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COMO EXPLICA CHETAN SHARMA, LAS EMPRESAS QUE
APROVECHAN LAS OPORTUNIDADES CREADAS APARTIR DE
LATELEFONIA CELULAR CUBREN TRES DIMENSIONES: ESTAN
PRESENTES EN LAWEB MOVIL, ATRAEN A LOS CONSUMIDORES
ASUS SITIOS, COMPROMETIENDOLOS CON SUS MARCAS, Y
TRADUCEN EL COMPROMISO EN VENTAS Y GANANCIAS.

ace tiempo que los gurues de la tecnologia acariciaban la idea de un dispositi-

vo multifuncién, capaz de entretener, comunicary servir como medio de pago,

sustituyendo a las tarjetas de crédito y al dinero en efectivo. Algunos daban a la

PC como la aspirante con mayores probabilidades, pero el teléfono celular le

estd ganando la partida. En Japén y Corea del Sur, mas del 60 por ciento de los
duenos de celulares pagan sus compras con él. A su vez, tecnologias como la de Microvi-
sion permiten proyectar las iméagenes de la pantalla del celular sobre cualquier superficie,
creando un home theater. Los usos del teléfono sin cables, y sus aplicaciones comerciales,
son cada vez méas variados. En la siguiente entrevista, Chetan Sharma describe las estrate-
gias de las compafiias que entran en contacto con los consumidores y les venden a través
del celular, y reflexiona sobre los cambios que se producen en la experiencia de compra
cuando el cliente puede acceder a la informaciéon —incluida la comparacién de precios—
desde cualquier lugar.

Hay que actuar en varias dimensiones. La primera es estar presente en la Web movil, de
modo que los consumidores que busquen informaciéon sobre un producto o una empresa
a través de su teléfono logren encontrarla. Por lo tanto, tener una presencia en el mundo
movil o ser facilmente ubicable en los motores de btisqueda es el primer paso. El segun-
do es involucrar a los usuarios. Por su capacidad para conectar al consumidor con la em-
presa desde cualquier lugar y momento, el teléfono celular es un nuevo medio que lleva el
compromiso del consumidor a un nivel diferente. Las firmas que lo entienden ponen en
marcha programas de marketing y publicidad para interactuar con los consumidores y
aumentar el compromiso con sus sitios web moviles. La tercera dimensiéon —y la més im-
portante— es el comercio, que equivale a convertir el compromiso con una marca en mayo-
res ventas y ganancias. Entre las muchas oportunidades de hacer negocios se cuenta, por
ejemplo, la de venderle contenido o productos al usuario a través del celular. Y alrededor
de esas transacciones pueden desarrollarse tecnologias de recomendacion y de redes so-
ciales que promuevan las ventas cruzadas o brinden mds informacién. En algunos paises,
como Japon, Corea del Sury los escandinavos, el celular ya se usa para comprar entradas
a espectaculos, productos de almacén o combustible en lugar de la tarjeta de crédito o el
dinero en efectivo.

Dependedelas caracteristicas delapoblacion o del segmento al cual se dirija.Sisetratade
un mercado en el que abundan los teléfonos inteligentes (“smartphones”), no hay que hacer
demasiado, s6lo asegurarse de que el contenido del sitio se vea bien en los browsers moviles
en su plataforma. La mayoria de los teléfonos que estdn saliendo al mercado —como el iPho-
ne,de Apple, o el Android, de Google—tienen browsers con todaslas funcionalidades. Pero, si
apunta a una poblacién o aun segmento que tiene modelos mds basicos, debera adaptar las
paginas de su sitio a esos dispositivos, lo cual es mas complicado. En definitiva, el requisito
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deuna presenciamovil estenerun sitio web basado en WAP 0 en XHTML, que funcione bien
en todos los tipos de dispositivos usados en el mercado donde opera la compafiia.

Elgrado de compromiso se mide en funcion del alcancey la frecuencia; es decir, la canti-
dad de veces que el consumidor ve un anuncio comercial. Una iniciativa que tuvo muy am-
plio alcance fue la de chocolates Cadbury en la India. Alli, los resultados de los exdmenes
académicos son un evento social: los estudiantes y sus familias esperan ansiosamente el dia
en que se publican los resultadosy celebran las buenasnotas distribuyendo caramelos. Para
aprovechar esa costumbre, Cadbury se asoci6 con Reliance Communications, el operador
lider del pais, y vinculd la marca con la aplicacion ExamResults, que permite consultar las
calificaciones via teléfono celular. Los suscriptores veian un anuncio de Cadbury antes de
losresultados delos exdmenesy, si habian obtenido una buena nota, recibian un mensaje de
felicitacion. En una sola temporada, 17 millones de usuarios consultaron las calificaciones,
lo cual produjo més de 32 millones de visualizaciones de anuncios. Y la tasa de aprobacion
fue del 86 por ciento. Otro ejemplo es la campafia de Coca-Cola en la red AdMob, que llegd
a 100 millones de suscriptores. El mensaje de la campaiia era “buscando entretenimiento”,
y tenia enlaces a videos de Coca-Cola que se podian reproducir, bajar o compartir con otros
usuarios. Una de las cualidades tinicas de este medio es que ofrece méas de 10 canales para
contactar al usuario: Bluetooth, WAP, video, audio, SMS, postcats y anuncios en las buisque-
das, entre otros. Se puede involucrar al consumidor a través del canal que mas use: si pre-
fiere mandar mensajes de texto, convendra comunicarse con €l de esa manera; si prefiere
navegar por Internet, serd mejor ofrecerle contenido en el sitio. A medida que este medio se
desarrolle, las empresas deberian tratar de interactuar a través de multiples canales. El de-
safio es garantizar que el mensaje se mantenga coherente en todos ellos.

Si,en especial paralosreciénllegados al mercado, porque hay un alto nivel de fragmen-
tacion. Si quiere aprovechar todos los canales, la empresa tendra que negociar con varios
proveedores. Pero, dentro de algtin tiempo, una o dos compariias ofrecerdn servicios en
todos. AdMob, por ejemplo, va en esa direccion: crea campafias de SMS, banners, o inclu-
so en aplicaciones como los juegos, segiin lo que quiera el anunciante.

Las que les venden directamente al consumidor final son las que mas se benefician.
Desdealmacenes hastamarcasdearticulos deportivos seinteresan porel canal movil, por-
que es un medio rapido de llegar a los consumidores y, en especial, al ptiblico joven.

Para llegar a audiencias amplias, el SMS es el mejor vehiculo porque es el mas usado
y los costos son mas bajos que los de otros canales de trafico de datos. Pero las tendencias
del mercado indican que nos dirigimos hacia un modelo de tarifa plana. Navegar por In-
ternet a través del browser del celular se hard a precio fijo. Los consumidores no tendran
que preocuparse por lo que les cobraran por mirar informacién o anuncios publicitarios
en sus teléfonos.

Hatenido gran impacto en varias dreas, dado que contribuye a aumentar la productividad
yamejorar el servicio de atencion al cliente. Un ejemplo son las empresas farmacéuticas. Los
vendedores que visitaban centros médicos para promocionar nuevos medicamentos solian
dejar muestras e informacion. Unos dias después volvian a recoger los pedidos o a coordinar
reuniones entre los médicos que querian hacer consultas y los especialistas de la compaiiia.
Por lo tanto, el ciclo de venta era muy largo. Pero varias compaiiias farmacéuticas crearon si-
tios web maviles y les proveyeron celulares a los vendedores para que accedieran a ellos. En-
tonces, silos médicos querian més informacion o coordinar un encuentro con un especialista,
se conectaban con el sitio web a través del celular durante la visita del vendedor, lo cual redujo
drasticamente el ciclo de venta.

Otro ejemplo es el uso de celulares en el servicio técnico de las empresas de teleco-
municaciones o de television por cable: los técnicos reciben la orden de servicio en sus
celulares al empezar el dia. Cuando terminan, autométicamente reciben la siguiente, a
través de SMS o de una aplicacién mds avanzada, sin necesidad de comunicarse con el
centro de datos.
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Depende del tipo de la transaccién. Amazon, por ejemplo, que nacié en el mundo vir-
tual y hace transacciones electronicas, esta desarrollando aplicaciones para iPhoney An-
droid que le facilitardan al consumidor la compra de libros desde cualquier dispositivo. Si
la transaccion es fisica, hay que analizar cdmo encaja el celular en la experiencia de com-
pra en unatienda. Hay aplicaciones que estdn en una etapa inicial, pero tendréan una fuer-
te expansion. Por ejemplo, las que permiten acercar el teléfono a un producto y recibir in-
formacion o comentarios de otros consumidores en una red social, o comparar precios de
tiendas vecinas. En Japon, muchos consumidores obtienen cupones de descuento de las
tiendas o informacién de los productos y los reenvian a sus amigos. Lo hacen mediante
una tecnologia llamada NFC (Near Field Communication), que estd inserta en el teléfono
y,consdlo acercarlo a un puesto de venta, pueden obtenerlos cupones. L.aempresa Mobile
Posse, proveedora de soluciones de contenido y publicidad moéviles, hizo algunas campa-
fias con cupones en celulares, y descubri6 que el 95 por ciento de los consumidores mues-
tran interés en mas anuncios y cupones.

Para que los usuarios hagan pagos a través del celular hace falta infraestructura. Esa
eslarazon principal porla cual el sistema s6lo despeg6 en Japon, Corea del Sury algunas
partes de Escandinavia. Se necesita que un gran jugador del ecosistema del pais cree las
capacidadesenlospuntosdeventayenlosdispositivos. EnJaponyen Corea,los quetoma-
ron la iniciativa fueron los operadores. Trabajaron con las tiendas —la cadena 7-Eleven,
por ejemplo— para montar la infraestructura de ventas, y ademas lanzaron los dispositi-
vos con la capacidad necesaria. Si los grandes minoristas, como Wal-Mart, u operadores
como Vodaphone, AT&T o Verizon, toman la iniciativa, los demés los seguirdn. Creo que
algo asi sucederd en los préoximos cinco a 10 afios.

Una de ellas son las redes de cuarta generacion (4G). En cinco afios veremos imple-
mentaciones deredes 4G que, gracias améas ancho de banda, mejoraran la experiencia del
usuario,desdelanavegacion hastalosjuegos. Lasegunda esla propagacion de “smartpho-
nes” aun precio estandar. Ya estan por debajo de los US$ 200y, en un par de afios, caeran a
menos de US$ 150 o0 100. Pronto habra actualizaciones de modelos en todos los mercados.
Esta tendencia coincidira con el advenimiento de las tarifas planas. Cuando eso ocurra,
los usuarios consumirdn mas contenidos e interactuaran mds. También resultard atracti-
vo agregar funcionalidades al teléfono, como el dispositivo que se conecta al celulary pro-
yecta las imagenes de la pantalla en una pared, con lo cual se obtiene una suerte de home
theater. En Japon y Corea hay aplicaciones de control de la seguridad que se valen del telé-
fono para escanear las huellas digitales. También es posible controlar remotamente otros
aparatos, como los equipos de misica. En el campo de lamedicina ya existen los “vendajes
inaldmbricos”, que monitorean la condicién fisica del paciente y transmiten esa informa-
cion al médico. El espectro de posibilidades es casi infinito.
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