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Resumen:

Las nuevas tecnologias han supuesto una gran oportunidad para mejorar la gestion empresarial. Recien-
temente el teléfono movil estd ofreciendo grandes posibilidades a nivel comercial: ha incorporado television,
cdmara, radio, chat y ahora se estdn introduciendo las empresas en el campo de la publicidad a través del movil y
en otros paises también en la venta por el movil. Pese a la proliferacion de trabajos sobre distribucion comercial
y sobre comercio electronico, los trabajos que exploran las posibilidades y retos del teléfono movil y que lo com-
paran con Internet para la compraventa son escasos. Este trabajo presenta ventajas comunes a ambos canales de
compraventa para el consumidor y para la empresa y también diferencias claras entre ellos. Asimismo, se revisan
los enfoques de estudio y las variables determinantes de la compra en cada canal.
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Abstract:

New technologies have involved a great opportunity to improve business management. On the one hand,
Internet is beginning to be a selling channel that is valid and complementary of the traditional channel, apart
from being a channel to search information and socialize. On the other hand and recently, mobile marketing is
useful in a commercial sense: the mobile phone incorporates television, camera, radio, chat and now firms are
introducing in the issue of advertising and in other regions in selling through the mobile phone. In spite of the
increasing number of studies on traditional distribution and on electronic commerce, the studies that explore
the possibilities and challenges of the mobile telephone and that compare it with Internet as buying and selling
channels are scarce. The goal of this study is to compare the situation of B2C buying and selling through Internet
and through the mobile phone and the theoretical approaches applied in each case. This paper presents common
advantages for consumers and firms in both buying and selling channels and also clear differences between them.
Besides, this study revises the main approaches and determinants of the buying in each case.
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1. INTRODUCCION

El desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion ha supuesto un cambio radi-
cal en la forma de relacionarse, de buscar informacién y por supuesto de comprar gracias
especialmente a Internet, una de las innovaciones recientes mds visibles (Heim y Sinha,
2005). La tecnologia de la informacién e Internet son importantes factores con capacidad
para impulsar el crecimiento de las economias mundiales. El comercio electrénico tiene
efectos positivos en la actividad empresarial y en particular es un canal de compraventa
que permite a los consumidores obtener una gran cantidad de informacién sobre productos,
precios y empresas. Internet como canal de comercializacién aumenta la productividad de
las empresas y las pone a disposicién de un nimero mayor de consumidores potenciales y
es una de las principales metas del desarrollo en los paises de todo el mundo.

Por tanto, cualquier empresa que quiera sobrevivir en el mercado competitivo global
actual debe incorporar las nuevas tecnologias en el desarrollo de su actividad para estar a la
dltima en tendencias de venta por nuevos medios y poder disefiar estrategias de marketing
electrénico. La necesidad de las empresas de retener clientes y estrechar relaciones con
ellos —marketing relacional- estd originando que las organizaciones busquen formas de lle-
gar directamente al consumidor individual y de personalizar la oferta, en lo que constituyen
nuevos tipos de venta que permiten que las empresas establezcan relaciones continuadas
y directas con el mismo, esté donde esté. Por esta razdn, se hace necesario profundizar en
el conocimiento de estos sistemas que constituyen nuevas oportunidades de investigacion,
desde el punto de vista académico, y nuevas posibilidades de negocio, desde el punto de
vista empresarial. Internet se ha convertido en un medio esencial para buscar informacion,
interactuar con otros usuarios y por parte de las empresas, para hacer publicidad y buscar
interaccion con sus clientes (no en vano, 6 de cada 10 internautas utiliza Internet como
fuente de informacion para adquirir después productos o servicios en una tienda fisica,
ONTSI, 2008). Tras Internet y de forma complementaria, el teléfono mdvil (y la PDA) se
ha convertido en un instrumento de marketing de gran potencial: para hacer publicidad a
los consumidores, emitir programas de television, escuchar musica, realizar fotografias, vi-
deoconferencias, chatear, jugar, tener informacion, participar en concursos o para fomentar
la interactividad con el consumidor a través de mensajes.

Por lo que se refiere a las variables determinantes de la compra mds tratadas en la litera-
tura sobre compraventa online y mévil, hay que sefialar que hay determinantes comunes a
toda compra a distancia como los ahorros de coste y tiempo, mayor control sobre la entrega
del servicio, menor tiempo de espera, mayor nivel de personalizacién, conveniencia de loca-
lizacion, eficiencia y flexibilidad, facilidad de uso, mayor conveniencia que otras alternativas,
ausencia de contacto con vendedores, disponibilidad 24 horas, gratificacién al instante por-
que la informacidn estd disponible en el momento, interactividad Anckar et al., 2002; Burke,
2002; Darian, 1987; Rohm y Swaminathan, 2004). Asimismo, entre los impedimentos a la
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compra online, cabe destacar los costes de aprendizaje de Internet y de cambio de otros cana-
les al virtual, creacion de ansiedad y estrés en los consumidores que no se sienten cémodos
con el uso de Internet, la privacidad y seguridad de los datos, ausencia de interaccién y con-
tacto social con otras personas y la falta de percepcion de beneficios respecto de las formas
tradicionales de compra (Bloch et al., 1996; Connolly et al., 1998; Hoffman et al., 1999;
Stevenson et al., 2000). No ha habido trabajos que indaguen en las ventajas que presenta el
teléfono mévil como canal de compraventa respecto de Internet, pero realmente hay diferen-
cias en el tipo de usuarios de cada canal, en los productos vendidos a través de ellos o en las
capacidades tecnoldgicas y comerciales que cada canal ofrece, entre otros factores.

Ante esta situacion, el objetivo general del trabajo que aqui presentamos consiste en
comparar la situacion y determinantes de la compraventa B2C a través de Internet y a
través del teléfono mdévil para conocer las posibilidades que ofrece el segundo para la com-
praventa. Para lograr el objetivo planteado, recurriremos a la utilizacion de fuentes de in-
formacion secundarias para describir la situacién del comercio electrénico y de la telefonfa
mdvil en otros lugares como marco de base para comparar la situacién de la compraventa
B2C on-line y mévil en Espafia. Ademds, se realizard una revision de la literatura para
identificar los principales determinantes de la compra en ambos canales.

Como aportaciones de este trabajo hay que resefiar que es uno de los pocos trabajos que
tratan de comparar la compraventa online y mévil. Ademds, se presenta una revision no
solo de la situacién del comercio electrénico y mdvil utilizando informacion secundaria,
sino también una revision de la literatura mas reciente sobre los factores determinantes,
motivos e impedimentos, de la compraventa en ambos canales, lo que permite extraer inte-
resantes conclusiones. Asimismo, se complementa esta informacion con la opinién de cin-
co empresas que ya venden en el campo online y que nos han ayudado a comparar ambos
contextos de compraventa y plantear retos de futuro, especialmente para la compraventa
por teléfono mavil.

2. EL COMERCIO MOVIL B2C COMPARADO CON EL COMERCIO
ELECTRONICO B2C

En este epigrafe, realizamos una revision tanto de la situacion real del comercio elec-
trénico y mévil en la actualidad como de la situacion desde el punto de vista académico
de la investigacidn reciente sobre compraventa online y movil. El epigrafe termina con la
comparacién del e-commerce y el m-commerce para la compraventa B2C en Espafia.

2.1. Breve analisis de la situacion actual del comercio electronico B2C en Espaiia

Espafa aun tiene diversos aspectos por desarrollar para fomentar la adopcién de Inter-
net como canal de compraventa y mejorar su posicion a nivel mundial en nimero de inter-
nautas (51% de los hogares espafioles, lo que supone un incremento de mds de un millén
de hogares en un afio; casi 20 millones de usuarios) (ITU, 2008; INE, 2008).

Aunque la evolucién ha sido lenta, es firme conforme se va venciendo la desconfianza,
uno de los principales impedimentos para comprar on-line. El segundo trimestre de 2008,
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el comercio electronico en Espafa alcanzé un volumen de negocio de 1414,9 millones de
euros, el 50,9% mads que en el mismo trimestre de 2007, con un total de 16,9 millones de
operaciones (CMT, 2008). Asi, en 2007 un 41,7% de internautas afirma que ahora utiliza
mds Internet que el afio anterior y el grado de satisfaccion con las compras realizadas
es muy alto (94%) (ONTSI, 2008). Ademads, en 2006 un 72,75% de espafioles no habia
comprado ningtin producto o servicio on-line, porcentaje que se reduce al 44,4% en 2007.
Desde el afio 2002 se aprecia un incremento anual constante, multiplicando en cinco afios
por 10 el volumen total de comercio electrénico. Y en los dos ultimos afios se ha duplicado
hasta alcanzar un volumen de negocio superior a los 4700 millones de euros (incremen-
to del 71% respecto a 2006). Siguiendo una tendencia similar, el nimero de internautas
compradores pasa del 27% a llegar en 2007 a casi un 40% (practicamente 8 millones de
personas). Asimismo, ha subido el gasto medio anual un 14% respecto a 2006 alcanzando
595 euros de media) (ONTSI, 2008).

El nimero de internautas entre 2006 y 2007 sufrié un aumento (de 50 a 53%), pero ma-
yor es el crecimiento del porcentaje de internautas compradores (del 27% a casi un 40%)
(ONTSI, 2008; Encuesta TIC del INE, 2008). Segin esa misma encuesta TIC, también
existe un aumento nada desdefiable en el nimero de hogares espafioles con acceso a la
Red. Asi, el 51% de los hogares espaiioles tienen acceso a la Red, frente al 39,1% del afio
anterior y el 33,6% de hace tres afios.

Sobre el perfil de los compradores espaifioles por Internet, el estudio sobre comercio
electronico B2C de ONTSI (2008) indica que el mayor porcentaje de individuos compra-
dores on-line son hombres, de un intervalo de edad entre 25 y 34 afios, residentes en hébi-
tats urbanos, con estudios medios o superiores, de nivel de renta media y alta y trabajadores
en activo y los individuos que menos compran por Internet son los que pertenecen al grupo
de mayor edad (65 afios 6 mds), aunque las iniciativas publicas estin aumentando con los
planes publicos en formacion de Tecnologias y el desarrollo de la Sociedad de la Infor-
macion, como el Plan Avanza puesto en marcha por el Ministerio de Industria, Turismo
y Comercio de Espafia (www.planavanza.es). Los usuarios con estudios de grado medio
y superior (99,4%) y con ingresos mensuales entre 1200 y 1800€ (26,4%) son el grupo
socio-economico mads representativo de compradores on-line espafioles. Los productos
mds comprados en 2007 fueron billetes de transporte, entradas a espectdculos y reservas de
alojamiento (ONTSI, 2008).

2.2. El comercio mévil B2C en Espaiia

Cuando se estudia en Espafia el marketing movil, se hace referencia sobre todo a publi-
cidad por el teléfono mévil, SMS, MMS, pero no a realizar el proceso de compra completo
por el teléfono movil que es lo que tratamos aqui para compararlo con la compra online
por Internet (ver Martin de Bernardo y Priede, 2007 para conocer todas las actividades
incluidas en el término marketing mévil o m-commerce). Asi, podemos observar que la
mayor parte de la investigacion existente sobre marketing mévil trata esos aspectos y no
tanto la compra mévil. Sin embargo, se abre ante nosotros un mundo de posibilidades para
la compraventa por movil si se analiza, planifica y ejecuta correctamente.
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Es innegable la penetracion de la telefonfa mévil a nivel mundial, el incremento cons-
tante del nimero de usuarios méviles en todo el mundo y con grandes previsiones de creci-
miento. Pese a que el teléfono movil va por detrds de Internet como canales de compraven-
ta, las posibilidades que ofrece el movil son grandes porque la penetracién es mayor. Asf,
segtn los datos facilitados por ITU (2008), en la EU-25, es muy superior la utilizacién del
uso del teléfono mavil (97%) que la utilizacién de Internet (62%) e incluso que la utiliza-
cion del ordenador (68%). Aun asf, los paises con mayor penetracidn del teléfono mévil en
los hogares son Islandia (98%) y Japon (90%) frente al 87% en la Europa de los 25, al igual
que ocurre con el ordenador (89% Islandia frente a 66% EU-25) y con Internet (84% frente
a 56% EU-25). Si observamos los datos por individuos en lugar de por hogares, EU-25 no
dista tanto del pafs con mayor porcentaje (97% en Islandia y en Noruega frente al 85% en
EU-25). La penetracién de la telefonia mévil en Espaiia es creciente, pero hay diferencias
por comunidades como muestran los datos de cuota de mercado de las empresas de telefo-
nia movil que operan en Espafna (CMT, 2008).

Otras experiencias de m-commerce en el mundo nos permiten conocer diferentes for-
mas de compra por mévil. Asf, por ejemplo, en Argentina es posible comprar mediante un
acuerdo con Visa que hace que el consumidor envie un mensaje de texto con la palabra
“comprar” seguida del cédigo de producto o servicio elegido (lo utiliza por ejemplo Ae-
rolineas Argentinas). Japén y Corea son dos paises en un estado mds avanzado respecto al
m-commerce. También en China la comunicacion mdévil y la tecnologia sin cables crece a
un alto ritmo, alcanzando a finales de 2007 mds de 500 millones de usuarios de telefonia
movil (Ministry of Information Industry, R.P.C., 2007). Si nos centramos en Japdn, existe
gran aficion por los aparatos electronicos y es su medio principal para navegar por Internet
ademds de otro gran nimero de servicios. Por tanto, podemos decir que se utiliza mds un
sistema que podemos denominar mixto (por ello, muchas veces se habla de Internet mévil)
porque los individuos acceden a Internet mds a través del teléfono mavil que del ordena-
dor y encargan la compra del producto que después recogen en un punto de distribucion
denominado conbini. Estos conbinis estan presentes en cualquier drea residencial, y son
pequeiios supermercados o tiendas de conveniencia que abren las 24 horas y donde se
pueden recoger y pagar los pedidos realizados on-line a otras empresas. Asi, los conbinis
actian como puntos de distribucién para otras empresas que venden on-line. La mayor
parte de empresas de venta on-line tienen acuerdos con estos conbinis que permiten que
el comprador recoja su pedido on-line (hecho a una tercera empresa) en el conbini. Esto
supone una ventaja importante para el consumidor, que por el ritmo de vida japonés suele
pasar muchas horas fuera de casa por lo que seria inviable que le enviasen sus pedidos a
casa. Ademads, el rechazo de los japoneses a utilizar tarjetas de crédito para pagar hace que
prefieran pagar sus compras on-line directamente en el conbini con dinero en efectivo (San
Martin et al., 2009).

También en Reino Unido se utiliza de manera intensiva el mdvil para acceder a la Red,
aunque los fines principales para los que utilizan el mévil son el correo mévil, noticias,
resultados deportivos o redes sociales. Otro de los paises en los que estd mds avanzada la
compra por mévil es Finlandia, un pais que es lider en la cultura de la innovacién. Esta
innovacidn, ligada a la produccién tecnolégica de vanguardia, es motor de su desarrollo
econdmico actual. En este pais se concentran los principales fabricantes tanto de hardware
como de software para el sector de la telefonia mévil. Todo ello sin contar que Finlandia
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es la cuna del gigante Nokia, motor del desarrollo tecnoldgico y de la sociedad de la infor-
macion en el pafs.

Por el momento, en Espafia, la mayor parte de los internautas compradores no ha com-
prado nunca a través del movil (65%). El resto de individuos (ya sean internautas com-
pradores o internautas no compradores) que si ha comprado por el mévil ha participado
en concursos (19%), ha descargado melodias (15%), juegos o canciones (10%), noticias
y alertas (casi un 5%). En ningtin caso, se compran por mévil productos como alimentos,
aparatos electrénicos o billetes de viaje, frente a que si se han comprado on-line. El perfil
de clientes de productos o servicios a través del maévil son jévenes (menores de 25 afios),
con estudios secundarios, renta media y que han adquirido una media de 2,2 productos o
servicios. Mobipay (www.mobipay.es) fue una empresa pionera que permite pagar el taxi,
recargar la tarjeta prepago de un mdvil, realizar apuestas, suscripciones, donativos, pago
de impuestos y recibos. También hay que sefialar que en Espafia gran nimero de usuarios
accede a Internet a través del teléfono mdévil (casi 5 millones de espaiioles, INE, 2008). La
mayoria son hombres, estudiantes, jovenes, trabajadores relacionados con actividades TIC
y sobre todo acceden para navegar, consultar el correo electrénico y obtener servicios de
informacidn de pago.

Es de esperar que muchas pautas de comportamiento de compra on-line se trasladen
a comprar por teléfono movil porque, como sefiala Rogers (2003), “la adopcion de una
nueva tecnologfa puede conllevar la adopcidn de otras similares en un cluster compuesto
por varias tecnologfas que se perciben como interrelacionadas”. Este concepto propone que
los consumidores tienden a adoptar tecnologias que desempefien la misma funcién que las
que ya estdn utilizando. Las empresas que operan en Espafia ya se estdn dando cuenta de
las ventajas que ofrece el mévil y son de variados sectores las que ofrecen sus productos
y servicios con aplicaciones especificas para el teléfono mévil, como es el caso de la aero-
linea Vueling, las cadenas de television Antena 3 y Telecinco, el periédico El Mundo o la
compaififa de autobuses Alsa son sélo algunos ejemplos.

2.3. Revision de los trabajos relacionados con los determinantes de la compra online

Los primeros trabajos sobre comercio electrénico se preocuparon por conocer los mo-
tivos y frenos a la compra on-line. Entre las peculiaridades de Internet como canal de
compraventa se encuentran el anonimato, la ausencia de contacto fisico con la otra parte,
la necesidad de divulgar ciertos datos a una empresa virtual, la preocupacién por temas
como la seguridad y la privacidad y la falta de familiaridad con ese medio (Hoffman et
al., 1999). Existen numerosos estudios que han destacado los beneficios de Internet como
canal de distribucién y que son, por tanto, motivadores para empezar una relacién B2C on-
line (Anckar et al., 2002; Burke, 2002; Darian, 1987; Rohm y Swaminathan, 2004) (Tabla
1). Algunos componentes importantes del canal on-line son las caracteristicas utilitarias de
la compra, como la comodidad, la rapidez, el servicio personalizado, las promociones y
amplitud de horario (Anckar et al., 2002). En definitiva, el consumidor que compra online
no tiene que esperar a que la tienda abra al publico, conducir hasta ella, buscar un vendedor
que a veces no tiene toda la informacidn sobre el producto en cuestion y esperar una cola
para pagar el producto (Wynne et al., 2001).
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Pero existen otros factores que pueden mitigar o incluso anular la disposicion del con-
sumidor a comprar online (Tabla 1). En las relaciones entre empresa y consumidor en
un contexto on-line, existe asimetria de informacion a favor de la empresa, que es quien
conoce la verdadera calidad de sus productos y este hecho se ve agravado por la imposi-
bilidad del consumidor de valorar directamente la calidad del producto al no poder ver,
tocar, oler o probar el producto antes de la compra y por la ausencia de contacto personal
con un vendedor que le asesore sobre el producto. Otros problemas a los que se enfrenta
el consumidor cuando compra online radican en el exceso de informacién que obliga a
saber donde buscar, a “perder” tiempo en buscar, comparar y analizar la informacion y la
imposibilidad en ocasiones para cerrar la compra por Internet o completar la compra en el
mismo sitio web (Bloch et al., 1996). Otro de los aspectos que puede afectar a las actitudes
de los consumidores hacia un establecimiento es la complejidad (Stevenson et al., 2000).
Las caracteristicas del producto a comprar también pueden actuar como freno a la compra
online porque hay determinados productos, como los alimentos (Fiore, 2002), que acusan
mds la ausencia de interaccion fisica que impide al consumidor distinguir su calidad y su
evaluacidn se basa en propiedades sensoriales como la apariencia, el gusto, el olor y la
textura del producto. En definitiva, la ausencia de relaciones con otras personas, la ausen-
cia de asesoramiento del vendedor, la necesidad de divulgar ciertos datos a una empresa
virtual, la propia inseguridad de la Red, el excesivo volumen de informacion que hay en
Internet, lo que algunos consideran una invasién del derecho a la privacidad, la privacidad
y seguridad de los datos (Connolly et al., 1998) y los costes de conexidén y de navegar por
Internet (Hoffman et al., 1999) actian como inhibidores a la compra online (Martinez
Lopez y Maraver, 2009) .

Tabla 1

Revisién de trabajos que han analizado los factores motivadores y/o inhibidores para la
compra online (e-commerce)

Literatura de Factores motivadores/inhibidores

referencia
Poong et al. Motives: facilitad de uso percibida, capacidad de demostrar los resultados, com-
(2009) patibilidad, ventaja relativa, confianza.
Kim et al. Motivos: fiabilidad, disefio del sitio web, privacidad y seguridad, sensibilidad.
(2009)

ONTSI (2008) Motivos: Comodidad; precios y promociones; gran variedad de productos;

rapidez; posibilidad de comparar las diferentes ofertas de productos facilmente;
prueba de un tipo de compra diferente.
Impedimentos: Falta de seguridad en el pago; temor a introducir determinados
datos en la Web; inexistencia de necesidad; falta de confianza en la informacion
proporcionada; imposibilidad de ver, probar y tocar los productos; falta de fami-
liaridad en el uso de Internet.
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Literatura de
referencia

Factores motivadores/inhibidores

Forsythe et
al. (2006)

Motivos: Comodidad en la compra (habilidad para comprar en cualquier mo-
mento); seleccion de productos (amplia variedad de productos); confort en la
compra; entretenimiento.

Impedimentos: Costes de transaccion; problemas técnicos; falta de interaccion
fisica.

Liny Yu
(2006)

Motivos: Ahorro de tiempo y costes, alto control sobre el proceso de entrega,
personalizacién, comodidad por la entrega a domicilio,eficiencia y flexibilidad,
facilidad de uso, falta de contacto con los vendedores, disponibilidad 24 horas,
gratificacion instantdnea por la disponibilidad de informacién en cualquier mo-
mento, interactividad.

Impedimentos: Ansiedad en la utilizacion del ordenador.

Ramus y
ielsen (2005)

Motivos: Comodidad, rapidez, servicio personalizado, promociones, diversion
en la compra, horarios de apertura.

Impedimentos: Falta de interaccion social con otras personas; problemas y
lentitud con la conexion con Internet.

Rohm y
Swaminathan
(2004)

Motivos: Comodidad y ahorro de tiempo.
Impedimentos: Falta de relaciones personales.

Eroglu et al.
(2003)

Motivos: Cualidades instrumentales de la compra online: por ejemplo, facili-
dad y comodidad. Aspectos hedénicos/experienciales del medio Web: todos los
elementos del entorno virtual que sustituyen al entorno fisico de la atmdsfera
minorista offline.

Tanskanen et
al. (2002)

Motivos: Ofertas, productos personalizados, horarios de apertura, se evitan
colas.

Impedimentos: Tiempo de entrega; problemas logisticos; problemas con la
seguridad y privacidad.

Anckar et al.
(2002)

Motivos: Precios competitivos; comodidad y ahorro de tiempo; variedad de
productos.

Burke (2002)

Motivos: Disponibilidad de precios e informacién de los productos, garantia,
seguridad del sitio web, entrega a domicilio; Devolucion de productos defectuo-
s0s, sistema gratuito de servicio al cliente-; Otros elementos complementarios:
informacion sobre la disponibilidad de productos en stock, fotos detalladas de
los productos, comparacion de productos y precios, nuevos productos, ranking
de calidad de los productos.

Impedimentos: Costes de entrega y cambios logisticos necesarios.

Parsons
(2002)

Motivos: Personales no funcionales: proporcionar informacion (aprendizaje so-
bre nuevas tendencias) y acceso a la compra rdpido y facil (diversién y autogra-
tificacién). Menos significativos: juego, actividad fisica y estimulacién sensorial.
Sociales no funcionales: experiencias sociales fuera de casa y comunicaciones
con otros que tienen intereses similares (comunicacion), atraccion del grupo

de similares (creacidn y afiliacion a comunidades), estatus y autoridad. Menos
significativos: placer de negociar.

Wynne et al.
(2001)

Motivos: Disponibilidad 24 horas, ahorro de tiempo y esfuerzo, ficil busqueda
de informacion, se evitan colas.
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Literat . . 3 er
iteratura de Factores motivadores/inhibidores

referencia

Zeithalm et Motivos: Comodidad, acceso a productos especiales y originales, posibilidad de

al. (2000) comparer marcas facilmente, bajos precios.
Impedimentos: ausencia de interaccidn fisica con los productos; falta de seguri-
dad y privacidad; peor servicio al cliente que en un contexto offline.

Hoffman et Motivos: Anonimato; ausencia de contacto fisico.

al. (1999) Impedimentos: Falta de seguridad y privacidad al introducir datos en Internet;
falta de familiaridad con Internet; altos costes de conexién y navegacion.

Connolly et Motivos: Fécil comparacidn de ofertas y precios.

al. (1998) Impedimentos: Exceso de informacién y datos; problemas con la seguridad y
privacidad de los datos.

Darian Motivos: Bajos precios, ahorro de tiempo y de esfuerzo, flexibilidad horaria, se

(1987) evitan problemas, planificacion de compras, acceso a empresas que estdn lejos

del domicilio del consumidor.

FUENTE: Elaboracién propia.

Por lo que se refiere a variables importantes en la literatura de compraventa on-line, po-
demos destacar variables propias de un enfoque de marketing relacional, como la confian-
za, la satisfaccion o la lealtad. (Morgan y Hunt, 1994; Featherman y Fuller, 2002). Ademas,
no debemos olvidar el poder de determinados factores y sefiales referentes a la empresa y
al propio sitio web (sefiales) que puede utilizar la empresa para ayudar a fomentar la con-
fianza, satisfaccion y lealtad del comprador (Bart et al., 2005; Lee et al., 2005). Asimismo,
el grado de compra on-line vendrd determinado por las caracteristicas personales del con-
sumidor, la utilizacién de nuevas tecnologias, la propension a las innovaciones, la cultura
del pais o zona del consumidor, el riesgo, implicacion y experiencia con la compra on-line.
En la literatura actual, existe un buen nimero de trabajos sobre comercio electrénico B2C
desde diferentes perspectivas aunque normalmente no aparece de forma explicita la teoria
o enfoque en que se enmarca el estudio.

2.4. Revision de los trabajos relacionados con los determinantes de la compra por
teléfono mavil

Muchas de las variables sefialadas como motivadoras y freno a la compra on-line ac-
tdan de la misma forma en el caso del teléfono movil, pero otras no. Asi, para el compra-
dor es fundamental la mayor comodidad y ahorro de tiempo en la compra on-line. Otros
beneficios de la compra a través de teléfono mavil son la posibilidad de poder proporcio-
nar productos y servicios a consumidores individuales localizados en cualquier lugar y en
cualquier momento y poder llegar a gente de edad avanzada, con dificultades de movilidad,
madres trabajadoras y amas de casa que quieren evitar ir a comprar con los nifios o quieren
tener mds tiempo de ocio. Ademads, los compradores on-line pueden acceder a productos
diferentes de los incluidos en un surtido tradicional, pueden conseguir mds informacion
sobre muchos tipos de productos, pueden evitar las aglomeraciones y colas asociadas a la
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compra tradicional de productos de compra frecuente y pueden comprar sin restricciones
de horario comercial. Las empresas pueden también beneficiarse de la venta a través del
teléfono mévil como la mayor facilidad para segmentar mercados, la personalizacion de la
oferta, una mayor notoriedad de marca que en la venta en un espacio fisico mds reducido
y evitar la mayor competencia de la venta tradicional. Es destacable la importancia de ex-
plorar la intencion de compra a través de un canal para valorar la conveniencia de entrar o
no en el negocio, pero de una manera bien reflexionada para evitar algunos de los errores
cometidos en el comercio electrénico a través de Internet y aprovechar el conocimiento que
ya existe en este campo.

En cuanto a la investigacién en marketing mdévil (Tabla 2), el interés es reciente y cre-
ciente como muestran por ejemplo los nimeros especiales dedicados a este tema en revis-
tas como el Journal of Electronic Commerce Research and Applications en 2005 (vol. 6, n°
3), en el que se quiere enfatizar las perspectivas del m-commerce y que introduce Okazaki
presentando una agenda de investigacidn (aunque ain poco centrada en la compraventa).
En este campo, se ha recurrido principalmente a la teorfa de la accidén razonada de Fishbein
y Ajzen (1980), la teorfa de la difusion de las innovaciones de Rogers (1983), la teoria
del comportamiento planificado de Ajzen (1985) o el modelo TAM de aceptacion de la
tecnologia de Davis (1989, 1993). En estos enfoques, las variables principales han sido el
estudio de ventajas como la utilidad, facilidad y entretenimientos percibidos y desventajas
percibidas como el coste o el riesgo. No obstante y pese a ser estudios recientes, también
se han tratado variables propias del marketing de relaciones, como la confianza, aunque
no enmarcadas de manera explicita en un enfoque tedrico concreto. Asf, se ha resaltado la
importancia de la confianza para la adopcion del m-commerce por parte de los consumido-
res (Meng et al., 2008), las caracteristicas y motivos del adoptante de servicios por movil
(Gilbert y Han, 2005; Pedersen, 2005; Hsu et al., 2007) o la intencion de compra por mévil
(Thorbjornsen et al., 2005).

Tabla 2

Revision de la literatura mas reciente sobre motivos e impedimentos para la compra por
teléfono movil (m-commerce)

Literatura de

. Factores motivadores/inhibidores
referencia

Mallat et al. ~ Motivos: compatibilidad, utilidad percibida, movilidad, contexto de uso.
(2009) Impedimentos: interaccion.

Mallat et al. Motivos: actitud, compatibilidad, experiencia previa, confianza, movilidad,
(2008) facilidad de uso percibida, utilidad percibida, la influencia de otros.
Impedimentos: coste.

Tan y Chou Motivos: Interactividad, diversion percibida, calidad de servicio por teléfono

(2008) movil, compatibilidad percibida con la tecnologfa, utilidad percibida, facilidad
de uso percibida, personalizacidn, variedad, contenido.

Kim et al. Motivos: influencia social, movilidad, utilidad percibida, facilidad de uso perci-

(2008) bida, compatibilidad, valor.

Impedimentos: coste.
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Literatura de

Factores motivadores/inhibidores

referencia

Chen (2008)  Motivos: conveniencia percibida de la transaccidn, rapidez percibida de la
transaccidn, problemas de seguridad y privacidad, utilidad percibida, facilidad de
uso percibida, compatibilidad.

Impedimentos: riesgo percibido.
Khalifa y Motivos: problemas de privacidad, eficiencia, percepciones de seguridad, conve-
Shen (2008) niencia percibida en la transaccion.

Impedimentos: coste.

Ha et Motivos: experiencia previa, menos esfuerzos percibidos, facilidad de uso perci-

al.(2007) bida, atractivo percibido, actitud, baja experiencia, utilidad percibida, entreteni-
miento percibido.

Turel et al. Motivos: valor, entretenimiento percibido, imagen, intencién de uso, atractivo

(2007) percibido.

Kim et al. Motives: intencién de uso, utilidad percibida, entretenimiento percibido, facili-

(2007) dad de uso percibida, utilidad percibida, valor.

Impedimentos: aspectos técnicos, coste.

Mallat (2007) Motivos: ventaja relativa, compatibilidad, confianza.

Impedimentos: complejidad del pago por teléfono movil, coste, externalidades
de la red.

Cyr et Motivos: utilidad percibida, disefio, facilidad de uso percibida, lealtad al mévil,

al.(2006) entretenimiento percibido.

Pedersen Motivos: uso actual, intencién de uso, condiciones facilitadoras, control percibi-

(2005) do, utilidad percibida, cordialidad percibida, control comportamental, auto-
eficacia, norma subjetiva.

Motivos o impedimentos: influencia interpersonal, influencia externa.

Yang (2005) Motivos: especializacidn, cluster de tecnologias, actitud, utilidad percibida, faci-
lidad de uso percibida, innovatividad, comportamiento de adopcidn en el pasado,
conocimiento.

Gilbert y Han Motivos: innovatividad, intencién de uso, imagen, disfrute percibido, condicio-

(2005) nes facilitadoras.

Motivos o impedimentos: norma subjetiva, influencia de otros, influencia
interpersonal.

Nysveen et al.
(2005)

Motivos: actitud, presion normativa, facilidad de uso percibida, utilidad percibi-
da, entretenimiento percibido, atractivo percibido, control comportamental.

Bruner (2005)

Motives: orientacion visual del consumidor, entretenimiento percibido, utilidad
percibida, actitud, facilidad de uso percibida.

Wu 'y Wang Motivos: utilidad percibida, intencién de uso, facilidad de uso percibida, compa-
(2004) tibilidad.
Pagani Motivos: rapidez de uso, facilidad de uso percibida, utilidad percibida, ventaja
(2004) relativa.

Impedimentos: coste.
Teo y Pok Motivos: ventaja relativa, facilidad de uso percibida, compatibilidad, auto-
(2003) eficacia, imagen.

Impedimentos: riesgo percibido.
Motivos o impedimentos: influencia de otros, gobierno, operador de movil.
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2.5. Comparacion de la compraventa por Internet y la compraventa por teléfono
movil

En este trabajo también se ha tratado de averiguar de manera exploratoria el conoci-
miento y opinion sobre el marketing movil por parte de cinco empresas, elegidas por con-
veniencia, de diferentes sectores, que ya venden a través de Internet porque han visto sus
ventajas y ha mejorado su negocio y que estdn interesadas en la venta por movil. Cuatro de
estas empresas no se han planteado la venta por mévil y consideran que existen problemas
para mostrar imagenes frente a las posibilidades que ofrece Internet, aunque reconocen que
la relacion puede ser mds personalizada a través del movil que a través de Internet. Toman-
do en consideracion la revision de la literatura realizada y los comentarios de las empresas
entrevistadas y si nos centramos especialmente en las implicaciones profesionales de la
compraventa a través de ambos canales, presentamos en la Tabla 3 las similitudes mas
relevantes entre la compraventa por Internet y por el movil.

Tabla 3

Principales similitudes entre el e-commerce y el m-commerce para la compraventa en Espaiia
en la actualidad

Relacion entre | Son complementarios y los conocimientos en la utilizacién de uno ayudan

ambos

para la utilizacién del otro.

Ventajas para el
consumidor

Comodidad, amplio horario, rapidez, acceso por personas con discapacidad,
variedad y amplitud del surtido, ahorro de costes por ausencia de desplaza-

mientos y mds fdcil comparacidn de la oferta, bajos precios, amplio horario
de compra, gratificacidn rdpida, interactividad.

Ventajas para la

Personalizacién o adaptacion al publico objetivo, mds fdcil segmentacion del

empresa mercado, fidelidad de clientes, menores costes que en la venta fisica, mayor
notoriedad de marca, menor competencia, acceso a un publico mundial, venta
cruzada de productos.
Inconvenientes | Dificultad para evaluar la calidad de los productos (imposibilidad de ver,
para el tocar y probar productos), preferencia por la compra en una tienda fisica, falta
consumidor de asesoramiento del vendedor, precio de las conexiones, cobertura, descon-
fianza en el pago, problemas de seguridad y transmisién de datos personales,
spam, phishing, exceso de publicidad, idioma, problemas logisticos (tiempo
de entrega, coste de envio).
Inconvenientes | Dificultad de complementar con una estrategia de venta off-line, la ausencia

para la empresa

de contacto directo y personal con el comprador genera desconfianza, el perfil
del comprador no coincide exactamente con el comprador de productos de
gran consumo.

Perfil de Jévenes, propensos a las nuevas tecnologias y a las innovaciones, nivel de
compradores | estudios medio-alto
potenciales
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Retos

Legales (ej. a quién se imputa el IVA o impuesto del producto: ;en funcién
de donde se compra o del origen de la empresa vendedora o del pais donde

se realiza la compra?), tecnoldgicos (ej. mejora de cobertura, conexiones,
lograr mayor penetracion en hogares), comerciales (ej. incertidumbre sobre el
disefio de la estrategia mds exitosa y su complementariedad con la estrategia
de venta off-line, en su caso)

En la Tabla 4 resumimos las principales diferencias entre Internet y el teléfono mdvil
como medios de compraventa B2C.

Tabla 4

Principales diferencias entre el e-commerce y el m-commerce para la compraventa en Espaifia

en la actualidad

e-commerce

m-commerce

Estado actual

Avanzado (casi todos los
productos, aunque predomina el
ocio segtin ONTSI, 2008)

En sus inicios (por el momento,
se ofrecen servicios como
descargas o concursos)

Grado de penetracion

Aun bajo nimero de hogares
con conexion a Internet (y es el
principal lugar para las compras

Mayor niimero de individuos
con teléfono mévil. La unidad
de referencia puede ser el

y movilidad del on-line-84% compro asi en 2007 individuo en vez del hogar.
usuario segin ONTSI, 2008). Necesario | Mayor movilidad para el usuario
conexion o estar en un lugar con | (mayor cobertura en telefonfa que
wifi. conexiones a Internet)
Necesario un ordenador y . P o )
- - . Necesario un teléfono mévil, mds
Accesibilidad conexion a Internet para comprar .. .
. f4cil de llevar a cualquier lugar.
on-line
Grado de
conocimiento en su Menor Mayor
utilizacion
Nimero de empresas
ue venden o
.q Mayor Menor
consideran vender por
el medio
Posibilidades de disefio S <
Menores (limitacion del tamafio
y texto que ofrece el Mayores . .
. de las pantallas del mdvil)
medio
Posibilidad de
o Menor Mayor
personalizacion
Acceso a gran nimero de
Motivos de compra Anonimato servicios, es una herramienta

personal.
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e-commerce m-commerce

Se pueden evitar atin, pero ya
hay fraudes y ha aumentado la
publicidad.

Puede ser mds amplio porque
hay mds tipos de personas
acostumbrados al mévil.

Problemas de seguridad, de

Inconvenientes -
exceso de publicidad, spam, etc

Principalmente hombres, jévenes,

Publico objetivo estudios medios-altos

R Necesario cierta inversion para Pueden utilizarlo todas las
Posibilidades para la . . -
empresa convertirse en un negocio de empresas, grandes o pequeias,
P venta on-line con una inversién menor.
Porcentaje de
internautas que han Online: 46,5% Por el mévil: 65%

comprado

Hombres, muy jévenes, estudios
secundarios, renta media,
estudiantes

Hombres, jévenes, estudios

Perfil del comprador . .
P superiores, renta alta, trabajadores

De todo tipo, aunque
PO, q De momento, concursos,

Tipo de producto principalmente ocio, pero también P .
- e . melodias, juegos, canciones y
adquirido productos electrénicos, textil o T,
. noticias.
alimentos.

3. CONSIDERACIONES FINALES

Debemos reconocer que la situacién de la compraventa a través de Internet es mds
avanzada que la situacién de compraventa por teléfono mdvil en nuestro pais. No obs-
tante, otra razén de la menor compra on-line y por mdvil en Espaiia es la existencia de un
gran niimero de tiendas cercanas al consumidor frente a la lejanfa del hogar respecto a los
establecimientos comerciales en otros paises como Estados Unidos. Existen retos ain por
afrontar en el e-commerce para la compraventa como la reduccion de la desconfianza, la
transmision de seguridad en el pago, el aumento de hogares con conexién a Internet o la
reduccidn de la preferencia por la compra en la tienda fisica. Ademds, otros retos afiadidos
para el desarrollo del m-commerce son el cuidado en el envio de publicidad a mdéviles, la
necesidad de aumentar el uso de terminales méviles avanzados, la reduccion de las tarifas
de acceso a Internet a través del mdvil y el aumento de los servicios y comunicacién ofreci-
da por las empresas a sus clientes a través del movil. En este trabajo, hemos presentado mu-
chas similitudes y algunas diferencias entre Internet y el teléfono mévil como instrumentos
para la compraventa B2C, lo que interesa a las empresas para planificar su introduccién o
mejora en el comercio por mévil.

Serdn necesarios trabajos futuros con compradores y empresas para observar con ma-
yor detalle la evolucién en la prictica de este canal de compraventa. Ademds, una vez co-
mience a despegar el marketing mdvil, existird mds informacién secundaria sobre telefonia
movil, como ha ocurrido con Internet, para poder realizar andlisis mds concretos y dar
recomendaciones empresariales mds certeras.
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Sin duda existe un futuro para la compraventa por teléfono movil en Espafia, aunque
serd lento porque aun no estd totalmente implantada la compraventa por Internet y son
innovaciones radicales que requieren cambios en las pautas de comportamiento del consu-
midor y en las empresas que deben adaptar sus negocios a las nuevas tecnologias. Por el
momento la mayor parte de las compras por mévil son de tonos, melodfas o videojuegos,
pero, como ya hemos apuntado, son numerosas las empresas que estdn mostrando interés
en este nuevo canal de venta como extension del canal online, en la mayor parte de los
casos. Entre los retos que deben tener en cuenta las empresas interesadas en la venta por
teléfono maévil, podriamos mencionar la conveniencia de mejorar las pantallas y visibilidad
de los teléfonos moviles para facilitar la navegacion y el potencial atractivo de la publici-
dad por mévil. Ademds, para aprovechar la ventaja de que el rango de edad del usuario de
teléfonos moviles es amplio, deberia haber mds iniciativas publicas para impartir forma-
cion a los compradores potenciales por teléfono mévil y por Internet, con el fin de reducir
el riesgo percibido y aumentar la confianza en la compra en estos canales. En este sentido,
habrd que seguir mejorando la privacidad y seguridad cuando el comprador introduce datos
o realiza pagos a través de estos medios también para vencer esa desconfianza caracteris-
tica de la combinacién de venta a distancia y nuevas tecnologias. Conviene insistir en el
hecho de que la venta por mévil estd al alcance de cualquier empresa, sea del tamafio que
sea, dada la baja inversidn necesaria para este tipo de venta.

En lo que a respecta a la investigacion, en el futuro inmediato observaremos un in-
cremento de investigaciones en el campo del marketing mévil que presentardn modelos
extendidos de los relacionados con las innovaciones y adopcion de nuevas tecnologias y
otros trabajos que deberdn centrarse en los elementos de atraccién de compradores por ese
medio (sefiales enviadas por la empresa), en sus repercusiones legales, en su complemento
a nivel de estrategia con el comercio por Internet y a su vez, con el comercio off-line y,
una vez que despegue la compraventa por maévil, tratardn la forma de fidelizar comprado-
res por movil, aspecto éste muy relacionado con la interactividad que ofrece este canal de
comunicacién y compraventa. Para el futuro, también podremos observar la evolucién del
m-commerce y disefiar modelos de comportamiento del consumidor para analizar el mar-
keting viral a través del teléfono mévil o la importancia de las redes sociales.

En cuanto a las limitaciones y lineas de mejora de este estudio, cabe mencionar que
es un estudio descriptivo y serfa interesante en el futuro plantear un modelo estructural
multigrupo en el que se puedan contrastar los efectos determinantes de las variables men-
cionadas sobre la compra por ambos canales. Asimismo, hemos presentado de manera
exploratoria las opiniones de cinco empresas interesadas en el estudio y seria aconsejable
ampliar esa muestra y realizar entrevistas en profundidad que aborden con mds detalle el
tema tratado en este trabajo.
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