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1. INTRODUCCION

Podemos afirmar que el teléfono movil es el dispositivo mas utiliza-
do en el Mundo. En torno al 90% de la poblacion mundial ya accede
a redes de telefonia movil (ITU, 2011). A finales de 2011, el nimero
total de suscripciones a telefonia mévil en el Mundo alcanzaba casi
los 6 billones (ITU, 2012). Sin embargo, ese porcentaje en Europa
es mucho mas alto, 120 lineas por cada 100 habitantes (ITU, 2012),
un dato que refleja la gran importancia de la telefonia moévil y su po-
tencial como instrumento comercial. En Espafa, de acuerdo con el
estudio de ONTSI (2012), el 85% de los espafioles utiliza el teléfono
movil habitualmente, lo que supone un mercado potencial de 33 mi-
llones de usuarios activos. Ademas, el 19.3% de los compradores
online compran al menos el 60% de sus compras en movimiento.
De acuerdo con el estudio de IAB Spain research (2011), el 40% de
los usuarios de Internet entrevistados en esa investigacion poseian
un teléfono movil inteligente (smartphone) y 7 de cada 10 usuarios
de moviles utilizaban internet movil incluso dentro de los hogares.
En este trabajo analizamos el comercio movil (m-commerce), en-
tendido como las actividades realizadas por los consumidores que
utilizan Internet inalambrico cuando compran a través de sus dispo-
sitivos moviles.

No obstante, la tecnologia movil presenta un importante retraso en
comparacion con Internet como canal de compra-venta, a pesar de
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RESUMEN DEL ARTiCULO

El teléfono moévil es un instrumento de marketing de gran potencial para las empresas por su
alta penetracion en el mercado y caracteristicas de interactividad, personalizacién, ubicuidad,
localizacion y conveniencia. Nuestro objetivo es averiguar el perfil del comprador por teléfono
movil en funcion de la confianza, la compatibilidad del estilo de vida con la compra por mévil,
el entretenimiento, la personalizacion, la seguridad y la influencia del grupo. Asimismo,
caracterizamos a los grupos mediante variables sociodemograficas. Recogimos informacion
de encuestas a 447 compradores espafnoles por movil.

EXECUTIVE SUMMARY

The mobile phone is a marketing tool of great potential to companies due to their high

market penetration and characteristics of interactivity, personalization, ubiquity, location and
convenience. Our goal is to find out the profile of the mobile phone shopper according to trust,
the lifestyle compatibility with mobile shopping, entertainment, customization, security and group
influence. Likewise, groups are characterized according to sociodemographic characteristics.
We will use information from surveys to 447 Spanish mobile shoppers.
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que el comercio movil ofrece ventajas frente al e-commerce como:

la ubiquidad (permite realizar transacciones en cualquier momento

y lugar), la localizacion (favorece servicios basados en la localiza-

cién), la conveniencia (maximiza la flexibilidad del consumidor) y la

personalizacion “individual” (el mévil es de uso personal y el merca-

do objetivo es el individuo). EI comercio moévil es superior al comer-

cio electronico en cuanto al suministro de servicios de localizacion,

servicios personalizados y servicios basados en el contexto, entre

otros. Todo ello se deriva de la movilidad, la facilidad de persona-

lizacion de los servicios y en general de la estrecha relacion exis-

tente entre el teléfono movil y su propietario, lo que le diferencia del

comercio electronico tradicional. Esas caracteristicas dife-

La conﬁanzay la renciales son las que pueden suponer un comportamiento y

un perfil del comprador por movil distinto al de otros canales

de compra. Conocer el perfil de cada tipo de cliente resulta

muy ventajoso para la empresa porque le permite adaptar

para la creacion, sus propuestas de valor a los distintos medios, disefiar si-

tios de compra dirigidos a los distintos dispositivos y perso-

nalizar productos y servicios, pudiendo ampliar asi la cuota

de mercado o realizar una distribucién multicanal. En este

las relaciones en estudio nos centramos en el perfil del comprador por movil,

atendiendo a que es el dispositivo con mayor penetracion

en el mercado espafiol actualmente (ONTSI, 2012) y deja-

mos para futuros estudios el andlisis del uso de otros dispo-

que lleva a la lealtad sitivos menos utilizados para compras hasta el momento,
como son las tablets.

Realizar la implantacion de este nuevo canal de ventas supone un

importante reto empresarial, maxime cuando el perfil de las perso-

nas que realizan compras a través de su teléfono movil es practica-

mente desconocido para los vendedores porqueel comercio movil

es muy reciente y los escasos datos oficiales no profundizan en el

perfil del comprador. Como consecuencia, el vendedor tradicional

e incluso el vendedor habituado al canal online desconoce el mer-

cado al que puede dirigir sus esfuerzos comerciales en un contexto

movil, lo cual supone una importante barrera a la expansion de este

tipo de canal (San Martin y Carpio, 2012). En este sentido, a las

empresas pioneras en venta por movil le interesan especialmente

aquellos clientes que pueden favorecer la difusiéon de un nuevo pro-

ducto como la compra por movil, los denominados innovadores o

adoptantes tempranos, siguiendo la terminologia de Rogers (2003).

satisfaccion son

variables esenciales

desarrolloy

mantenimiento de

cualquier contexto

y marcan el camino
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El objetivo de este trabajo es averiguar el perfil del comprador
PALABRAS CLAVE

Compra por
yen en los deseos del usuario de realizar compras a través este  movil, Confianza,

dispositivo personal: factores derivados de la condicion de con-  Satisfaccion, Normas
) ) i . . subjetivas, Sefiales

sumidor del cliente (como el cliente valora aspectos derivados de

la relacion econdémica, como la confianza y la satisfaccion en la Key woRDS

compra); factores relacionados con la condicion de usuario de  Mobile shopping,

. , . . Trust, Satisfaction,
tecnologia del comprador (en qué grado el cliente experimenta  gypiective norms,
que la compra por mévil se adapta a sus valores y su estilo de  Signals
vida diario); y factores o sefiales que envia la empresa vendedo-
ra al mercado (si el comprador valora especialmente los esfuer-
zos de personalizacion del producto o servicio, si se preocupa

por la seguridad y si el entretenimiento en la compra es valorado

por teléfono moévil en funcién de tres tipos de factores que influ-

positivamente o no le afecta en especial), todo ello completado
con variables sociodemograficas y de comportamiento del com-
prador.

2. iQUI'E VARIABLES INFLUYEN EN LOS CLIENTES A LA
HORA DE COMPRAR POR MOVIL?

2.1. El cliente como consumidor (aspectos derivados de
la relacion comercial)

La confianza y la satisfaccion son variables esenciales para la crea-
cion, desarrollo y mantenimiento de las relaciones en cualquier
contexto y marcan el camino que lleva a la lealtad (Morgan y Hunt,
1994). Kuo et al. (2009) resaltan la trascendencia de estas variables
también en el nuevo canal. En el contexto de compra por movil no
existen indicadores tangibles de la calidad del producto y la com-
pra esta afectada por problemas de privacidad y riesgo percibido,
por lo que la confianza se convierte en un factor determinante. En
suma, en este contexto es de esperar mayor riesgo y menor con-
fianza (Li y Yeh, 2010). Por este motivo, la confianza se convierte
en una variable clave en el progreso del comercio por movil (Davis
et al., 2011) porque implica en mayor medida el deseo del consu-
midor de ponerse en una posicion vulnerable. Como la confianza,
la satisfaccion es esencial para mantener la relacién en un contex-
to de compraventa por mévil. Implica tanto el cumplimiento de las
expectativas del consumidor, como un estado afectivo positivo que
se produce gracias a los resultados obtenidos de la relacién. Las
empresas que deseen realizar sus ventas a través de este medio
no pueden obviar la repercusién de ambos factores en la relacion.
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Resulta interesante y especialmente relevante analizar como los
distintos tipos de clientes conceden distinto nivel de importancia a
confianza y satisfaccion para considerar dichas diferencias en la es-
trategia mévil.

2.2. El cliente como usuario de tecnologia (la compati-
bilidad entre la compra mediante el teléfono movil y el
estilo de vida del cliente)

Segun Rogers (2003) el grado en que una persona percibe que
una innovacion es consistente con sus valores, experiencias pa-
sadas y necesidades se denomina compatibilidad y es uno de los
factores esenciales que determina el éxito en la implantacion de
una innovacion. Aunque en la actualidad el teléfono moévil se ha
convertido en un integrante importante de la vida personal, profe-
sional y social de las personas, los estudios realizados apuntan
que la compatibilidad es uno de los mas determinantes clave para
la adopcion del comercio mévil como innovacién (Wu and Wang,
2005; Ibrahim y Sohail, 2012). Cuando un usuario siente una gran
compatibilidad con el uso de un teléfono (un estilo de vida acorde

con el uso del teléfono moévil y con la necesidad de emitir y recibir
informacion desde cualquier lugar), percibe que su uso reportara
una mayor utilidad y se traducira en una mayor intencion de uso de
servicios moviles (Hsu et al, 2007). Las estrategias empresariales
deben ir dirigidas a que la venta por este canal sea complementa-
ria y se integre de un modo natural en el estilo de vida del usuario
por movil.

2.3. El cliente como receptor de senales emitidas por la
empresa

El efecto de las senales en el comercio mévil es mayor que en otros
medios debido a que este canal presenta mayor incertidumbre en
las compras debido a su estado incipiente y favorece la posibilidad
de personalizar los mensajes (sefales) en funcién del perfil del con-
sumidor y de su localizacion. Las sefiales son transmitidas por la
empresa Yy el sitio virtual de venta. Para entender el tipo de sena-
les que se pueden establecer, es necesario entender el comporta-
miento del consumidor online. Wolfinbarger y Gilly (2003) sugieren
que los clientes online muestran dos tipos de comportamiento: com-
pras utilitarias (mas orientadas a la tarea, eficientes, racionales y
de compra deliberada, mas cercanas al conocimiento objetivo o la

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | SEGUNDO TRIMESTRE 2013 | ISSN: 1698-5117



BLANCA LOPEZ-CATALAN Y SONIA SAN-MARTIN

cognicion) y comportamiento basado en la experiencia (compras
por diversion, mas relacionadas con las emociones). Siguiendo lo
anterior, el presente estudio diferencia entre sefiales cognitivas y
experienciales. En nuestra propuesta, las sefales cognitivas inclu-
yen la personalizacion y las politicas de seguridad, mientras que
contemplamos como sefal experiencial el entretenimiento percibido
en el momento de la compra.

El marketing de relaciones (Morgan y Hunt, 1994) defiende los be-
neficios del marketing uno-a-uno y de la personalizacién. Los en-
tornos online y movil permiten a los profesionales de marketing di-
sefiar perfiles de sus clientes y desarrollar una relacién interactiva
para que las comunicaciones de marketing sean personalizadas y
se adapten a las necesidades y deseos de un nicho de mercado, o
incluso a nivel individual. Ademas, la personalizacion es una carac-
teristica esencial de los teléfonos mdviles que mejora otros medios
de compraventa, por lo que debe ser una opcidn que las empresas
deberian explotar.

Por otra parte, las innovaciones (como es el caso de comprar me-
diante un teléfono movil) implican para las personas que las adop-
tan la percepcion de una menor seguridad y la asuncién de riesgos.
La seguridad puede ser definida como la creencia de que la nueva
tecnologia es fiable y creible y reduce la probabilidad de invasion
dado el riesgo percibido y la falta de experiencia del consumidor
en servicios electronicos como los servicios moviles (Schierz et al.,
2010). La capacidad de proveedores de servicios de registrar y al-
macenar datos sobre el uso de aplicaciones, pagos realizados o
localizacion geografica de los usuarios, puede generar un conflicto
entre el consumidor y la empresa que gestiona dichos datos. Las
sefiales encaminadas a favorecer la percepcion de seguridad, servi-
ran de catalizadores para la venta por movil.

Entretenimiento. Los consumidores compran por motivos extrinse-
cos o utilitarios, pero también por motivos intrinsecos o hedonicos.
De hecho, los motivos heddnicos son determinantes en la actitud
hacia el uso de los servicios moviles (Cyr et al., 2006). Una motiva-
cion intrinseca para la adopcion del comercio movil es el entreteni-
miento que proporciona la compra, al igual que ocurre en la compra
onlineEl resultado de la experiencia del comprador por mévil esta
relacionada con la diversion y placer de uso del movil y no sélo por
la razén extrinseca del producto o servicio comprado (Cyr et al,
2006).
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2.4. El cliente como individuo influenciado por su grupo
de referencia (normas subjetivas)

Las normas subjetivas engloban la percepcion del individuo de que
la mayoria de las personas que son importantes para él/ella piensan
que deberia 0 no realizar cierto comportamiento (en nuestro caso,
utilizar el teléfono mévil para comprar) (Pedersen, 2005). La utili-
zacion del moévil se considera un hecho social. Como tal, el usuario
tiende a informarse mediante sus agentes de referencia (familiares,
compafieros de trabajo o medios de comunicacién) para su adop-
cionLa relevancia de la red social en la formacién de la actitud del
individuo aumenta cuando los usuarios no tienen informacion sobre
detalles de uso, como ocurre en el caso de la compra de productos
o servicios en su fase inicial de desarrollo o difusion (Schierz et al.,
2010). Es el caso de la compra por mévil. El grado en que un in-
dividuo se vea afectado por su grupo de referencia constituye una
informacion muy relevante para las empresas dado que influye en
el efecto boca-oido, con las posibilidades comerciales de las redes
sociales o la venta cruzada, entre otras.

Figura |. Variables definitorias del perfil del
comprador por teléfono movil

Variables relacionales
(Confianza y Satisfaccion)

Difusion tecnologica
(Compatibilidad)

PERFIL DEL COMPRADOR

POR MOVIL

Senales cognitivas
(Seguridad y Personalizacién)
y Senal experiencial
(Entretenimiento)

Influencia del grupo
(Normas subjetivas)

3. iCUl'\L ES EL PERFIL DEL COMPRADOR POR MQVIL EN
ESPANA?

La informacién sobre compradores por moévil en Espafia es muy
escasa. Desde el primer momento creimos que era esencial obte-
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ner informacién de primera mano de estos adoptantes tempranos
para conocer tanto sus caracteristicas como sus percepciones. Por
ello, se obtuvo una muestra valida de 447 compradores por mo-
vil seleccionados aleatoriamente mediante un panel representativo
de compradores por teléfono mévil espafioles (con un error mues-
tral del 5%). El trabajo de campo fue realizado en Junio de 2011
mediante entrevistas telefénicas asistidas por ordenador (sistema
CATI). Como resultado, pudimos observar que, el tipo de compra-
dor por movil espariol es principalmente joven, con estudios secun-
darios y con un nivel socio-econémico bajo (Tabla 1).

Tabla |. Detalles demograficos y socioeconémicos de la muestra

GENERO EDAD ESTUDIOS RENTA MENSUAL
Hombres | 60.2% <18 0.4% Sin estudios 6.5% <900€ 54.6%
Mujeres | 39.8% 18-24 44% Estudios primarios 18.1% | 901-1200€ | 13.9%
25-34 41.2% | Estudios secundarios 19.2% | 1201-1500€ | 12.1%
35-44 13.4% | Formacion profesional | 25.3% | 1501-2000€ | 11.6%
45-54 0.7% Grado 29.8% | 2001-3000€ | 5.7%
>54 0% Master I.1% | 3001-4000€ | 1.4%
>4000€ 0.7%

Los encuestados tenian que indicar cual fue el Ultimo producto/ser-
vicio comprado por mévil y de acuerdo con esa respuesta, evalua-
ban la confianza y satisfaccion en la compra, la seguridad en la
compra, la personalizacion del producto o servicio y nivel de entre-
tenimiento que experimentaron y la influencia que su grupo de re-
ferencia tuvo en la decision de compra. Las medidas de las varia-
bles fueron adaptadas al comercio movil siguiendo referencias de
la literatura y segun las orientaciones de un pretest realizado con
15 consumidores y 5 empresas especializadas. Para medir las va-
riables propuestas, se utilizaron escalas Likert de 5 puntos, donde
el 5 equivalia a estar “totalmente de acuerdo” y el 1 “totalmente en
desacuerdo”. Ademas de esas variables clave, se afiadieron otras
para conocer el perfil del comprador, como variables demograficas,
socio-econémicas y variables de comportamiento del comprador
como su impulsividad en las compras, su receptividad a la publici-
dad por moévil, la frecuencia de uso de las tecnologias, la finalidad
del uso del movil o la preferencia por comprar productos de marcas
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conocidas. Con las variables identificadas en un analisis factorial
exploratorio, se procedié a realizar un analisis cluster para identi-
ficar diferentes perfiles de compradores por movil y la clasificacion
mas adecuada es la de 3 grupos.

* Grupo 1. Compradores receptivos (33.56%, 150 compra-
dores). Son compradores que valoran especialmente la com-
patibilidad de la compra por moévil con su estilo de vida, el
entretenimiento percibido y se sienten influenciados por las
personas de su entorno. Por tanto, comprarian por movil por
la influencia del grupo, si se divierten con la compra y si es
compatible esa compra con sus gustos y forma de vida. Ade-
mas, estan satisfechos con este tipo de compra. De los tres
grupos de compradores, son los mas propensos a repetir
las compras por este medio dada la valoracion positiva que
realizan de las variables analizadas. En consecuencia, les
denominamos receptivos. Podemos observar que este tipo
de compradores utilizan el teléfono movil a diario, utilizan el
ordenador menos que los otros grupos, navegan y compran
por Internet con el mévil en lugar del ordenador, utilizan mas
los chat, foros, blogs y redes sociales, leen mas publicidad
en el mévil que los otros grupos, realizan mas compras es-
pontaneas, son mas receptivos a actividades de marketing
de permiso y publicidad por mévil y prefieren comprar mar-
cas conocidas. Hay mas jovenes menores de 24 afos en
este grupo, con menor nivel de estudios, con menos ingre-
sos, con estructura del hogar unipersonal, trabajadores por
cuenta ajena y que pertenecen a redes sociales. Ademas, los
individuos receptivos con los mas impulsivos en las compras.
Grupo 2. Compradores racionales (36.91%, 165 compra-
dores). Son los compradores que mas valoran la personaliza-
cion y la seguridad percibida, no tanto factores experiencia-
les sino mas objetivos, junto con la confianza. Por tanto, les
denominamos racionales porque dejan fuera de sus razones
de compra otros aspectos mas subjetivos como los que pro-
vienen de sefales de diversion o de la influencia del grupo
al que pertenecen. También este grupo muestra satisfaccion
con la compra. A los compradores racionales no les importa
si la marca a comprar es conocida o no, tienen un mayor ni-
vel de estudios que los compradores de los otros dos grupos
y hay mas hogares con estructura de uno mas hijos que en
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los otros grupos, la utilizacion del teléfono movil es mas per-
sonal/por ocio que en los otros grupos. Son menos propen-
sos a las tecnologias, realizan menos compras por impulso y
son menos receptivos a la compra por movil.

* Grupo 3. Compradores insatisfechos (29.53%, 132 com-
pradores). Son compradores que no perciben nada positivo
en la compra por mévil, pese a haber comprado por ese me-
dio alguna vez. Son los menos satisfechos, no confian, no
detectan ventajas como las que analizamos en este trabajo
(ni seguridad ni personalizacion ni entretenimiento) y tam-
poco se dejan influir por las opiniones o comportamientos
de sus grupos de referencia. Tampoco perciben que exista
una compatibilidad entre la compra por movil y su forma de
vida. Por estos motivos, les hemos denominado insatisfechos
dado que son reticentes a repetir las compras por movil pese
a haber comprado, quizas solo para probar o casualmente.
Utilizan menos el email y otras tecnologias que los otros gru-
pos, viven mas lejos de los comercios, son mas mayores que
en otros grupos (hay mas mayores de 34 afos en este grupo
que en los otros), hay mas parejas sin hijos, desempleados
y utilizan mas el movil por trabajo, por tanto, mas por obli-
gacion que por ocio. Estos individuos son los que muestran
menor intencidén de volver a comprar por movil.

Todos estos resultados y diferencias se resumen en la Tabla 2.

4. RECOMENDACIONES PARA LAS EMPRESAS

Ante la explosion de la tecnologia movil y la alta penetracion en el
mercado espanol de los smartphones, los empresarios se cues-
tionan: “4Es mi negocio susceptible de utilizar comercio movil?
¢,Como es el perfil del cliente que realiza compras a través de este
canal?”. Los resultados de este estudio indican que, aunque el per-
fil general del espafiol que realiza compras a través del movil es
joven, con estudios secundarios y perfil socioeconémico no muy
alto, tras esta aparente homogeneidad, existen distintos perfiles de
clientes que permiten segmentar la poblacion objetivo. Al igual que
indican los resultados de estudios anteriores (Bigné et al, 2005),
no existen grandes diferencias significativas por rasgos demogra-
ficos y socioeconémicos entre los grupos, pero si se aprecian cier-
tas diferencias en otras variables, tal y como destacan Ruiz y Sanz
(2010). Entendemos que estas pequefias diferencias se haran mas
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Tabla 2. Resumen de diferencias entre los grupos

Variables clave

GRUPO |
RECEPTIVOS

Valoran sefales,
satisfaccion y
compatibilidad.
Propensos a repetir
las compras por movil

GRUPO 2
RACIONALES

Valoran seguridad,
personalizacion
y confianza
especialmente.
Factores mas
objetivos

GRUPO 3
INSATISFECHOS

Insatisfechos, no
detectan ventajas
ni motivos para
comprar por movil

Caracterizacién demogrdfica
y socioeconémica

Mas jovenes, menos
ingresos, trabajadores
por cuenta ajena,
hogares unipersonales

Mayor nivel de
estudios, autbnomos,
estructura del hogar

de uno con hijos

Mas mayores,
parejas sin hijos,
desempleados.Viven
lejos de comercios

Utilizacién de tecnologias
(para cada tecnologifa:

a diario, varias veces por
semana pero no a diario,
una vez a la semana,
esporadicamente, nunca)

El teléfono frente al
ordenador (ej. los
que mas navegan

por Internet con el

teléfono movil). Los
que mas pertenecen a
redes sociales

Los que menos
utilizan el email,
los que menos
compran online,
los que menos leen
recomendaciones
online o por mévil

Propensién o tendencia a

experimentar con nuevas Los que mas Los que menos

tecnologias (Likert de | a 5)

Receptividad a la publicidad . .
(Likert de I a 5) Alea Baja Baja
Impulsividad de las compras

(compra de manera Los que mas Los que menos

espontanea Likert de | a 5)

Finalidad del uso del mévil Personal y por trabajo Ociolpersonal Por trabajo

Influencia de la marca

Prefieren marcas
conocidas

No les importa
comprar a distancia
marcas desconocidas

No les importa

comprar marcas

desconocidas a
distancia

Productos/servicios adquiridos
por teléfono movil

Mas videojuegos que
los otros grupos

Mas preguntas de
tests/concursos que
los otros grupos

(No hay diferencias
destacables respecto
de otros grupos)

Intencién de comprar de
nuevo por movil

Los que mas (60%)

Los que menos

(4.5%)

visibles y facilitaran una mejor descripcion de los perfiles una vez
que el comercio movil alcance un mayor grado de penetracion entre
la poblacién y una vez que el abanico de productos y servicios com-
prados sea mas amplio.

Siguiendo los perfiles obtenidos en este trabajo, proponemos a con-
tinuacion algunas estrategias utiles para las empresas:
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* En primer lugar, existen compradores receptivos a los que
les gusta comprar por movil apoyados por las opiniones de
familiares, amigos o compaferos que aprueban que usen el
teléfono para compras o esperan dicho comportamiento por
parte del comprador. A su vez, utilizan mas chats, foros, blogs
y redes sociales, por lo que la utilizacion de marketing digital
se revela como un medio ideal para alcanzar a este grupo de
clientes. Ademas, son el perfil iddneo para provocar el desea-
do efecto boca-oido, que algunas empresas desarrollan ac-
tualmente con éxito mediante la utilizacion de campanas de
promocion a través de blogs corporativos y redes sociales. Al
comprador que hemos denominado “receptivo” le entretiene y
le hace disfrutar usar el movil en las compras, le ayuda are- [ B
lajarse. Por ello, las empresas podrian acceder a este grupo
ofreciendo una experiencia de compra “aderezada” con diver-
sion (como comprar una pizza “lanzando” los ingredientes de-
seados en la masa mediante la pantalla tactil del propio dis- g __:.::
positivo, por ejemplo). Ademas, el comprador receptivo valora '
también de la compra por movil el momento de ocio que le
suministra cuando se encuentra desocupado, quiza también
por ello navega mas con el teléfono que con el ordenador,
forma parte del grupo mas receptivo a la publicidad mévil de
todos los encuestados y realiza mas compras por impulso,
aunque también prefiere adquirir marcas conocidas. Por todo
lo anterior, entendemos que seria interesante adaptar el di-
seno de la publicidad a estas caracteristicas. Adicionalmente,
las empresas deben proporcionar una navegacion facil desde
cualquier sistema operativo, facilitando claramente un lugar
relevante al acceso a compras impulsivas, que podria mejo-
rar el nivel de satisfaccion del cliente, y, pensamos podria re-
forzar el vinculo con la empresa. Es muy importante destacar
asimismo el peligro que entrafian las acciones publicitarias
sobre este grupo. Pese a declararse receptivo a la publicidad
movil, recomendamos obtener el permiso expreso del cliente
para las acciones de marketing moévil (marketing de permiso),
ya que acciones no deseadas pueden provocar una actitud
negativa del cliente hacia la compra. Finalmente, el grupo de
los receptivos entienden que comprar por movil es algo ne-
cesario en la vida actual, y que encaja con su estilo de vida,
por lo que las empresas pueden incorporar este argumento
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en los mensajes publicitarios y en las acciones de marketing
dirigidos a este perfil.

En segundo lugar, las acciones dirigidas a los compradores
racionales, deben tener en cuenta que este tipo de clientes
valoran especialmente la personalizacion, la seguridad y la
confianza. Ello se traduce en que aprecian que el sitio moé-
vil les haga sentirse clientes unicos y que la informacion que
reciben se adapte a sus intereses en funcion del lugar y la
situacion en la que se encuentran en cada momento. Es de-
cir, que estos consumidores, sin duda, son muy proclives a
comprar servicios basados en la localizacion, incluso serian
receptivos a campafias de publicidad via bluetooth, ya que
declaran que desean recibir informacion oportuna (esto es,
informacion tanto en el lugar como en el momento correc-
to). Estos intereses que nos desvela el estudio, junto con los
datos de los clientes registrados por las empresas, pueden
facilitar la identificacion de nuevos productos y servicios a de-
sarrollar basados en tecnologia movil, ademas de identificar
posibles acciones de marketing. La utilizaciéon del teléfono
movil es mas personal/por ocio que en los otros grupos, lo
cual constituye también una orientacién para el desarrollo de
los nuevos productos. Por otra parte, los clientes que hemos
denominado racionales, prestan atencién a aspectos mas ob-
jetivos en la compra, como la seguridad percibida, junto con
la confianza. Por ello, entendemos que las empresas deben
estar a las cuestiones de seguridad que les conciernen. Estas
son, basicamente, la percepcion de riesgo de abusos tanto
sobre la informacién bancaria como sobre la personal. Ante
ello, la empresa debe mostrar consideracion sobre el tema y
debe facilitar datos que disipen la percepcién de dicho riesgo
a través de plataformas de pago seguras, sellos de calidad, y
mediante la aceptacion de diferentes medios de pago, tanto
los electronicos como los tradicionales. Finalmente, la con-
fianza del grupo de los racionales se basa en la creencia de
que la informacion que transmite la empresa es sincera, y es
reflejo del interés que la compafia muestra sobre sus clien-
tes. Por tanto, las empresas deben incidir durante la comuni-
cacion con el cliente en aspectos que potencian una imagen
fiel tanto del producto como del comportamiento benévolo de
la empresa. Puesto que la marca no les influye en la decision
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de compra, este aspecto no deberia tener tenido en cuenta
por las empresas como recurso para fomentar la confianza,
a priori.

En cuanto al grupo mas pequeio, los compradores insatis-
fechos, no parece un grupo al que atender por el momento,
hasta que se difunda este nuevo canal de compra entre la
poblacién. No perciben nada positivo en la compra por movil,
pese a haber comprado por ese medio alguna vez. Son los
menos satisfechos y no se dejan influir por las opiniones o
comportamientos de sus grupos de referencia. Es posible que
estos compradores solo hayan comprado por teléfono movil
para probar o de manera casual. En este grupo, hay mas per-
sonas que viven lejos de los comercios y esa puede ser la
causa que les haya impulsado a probar la compra por movil
pese a no estar muy convencidos de sus ventajas. Otra posi-
ble idea seria tratar de aumentar la compatibilidad percibida
de su estilo de vida con la compra por movil, disefiando inter-

faces del sitio virtual que se asemejen a un establecimiento

offline. Por ultimo, utilizan el mévil por trabajo esencialmente, V| "
por lo cual no lo ven como un instrumento de ocio, entreteni- B i ' | '“_.-'-',ﬁ .
do o personal, y ello afectara a los potenciales bienes y ser-

vicios que puedan percibir en un futuro como ventajas para la

compra.
Esta investigacion contribuye a solventar la falta de informacién
que tienen los empresarios sobre las caracteristicas del usuario
que compra y del que es susceptible de realizar compras median-
te el teléfono movil. Estd encaminada a mejorar la posicion de las
empresas para afrontar con éxito la adopcion del nuevo canal. La
empresa que desee realizar comercio movil debe segmentar su pu-
blico objetivo y adaptar sus estrategias a cada grupo segun sus ca-
racteristicas. De los perfiles obtenidos, los receptivos constituirian a
nuestro juicio el target principal de los vendedores. Podemos ase-
mejar este grupo de compradores a los denominados innovadores
o0 adoptantes tempranos, segun la clasificacion de Rogers (2003).
Proponemos disefiar publicidad innovadora y atractiva que les
conduzca a la compra, y también la utilizacion de redes sociales.
Asimismo, seria interesante asegurar su satisfaccion para lograr el
deseado efecto boca-oido que difunda las ventajas de este medio
hacia otros grupos de compradores potenciales. En segundo lugar,
para llegar a los compradores racionales, los proveedores de con-
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tenidos y vendedores por movil deberian ofrecer productos y ser-
vicios personalizados, transmisiones de datos y de pago seguras
y no enfocar especialmente la venta por moévil hacia el entreteni-
miento ya que son los usuarios menos influidos este factor. Estos
compradores son asimismo adoptantes tempranos, aunque por ra-
zones de tipo mas objetivo que el grupo de receptivos. También de-
ben transmitir la confianza en el vendedor para facilitar que repitan
las compras. Finalmente, consideramos que, por el momento, seria
muy dificil atender al grupo de compradores insatisfechos. Proba-
blemente estos compradores insatisfechos se correspondan con
compradores rezagados, de acuerdo con la terminologia de Rogers
(2003). Es posible que cuando estén mas convencidos de las ven-
tajas que ofrece la compra por mévil y cuando esté mas implantada
entre la poblacion, compren también a través de este canal. Su dis-
tancia a los comercios puede ser un factor determinante.

Con la identificaciéon de los usuarios pioneros en la compra por mo-
vil, las empresas tienen la posibilidad de dar un pequefio paso ha-
cia la colaboracion externa y directa con los consumidores. Miguel-
Davila et al (2012) sefalan que en el sector de la telefonia movil,
los clientes toman un papel activo en el proceso de creacién de va-
lor, dejando de ser meros consumidores de servicios. Demuestran
que la incorporacion de usuarios expertos en las redes empresaria-
les del contexto de la telefonia movil facilita la articulacion de capa-
cidades dinamicas para adaptarse al mercado, extraer valor econo-
mico y reconfigurar recursos internos. Por ello, es interesante que
las empresas comprendan la importancia de identificar los usuarios
pioneros en la compra por mévil en la actualidad, los que generan
el efecto boca-oido (probablemente los expertos del mafiana tam-
bién).
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