 for mobile 
showrooming attitude, 0.320 for mobile showrooming intention and 0.105 for 
UGC creation. Moreover, the Stone-Geisser test (Q2) for those constructs was 
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greater than 0, suggesting that the structural model had predictive relevance (Hair 
et al., 2019). 

Table 1 shows that all the hypotheses except one were accepted. Mobile 
showrooming attitude is positively influenced by mobile dependency (H1), NFT 
(H5) and value consciousness (H6), and negatively influenced by the individual’s 
perception of risk (H4). As expected, attitude determines mobile showrooming 
intention (H7). Finally, the creation of UGC is driven by the individual’s mobile 
showrooming intention (H8), as well as the individual’s mobile dependency (H3). 

To enhance the validity of the model estimation results, we then analysed if the 
model results held for the different product categories or if, on the contrary, the 
product category could have affected the results of the hypotheses test. Previous 
literature suggests that consumers’ channel choices are dependent on the product 
category; Heitz-spahn (2013) noted that consumers were more likely to engage in 
cross-channel free-riding when buying products of high financial value and low 
purchasing frequency, and Gensler et al. (2017) found that showrooming was 
more frequent in the computer and the kitchen appliances categories. In the 
present study, two different product categories were considered: clothing as an 
example of a hedonic product category, and consumer electronics as a utilitarian 
product category.   

Table 1. Results of the structural model 
  β-Value t-Value  

H1. Mobile dependency -> Mobile showrooming attitude 0.166     4.793*** 
H2. Mobile dependency -> Psychological risk -0.015 0.175ns 

H3. Mobile dependency -> UGC creation 0.137 2.801* 
H4. Psychological risk -> Mobile showrooming attitude -0.091 2.329* 
H5. NFT -> Mobile showrooming attitude 0.460   11.520*** 
H6. Value consciousness -> Mobile showrooming attitude 0.353     8.416*** 
H7. Mobile showrooming attitude -> Mobile showrooming intention 0.565   15.497*** 
H8. Mobile showrooming intention -> UGC creation 0.240     5.817*** 

Mobile showrooming attitude R2: 0.550 Q2: 0.391 
Mobile showrooming intention R2: 0.320 Q2: 0.246 
UGC creation R2: 0.105 Q2: 0.080 

ns not significant; *** p <0.001; ** p <0.01; * p <0.05 
 

Accordingly, a multi-group analysis was performed to compare the proposed 
model for the two product categories. Henseler and Fassott (2010) procedure was 
followed, and the sample was split into two groups according to the product 
category bought by showroomers. To ensure that the group differences stemmed 
exclusively from the category of product bought, the chi-square test and t-test 
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were performed to control the potential influence of sub-sample demographics. 
The non-significant results of these analyses (p >0.05) revealed that the 
controlling variables exerted no influence. 

Table 2 shows the results of the multi-group analysis. The data suggest that the 
model results hold for clothing and consumer electronics for all the hypotheses 
except H3 and H4. The product category bought plays a role when it comes to 
explaining the influence of mobile dependency on the individual’s UGC creation. 
In fact, when buying clothing this relationship (H3) is positive and significant, 
whereas when buying electronics, mobile dependency does not influence UGC 
creation. The same reasoning applies for H4. That is, psychological risk 
negatively influences mobile showrooming attitude when buying clothing but this 
relationship is not significant when buying electronics. Therefore, in the two 
product categories considered, showrooming attitude is affected positively by 
mobile dependency, NFT and value consciousness, showrooming intention is 
driven by showrooming attitude, and UGC would be created as an outcome of 
showrooming behaviour.  

Table 2. Multi-group analysis by product category 

 Clothing  
Consumer 
electronics 

Clothing vs 
electronics 

  Path  t-V Path  t-V t-V 
H1. Mobile dependency -> Mobile 

showrooming attitude 0.156   3.330***  0.209   4.390*** 0.796ns 

H2. Mobile dependency -> 
Psychological risk 0.110   1.535ns -0.125   1.273ns 1.942ns 

H3. Mobile dependency -> UGC 
creation 0.240   3.921*** 0.036   0.504ns 2.180* 

H4. Psychological risk -> Mobile 
showrooming attitude -0.154   3.254*** -0.018   0.483ns 2.273* 

H5. NFT -> Mobile showrooming 
attitude 0.446   9.121***  0.469   7.880*** 0.303ns 

H6. Value consciousness -> 
Mobile showrooming attitude 0.354   6.203***  0.343   6.068*** 0.141ns 

H7. Mobile showrooming attitude 
-> Mobile showrooming 
intention 

0.554 13.484***  0.587 10.172*** 0.464ns 

H8. Mobile showrooming intention 
-> UGC creation 0.253   4.967***  0.235   3.923*** 0.238ns 

ns not significant; *** p <0.001; ** p <0.01; * p <0.05 
 

6. Discussion and conclusions  

This paper shows that the combination of media dependency (Ball-Rokeach and 
DeFleur, 1976) and uncertainty reduction (Berger and Calabrese, 1975) theories 
is an valid approach for analysing the phenomenon of showrooming. These two 
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theories, complemented by TRA, help clarify the role of mobile dependency, 
psychological risk, NFT and value consciousness in mobile showrooming 
attitude, how attitude affects mobile showrooming intention and how that 
intention favours UGC creation. 

These results make the following contributions to the literature. Firstly, this paper 
provides insights into the role of mobile dependency in showrooming behaviour; 
most literature on showrooming has not considered the device used to make the 
purchase, although it has relevant implications (Viejo-Fernández, Sanzo-Pérez 
and Vázquez-Casielles, 2020). The second contribution to literature consists in 
the investigation of the link between mobile showrooming behaviour and the post-
purchase behaviour of UGC creation. Most showrooming research analyses its 
antecedents but not its consequences; our results extend knowledge to the post-
purchase stage and allow us to affirm that showrooming helps generate UGC. The 
link between mobile showrooming and UGC creation has seldom been 
investigated, despite the growing trend of reading and posting UGC in social 
media from smartphones (Herrero and San Martín, 2017). Literature on UGC 
reveals that there are many different antecedents, moderators and mediators of 
UGC (Singh and Chakrabarti, 2021), with an individual’s real time shopping 
experience just one of many (Roma and Aloini, 2019). Thus, the low, but relevant, 
explanatory power of the model with respect to UGC is due to the non-inclusion 
of other possible antecedents of UGC since our aim was to analyse the link 
between showrooming and the post-purchase behaviour of UGC creation and not 
to explain UGC. Finally, the paper enriches existing findings on showrooming by 
evaluating the proposed model in two product categories, clothing and consumer 
electronics, thus affording external validity to the results, and providing 
interesting insights into the influence of product category in showrooming 
behaviours.  

As proposed, mobile dependency influences individual’s affective and 
behavioural responses, as posited by media dependency theory (Ball-Rokeach and 
DeFleur, 1976). Based on the results obtained, stronger mobile dependency leads 
to a more positive attitude towards showrooming (H1), as well as to more UGC 
creation (H3). Given the key role mobile devices play in the daily life of many 
individuals, they are increasingly more relevant for implementing other activities 
related to achieving individual’s goals (Ball-Rokeach, 1985), such as when they 
are buying a product or communicating with others about the purchase process. 
Although we suggested mobile dependency would reduce the psychological risk 
of mobile shopping (H2), the relationship was not significant. A possible 
explanation why being mobile dependent is not related to lower perceived 
psychological risk of mobile purchasing can be found by reflecting on the real 
meaning of mobile dependency. According to Wang, Lee, et al. (2015) when 
reasoning on what dependency entails, mobile dependency can be considered a 
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soft addiction that could reduce consumers’ perception of control (Haslam, 2016), 
and therefore does not contribute to reducing perceptions of risk.  

Our results are also in line with uncertainty reduction theory and allow us to 
conclude that showrooming is an uncertainty reduction strategy used by 
consumers to obtain the best value for money. As expected, the psychological risk 
of mobile shopping negatively affects the individual’s attitude towards mobile 
showrooming (H4). This result helps reinforce the limited evidence on the effect 
of perceived risks on showrooming (Dahana, Shin and Katsumata, 2018), 
extrapolating it to the mobile showrooming context. Additionally, individual’s 
NFT exerts a strong influence on attitude towards mobile showrooming (H5), as 
reported by Rodríguez-Torrico et al. (2017) The influence of value consciousness 
on mobile showrooming attitude is also important, exerting a positive influence 
(H6). This confirms the argument defended by Gensler et al. (2017) that 
showrooming is not only about price, and the qualitative finding of Fiestas and 
Tuzovic (2021), who reported that obtaining good value-for-money is a consumer 
motivation for showrooming.  

As posited by the theory of reasoned action (Fishbein and Ajzen, 1975), attitudes 
are key determinants of behavioural intentions, and having a more positive 
attitude towards mobile showrooming will increase the intention to engage in 
mobile showrooming (H7). Finally, our results evidence that individuals more 
inclined to perform mobile showrooming will engage more in UGC creation (H8). 
This result extends the findings of Kang (2018, 2019) to the mobile context of 
showrooming and provides insights into the post-purchase phase of 
showrooming.  

A multi-group analysis has shown that the relationships proposed in our model 
were fulfilled for two different product categories – clothing and consumer 
electronics -, except in two hypotheses, H3 and H4. The positive influence of 
mobile dependency on UGC creation (H3) and of psychological risk on mobile 
showrooming attitude (H4) was significant for clothing, but not for electronics. 
These results are not surprising, as literature on cross-channel free riding (Heitz-
spahn, 2013) and specifically on showrooming (Gensler, Neslin and Verhoef, 
2017) suggest that the type of product can play a role in channel choice. The 
explanation for these differences may lie in the type of information considered by 
showroomers in each case. According to Fernández et al. (2018), showroomers 
engage in information searches that go beyond the product attributes, e.g. how 
trendy a product is. Compared to clothing, buying consumer electronics can be 
more reliably evaluated based on the objective attributes of the product, thus 
reducing purchasing risk. Moreover, consumer’s participation in social network 
sites is more common in clothing than in electronics, with individuals posting 
opinions and pictures about how well the clothes fit to help others make the right 
choice.  
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Managerial implications  

Results from this study offer brick-and-mortar and multichannel retailers some 
suggestions about how to deal with the increasingly popular trend of mobile 
showrooming. The real threat of showrooming is that of free-riding or competitive 
showrooming, i.e. the consumer visits a store and purchases from a competing 
retailer. We provide further explanations of the drivers of mobile showrooming 
that may help retailers to attract showroomers and persuade them to buy from 
them (either at the store or through their online channels).  

Our study reveals novel insights suggesting that consumers who are more 
dependent on their mobile devices have a more positive attitude towards 
showrooming and tend to create UGC. Retailers should appeal to those 
showroomers by offering responsive mobile channels and well-constructed apps 
that enhance the online customer experience while in-store. If channels are 
correctly integrated, shoppers visiting the store would easily cross-channels and 
use the retailer’s mobile channels, thus decreasing the chances of competitive 
showrooming. Providing easy access to UGC will not only help store patrons in 
their decision-making but also make it easier for mobile dependent showroomers 
to share their own experiences after shopping. The potential of UGC to generate 
sales and attract new customers should not be overlooked; retailers should strive 
to build the path from reading positive UGC to purchasing and ulterior positive 
UGC creation. This is of special interest in the electronics product category, as 
our results show that an individual’s mobile dependency does not drive UGC 
creation, so retailers should make an extra effort to encourage customers to share 
their experiences. 

Furthermore, retailers could also capitalize on the fact that showroomers visit their 
stores to touch and feel the products, not only in the clothing category but also in 
the electronics one. An attractive store interior that allows access to the full 
assortment and easy testing of products will drive showroomers to that store; 
treating the latter as potential customers and not as free-riders should be the 
principle guiding omnichannel strategy.  

Perceived risk of mobile shopping negatively affects showrooming intention in 
the clothing category. Retailers should take advantage of this by offering 
consumers the option of shopping at the store without experiencing that risk. 
Either by a swift conversion of browsers into store buyers with salespeople 
assistance, which would completely skip mobile shopping risk, or educating them 
on the mobile shopping process to reduce the perceptions of risk.  

Taking into consideration that value-conscious individuals have better attitudes 
towards mobile showrooming, retailers should provide online information not 
only about their prices and promotions, but also about the quality and performance 
of their products to appeal to value-conscious individuals and encourage them to 
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make purchasing decisions. On this issue, well-trained salespersons could also 
play a key role to communicate the attributes and good value of the products. All 
in all, considering that showrooming is an uncertainty reduction behaviour to get 
the best value for money, retailers should make sure their online and offline prices 
are aligned with those of their competitors, launch bundle offers to enhance the 
perception of value and make price comparison more difficult, and offer 
unconditional exchanges and returns. Direct call to action based on these price 
strategies is supposed to play a special key role for those showroomers whose 
perceived psychological risk of mobile shopping does not affect their behaviour, 
as in the case of those who purchase consumer electronic products.     

 

Limitations and future research 

This research is not without limitations, and some of them can serve as a starting 
point to perform more in-depth research into showrooming. It is important to note 
that endogeneity was not tested. Endogeneity occurs when the exogenous variable 
and the error term of the endogenous variable are correlated (Benitez, Henseler 
and Roldán, 2016, p. 3). This may be due to several reasons, the most common 
being the omission of certain variables. Hair et al. (2021) suggest different 
approaches to address the foregoing, for example the use of control variables or 
instrumental variables, which should be taken into account in future research. To 
get informed individuals, our sample had to fit the criteria of having engaged in 
showrooming at least once in the previous year; this previous experience may 
have affected their mobile showrooming attitude and behavioral intentions. 
Future research should consider how past behaviour and its consequences (i.e. 
good vs bad showrooming experience) could condition the proposed theoretical 
model. Moreover, it would be interesting to analyze whether the influence of the 
considered drivers would be the same for individuals with and without 
showrooming experience. Additionally, two product categories were tested to 
provide external validity to the results. More product categories should be 
analyzed to support these findings. It would also provide insights into 
showrooming, comparing the relevance of the variables analyzed when using a 
device other than a smartphone to showroom. In this context it would be 
worthwhile analyzing the role that the psychological risk associated with the 
device can play in the attitude of showroomers. 
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Appendix A. Construct reliability and validity  

Construct (Authors) Loading t CA CR AVE 

Mobile dependency (Ting et al., 2011)   0.851 0.900 0.693 
In my daily life, usage of the smartphone is 
high. 0.744 19.944    

I feel lost when my smartphone is not with 
me.   0.860 42.171    

I use the smartphone for everything.  0.889 81.882    

I am totally dependent on my smartphone. 0.830 30.952    

Psychological risk (Marriott and Williams, 
2018)   0.928 0.951 0.865 

I often feel unnecessary tension when using 
my mobile device to shop online 0.887 3.835    

The thought of making online purchases on 
my mobile device makes me feel anxious 0.945 3.750    

Shopping online using my mobile device 
makes me feel uncomfortable 0.957 3.228    

Need for touch (Peck and Childers, 2003)     0.844 0.893 0.677 
I place more trust in products that can be 
touched before purchase 0.827 38.478    

I feel more comfortable purchasing a 
product after physically examining it 0.850 75.233    

If I can’t touch a product in the store, I am 
reluctant to purchase it 0.768 34.236    

The only way to make sure a product is 
worth buying is to actually touch it 0.844 53.126    

Value consciuosness (Delgado-Ballester et al., 
2014)     0.861 0.905 0.705 

When shopping, I am equally concerned 
about low prices and product quality. 0.846 44.480    

When shopping, I compare the prices to be 
sure I get the best value for my money. 0.816 36.153    

When shopping, I try to maximize the 
quality I get for the money I can spend 0.836 37.507    

When shopping, I like to be sure that I am 
getting my money’s worth 0.860 53.430    

Attitude towards mobile showrooming 
(adapted from Rejón-Guardia and Luna-
Nevarez, 2017)     

0.803 0.885 0.720 

I like to examine the product in a physical 
store before buying it online 0.767 29.073    

Buying online after examining the product in 
a physical store is a good idea 0.887 81.597    

The outcome of buying online after 
examining the product in a physical store if 
often positive 

0.886 83.569    

Mobile showrooming intention (adapted from 
Rejón-Guardia and Luna-Nevarez, 2017)     0.860 0.915 0.781 

I have the intention to buy in this way in the 
near future (visiting a physical store and 
buying online) 

0.842 33.809 
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When I have to buy this type of product 
again, I will do it in the same way 0.894 83.402       
I have the intention to continue buying in 
this way. 0.914 123.403       

UGC creation (adapted from Kang, 2019)     0.885 0.928 0.812 
I will rate the purchase in the online channel 0.895 76.243       
I will post a comment about the product on 
the Internet 0.922 91.437       

I will share information about the purchase 
on the Internet 0.886 56.845       

CA = Cronbach alpha; CR = Composite reliability; AVE = Average variance extracted 
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Appendix B. Discriminant validity and heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

  MD PR NFT VC MSA MSI UGC 

MD 0.832 -0.015 0.219 0.388 0.405 0.431 0.240 
PR 0.184 0.930 0.237 -0.227 -0.064 -0.062 0.252 
NFT 0.248 0.304 0.823 0.320 0.588 0.316 0.202 
VC 0.435 0.255 0.338 0.840 0.585 0.618 0.170 
MSA 0.473 0.199 0.706 0.696 0.849 0.565 0.165 
MSI 0.498 0.067 0.354 0.718 0.676 0.884 0.299 
UGC 0.283 0.287 0.258 0.188 0.195 0.335 0.901 

Note: The diagonal values in bold indicate the square root of the average variance extracted 
(AVE). The scores above the diagonal indicate inter-construct correlations. The scores below the 
diagonal show the heterotrait–monotrait (HTMT) ratio.  

MD = Mobile dependency, PR = Psychological risk, NFT = Need for touch, VC = Value 
consciousness, MSA = Mobile showrooming attitude, MSI = Mobile showrooming intention, 
UGC = User-generated content creation. 
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