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RESUMEN

La literatura ha analizado ampliamente los factores que afectan a la adopcion del comercio
movil (CM) por parte de los consumidores. Sin embargo, no ha abordado de la misma
manera las propuestas de valor que el empresario puede incorporar a su oferta comercial,
derivadas de las caracteristicas propias del canal. Para ello, este trabajo resulta original al
desarrollar una vision integradora que aborda la relacion B2C en el comercio movil. En esta
linea, el objetivo de este trabajo es definir propuestas de valor basadas en la tecnologia
movil incluyendo los factores involucrados en el éxito del comercio mévil desde el punto
de vista del consumidor. Para conseguir este objetivo, se utiliza informacién secundaria y se
hace una extensa revision de la literatura que permite hacer una clasificacion de las
diferentes propuestas de valor sugeridas en la literatura. El estudio muestra una recopilacion
de los factores que favorecen la adopcion del comercio mévil desde el punto de vista del
consumidor, y los relaciona con seis tipos de proposiciones de valor sobre las que las
empresas interesadas en la venta por movil pueden articular su negocio para lograr que el
consumidor adopte este tipo de compra.
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The Success of B2C Mobile Commerce: Adoption factors and
Value propositions for Companies

ABSTRACT

The literature has extensively analysed the factors affecting the adoption of this shopping
channel by consumers. However, literature has not deepened in the same way on the value
propositions that the firm can incorporate into its offerings including mobile phone
characteristics as a channel. In order to contribute to marketing literature, we have
developed a comprehensive view that addresses the B2C relationship in mobile commerce.
In this line, the aim of this study is to determine the value propositions based on mobile
technology including the factors involved in the success of mobile commerce from the
consumer ‘s point of view. To achieve this purpose, we used secondary information and did
an extensive review of the literature to classify different proposition of value in the mobile
commerce literature. As a result, this study includes several factors that favour the adoption
of mobile commerce from the point of view of consumers and put a special emphasis on the
offering of six types of value propositions on which companies interested in mobile selling
can articulate their business to make consumers adopt this type of purchase finally.

Keywords: Mobile commerce, value propositions, adoption, mobile services, business
models.

Sumario: 1. Introduccién, 2. B2C m-commerce: consumidor, 3. B2C m-commerce:
negocios, 4. Consideraciones 5. Referencias

1. INTRODUCCION

La tecnologia movil esta experimentando un gran avance tanto en posibilidades
técnicas como en la expansion de nuevos modelos de negocio. Hasta hace muy
poco tiempo el ordenador era la tnica posibilidad de acceso a una ingente cantidad
de contenidos disponibles en Internet, que la telefonia movil no podia asumir. Sin
embargo, dos fenomenos fundamentales provocaron la aparicion de un nuevo
mercado: la rapida penetracion de los Smartphone, cuyas caracteristicas en cuanto
a interactividad, inmediatez, excesiva personalizacion, ubicuidad, localizacion y
conveniencia (Pedersen, 2005; Zhang et al, 2013) ofrecen un gran abanico de
posibilidades tanto para empresas como para los potenciales clientes; y el
abaratamiento de las tarifas de datos que ha favorecido la expansion de la
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contratacion de servicios de banda ancha moévil [segun la ITU (2015) en 2014 el
32% de los abonados a nivel mundial y el 83,7% de los paises desarrollados].
Como consecuencia, el teléfono movil se configura como un canal de marketing y
ventas colmado de expectativas. Por lo que se refiere al posicionamiento de la
empresa espaiiola, los datos de la ONTSI (2015) sefalan que la banda ancha fija o
movil tiene una penetracion del 98,1% entre las empresas espaiiolas. Por otra parte,
segn la ONTSI (2014) el 25,6% de los usuarios de movil declaran haber realizado
sus compras a través del movil. En resumen, los datos reflejan una disposicion
favorable de los espafioles hacia el comercio mévil, entendido como el proceso de
compra, venta, o intercambio de productos, servicios o informacion a través de
redes moviles con el objetivo de realizar transacciones monetarias (Turban et al,
2002; Wu y Wang, 2005). Esta posicion privilegiada constituye una oportunidad
real de negocio que las empresas pueden aprovechar si son capaces de comunicar
propuestas de valor atractivas para los potenciales clientes.

El comercio mévil como campo de investigacion esta adquiriendo especial
relevancia. Sin embargo, la mayor parte de la literatura se ha centrado en los
factores que afectan a la adopcién del comercio electronico por parte de los
potenciales clientes (Zarmpou et al., 2012). Es por ello que el objetivo de este
trabajo es definir las propuestas de valor que las empresas que deseen realizar
comercio movil pueden utilizar como base para sus modelos de negocio incluyendo
los factores involucrados en el éxito del comercio moévil desde el punto de vista del
consumidor. Para ello, en el primer apartado del trabajo se realiza una revision de
los factores que, segun la literatura, afectan a la decision de adoptar el comercio
movil por parte de los consumidores. Posteriormente completamos el estudio desde
el punto de vista de las empresas, examinando y clasificando las propuestas de
valor enumeradas en anteriores estudios con el objetivo avanzar en el disefio de
modelos de negocio que favorezcan el éxito del comercio movil. De este modo,
unimos la parte de la “oferta” (la parte empresarial o “B”) con la parte de la
“demanda” (la parte compradora o “C”) para lograr una mejor comprension de la
relacion de comercio moévil B2C. No nos consta ningun trabajo que haya intentado
este esfuerzo de sintesis y de vinculacion para la relaciéon B2C en el campo del
comercio movil.

2. EL COMERCIO MOVIL B2C: LA “C” (CONSUMER). MOTIVOS Y
BARRERAS EN DE ADOPCION DEL COMERCIO MOVIL POR
LOS CONSUMIDORES

La adopcion del comercio movil entre los particulares es una temadtica
ampliamente analizada en la literatura, siendo el Modelo de Aceptacion
Tecnologica de Davis (1989), junto con la Teoria de la Accion Razonada
(Fishbein y Ajzen, 1980), la Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen,
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1985) y la Teoria de la Difusion de las innovaciones (Rogers, 1995) las mas
frecuentemente utilizadas. Segun estas teorias la actitud hacia la compra por
movil, la facilidad de uso, la utilidad percibida, la norma subjetiva, la
compatibilidad con los valores y experiencias previas, el control percibido en la
compra, las condiciones facilitadoras, las ventajas relativas de la innovacion
respecto a su predecesora, la posibilidad de experimentar y observar los
beneficios de la compra por movil antes de adquirir el producto o servicio o la
complejidad explican por qué los usuarios de dispositivos moviles deciden
adoptar esta tecnologia para realizar compras.

Adicionalmente, otras teorias procedentes de la sociologia, la psicologia
social o el marketing se han interesado por entender el fenémeno de la adopcion
de la compra por movil utilizando para ello la Teoria de los usos y las
gratificaciones (Katz et al., 1974) o la teoria de la Confirmacion de las
Expectativas (Oliver, 1980), entre otras. Dichas teorias explican el
comportamiento del consumidor basado en las expectativas, el desempefio
percibido, la satisfaccion de la compra, el entretenimiento y disfrute percibidos,
el estatus, la afinidad con el medio moévil o incluso la capacidad de expresarse a
través de este medio visto desde el punto de vista psico-socioldgico.

En forma de sintesis, podemos indicar que los factores recogidos en la
literatura sobre el punto de vista del consumidor en lo que a adopcion de compra
por moévil se refiere, pueden agruparse en tres categorias atendiendo a la
naturaleza de los aspectos a los que hacen referencia, como se refleja en el
cuadro 1: factores con componente tecnologico o relacionadas con el campo de
sistemas de informacién, factores de naturaleza psico-socioldgica y factores
relativos al marketing, tanto desde el punto de vista relacional como del valor
percibido aplicado al comercio movil. El cuadro 1 muestra dichos factores como
variables que afectan a la adopcion de la compra con teléfono movil, junto con
la descripcion de los conceptos y referencias en la literatura de comercio movil.
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Cuadro 1. Revision y clasificacion de factores de la literatura de adopcion de compra por

movil.

FACTORES DE COMPONENTE TECNOLOGICO

FACTOR

REFERENCIAS

CONCEPTO

Calidad del sistema

Gu et al., (2009); Chemingui
y Ben lallouna (2013)

Velocidad de la red y estabilidad del sistema

Chen (2008); Khraim et al.

Grado por el cual, realizar transacciones de comercio mévil

Compatibilidad (2011); Cheminguiy Ben  se percibe como consistente con los valores, necesidades y
lallouna (2013) experiencias pasadas de los potenciales clientes.
Complejidad de los ~ Mallat (2007); Khraim et al.  Grado por el cual un medio de pago es percibido como

medios de pago

(2011)

complicado de usar y entender

Condiciones Lu (2005); Chemingui y Ben Grado y tipo de soporte ofrecido a un individuo en el uso
facilitadoras lallouna (2013) de una tecnologia.
Confiabilidad del Mallat et al. (2008); Khalifa .
. Confianza con el entorno tecnologico
sistema et al. (2008)
Eficiencia Khalifa et al. (2008) Navegacion y procesos de transaccion eficientes

Facilidad de uso

Wau et al. (2010); Sripalawat
etal. (2011); Agrebi y Jallais

Grado en el que una persona piensa que utilizar una

percibida (2015); Liébana-Cabanillas  determinada aplicacion estara exento de esfuerzo.
et al. (2014); Thakur (2014)
Interactividad Koivumiki et al. (2008) Dialogo entre un sitio y sus visitantes
Movilidad Mallat et al. (2008) Beneficios por tiempo, lugar, acceso a servicios y uso
POSlbl.hdad de Mallat et al. (2008); Khraim . . . .
experimentar ) R Grado en que el potencial usuario percibe que el medio de
previamente con la etal. (2011); Chemingui y pago moévil aumenta la conveniencia en el proceso de pago
tecnologia Ben lallouna (2013)
Wau et al. (2005); Sripalawat
- . etal. (2011); Agrebiy Jallais Grado por el cual un individuo piensa que la utilizaciéon de
Utilidad percibida (2015); Liébana-Cabanillas  una determinada aplicacion mejorara su rendimiento.
etal. (2014)
Velocidad de Grado en que el potencial usuario percibe que el medio de
-, Chen (2008) - . -
transaccion pago moévil aumenta la velocidad de la transaccion.

Ventaja relativa

Mallat (2007); Khraim et al.
(2011)

Grado en el que una innovacién se percibe como mejor que
su precursora.

FACTORES DE COMPONENTE PSICO-SOCIAL

Afinidad con el uso del

teléfono movil

etal. (2015)

Bigné et al. (2007); Liu

La importancia de un medio en la vida de la persona.

Ansiedad Luy Su (2009) Emociones negativas en estados cognitivos
Sripalawat et al. T . .
Autoeficacia (2011): Khraim et al. Confianza que un individuo tiene sobre su capacidad de

desarrollar un determinado comportamiento

(2011)
Control percibido Bhattti (2007); Song et  Percepcion de un individuo sobre lo facil o dificil que
p al. (2015) puede ser realizar un comportamiento determinado.

Estatus/pertenencia a clase

social

(Hsu et al. (2007);
Liébana-Cabanillas et
al. (2014)

Grado en el que un individuo percibe que el uso de una
innovacion mejora su propia imagen o estatus.
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Normas subjetivas

Pedersen E. (2005); Gu
et al. (2009);
Sripalawat et al.
(2011); Liébana-
Cabanillas et al. (2014)

Percepcion de un individuo de que la mayoria de las
personas importantes para ¢l creen que deberia o no deberia
realizar un determinado comportamiento en cuestion.

FACTORES DE MARKETING
FACTOR REFERENCIAS CONCEPTO
Calidad percibida Turel (2(2(2)8);71?1111 ctal Estabilidad y eficiencia percibida de un sistema
Servicio proporcionado a los clientes durante situaciones
Atencion al cliente Thakur (2014) problemaéticas a través de centros de atencion que implican

el uso de tecnologia movil.

Mallat (2007); Gu et
al., (2009); Davis
(2011); Liébana-

Grado en que el potencial usuario esta dispuesto a asumir

Confianza Cabanillas et al. (2014); vulnerabilidad en una relacion
Thakur (2014); ’
Chemingui y Ben
lallouna (2013)
Conveniencia Khalifa y Shen (2008) Grado en el que el comercio moévil hace mas facil para los

clientes realizar transacciones

Coste-precio

Mallat et al. (2008);
Sripalawat et al. (2011)

Posibles gastos derivados del comercio mévil, como coste
de equipo, acceso o cuotas.

Disfrute /placer percibidos

Ha et al. (2007); Mallat
et al. (2008); Agrebiy
Jallais (2015) ;
Chemingui y Ben
lallouna (2013)

Grado en el que el comercio movil es percibido como
divertido independientemente del rendimiento obtenido.

Facilidad de observar o
descubrir los beneficios
tangibles o intangibles del
producto

Hsu et al. (2007); Chen
et al. (2009)

Facilidad para observar o descubrir los beneficios tangibles
o intangibles del producto

Posibilidad de
experimentar previamente
con el producto

Chen et al. (2009);
Khraim et al. (2011)

El nuevo producto permite ser probado por no expertos

Riesgo percibido

Mallat, (2007);
Sripalawat et al.
(2011); Liébana-

Cabanillas et al. (2014);
Yang et al. (2015)

Expectativa subjetiva del usuario de sufrir una pérdida en
detrimento de los resultados deseados al realizar comercio
movil.

Satisfaccion

Piischel et al. (2010);
Agrebi y Jallais (2015);
Thakur (2014)

El nivel de conformidad tras comparar el rendimiento
percibido de un producto con las expectativas del
consumidor.

Fuente: Elaboracion propia

Como se desprende del cuadro anterior, muchas son las variables facilitadoras
de la adopcion. Sin embargo, por si mismas no son suficientes para estimular la
compra por movil. ;Qué beneficios deben ofrecer las empresas para facilitar las
compras? En el caso del comercio mévil, el éxito de la oferta comercial pasa por
incorporar en la propuesta de valor ventajas inherentes al nuevo canal.
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3. EL COMERCIO MOVIL B2C: LA “B” (BUSINESS)

Con el fin de responder a los motivos que pueden conducir al consumidor a la
adopcion del comercio movil, la empresa tiene a su alcance diferentes
proposiciones de valor que puede utilizar. La proposicion de valor es un concepto
clasico de marketing que relaciona la oferta y las necesidades del cliente (Porter,
1998). Segun Anderson (2006), los proveedores de bienes y/o servicios usan el
término “propuesta de valor” de tres maneras diferentes: simplemente enumerando
los beneficios que su oferta de bienes o servicios puede proporcionar al cliente;
centrdndose en los aspectos favorables que diferencian su oferta de la de la
siguiente mejor alternativa con la suposicion que estas diferencias brindan valor a
sus clientes; y enfocandose en la investigacion, con el objetivo de entender qué
elementos son los mas importantes para el mercado objetivo. El valor que se deriva
de estas aproximaciones, no so6lo esta influenciado por el uso de los productos o
servicios, sino también por la utilizacion del canal, ya que los clientes evaliian el
valor del canal mévil comparado con otras alternativas (Anckar y D'Incau 2002).
En consecuencia, es necesario definir las caracteristicas del nuevo canal que son
susceptibles de formar parte de las propuestas de valor definidas por las empresas,
y ponerlas en relacion con los factores que favorecen la adopcion de la compra por
parte del cliente. Puesto que las propuestas de valor en el comercio movil se
derivan fundamentalmente de las condiciones de movilidad (Yuang y Zang, 2003;
GroB3, 2015), las hemos clasificado en seis grandes bloques representados en el
cuadro 2. En ¢l se especifican aspectos detallados por los distintos autores, con el
objetivo de individualizar y diferenciar la propuesta de valor de cada producto o
servicio en base a los bloques descritos.

El primer bloque se refiere a las propuestas de valor relacionadas con el
espacio, que Balasubraman et al. (2002) describen como dimensiones que reflejan
cierta “sensibilidad a la localizacion”, identificado por Mallat et al. (2008) como
factor de adopcion. En este sentido Clarke (2001) y Zhang et al. (2013) diferencian
entre la ubicuidad, relativo a la posibilidad de recibir informacion, producirla o
realizar transacciones desde cualquier lugar; y la localizacion, que hace mencion a
la posibilidad de conocer la situacion geografica del dispositivo moévil, lo cual le
hace susceptible de recibir informacidon contextualizada en base a dicha
localizacion. Es el caso del marketing de proximidad, que permite el envio y
recepcion de informacion adaptada a la situacion geografica del terminal.

El segundo bloque incluye dos propuestas de valor relativas a la relacion
comercial: la personalizacion y la interactividad. La personalizacion e
identificacion a través de la identidad del modulo suscriptor o tarjeta SIM (Lee y
Ho, 2010; Zhang et al., 2013) hace referencia al caracter individual y unico de los
dispositivos méviles, que facilitan la adaptacion de la oferta al cliente
convirtiéndole en un objetivo de marketing one to one a través de distintas
estrategias de marketing movil. Por otra parte, Koivuméki et al. (2008)
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demostraron que la capacidad de didlogo entre un sitio y sus visitantes afecta
positivamente a la adopcion en la compra. La denominada interactividad
(Pedersen, 2005; Turban et al, 2002) manifiesta la posibilidad de interaccion de
forma directa y personal entre empresa y consumidor. Refleja un valor esencial en
modelos de negocio de éxito donde la capacidad de relacion mutua es clave, ya que
favorece la aparicion y el mantenimiento de la confianza (Davis, 2011; Hung et al.,
2012; Jayawardhena et al., 2009), y la satisfaccion (Piishel et al, 2010; Hung et al.,
2012), variables esenciales en la literatura de adopcion del comercio moévil.
También ayudan a mejorar en el control percibido (Bhatti, 2007; Jayawardhena et
al., 2009), la seguridad y a disminuir el riesgo percibido (Sripalawat et al, 2011;
Wu 'y Wang, 2006) y las emociones negativas, como la ansiedad (Lu y Su, 2009; Li
et al., 2012) favoreciendo la compra a través del dispositivo movil.

El tercer bloque de propuestas de valor esta relacionado con el momento de
la compra. En este grupo de propuestas, la aportacion de valor se deriva de que la
adquisicion de bienes y servicios es sensible a la variable tiempo (Balasubraman et
al, 2002). En este sentido, la posibilidad de acceder a servicios de urgencia y de
cubrir necesidades espontdneas no programadas se han sefialado como
aportaciones de valor del comercio mévil (Anckar y D’Incacau, 2002). Aunque
estas propuestas esconden tras de si la movilidad, el énfasis se sitia en el factor
temporal. Atendiendo a Zhang et al. (2013), el movil proporciona a los usuarios
una conectividad permanente e instantdnea con la empresa. En este sentido, la
eficiencia del comercio mévil en cuanto a ahorro de tiempo para el cliente, se
presenta en la literatura como un beneficio especialmente valorado (Yuang y
Zhang, 2003; Laukkanen y Pasanen, 2008). Finalmente, Lee y Ho (2010) afirman
que uno de los factores de éxito que permite a las empresas que realizan comercio
movil crear ventajas competitivas sostenibles es la accesibilidad, entendida como
la capacidad de contactar con el usuario en cualquier momento (como ocurre en los
sistemas de alertas, entre otros).

Un cuarto bloque de propuestas engloba los atributos del producto/servicio
comprado. Para Thorbjernsen et al. (2007) el valor que un usuario atribuye a un
servicio determinado viene determinado por los atributos intrinsecos del servicio,
que estan presentes en muchas de las variables estudiadas desde el punto de vista
de la adopciodn de la tecnologia, como la facilidad de uso (Wu et al, 2010; Agrebi y
Jallais, 2015) y la utilidad percibida (Sripalawat et al, 2011; Liébana-Cabanillas et
al., 2014). En este contexto, también la posibilidad de experimentar con el producto
y con la tecnologia antes de la compra, o la facilidad para descubrir los beneficios
del producto o servicio favorecen la adopcion del mismo (Chen et al, 2009; Kraim
et al, 2011; Agrebi y Jallais, 2015). Por este motivo, el grado de soporte ofrecido
en el uso de esta tecnologia durante la compra (condiciones facilitadoras) es
valorado por los clientes, segiin demuestra Lu (2005) y Chemingui y Ben lallouna
(2013). Los anteriores atributos mejoran la calidad percibida (Turel et al, 2007,
Thakur, 2014) y pueden favorecer la percepcion de una ventaja relativa respecto a
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otras formas de compra (Mallat, 2007; Grof3, 2015) como el comercio electronico
tradicional. En relacion a los atributos del servicio, Park et al. (2011) sefialan como
aportacion de valor la posibilidad de cubrir las necesidades de entretenimiento
independientemente del rendimiento obtenido. El también denominado disfrute
percibido, se ha demostrado un componente clave en la adopcion del comercio
movil (Mallat et al, 2008; Agrebi y Jallais, 2015), por lo que su inclusion en la
proposicion de valor resulta beneficiosa. Finalmente, las utilidades personales
relacionadas con los pagos, denominadas genéricamente “ monedero de bolsillo”
son presentadas como fuente de ventajas competitivas para la empresa segin Mas y
Radcliffe (2011). Sin embargo, es necesario considerar que la complejidad de los
medios de pago supone un freno a la adopcion en el comercio movil (Mallat,
2007), asi como los gastos asociados a este tipo de compra (Sripalawat et al, 2001)
por lo que seria conveniente que las empresas potenciaran la autoeficacia (Khraim
et al, 2011) y la conveniencia (Khalifa y Shen, 2008), definida esta tltima como la
agilidad y accesibilidad que proporciona el comercio movil y que se traduce en una
mejora de la calidad de vida de los usuarios (Pedersen, 2005) y, un determinante de
la continuidad de comercio mévil (Zhou, 2014). Asimismo, trasladar al consumidor
sefiales sobre la velocidad de la transaccion referida a los medios de pago facilitaria
la adopcion, segiin Chen, (2008).

En un contexto como el comercio movil las percepciones del cliente sobre el
entorno tecnologico son clave. Por ello, el quinto bloque, sugerido por
Thorbjernsen et al. (2007), plantea como propuestas de valor los atributos del
sistema. La confianza en el entorno tecnolégico, también denominado
confiabilidad del sistema, fue identificado por Khalifa et al. (2008) como factores
favorecedores de la adopcion tecnoldgica junto con la percepcion de eficiencia en
la navegacion y en los procesos durante la compra. Asimismo, Gu et al. (2009)
demostraron que la estabilidad del sistema influye positivamente en el uso de la
banca moévil. Estos aspectos, intimamente ligados a la naturaleza del canal, afectan
directamente a la confianza y, por tanto, son grandes candidatos a formar parte de
las propuestas de valor definidas por las empresas, especialmente en servicios
financieros o relacionados con transacciones de alto nivel de implicacion. Los
atributos complementarios a la red hacen referencia a caracteristicas que ofrecen
soporte a aplicaciones o servicios ya existentes (Constantinescu et al., 2014). Es
decir, aportan complementariedad a otros servicios, como ocurre en las plataformas
que sirven de repositorio a aplicaciones moviles, por ejemplo.

El sexto bloque refleja la comunicacion comercial con la empresa como
fuente de ventajas competitivas, que se concreta en la publicidad y el marketing de
permiso como aportacion de valor para los clientes. La tecnologia mévil constituye
en nuestros dias un hecho social. La utilizacion de dispositivos moviles en las
compras es percibida por los individuos como un signo de estatus (Hsu et al, 2007),
y la influencia del grupo en la decision de adoptar este canal esta ampliamente
contrastada (Gu et al, 2009; Lu, 2014). Por ello, los proveedores de servicios
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moviles luchan por destacar con la publicidad la idea que la utilizacion del
dispositivo movil es consistente con los valores y necesidades de los potenciales
clientes (Chen, 2008), buscando representar la afinidad del dispositivo con la vida
de los potenciales clientes (Bigné et al, 2007). En este sentido, es interesante
resaltar las ventajas que reporta a ambas partes de la relacion el marketing de
permiso y la integracion del comercio movil en el CRM de la empresa (el
denominado Mobile-Crm) (Awasthi y Sangle, 2012).

Cuadro 2. Revision y clasificacion de propuestas de valor sugeridas en la literatura de

comercio movil.

PROPUESTA DE
VALOR

SELECCION DE
AUTORES

DESCRIPCION DE LA
PROPUESTA DE VALOR
PLANTEADA

1. REFERENTES AL ESPACIO

Ubicuidad

Balasubraman et al.
(2002) Clarke (2001);
Yun et al. (2011); Chany
Yee-Loong (2013)

Posibilidad de recibir informacion,
producirla o realizar transacciones desde
cualquier localizacion e
independientemente del horario.

Localizacion

Clarke (2001); Pedersen
(2005); Lee y Ho(2010);
Chan y Yee-Loong
(2013); GroB, (2015)

Referido a la posibilidad de conocer la
localizacion del dispositivo movil, lo
cual le hace susceptible de recibir
informacion contextualizada en base a la
localizacion.

2. REFERENTES AL SERVICIO/RELACION:

Pedersen (2005); Lee y

Agilidad y accesibilidad que
proporciona el comercio mévil y que

Conveniencia Ho (2010); Nasri (2011); . . .
GroB (2015) pemlte tradpmrse en una mejora dela
calidad de vida de los usuarios
Los dispositivos moviles se emplean
Clarke (2001); Lee y Ho  habitualmente por un tnico usuario, lo
Personalizacion (2010); Chan y Yee- que posibilita que los servicios
Loong (2013) suministrados se adapten a las
necesidades del usuario.
Turban et al. (2002); Posibilidad de interaccion de forma
Interactividad Pedersen (2005); Kangy  directa y personal entre empresa y

Johnson (2014)

consumidor.

3. REFERENTES AL MOMENTO DE LA COMPRA

Urgencia

70

Anckar y D’Incau (2002);
Balasubraman et al.
(2002); Yuang y Zhang
(2003); Chemingui y Ben
lallouna (2013)

Posibilidad de cubrir necesidades

caracterizadas por la urgencia debido a
factores externos o posibilidad de
acceder a ciertos servicios donde el

tiempo es el factor critico.
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Anckar y D’Incau (2002);

Espontancidad Jahanshabhi et al. (2011)

Posibilidad de satisfacer necesidades
que se generan de forma espontanea, no
como consecuencia directa de un factor
externo. Incluye las compras por
impulso.

Anckar y D’Incau (2002);
Eficiencia Yuang y Zhang (2003);
Jahanshabhi et al. (2011)

Posibilidad de incrementar la
productividad y eficiencia de tareas
cotidianas, al facilitar gran ahorro de
tiempo.

Lee y Ho (2010); Kang y
Accesibilidad Johnson (2014); Agrebiy
Jallais (2015)

La posibilidad de que el usuario sea
contactado en cualquier momento puede
ser un criterio valorado por el

consumidor.
4. REFERENTES A LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO/SERVICIO
COMPRADO:
Monedero de Valsecchi et al. (2007); Utilidades personales relacionadas con
bolsillo Mas y Radcliffe (2011)  los pagos
Atributos Thorbjernsen et al. s,
L e Caracteristicas intrinsecas del
intrinsecos del (2007); Chemingui y Ben roducto/servicio
servicio lallouna (2013) P )
o Park et al. (2011); Agrebi P0§1b111dad de.cubrlr necesidades de
Entretenimiento . ocio independientemente del
y Jallais (2015)

rendimiento obtenido.

5. REFERENTES A LOS ATRIBUTOS DEL SISTEMA:

Atributos de la red Thorbjornsen et al. El valor depende de las caracteristicas
del usuario (2007); Constantinescu et de la red (tamafio, rapidez, fiabilidad,
al. (2014) etc.)
Atributos Thorbjornsen et al. La existencia de atributos que
complementarios a  (2007); Constantinescu et  complementan las caracteristicas de la
la red al. (2014) red, generan valor para los clientes (por

ejemplo, la existencia de una plataforma
para la gestion de los libros
electronicos)

6. REFERENTES A LA COMUNICACION COMERCIAL CON LA EMPRESA:

Publicidad y Elaboracion propia
marketing de
permiso

Aplicacion de un enfoque CRM de
comunicacion con la cartera de clientes
de la empresa que fomente el efecto
boca-oreja (WOM) y la difusion de las
tecnologias entre los miembros del
grupo social.

Fuente: Elaboracion Propia
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4. CONSIDERACIONES FINALES

En entornos cambiantes como el comercio movil, la orientacion al mercado de
las empresas es fundamental para alcanzar el éxito. La literatura ha prestado
especial interés en conocer los factores que afectan a la adopcion del comercio
movil por parte de los potenciales consumidores. Sin embargo, no existe apenas
literatura que analice expresamente cudles son las propuestas de valor relacionadas
con el nuevo canal. El conocimiento de los factores de adopcion resulta
insuficiente para obtener el éxito empresarial. Las organizaciones necesitan
identificar los motivos y las necesidades de los clientes, y ademas conocer las
dimensiones especificas del comercio movil para situarlas como base para la
creacion de valor en sus modelos de negocio, obteniendo asi niveles de
diferenciacion. El objetivo de este trabajo es definir propuestas de valor basadas en
la tecnologia movil incluyendo asimismo los factores involucrados en el éxito del
comercio mévil desde el punto de vista del consumidor. Para ello hemos realizado
una revision de la literatura que identifica, por una parte, factores de adopcion del
comercio movil y por otra, propuestas de valor. Como resultado presentamos seis
tipos de proposiciones de valor sobre las que las empresas pueden articular los
modelos de negocio para responder al comprador potencial por movil, y las hemos
relacionado con los factores que inciden en la adopcion de este tipo de negocio por
parte de los potenciales clientes.

La primera referente al espacio, en virtud de la cual las empresas orientarian su
negocio de éxito hacia servicios moviles valorados especialmente por el
consumidor que se encuentra en cualquier entorno de movilidad. También
referente al espacio serian especialmente valorados, segiun las propuestas
realizadas, servicios basados en la localizacion del consumidor, o georeferenciados
(como servicios en rutas turisticas u eventos especificos).

El segundo tipo de propuestas hace referencia a caracteristicas especificas del
servicio movil como las posibilidades de personalizacion y la interactividad. El
comercio movil estda produciendo cambios en la forma en que los consumidores
consumen productos y servicios, los consumidores son mas exigentes, y buscan
mayor personalizacion del servicio. Segiin la literatura, la habilitacion de espacios
para favorecer la interactividad entre empresas y visitantes favorece la compra
mediante la creacion y mantenimiento de relaciones entre proveedor de servicios y
consumidor. En este sentido, las variables relacionales como la confianza o la
satisfaccion cobran especial relevancia. Esta propuesta de wvalor, estaria
especialmente indicada para servicios donde sea esencial favorecer el control
percibido, reduciendo la ansiedad y la percepcion de riesgo.

La tercera propuesta de valor apunta a la creacion de servicios moviles donde el
tiempo se convierte en un factor critico. Sin embargo, lo critico de este factor ha de
ser detallado en la propuesta. Algunos servicios moviles asisten en momentos de
urgencia (por localizar servicios médicos disponibles); otros satisfacen las compras
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por impulso (como participaciéon en concursos); y otros venden maximizar la
eficacia personal (organizadores, o aplicaciones orientadas al apoyar el estilo de
vida de los clientes potenciales). También la accesibilidad es identificada como
valor para usuarios que deseen estar “siempre accesibles” (como aplicaciones
mobile learning, entre otros). Otra propuesta de valor para potenciales modelos de
negocio se basa en fomentar los atributos de los productos o servicios moviles.
Hemos destacado algunos tan especificos como las aplicaciones personales
relacionadas con los pagos y los atributos especialmente enfocados a generar
entretenimiento. En este sentido, la inclusion de caracteristicas o actividades
generadoras de disfrute en el modelo de negocio, independientemente del tipo de
producto o servicio, provocara un valor afiadido para el cliente.

Ademas, hemos podido identificar que atributos intrinsecos al servicio
relacionados con la adopcidon de innovaciones que pueden ser utilizados por las
empresas para favorecer la adopcion de la compra. Destacar del producto o
servicio su facilidad de uso, utilidad, posibilidad de experimentacion previa a la
compra, y ofrecer ayuda durante el proceso facilitan la percepcion de ventajas
competitivas que pueden impulsar el comercio mévil. Por otra parte, todas estas
variables tomadas de la literatura trabajan en pos de la calidad percibida, sin duda,
factor vital en la precepcion de valor.

El grupo de propuestas relativas al sistema apoyaran modelos de negocio
mediante ofertas complementarias a otros existentes en la red, asi como servicios
que aprovechen las ventajas de los avances tecnologicos que proporciona mejoras
en la red del usuario. Este grupo de propuestas entendemos que seran
especialmente valoradas por usuarios avanzados tecnoldgicamente, que
examinaran tanto la eficiencia en los procesos de compra como la estabilidad del
sistema. La ultima propuesta de valor que planteamos es la referente a la
posibilidad de establecer comunicacion comercial con la empresa. El potencial
comprador moévil es un cliente predispuesto a obtener de forma eficiente
informacion relevante para su toma de decisiones de compra. Por este motivo es
mas probable que valore la informacion comercial que se le brinde, siempre que
haya sido emitida con su consentimiento expreso, para lo cual es recomendable
utilizar marketing de permiso. Asimismo, seria deseable que las estrategias de
marketing contemplaran los aspectos conductuales identificados en la literatura de
adopcion. El deseo del usuario de exhibir cierto estatus, la relacion de la compra
con el estilo de vida y la importancia de las normas subjetivas son aspectos
beneficiosos para las compras. A ese respecto es recomendable facilitar canales al
cliente donde generar un efecto boca oreja (WOM) que retroalimentaria el efecto
positivo de la norma subjetiva como factor de adopcién. Es por ello que
proponemos la creacion de espacios asociados a la web 3.0.

Como aportaciones presentamos la elaboracion propuestas de valor asociadas al
comercio moévil analizando tanto las caracteristicas inherentes al canal, como los
factores que segun la literatura afectan al individuo a la hora de realizar compras a
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través de su dispositivo movil. No conocemos ningun trabajo que haya realizado
esta aproximacion. Pensamos que proporcionamos con ellas una informacion
relevante, tanto desde el punto de vista de la literatura como desde el punto de vista
empresarial, ya que entendemos que una correcta combinacion de factores de
adopcion- propuestas de valora facilitara el éxito empresarial. Como limitacion del
estudio debemos sefialar que, pese a la revision exhaustiva realizada de variables
que ofrece la literatura, existe una dificultad de clasificacién univoca de las
variables en cada grupo o tipo de factores. Por otra parte, es imposible incluir todos
los trabajos existentes en un unico estudio y hemos elegido los mas representativos
en cada caso seglin nos consta en nuestra revision.
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