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RESUMEN

El teléfono movil es un medio que en los Gltimos afios estan utilizando o valorando las
empresas como canal de venta de sus productos o servicios. Es importante indagar en
los factores que pueden ser motivadores o impedimentos a ese tipo de venta como
andlisis previo a la deteccion de los determinantes y consecuencias de la adopcion de
la venta por movil. En este trabajo se presentan los primeros resultados derivados de
informacidn de una muestra de 125 empresas encuestadas en Espafia y se delinean dos
grupos de empresas de diferentes caracteristicas. Aln en la actualidad la mayor parte
de los trabajos en nuevas tecnologias estudia la compraventa por Internet y
principalmente la perspectiva del comprador, pero no nos consta ningdn trabajo en la
literatura que haya analizado la venta por movil desde el punto de vista de las
empresas en Espafia.
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1. Introduccion

La penetracion del teléfono movil es elevadisima, y pasa por ser el dispositivo mas utilizado por la
poblacion mundial. En el afio 2010, el nimero de lineas méviles en el mundo era de 76,1 por cada cien
habitantes (ITU). Sin embargo, el nimero de lineas por cada cien habitantes en Europa es mucho
mayor, alcanzandose la cifra de 120 (ITU). De esta forma, en Europa existen mas lineas telefonicas
que habitantes, lo que es un claro exponente de la importancia que el teléfono movil tiene en la
poblacion. Ademas, este dato habla muy a las claras del enorme mercado que utiliza el teléfono mévil
y, por tanto, la importancia que puede adquirir el comercio a través de este tipo de dispositivos.

Para el caso de Esparfia apenas existen datos sobre el comercio mévil, sin embargo si que se hallan
datos partiendo del grupo de poblacién internauta (Estudio sobre Comercio Electronico B2C, 2010,
ONTSI). Segun este estudio, el 29,4% de los internautas adquiere algun tipo de servicio o producto a
través de su dispositivo movil. El tipo de comprador es principalmente un joven, con estudios
secundarios y un nivel tanto social como econémico bajo. Los productos y/o servicios que
principalmente se adquieren son melodias y canciones, asi como la participacion en concursos
diversos, en segundo lugar. La tendencia es al alza, porque mientras en el afio 2009 el ndmero de
productos adquiridos se situaba ligeramente por debajo de dos (1,96 productos/persona), en el afio
2010 se sitlia también en torno a dos, pero lo supera ligeramente (2,04 productos/persona).

En este marco, la gestion empresarial ha sufrido una serie de grandes cambios a raiz del desarrollo,
implantacion y aceptacion de las nuevas tecnologias. El desarrollo de Internet lo ha confirmado como
un canal de compraventa cada vez mas utilizado como complemento a los canales de venta
tradicionales. En este sentido, el teléfono movil estd adquiriendo una relevancia cada vez mayor como
instrumento comercial, y ha pasado de ser un simple dispositivo de comunicacién a convertirse en un
complejo instrumento desde el que poder realizar casi cualquier transaccion. Teniendo en cuenta las
caracteristicas especiales del teléfono movil frente a otros instrumentos como la televisién o el
ordenador (movilidad, ubicuidad, localizacion y personalizacién), parece oportuno comenzar a
considerarlo como un instrumento adecuado para que las empresas complementen otro tipo de canales
comerciales (Clarke, 2001, Heng-Sheng y Gururajan, 2005). No en vano, el comercio movil puede
considerarse como una evolucion en el comercio electronico y, por tanto, las empresas pueden servirse
de él como oportunidad de crecimiento. Podemos decir que el comercio mévil implica el paso de un
paradigma de venta en el que el consumidor entraba en el entorno de los vendedores a un paradigma
en gue los vendedores son quienes entran en el entorno del consumidor en cualquier momento y lugar
mediante dispositivos mdviles (Shankar et al., 2010)

La empresa puede gozar de una serie de beneficios derivados de las particularidades que aporta el
comercio mévil, ya que es un medio comodo, rapido, plenamente interactivo y con altas posibilidades
de segmentacion y fidelizacion. No obstante, para las empresas representa un reto importante, dado
que el desarrollo de este canal de venta, si bien prometedor, aun se halla en estado incipiente y por
tanto existen una serie de frenos o impedimentos para la adopcion de dicho medio. En una revision de
trabajos sobre la investigacion académica sobre negocios moviles, Scornavacca et al. (2005) detectan
que es un area emergente de investigacion.

El objetivo de este estudio es realizar un acercamiento a la situacion de la venta por movil (VM),
identificar los motivos y frenos que influyen directa o indirectamente en la adopcidn, por parte de las
empresas, de la VM y delinear una tipologia de empresas en funcién de esos motivos e impedimentos
percibidos. Este es el primer estudio que nos consta en Espafia sobre tipos de empresas, factores
facilitadores e inhibidores de la VM de las empresas.

2. El comercio por mévil (m-commerce). Motivos y frenos a la venta por movil

Liao et al. (1999) sostienen que el comercio mévil implica la entrega de productos y servicios a través
de tecnologias sin cable para facilitar las actividades de comercio electronico sin restricciones de
tiempo y lugar. Clarke (2001) afirman que el comercio mdévil es la habilidad de comprar productos en
cualquier lugar a traves de un aparato que permite utilizar Internet de forma inaldmbrica. Terziyan
(2002) lo definen como una transaccion de negocios con un valor econémico que se realiza utilizando
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un terminal movil que permite comunicarse a través de telecomunicaciones o un érea de red personal
con una infraestructura de comercio electrénico. Por ello, podemos decir que el comercio mévil (m-
commerce) es un caso particular del comercio electrénico (e-commerce) (Heng-Sheng y Gururajan,
2005). Hay trabajos que contemplan la adopcién por parte de las empresas del comercio electrénico
(Bradshaw y Brash, 2001; Nguyen et al., 2003; Tan et al., 2002) y aunque aumentan los estudios
dedicados al comercio por mdvil, son escasos los que versan sobre la empresa (Liang et al., 2007;
Methlie y Pedersen, 2007; Shankar et al., 2010).

En el caso de las empresas, es complicado alcanzar una tipologia de ellas, asi como identificar en la
literatura una serie de motivos y frenos que las empresas reconocen a la hora de entrar en el negocio
del comercio mdvil, pese a ser uno de los temas clave en marketing moévil (Liang y Wei, 2004;
Shankar et al., 2010), y ninguno para Espafia. Sin embargo, este crecimiento no representa las
posibilidades reales de este canal de negocio, ya que podria ser mucho mayor y mas que de
crecimiento habla de un ligero estancamiento del comercio movil en el caso de Espafia. Los
principales factores que se presentan como causantes de este estancamiento (ONTSI, 2010) podrian
ser la falta de innovacidn en los servicios ofrecidos, asi como las complicaciones derivadas de la falta
de estandarizacion en la forma de pago. Ademas, la no adecuacion del canal a ciertos productos o
servicios hace que el comercio mévil no registre cifras de negocio que si aparecen en otros lugares.

En este sentido, Shankar et al. (2010) identifican una serie de motivos y frenos que deben ser
considerados. Para ellos, los motivos principales que motivan a las empresas a adoptar la VM son la
variedad de aplicaciones, el precio, la utilidad del servicio, la creacién y mantenimiento de redes, la
facilidad de uso, la confianza y seguridad en el servicio y la privacidad en la venta. Todos ellos son
factores que pueden resultar decisivos en la toma de decisiones de la empresa a la hora de desarrollar
plataformas de comercio movil. Sin embargo, identifican de igual manera una serie de frenos a la
adopcion de este canal de negocio. Las barreras econdémicas representan un freno esencial, dado que
las empresas no identifican la capacidad que puede alcanzar el comercio mévil en su volumen de
negocio. De igual forma, el conocimiento limitado y la desconfianza en el medio son otros de los
frenos que estos autores identifican como relevantes para las empresas. La resistencia al uso de
plataformas electrénicas es concebida por las empresas como un fuerte freno a la adopcién.

3. Estudio empirico

Se recogid informacion en abril de 2011 mediante encuestas con el directivo encargado de Internet o
de plataformas electrénicas espafioles de empresas que tienen presencia en Internet y que al menos
lleva un afio trabajando en esa empresa. Obtuvimos representacion de diferentes sectores (28% de
consumo, 25% industrial, 22% de servicios tecnolégicos y 25% de servicios no tecnolégicos), de
diferentes tamafos (36% pequefias, 35% medianas y 28% grandes), todas tienen péagina web y nos
aseguramos de que al menos la mitad de empresas venden por Internet para que sepan valorar mas
adecuadamente el tema objeto de estudio. Se obtuvo una muestra de 125 empresas que operan en el
ambito nacional y la gran mayoria bien consolidadas en su sector.

Entre las estrategias de marketing utilizadas por la muestra, el 46% vende online, el 13% aplica
marketing viral, el 86% utiliza el email marketing, el 42% utiliza redes sociales, el 72% recurre a los
emails personalizados, el 11% tiene un sitio de VM, el 11% hace publicidad por movil, el 9.7%
venden por mdvil. No obstante, cuando les pedimos que definieran el marketing maévil, la mayoria lo
concibe como marketing, publicidad o promociones a través del movil y sélo algunos lo definen como
Internet en el moévil o la VM. Las empresas que venden por Internet muestran una satisfaccion media
alta de 4.05 sobre 5 y los que han hecho alguna campafia de publicidad por mévil (sobre todo sms
personalizados) muestran una satisfaccion media de 3.8. La parte del presupuesto de marketing de las
empresas de la muestra dedicado a plataformas electronicas es inferior al 25%. Menos de la mitad de
las empresas de la muestra tienen un director de marketing o un director de sistemas de informacion.
La mayor parte de la muestra considera que cualquier producto se puede vender por mévil, pero hay
encuestados del sector industrial que afirman que no es un canal adecuado para sus productos.

A continuacion, se estudiaron diversas variables clave en marketing mavil con respuesta en forma de
escalas Likert de 5 posiciones. Para medir los motivos y frenos a la VM, se utilizaron escalas Likert de



5 posiciones derivadas de sugerencias e ideas tomadas de la escasa literatura existente sobre el tema
(Liang y Wei, 2004; Shankar et al., 2010) y de un brainstorming con compafieros, empresas
consumidores, dada la novedad del tema. Para medir los impedimentos, se utilizaron 12 indicadores y
para los motivos 8 indicadores.

4. Resultados preliminares. Perspectiva de las empresas espafiolas

El andlisis factorial exploratorio realizado para los motivos a la VM arroj6 2 factores (69% de
explicacion de la varianza) y el de los impedimentos 3 factores (54.48% de explicacion de la
varianza). El primer factor de motivos engloba los referidos a ventajas percibidas para la empresa,
mientras que el segundo incluye las ventajas percibidas para el cliente. EI primer factor de
impedimentos incluye causas de desconocimiento y desconfianza de VM, el segundo alude a la escasa
ventaja percibida por su similitud con la venta por Internet y el tercero a la escasa utilidad percibida en
el presente.

TABLA 1
Motivos e impedimentos para la venta por mévil

Factor MOTIVOS PARA LA VENTA POR Carga Factor IMPEDIMENTOS PARA LA Carga
MOVIL factorial VENTA POR MOVIL factorial
Facilidad de uso y aprendizaje para los 0.876 Barreras econémicas y escasez de 0.766
- trabajadores o recursos
E Bajo coste para la empresa 0.706 § Conocimiento limitado por los 0.752
g § E trabajadores
Taes Permite personalizar mensajes 0.694 =8 Desconocimiento del medio por los 0.698
S € S gerentes
S Permite acceder a nuevos clientes 0.692 § Mala experiencia de la venta online 0.678
> Ayuda a fidelizar clientes 0.626 Q Desconfianza en el medio 0.612
Resistencia uso plataformas electronicas 0.578
= Es una extension de la venta online 0856 = Asimilar comercio moévil a comercio 0.810
o ) 28 online
g Variedad de aplicaciones para el 0748 E CIC>J E Potenciales clientes los mismos que en 0.750
9 % cliente ) D g S | ventaonline
‘T .2 Utilidad que implica mejor servicio al N O Competidores online ain no han 0.467
£© cliente Hw adoptado VM
i- 0.596 S e o Dispositivos méviles alin no preparados 0.753
w é § % Ausencia de utilidad en mi negocio 0.741
ws . - . 0.525
sE 2 Pocos usuarios de moviles dispuestos a
LL S '@ | comprar por este medio

Con esos 5 factores, se realizd un analisis cluster (k-medias) con el objetivo de identificar diferentes
perfiles de empresas en relacién con los frenos y motivos percibidos en la VM. Los analisis ANOVA
muestran que todos los factores son significativos estadisticamente para caracterizar 2 grupos de
empresas, excepto el factor de motivos relacionados con las ventajas para el cliente. Los mas
significativos para describir a los dos grupos son el factor de ventajas para el cliente y los factores de
impedimentos referidos a la similitud con Internet y a la escasa utilidad presente. Teniendo en cuenta
esos 4 factores significativos, obtuvimos un grupo mayoritario de empresas (receptivas a la VM, 80%)
que perciben ventajas de la VM para la empresa, pero que manifiestan no tener los conocimientos ni
confianza suficiente para implementarlo y ademas perciben la VM parecida a la venta online. Por otro
lado, hay un grupo minoritario de empresas (escépticas, 20%) que no perciben motivos para la VM y
consideran que tiene una escasa utilidad en el presente, dados los teléfonos mdviles existentes, la
escasa disposicion de los clientes a comprar por movil o la ausencia de utilidad para ciertos negocios.

En cuanto a las caracteristicas de perfil de cada grupo de empresas, las denominadas receptivas son de
mayor tamafo, del sector servicios y consumo, han realizado estrategias de marketing utilizando el
teléfono mavil. Por su parte, las denominadas escépticas son de menor tamafio, del sector industrial,
nunca han utilizado estrategias de marketing viral ni sitios web o publicidad o venta por teléfono
movil.
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TABLA 2.
Anadlisis cluster. Centros de los conglomerados (grupos) finales y analisis ANOVA

EMPRESA ESPANOLA

Grupos de empresas F Sig.
Escépticas Receptivas
Ventajas para la empresa -1.40725 0.32434 93.844 0.000
Ventajas para el cliente -0.28649 0.04524 2.019 0.158
Desconocimiento -0.52890 0.11636 7.939 0.006
Similitud con la venta online -1.04896 0.23077 38.745 0.000
Escasa utilidad en el 0.85169 -0.18737 23.011 0.000
presente

5. Consideraciones finales

Este trabajo preliminar supone el comienzo de un proyecto ambicioso sobre compra y VM. Hemos
observado que hay un gran grupo de empresas que detecta ventajas a la venta por movil y se muestran
proclives a su implantacion. Otro grupo de empresas no percibe utilidad de momento y el
desconocimiento les lleva a ser reticentes a este nuevo canal de venta. Es cierto que el tipo y tamafio
de la empresa influird en la adopcion y difusion de tecnologias electrénicas (Nguyen et al. 2003),
como es la tecnologia movil. Asimismo, serd necesario prestar especial atencién a la correcta
integracion, en su caso, de la venta tradicional con la venta por otros canales como el electrénico
(Bradshaw y Brash, 2001) o/y el teléfono mdvil. De aqui en adelante nos proponemos analizar otras
variables referentes al valor percibido de la VM, los condiciones tecnoldgicos referentes a clientes,
competencia y empleados, perfilar mejor los modelos de negocio que pueden utilizar las empresas
para utilizar el teléfono mévil como canal de venta de sus productos o servicios y averiguar, en
definitiva, los determinantes y consecuentes de la adopcion de la VM por las empresas espariolas.
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