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1  Empresa especializada en ayudar a emprendedores en educación 
http://www.imaginek12.com/  
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1. Resumen / Abstract. 

RESUMEN. Este estudio consiste en establecer un marco te—rico de la literatura referente a 
promociones comerciales a travŽs de dispositivos m—viles. 
El objetivo es averiguar por quŽ las empresas utilizan cada vez m‡s los m—viles para realizar 
promociones comerciales y si Žstos son un soporte ideal para las promociones. 
La utilización de los dispositivos m—viles dentro de nuestra vida diaria ha crecido exponencialmente 
en los œltimos 15 a–os. Esta evoluci—n ha llegado a la culminaci—n con la introducci—n desde 2007 de 
los teléfonos inteligentes y las Tabletas, que incorporan tecnolog’as propias de ordenadores a los ya 
multifuncionales telŽfonos m—viles anteriores, lo que est‡ provocando un cambio en nuestra manera de 
informarnos y comunicarnos, as’ como en nuestra forma de comprar y en c—mo pasamos nuestros 
momentos de ocio cotidianos. 
Las empresas y organizaciones tienen un nuevo canal con múltiples posibilidades comerciales y lo 
están aprovechando. Analizar y comprender esta realidad a través de la literatura académica y una 
contrastaci—n de los resultados obtenidos con una entrevista en profundidad a una empresa, que realiza 
promociones a travŽs del móvil, es el objetivo de este proyecto de investigaci—n. 
Los resultados de la investigaci—n aclarar‡n los motivos por los cu‡les las promociones comerciales 
son exitosas y nos mostrar‡n cu‡les son los factores en los que los dispositivos m—viles ampl’an y 
mejoran las formas en que las empresas ejecutan sus actividades promocionales, frente a otros canales 
de comunicación más tradicionales.  
Palabras clave: Promociones a travŽs de dispositivos m—viles, Promociones Comerciales, 
Dispositivos m—viles, Publicidad a travŽs de dispositivos m—viles, Marketing M—vil.  
ABSTRACT. This research project aims to establish the theoretical framework of the literature 
concerning commercial promotions through mobile devices. 
The objective is to find out why companies increasingly use mobile devices to perform commercial 
promotions and if mobile devices are the best support for these promotions. 
The use of mobile devices in our daily life has grown exponentially in the last 15 years. This 
development has reached the culmination with the introduction in 2007 of Smartphones and Tablets, 
adding technologies of computers to the existing multifunctional mobile phones. This has changed the 
way we get information and how we communicate with each other, as well as the way we buy and how 
we spend our leisure time. 
Companies and organizations have a new channel with multiple commercial possibilities and are 
taking advantage of it. The objective of this research project is to analyse and understand this reality 
through the academic and professional literature and a subsequent contrasting of the results obtained 
with an in depth interview with a company, who carry out promotions through mobile devices. 
The results of the investigation will clarify the reasons why commercial promotions are successful and 
it will show us what the most important factors are that make mobile devices extend and improve the 
way in which companies perform promotional activities, in contrast to other traditional 
communication channels. 
Keywords: Mobile Promotions, Sales Promotions, Mobile Devices, Mobile Advertising, Mobile 
Marketing. 
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2. Introducci—n  

Desde 2006 hay m‡s telŽfonos móviles que personas en Espa–a2. La gran 

penetraci—n de estos aparatos entre la poblaci—n espa–ola, 58 millones de 

dispositivos3 frente a poco más de 47 millones de habitantes4, ha hecho de 

Espa–a uno de los pa’ses de la Europa Occidental donde los telŽfonos m—viles 

tienen una mayor penetraci—n entre la poblaci—n. La introducción de dispositivos 

m—viles de œltima generaci—n ha ampliado de forma notoria las utilidades de 

estos aparatos y mejoran nuestra calidad de vida. 

Los teléfonos móviles se han convertido, de esta forma, en un excelente 

canal de comunicaci—n comercial entre las empresas y los consumidores. Bajo 

esta base se sustenta este proyecto de investigaci—n, que consiste en averiguar 

los factores que suponen conseguir efectividad en las promociones 

comerciales y si los dispositivos m—viles tienen las caracter’sticas adecuadas 

para mejorar los resultados de las promociones tradicionales a travŽs de 

soportes online y offline.  

A pesar de que RIM, Palm, Nokia y otros fabricantes ya ten’an modelos 

que, con limitaciones, se podr’an llamar de esta forma, los telŽfonos inteligentes 

(Smartphones) no comienzan a consolidarse entre los usuarios de telŽfonos 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
2 CMT: Comisi—n del mercado de las Telecomunicaciones, Noviembre de 2006. 
 
3 CMT: Comisi—n del mercado de las Telecomunicaciones, Diciembre de 2011. 
 
4 INE, Diciembre 2011.  
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móviles hasta el 2007, con el lanzamiento del iPhone de Apple. Estos 

dispositivos con una pantalla mayor y con sistema operativo m—vil, se han 

convertido en la “auténtica navaja suiza del siglo XXIÓ5.  

Su aceptaci—n por parte de los consumidores es muy grande, y a finales de 

2011 ya representaban casi la mitad del parque de telŽfonos m—viles espa–oles, 

el 49%6. A estos dispositivos, tenemos que a–adir las Tabletas, a medio camino 

entre un ordenador y un Smartphone que, a pesar de existir desde los a–os 70, 

explotaron a partir del a–o 2010 con el lanzamiento del iPad de Apple. 

Smartphones y Tabletas suponen un canal de comunicaci—n total y los 

responsables de marketing y comunicaci—n lo pueden aprovechar para 

comunicar con sus pœblicos objetivo.  

Para poder establecer el marco te—rico sobre la materia se ha analizado la 

literatura publicada, cogiendo como base inicial la descripci—n de marketing, el 

mix de marketing, el mix de comunicación y las promociones comerciales, 

respectivamente. Por otro lado, el camino que converger‡ en las promociones a 

travŽs del m—vil traza su recorrido desde el marketing interactivo, los 

dispositivos m—viles (especialmente los Smartphones y las Tabletas, por las 

mœltiples funcionalidades y posibilidades que ofrecen para la comunicaci—n 

comercial) y el marketing m—vil. En el siguiente gr‡fico se representa el camino 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
5 Educause Quarterly, No. 2, 2004.  
 
6 AC Nielsen, Diciembre 2011.  
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de investigaci—n seguido hasta llegar a las promociones a travŽs de dispositivos 

m—viles. 

 
 

Gr‡fico 1. Ruta seguida para la elaboraci—n del marco te—rico de la investigaci—n.  
Fuente: Elaboraci—n propia. 

 

Sobre la literatura publicada, tenemos que destacar la gran contribuci—n de 

investigadores americanos, escandinavos y asiáticos, lugares en que la 

utilización con finalidades comerciales de los dispositivos móviles tiene un 

grado de evoluci—n superior al que podemos encontrar en España y, por este 

motivo, las investigaciones sobre este tema son mucho más numerosas, por lo 

que las referencias del proyecto de investigaci—n utilizan principalmente estas 

fuentes, destacando la poca cantidad de art’culos publicados en Espa–a sobre 

promociones a travŽs de telŽfonos m—viles. 

La revisión de la literatura académica se ha complementado con una 

entrevista en profundidad, a modo de ejemplo, para contrastar los resultados de 
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la investigación académica con la realidad de una empresa que realiza 

promociones a través de dispositivos móviles.  

 

3. Objetivos que se pretenden alcanzar con la investigaci—n 

Tal y como se ha mencionado ya anteriormente, el objetivo principal que 

persigue el proyecto de investigaci—n es la elaboraci—n de un marco te—rico 

sobre promociones a travŽs de dispositivos m—viles. Con este objetivo se realiza 

un análisis de la literatura académica y profesional existente sobre promociones 

a travŽs de dispositivos m—viles, para poder establecer cu‡les son las claves de 

las promociones comerciales y los factores por los que los dispositivos móviles 

pueden significar, por un lado, una ventaja en la forma de realizar las 

promociones que se realizan en la actualidad y, por otro, una mejora de los 

resultados que las empresas obtienen con esta t‡ctica de marketing. 

Como objetivos espec’ficos de investigaci—n, se pretende conocer por qué 

los dispositivos m—viles son cada vez m‡s utilizados por las empresas como 

soporte para sus promociones comerciales, as’ como analizar con quŽ finalidad 

los utilizan y si estos dispositivos representan el mejor soporte para esta 

actividad de marketing empresarial y, por último, averiguar qué ventajas ofrecen 

estos dispositivos comparados con otros m‡s tradicionales.  

Para poder contrastar y acercar el an‡lisis de la literatura a la realidad 

empresarial, se realiza, a modo de ejemplo y sin pretender que sea una muestra 
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representativa de la realidad del mercado espa–ol, una entrevista con una 

empresa con experiencia en promociones a travŽs de m—viles.  

La identificaci—n de los factores que contribuyen a que los dispositivos 

m—viles puedan ser un soporte ideal para la comunicaci—n empresarial y, en 

concreto, para el desarrollo de promociones comerciales es uno de los retos 

principales del proyecto de investigaci—n. Para ello se ha situado la disciplina en 

su contexto amplio, para que el lector no familiarizado con las promociones 

m—viles pueda comprender el marco te—rico en el que se desarrolla esta t‡ctica 

comercial de las organizaciones. 

 

4. Limitaciones de la investigaci—n 

La gran proliferaci—n de dispositivos m—viles y su utilizaci—n embrionaria 

por parte de las organizaciones hace que sea complicado poder seguir reglas 

establecidas para analizar este campo. La falta de literatura nacional, que tenga 

como foco las promociones a travŽs de dispositivos m—viles, especialmente de 

œltima generaci—n, ha llevado a que la revisi—n de la literatura se haya basado 

especialmente en autores de fuera de Espa–a, concretamente en investigadores 

norteamericanos, británicos, escandinavos y asiáticos. En estas zonas la 

utilizaci—n del m—vil como soporte de marketing est‡ mucho m‡s arraigada que 

en nuestro pa’s, y tambiŽn est‡ m‡s analizada.  

La relación de promociones comerciales dentro del departamento de 



Quaderno n. 2 di ÇAGONÈ (ISSN 2384-9045)  
Supplemento al n. 5 (aprile-giugno 2015) 
 
 

10 
 

marketing de la empresa, desde las m‡s ligadas a objetivos del departamento 

comercial hasta otras m‡s relacionadas con el departamento de comunicaci—n, 

provoca que no sea sencillo separar lo que es espec’ficamente una promoci—n 

comercial de una campa–a publicitaria o de una pol’tica comercial o de precios. 

Tampoco es f‡cil separar el canal por el mismo motivo, ya que una misma 

empresa puede utilizar diferentes soportes para enviar el mismo mensaje a 

diferentes públicos. Ejemplos como Žste ampl’an el foco de la investigaci—n y 

dificultan la misma. 

Para este proyecto de investigaci—n, no se han podido analizar otras ‡reas 

acadŽmicas como puede ser el análisis de los comportamientos de compra de los 

consumidores, ‡mbitos de psicolog’a del consumo o sistemas de fijaci—n de 

precios, entre otras. No se pretende hacer extensiva la investigación a estas otras 

‡reas al considerar que supondr’a un campo de estudio demasiado vasto, aunque 

s’ que son ‡reas que pueden ser analizadas en posteriores investigaciones sobre 

el tema. 

Tampoco son objeto de estudio en este proyecto de investigación las 

promociones que sean de car‡cter no comercial, como promociones pœblicas, de 

uso de servicios, de prevenci—n sanitariaÉ as’ como tampoco promociones de 

empresas de telefon’a m—vil, siempre que Žstas no usen los dispositivos m—viles 

como canal de comunicaci—n con sus pœblicos objetivo. 
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5. Metodolog’a cient’fica aplicada 

El planteamiento de investigaci—n emp’rica se basa en dos fases, una de 

revisi—n de literatura acadŽmica sobre el objeto de estudio, principalmente en 

pa’ses en los que el marketing m—vil y la realizaci—n de promociones a travŽs de 

estos dispositivos est‡ m‡s avanzada, y otra a modo de ejemplo de la realidad 

del objeto de estudio realizada a travŽs de una entrevista en profundidad a una 

empresa que estŽ utilizando promociones a travŽs de dispositivos m—viles.  

Para ello se han utilizado tŽcnicas de investigaci—n basadas en una revisi—n 

de fuentes bibliogr‡ficas y hemerogr‡ficas (informes publicados, libros, estudios 

realizados por fuentes rigurosas y contrastadas). Estas bœsquedas documentales 

se han realizado a travŽs de Bases de Datos AcadŽmicas e Internet, medio este 

œltimo en el que se pueden encontrar las publicaciones m‡s actualizadas sobre 

un tema en constante evoluci—n tŽcnica y social como el que ocupa a la 

investigaci—n. 

Para contrastar la informaci—n recogida a travŽs del an‡lisis de la literatura, 

se ha procedido a realizar una entrevista en profundidad a una profesional de la 

comunicaci—n, responsable del departamento en Jardiland Espa–a, S.A., empresa 

dedicada a la comercializaci—n de productos de jardiner’a, que ha servido como 

ejemplo pr‡ctico para contrastar las conclusiones extra’das de la revisi—n 

bibliogr‡fica. La empresa utilizada para el ejemplo es una empresa que ha 
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realizado promociones utilizando los dispositivos m—viles como canal de 

emisi—n de los mensajes promocionales a sus clientes.  

De esta manera, la entrevista ha servido para validar las preguntas 

recogidas en el guion de las entrevistas en profundidad y para conocer, evaluar y 

ponderar el resultado de las campa–as promocionales a travŽs de dispositivos 

m—viles, profundizando en los factores que hacen que los dispositivos m—viles 

sean un soporte que mejora la realizaci—n y los resultados de las promociones 

que usan como soporte cualquier otro medio. 

Para alcanzar los objetivos de informaci—n se–alados, el estudio se ha 

llevado a cabo mediante la ejecuci—n secuencial de estas fases: 

1. Planteamiento del estudio. 

2. Investigaci—n, sistematizaci—n y an‡lisis de la informaci—n documental. 

3. Dise–o y ejecuci—n de la investigaci—n cualitativa. 

4. An‡lisis comparativo de los resultados de la investigaci—n documental y 

cualitativa. 

5. Elaboraci—n del informe de investigaci—n. 

 
El an‡lisis de literatura permitir‡ contrastar, actualizar y complementar 

datos relevantes (Izaguirre, 2007): 

¥ Recopilar informaci—n previa existente sobre el objeto de estudio con la 

finalidad de revisar los marcos te—ricos, metodolog’as y conclusiones que 

se han utilizado y a las que han llegado otros investigadores relevantes. 
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¥ Igualmente, la recopilaci—n de la informaci—n previa tambiŽn permite 

valorar en quŽ punto se encuentra el estado de la pregunta en la 

actualidad. 

¥ Proporcionar an‡lisis objetivos de la literatura experta separando los datos 

emp’ricos de la interpretaci—n de sus resultados. 

 
Por todos estos motivos, la revisi—n bibliogr‡fica se revela como una base 

ineludible de cualquier proyecto de investigaci—n cient’fico, no solamente 

porque contribuye de forma decisiva a la recopilaci—n de los datos emp’ricos de 

cara a su interpretaci—n, sino tambiŽn por sus aportaciones para el dise–o te—rico 

y metodol—gico. 

 

5.1. Justificación de la técnica cualitativa de investigaci—n aplicada 

Durante muchos a–os en las Ciencias Sociales ha existido un profundo 

debate sobre la idoneidad de las fuentes cualitativas, especialmente en lo 

referente a su rigurosidad frente a los criterios mucho m‡s mesurables de las 

tŽcnicas cuantitativas, as’ como al revŽs por la capacidad de obtener informaci—n 

mucho m‡s profunda y elaborada (Conde, 1990). Lo realmente cierto es que los 

prop—sitos de cada una de ellas son completamente diferentes, ya que las 

primeras buscan criterios estad’sticos de tendencias fiables y extrapolables, 

mientras que las cualitativas tienen como objetivo analizar dimensiones de un 

talante m‡s subjetivo de los actores implicados en las acciones a investigar (Van 

Maanen, 1982). 
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Para este proyecto de investigaci—n, que pretende basarse en la literatura 

existente sobre promociones para crear un marco te—rico sobre el tema, se ha 

cre’do necesario incorporar una entrevista en profundidad, con una empresa que 

conoce de primera mano la utilizaci—n de los dispositivos m—viles como soporte 

de sus promociones comerciales, para testar los resultados de la revisi—n 

bibliogr‡fica. 

La falta de est‡ndares de medici—n de la eficacia de las promociones 

comerciales dificultar‡ una posterior etapa cuantitativa. Por este motivo, en una 

etapa posterior, ya fuera de Žste proyecto de investigaci—n, se trabajar‡ con un 

nœmero superior de encuestas en profundidad que permita ver la validez de las 

hip—tesis que este trabajo generar‡ sobre la realidad de las promociones 

comerciales a travŽs de dispositivos m—viles, para generar unos est‡ndares de 

medici—n y testarlos con una investigaci—n de car‡cter cuantitativo con usuarios. 

 

5.2. Ejecuci—n del aso de empresa con entrevista en profundidad 

En el proyecto de investigaci—n se ha utilizado una entrevista semi-

estructurada y de composici—n variable segœn las respuestas obtenidas de la 

persona entrevistada, permitiendo al investigador flexibilidad para alterar el 

orden de las preguntas en funci—n del transcurso de la entrevista y del 

interlocutor, sin que en ningœn momento haya significado que se haya omitido 

cualquiera de las preguntas previstas.  
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La entrevista se ha grabado mediante un aparato grabador de audio, 

siempre con el permiso del entrevistado. De esta forma no se ha perdido 

informaci—n y se evitan posteriores errores de interpretaci—n, adem‡s de poder 

incluir citas de la entrevista reproduciendo con total exactitud sus afirmaciones. 

Solamente se ha realizado una entrevista en profundidad a modo de 

ejemplo y para contrastar los resultados de la revisi—n de la literatura analizada, 

sin que esta entrevista represente ninguna base fundamentada para llegar a 

conclusiones definitivas que tendr’an que realizarse con una muestra mayor y, 

seguramente, compaginando tŽcnicas cualitativas con cuantitativas. El objetivo 

de la entrevista ha sido, pues, observar la distancia que pudiera haber entre las 

conclusiones y una experiencia analizada en forma de caso individual, sin 

extrapolar sus conclusiones a ninguna pauta de comportamiento o verdad 

comprobada. 

El an‡lisis de esta entrevista modelo se enlaza con el marco te—rico 

proporcionado por la bibliograf’a acadŽmica y modelos desarrollados sobre 

promociones a travŽs del m—vil. Para seleccionar a la persona entrevistada, se 

han tenido en cuenta las siguientes variables: 

¥ Que sea una persona con dilatada experiencia en el campo de la 

comunicaci—n a consumidores finales; 

¥ Que la empresa haya realizado promociones a travŽs de m—viles durante 

un periodo significativo de tiempo; 
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¥ Que la empresa siga diferentes canales de promoci—n aparte de los 

m—viles, para poder comparar los resultados entre los diferentes canales; 

¥ Que la empresa tenga una cultura de utilizaci—n del CRM en sus procesos 

de comunicaci—n y comercializaci—n; 

¥ Que la persona disponga de los datos necesarios para contestar a las 

preguntas formuladas. 

 
Se ha tenido en cuenta la experiencia profesional y el conocimiento del 

tema de la persona entrevistada, al ser relevante que sus opiniones fueran 

basadas en el conocimiento real del objeto de estudio, as’ como que sus 

experiencias reales se pudieran convertir en parte en una especie de estudio 

emp’rico que, una vez analizado, permita extraer conclusiones relevantes para el 

proyecto de investigaci—n. 

De esta forma podemos contrastar sus opiniones con la literatura analizada 

para descubrir factores conjuntos de Žxito en la formulaci—n y realizaci—n de 

promociones comerciales a travŽs de dispositivos m—viles. 

La informaci—n recogida mediante la entrevista en profundidad se ha 

analizado siguiendo un procedimiento sistem‡tico y objetivos de descripci—n del 

contenido de los mensajes (Bardin, 1986). La finalidad de este proceso es 

detectar, valorar y definir las caracter’sticas de las promociones a travŽs de 

dispositivos m—viles que realiza la empresa de la persona entrevistada, as’ como 

detectar diferencias de estas frente a otros canales m‡s tradicionales. 
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Siguiendo las conclusiones de Ru’z OlabuŽnaga (1999), la informaci—n 

pertinente se extraer‡ a travŽs de la interpretaci—n de la informaci—n recogida, 

investigaci—n concebida como un escenario de observaci—n, conformado por el 

an‡lisis de textos, documentos y estudios y la transcripci—n de la entrevista en 

profundidad. 

 

6. Marco te—rico y estado del arte 

Para realizar el marco te—rico, la investigaci—n se ha basado en el an‡lisis 

exhaustivo de la literatura extra’da de art’culos de revistas acadŽmicas offline y 

online, informes profesionales y libros relevantes para el tema a desarrollar, as’ 

como la entrevista en profundidad a modo de ejemplo para contrastar los 

resultados extra’dos en la revisi—n de la literatura. La investigaci—n se centra en 

aquellas acciones promocionales que realizan las empresas con la finalidad de 

captar consumidores y conseguir ventas a corto plazo, comprendiendo las 

reacciones de los consumidores a este tipo de comunicaciones comerciales y 

detectando los formatos de Žxito del campo analizado, para analizar a 

continuaci—n las caracter’sticas propias de los dispositivos m—viles de nueva 

generaci—n y su adecuaci—n a su uso como soporte de comunicaci—n de las 

promociones comerciales que realizan las empresas. 

Para cumplir con los objetivos marcados, el proyecto de investigaci—n 

analiza diferentes ‡reas acadŽmicas y empresariales que van desde el marketing 
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hasta los dispositivos m—viles, pasando por estudios relacionados con 

promociones y an‡lisis de las conductas de los consumidores frente a est’mulos 

comerciales. De esta manera, el guion seguido para centrar el marco te—rico se 

ha definido siguiendo un camino l—gico de lo global a lo espec’fico, que hace 

referencia a diferentes disciplinas que van desde el marketing, concretando en el 

marketing mix, el mix de promoci—n y las promociones de ventas, por un lado, y 

por el otro hacia las nuevas tecnolog’as, los dispositivos m—viles, el marketing a 

travŽs de dispositivos m—viles y el mix de promoci—n a travŽs de dispositivos 

m—viles, para confluir ambos caminos en las promociones a travŽs de 

dispositivos m—viles.  

 

6.1. La evoluci—n comercial de las empresas, una peque–a historia 

La evoluci—n de la orientaci—n estratŽgica de las empresas ha sufrido 

modificaciones desde la creaci—n de las primeras grandes organizaciones en la 

era de la revoluci—n industrial, que se han ido sucediendo de manera mucho m‡s 

r‡pida a partir de finales del siglo XX. De una orientaci—n basada en la 

producci—n como principal factor en el que la organizaci—n se focalizaba para 

conseguir sus objetivos de principios del siglo XX hasta la dŽcada de los 60, se 

pas— a una era posterior de 30 a–os, hasta la dŽcada de los 90, en la que la 

distribuci—n y, especialmente, la comunicaci—n, cogieron un mayor peso 

espec’fico en el desempe–o de las organizaciones.  
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En esta Žpoca las coberturas de distribuci—n de los productos eran 

fundamentales para conseguir el Žxito comercial, junto con el papel de la 

publicidad en medios de comunicaci—n, asociaci—n b‡sica para el conocimiento 

y credibilidad del producto o servicio comercializado y, por consiguiente, para 

conseguir las mayores ventas posibles. En los a–os 90, las tecnolog’as de la 

informaci—n y la creaci—n de nuevos canales de comunicaci—n cambiaron los 

KSF (Key Success Factors), los puntos clave para conseguir el Žxito en las 

organizaciones. En este per’odo se empiezan a intercambiar los papeles; los 

consumidores comenzaban a tener el poder frente a las anteriores Òdictaduras 

medi‡ticasÓ de las empresas y pasan a ser m‡s exigentes, no aceptando 

œnicamente un producto porque fuera conocido o se lo encontrara en el punto de 

venta.  

A partir de la mitad de la primera dŽcada del siglo XXI, con el comienzo de 

la consolidaci—n de las redes sociales en Internet, a las empresas se les abr’an 

nuevas tareas a realizar con las nuevas tecnolog’as al servicio de la conversaci—n 

social. Forrester Research (2011) la define como la era del consumidor. Esta era 

es, sin duda, la era del marketing en su significado m‡s amplio, tal y como 

podemos deducir de las definiciones posteriores en el siguiente cap’tulo. 

Actualmente, no tan s—lo las organizaciones producen, distribuyen, 

comercializan o comunican a colectivos homogŽneos de consumidores las 

bondades de su oferta, sino que tambiŽn cambian la relaci—n que tienen con el 
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consumidor, abriendo un nuevo paradigma en la interacci—n empresa-

consumidor en la que el canal m—vil tendr‡ un peso importante. 

En el siguiente gr‡fico se muestra el proceso evolutivo de las 

organizaciones y algunas empresas claves en cada Žpoca, que permite 

comprender mejor la evoluci—n de su enfoque dentro de la cadena de valor: 

 

 
Gráfico 2. Evoluci—n de la orientaci—n de las organizaciones.  

Fuente: Elaboraci—n propia basada en Forrester Research (2011). 

 

6.2. Marketing 

El marketing se entiende desde diferentes puntos de vista y socialmente es 

utilizado en numerosas ocasiones para referirse a diferentes usos, 

frecuentemente relacionado con comportamientos poco Žticos de las 

organizaciones empresariales privadas o pœblicas. A nivel empresarial el 

marketing est‡ lejos de este factor de manipulaci—n, se basa m‡s en una diferente 
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visi—n del proceso de comercializaci—n que ubica al consumidor como figura 

central para el que las organizaciones tienen que desarrollar sus productos y 

servicios. 

Aunque a nivel coloquial y empresarial la palabra marketing se ven’a 

usando desde finales del siglo XIX, su primera referencia acadŽmica tard— en 

llegar. Hern‡ndez Espallardo y Rodr’guez (2003) afirman que su uso se remonta 

a Edward D. Jones, que imparti— en 1901 un curso llamado ÒLa industria 

distributiva y reguladora de los Estados UnidosÓ, presentado en el temario de la 

Universidad de Michigan como ÒUna descripci—n de los distintos tipos de 

Ôbienes de marketingÕ, de la clasificaci—n, grados, marcas empleadas y el 

comercio mayorista y minorista. TambiŽn se prestar‡ atenci—n a esas 

organizaciones privadas no conectadas con el dinero y la banca, que gu’an y 

controlan el proceso industrial, tales como las asociaciones comerciales, 

comitŽs y c‡maras de comercioÓ, segœn cita Jones (1994).  

La definici—n de Marketing ha ido evolucionando, consensu‡ndose en los 

œltimos a–os, coincidiendo con el momento en el que las empresas se han 

orientado m‡s a los clientes y menos a procesos internos de fabricaci—n o 

externos de presi—n comercial a sus pœblicos objetivo. De definiciones de los 

a–os 60 de la American Marketing Association (AMA), en la que se define el 

concepto de la siguiente forma: ÒMarketing es el resultado de las actividades 

empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta 
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el consumidorÓ (AMA,  1960), la propia Asociaci—n modific— su definici—n de 

una visi—n m‡s comercial a otra m‡s operativa, ya a mediados de los a–os 80, en 

la que inclu’a otras variables del Marketing t‡ctico: ÒMarketing es el proceso de 

planificaci—n y ejecuci—n de la concepci—n, fijaci—n de precios, promoci—n y 

distribuci—n de ideas y servicios, para crear intercambios que satisfagan los 

objetivos de los individuos y de las organizacionesÓ (American Marketing 

Association Board, 1985).  

La evoluci—n de esta definici—n a lo largo de los a–os ha llegado hasta 

nuestros d’as con un concepto de marketing mucho m‡s centrado en los clientes 

y en el concepto de valor para ellos. ÒMarketing es la actividad, realizada por 

un conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e 

intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y 

la sociedad en generalÓ (AMA, 2007). En la l’nea de esta definici—n, los 

Brit‡nicos del Chartered Institute of Marketing (2011) definen en su centenario 

el marketing como Òel proceso de gesti—n responsable de identificar, anticipar y 

satisfacer los requerimientos de los consumidores con rentabilidadÓ. 

Esta l’nea tiene como base el valor, este es su eje principal, y sobrepasa el 

valor para los clientes para llegar a los ÒstakeholdersÓ (grupos de interŽs) de las 

organizaciones. En este contexto el marketing se define como Òel proceso de 

gesti—n que persigue maximizar los retornos de inversi—n de los grupos de 
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interŽs desarrollando relaciones con clientes valorados y creando ventajas 

competitivasÓ (Paliwoda & Ryans, 2009). 

Como filosof’a, el marketing se basa en la forma de pensar en los negocios 

en tŽrminos de necesidades de los clientes y su satisfacci—n. ÒMarketing difiere 

de la venta en que la venta se ocupa de los trucos y tŽcnicas que incitan a la 

gente a cambiar su dinero en efectivo por un producto. No tiene que ver con los 

valores en los que se basa el intercambio. El marketing no es as’, sino que 

consiste en el proceso de negocio como un conjunto de unos esfuerzos 

integrados para descubrir, crear, despertar, y satisfacer las necesidades del 

clienteÓ (Levitt, 1984). 

Otros autores tambiŽn han dado una visi—n mucho m‡s orientada a los 

consumidores y a la satisfacci—n de sus necesidades. Kotler (1999) define 

marketing como un Òproceso social y administrativo mediante el cual grupos e 

individuos obtienen lo que necesitan y desean a travŽs de generar, ofrecer e 

intercambiar productos de valor con sus semejantesÓ. En esta l’nea, la cita del 

director general de Southwest Airlines, Hell Kellner, es muy espec’fica: Òen 

Southwest no tenemos un departamento de marketing: tenemos un departamento 

de clientesÓ (Kotler & Armstrong, 1996). 

Desde una perspectiva m‡s transaccional entre productos con sus clientes 

objetivo, Kotler (1998) define que para que el intercambio pueda llevarse a 

cabo, se necesitan 5 condiciones imprescindibles: Òque existan al menos dos 
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partes, que cada parte posea alguna cosa que sea valorada por la otra, que 

cada parte se pueda comunicar con la otra y hacer entregas, que cada parte 

pueda aceptar o rechazar esta oferta libremente y que cada una de ellas 

considere adecuado hacer negocios con la otraÓ.  

En esta l’nea, Kotler (1999) define y establece un proceso de marketing 

basado en la Investigaci—n de mercado, la definici—n de mercados objetivos, el 

establecimiento de estrategia de marketing, el marketing mix (concepto 

introducido por Mc Carthy en 1956, que se compone de las conocidas en gesti—n 

empresarial como las 4 P, Product, Place, Price & Promotion), y el posterior 

control del plan de marketing.  

 

 
Gráfico 3. Proceso de marketing.  

Fuente: Kotler, P. (1999). 

 
Es importante aclarar en este punto que el tŽrmino inglŽs ÒpromotionÓ no 

hace referencia a las promociones de venta tal y como ser’a la traducci—n literal 

al castellano, sino que alude a los procesos de comunicaci—n con los 
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consumidores desde un punto de vista m‡s amplio, que describimos en el 

cap’tulo 6.3.1. como el mix de comunicaci—n.  

Esta visi—n del proceso de marketing, muy simple y de sentido comœn, liga 

con una variante m‡s evolucionada que actualmente se est‡ siguiendo en 

marketing y que destaca la palabra ÒvalorÓ como eje fundamental de las 

acciones que se realizan en marketing. Segœn Osterwalder (2009), una 

proposici—n de valor crea interŽs en los segmentos de consumidores a travŽs de 

un definido mix de elementos que, combinados entre ellos, satisfacen las 

necesidades de los consumidores. Este valor puede ser cuantitativo, como precio 

o rapidez de servicio, o cualitativo, como dise–o, experiencia de consumidor, o 

tangible o intangible, utilitario o hedonista, funcional o emocionalÉ 

Bajo esta proposici—n de valor, Babin & Harris (2009) determinan que 

Òvalor es lo que el consumidor obtiene menos lo que Žste da a cambioÓ. Lo que 

el consumidor obtiene son beneficios como calidad, conveniencia, emociones, 

prestigio, experiencia u otros factores como nostalgia o escasez de un producto. 

Lo que los consumidores dan a cambio son costes para ellos como sacrificios de 

tiempo, dinero, esfuerzo, oportunidad, emociones, imagenÉ El valor de 

referencia es lo que se paga en relaci—n con la siguiente alternativa mejor. De 

esta manera, segœn Silk (2006) podr’amos llegar a una definici—n de marketing 

que consistiera en Òun proceso continuo de Identificaci—n de valor de los 
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consumidores, creaci—n de este valor, entrega de valor y sostenimiento de este 

valor a los consumidoresÓ. 

 

 

 
Gr‡fico 4. Concepto de valor y Marketing.  

Fuente: Silk (2011). 
 

Para poder enlazar este modelo basado en el valor ofrecido a los 

consumidores por la empresa al modelo tradicional de Kotler, podr’amos hacer 

analog’as entre la identificaci—n de valor con el marketing anal’tico, la creaci—n 

de valor con el estratŽgico y la entrega de valor con el marketing mix. El 
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sostenimiento de valor, una de las grandes aportaciones de este modelo, que 

permite explicar mejor el marketing moderno, se refiere m‡s a pol’ticas de 

fidelizaci—n de cliente, redes sociales y CRM7. 

Como œltima parte de la definici—n de marketing, no podemos dejar de citar 

uno de los factores clave de la estrategia empresarial en general y de marketing 

en particular, el de Ventaja Competitiva (Porter, 2002). Tal y como Porter la 

define, Òuna ventaja competitiva tiene que ser œnica, posible de mantener en el 

tiempo, mejor que la oferta que ofrece la competencia, dif’cil de copiar y 

aplicable a diferentes situaciones de mercadoÓ. 

En marketing una empresa puede generar ventajas competitivas por la 

orientaci—n al cliente o el valor de marca, adem‡s de otros criterios m‡s 

tangibles como mayor calidad del producto, que corresponder’a a la producci—n 

y la Investigaci—n y Desarrollo, ventajas de costes, de cualificaci—n de 

personalÉ 

En definitiva y como conclusi—n de todo lo establecido previamente, 

Marketing se puede definir como: Òla gesti—n de un proceso que identifica, 

define, crea, comunica, entrega y sostiene valor a clientes y grupos de interŽs, 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
7 CRM Ð Costumer Relationship Management. Modelo de gesti—n de toda la organizaci—n, 
basada en la orientaci—n al cliente (u orientaci—n al mercado segœn otros autores), el concepto 
m‡s cercano es marketing relacional (segœn se usa en Espa–a) y tiene mucha relaci—n con 
otros conceptos como: clienting, marketing 1x1, marketing directo de base de datos, etcŽtera. 
Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_management [capturado el 30 de 
diciembre de 2011].  
 



Quaderno n. 2 di ÇAGONÈ (ISSN 2384-9045)  
Supplemento al n. 5 (aprile-giugno 2015) 
 
 

28 
 

cumpliendo los objetivos de la organizaci—nÓ, definici—n aceptada por el 

Departamento AcadŽmico de Marketing de la escuela de negocios EADA en 

diciembre de 2011, como hilo conductor de los m—dulos de marketing 

impartidos en dicha instituci—n.  

 

6.3. La Cuarta P del Mix de Marketing: La promotion o 

comunicación 

 
La publicidad y la promoci—n son elementos cotidianos de nuestros 

sistemas empresariales y sociales. Por todo el planeta, desde las grandes 

corporaciones multinacionales hasta las medianas y peque–as empresas, se 

acepta que no existe mejor alternativa que la publicidad para comunicarse con 

los consumidores y para motivarlos a comprar sus productos o servicios (Belch 

& Belch, 2009).  

 Los mismos investigadores definen el mix de comunicaci—n como Òla 

coordinaci—n de todos los esfuerzos iniciados por el vendedor para utilizar los 

canales de informaci—n y de persuasi—n con el objetivo de vender mercanc’as y 

servicios o promover una ideaÓ (Belch & Belch, 2009). En este marco se acepta 

que el papel de la promoci—n impulsa las ventas a corto plazo. ÒAlgunas 

actividades promocionales pueden conseguir aumentar el almacenamiento, 

acentuar la sensibilidad a los precios y reducir ventas posteriormente a la 
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promoci—n, mientras que otras pueden atraer a nuevos clientes o aumentar el 

consumoÓ (Sigue, 2008).  

La promoci—n de ventas podr’a ser la m‡s eficaz cuando es utilizada de 

forma conjunta con la publicidad. Por ejemplo, Òuna simple promoci—n del 

precio produjo un aumento de un 15 por ciento en el volumen de las ventas. 

Cuando estaba combinada con la publicidad y comunicaci—n en el punto de 

venta, el volumen de ventas de la misma promoci—n se increment— un 24 por 

cientoÓ (Kotler y Keller, 2006). Este punto se puede definir como el pez que se 

muerde la cola. Las ventas se incentivan con mejoras puntuales de la relaci—n de 

valor del producto, si Žstos son conocidos por los compradores sensibles a su 

consumo. La combinaci—n de las dos estrategias ayuda a conseguir los objetivos 

fijados por la organizaci—n. 

 

6.3.1. El Mix de Comunicaci—n 

En el mix de comunicaci—n hay seis elementos principales, que se 

desarrollan en este cap’tulo. Se pueden observar en el siguiente gr‡fico: 

 
Gr‡fico 5. Mix de Comunicaci—n de Marketing.  

Fuente: Adaptado de Belch & Belch (2009). 
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Cada uno de estos elementos es compatible con los otros y pueden ser 

utilizados conjuntamente para conseguir el objetivo estratŽgico planteado 

previamente por la organizaci—n. 

 

6.3.1.1.  Publicidad 

La publicidad es uno de los m‡s conocidos y discutidos elementos del mix 

promocional y es una herramienta importante para que las compa–’as consigan 

que sus productos y servicios sean conocidos por sus pœblicos objetivo.  

Segœn Jobber (2007) la publicidad es Òcualquier forma pagada de 

comunicaci—n no personal de ideas o de productos en los medios de 

comunicaci—n, es decir: televisi—n, prensa, revistas, exterior, cine y radioÓ. La 

naturaleza y los objetivos de la publicidad difieren de un sector a otro y tambiŽn 

en funci—n de la situaci—n del mercado. ÒLa publicidad es b‡sica en los 

mercados de consumo y tambiŽn en negocios profesionalesÓ (Belch & Belch, 

2009), as’ como representa Òla forma m‡s econ—mica para que la empresa 

alcance a una amplia audienciaÓ (Belch & Belch, 2009), debido a su bajo coste 

de impactar a cada individuo para que este reciba el mensaje comercial, si lo 

comparamos con otras formas de comunicaci—n que consigan acceder al pœblico 

objetivo. 
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La Televisi—n alcanza un amplio espectro de pœblico de una manera 

rentable para la empresa y puede conseguir la prueba de los consumidores y su 

opini—n es altamente influenciadora. Por ejemplo, segœn Aaker & Myers (1986) 

y Ramalingam, Palaniappan, Panchanatham & Palanivel (2005) Òun mill—n de 

d—lares es una suma importante de dinero para una campa–a para anunciar un 

producto, pero cuando este spot est‡ alcanzando a 250 millones de personas, el 

coste no es tan extremo, sobre todo si lo comparamos con el coste que 

supondr’a impactar a un nœmero tan elevado de clientes objetivo con la 

utilizaci—n de otros medios de comunicaci—nÓ. 

A travŽs de un anuncio en televisi—n, las empresas pueden presentar su 

producto con una demostraci—n frente al consumidor. Para Vaughan (1986) Òlos 

clientes esperan la prueba y, para la mayor’a, esa demostraci—n debe conducir 

a conseguir ventasÓ. 

Otros medios de comunicaci—n de masas tienen un papel similar. ÒLos 

anuncios en peri—dicos y revistas de alcance nacional son herramientas 

efectivas para difundir el producto o la informaci—n de Žste r‡pidamente hacia 

un nœmero elevado de consumidoresÓ (Altstiel & Grow, 2006).  

Otros soportes como los medios exteriores, radio o las pantallas 

cinematogr‡ficas tambiŽn son medios muy eficaces de publicidad. Pancartas en 

puntos de venta para destacar productos y vallas en la ciudad en lugares 

concurridos donde la gente puede ver y conseguir informaci—n sobre el servicio 



Quaderno n. 2 di ÇAGONÈ (ISSN 2384-9045)  
Supplemento al n. 5 (aprile-giugno 2015) 
 
 

32 
 

y la compa–’a, programas de radio seguidos por una amplia audiencia o 

colectivos espec’ficos dif’ciles de impactar con otros medios m‡s generalistas, o 

la inclusi—n de un mensaje comercial previo al pase de una pel’cula, son tambiŽn 

soportes de comunicaci—n —ptimos para impactar al pœblico objetivo de las 

acciones comerciales de las empresas.  

 

6.3.1.2.  Marketing Directo  

Desde la dŽcada de los 90, el marketing directo se ha convertido en uno de 

los componentes principales del mix de comunicaci—n. El marketing directo se 

utiliza para llegar de forma directa a los consumidores, para influenciarlos y 

para conseguir respuestas r‡pidamente. ÒUtilizando tŽcnicas de marketing 

directo, los responsables de marketing pueden ganar y conservar consumidores 

sin utilizar intermediariosÓ (Jobber, 2007). 

Segœn el mismo Jobber (2007), el marketing directo se puede definir como 

ÒLa distribuci—n de productos, informaci—n y beneficios promocionales a 

consumidores previamente definidos a travŽs de medios interactivos de 

comunicaci—n de manera que permita que se pueda medir la respuestaÓ. Esta 

capacidad de medici—n de la respuesta obtenida es una de sus ventajas 

principales frente a la publicidad convencional, ya que permite evaluar de forma 

objetiva respuestas, redenciones e incluso el ROI (Return on Investment) 

conseguido espec’ficamente con una campa–a concreta. El Marketing Directo 
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Òes una herramienta valiosa para el marketing de productos y servicios cuando 

la respuesta inmediata es necesaria en un mercado competitivo de masasÓ 

(Belch & Belch, 2009). En estos casos suele ir acompa–ado de una promoci—n 

comercial que incentiva la respuesta inmediata de los consumidores. El 

marketing directo cubre una amplia gama de tŽcnicas, resumidas en el siguiente 

gr‡fico:  

 

 

 
Gr‡fico 6. TŽcnicas de Marketing.  

Fuente: Jobber (2007). 
 

La primera manifestaci—n del marketing directo fue la informaci—n enviada 

por correo directo a travŽs del servicio postal a los buzones de los clientes 

seleccionados mediante una base de datos, con la misi—n de promocionar un 

producto o servicio o mantener relaciones comerciales establecidas previamente 

con sus clientes. La calidad de la lista proporcionada por la base de datos que se 

env’a es uno de los factores dominantes para la eficacia del correo directo, as’ 

como para todas las otras herramientas del marketing directo. El correo directo 

es tambiŽn Òuna forma rentable de comunicarse con los actuales y potenciales 

consumidores, con un coste por contacto m‡s econ—mico que el telemarketing o 

la visita comercialÓ (Jobber, 2007). 
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Las actividades de marketing directo son una de las herramientas 

promocionales m‡s valiosas para los responsables de marketing. Por ejemplo: en 

2004 las empresas americanas gastaron m‡s de 200.000 millones de d—lares en 

actividades de marketing directo, tanto dirigidas a consumidores finales como 

entre empresas, generando esta actividad ventas alrededor de los 2 billones de 

d—lares (Altstiel y Grow, 2006).  

Otra tŽcnica del marketing directo, el telemarketing, llega a ser m‡s eficaz 

si se combina con otros medios de respuesta directa. Por ejemplo, cuando el 

telemarketing se combina con correo directo aumenta un 10 por ciento la 

respuesta (Arens, Schaefer y Weigold, 2009). El uso de diferentes tŽcnicas para 

alcanzar consumidores al mismo tiempo es una constante en el mix de 

comunicaci—n. 

La publicidad que persigue la respuesta directa es la que utilizan los medios 

de comunicaci—n de masas como televisi—n, peri—dicos y publicidad exterior, 

entre otros. La publicidad directa se dise–a para obtener una respuesta tal como 

una orden de pedido, una demanda de informaci—n o simplemente una visita 

(Jobber, 2007). Habitualmente se utilizan telŽfonos 900, direcciones de p‡ginas 

web o, los m‡s novedosos, los c—digos QR, que, previa captura con la aplicaci—n 

adecuada, conducen al consumidor hacia una web de empresa con informaci—n 

m‡s detallada y actualizada al instante. 



Quaderno n. 2 di ÇAGONÈ (ISSN 2384-9045)  
Supplemento al n. 5 (aprile-giugno 2015) 
 
 

35 
 

La venta de productos a travŽs de la distribuci—n de cat‡logos a clientes 

potenciales, generalmente a travŽs de correo, recibe el nombre de marketing de 

cat‡logo. Los cat‡logos ayudan a los consumidores a tomar una decisi—n de 

compra despuŽs de una consulta familiar, ganando tiempo y evitando las tiendas 

y calles repletas de personas (Jobber, 2007). Aunque en Espa–a no funcionan 

como sistema masivo, su uso est‡ muy arraigado en pa’ses como Estados Unidos 

o Alemania. 

Es obvio comprender que estos sistemas tradicionales son susceptibles de 

ser mejorados f‡cilmente con la incorporaci—n de las Nuevas Tecnolog’as, tanto 

por su menor coste de env’o, como por la calidad o la actualizaci—n de la 

informaci—n dirigida a los clientes objetivo, una de las hip—tesis de este proyecto 

de investigaci—n. 

En la publicidad a travŽs del m—vil los servicios de mensajer’a cortos 

(Short Message Service - SMS) han sido hist—ricamente el sistema m‡s utilizado 

y efectivo, debido a su facilidad, econom’a y compatibilidad con todos los 

terminales m—viles, desde los de primera generaci—n hasta los actuales 

Smartphones. La publicidad m—vil est‡ siendo utilizada para incrementar las 

relaciones con el cliente y como un nuevo canal del marketing directo y de las 
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actividades promocionales de la organizaci—n. ÒEsta clase de mensaje de texto 

es muy acertada para la comercializaci—n de B2CÓ8 (Jobber, 2007).  

Los medios electr—nicos incluyen la televisi—n, Internet, E-mail y la radio. 

En Marketing directo, la respuesta ofrecida por la televisi—n y la radio es 

superior a la ofrecida por otros medios (Belch & Belch, 2009), afirmaci—n l—gica 

al impactar estos medios a un colectivo de personas mayor, aunque en 

porcentaje de respuesta conseguido puede ser menor que otros sistemas m‡s 

personalizados.  

Los encartes son folletos ubicados en medios de comunicaci—n gr‡ficos, 

diarios y revistas. La distribuci—n de folletos puerta a puerta significa la visita 

f’sica a los consumidores con el objetivo de comunicarles y convencerles para la 

compra de los productos (Jobber, 2007), aunque tambiŽn se pueden utilizar 

tŽcnicas de buzoneo, pr—ximas a un env’o postal sin personalizar, que sigue 

criterios mayoritariamente geogr‡ficos de zonas de influencia.  

 

6.3.1.3.  Marketing Interactivo 

Una de las m‡s nuevas formas de marketing directo es el marketing a travŽs 

de Internet y sistemas soportados por la World Wide Web. Aparte de poder ser 

usada como un medio convencional m‡s, Internet proporciona la oportunidad a 

consumidores y vendedores de poder interactuar de forma individualizada. ƒste 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
8 Business to Consumer. Relaciones directas entre empresas y consumidores finales.  
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es el Marketing de dos v’as de comunicaci—n en el que los consumidores pueden 

contactar y contestar despuŽs de recibir el mensaje de las empresas. Ahora el 

mundo est‡ en la era de la informaci—n, los Òclientes definir‡n quŽ informaci—n 

necesitan, en quŽ ofertas est‡n interesados, y quŽ precios est‡n dispuestos a 

pagar por ellasÓ (Kotler y Keller, 2006). 

Las empresas pueden promover sus productos y servicios de diferentes 

formas a travŽs de Internet. Segœn Belch & Belch (2009) existen diferentes 

maneras en las que Internet forma parte del marketing interactivo. A 

continuaci—n se puede ver c—mo las organizaciones pueden informar de sus 

servicios a travŽs de varias herramientas de publicidad en Internet, adaptando la 

clasificaci—n realizada por Belch & Belch (2009): 

¥ Banners: La forma m‡s conocida de publicitarse en Internet es a travŽs de 

los banners (banderas) publicitarios. Un banner es habitualmente usado 

para crear conocimiento de marca y captar la navegaci—n de visitantes de 

la p‡gina web hacia la del anunciante mediante el enlace con una p‡gina 

web a travŽs de un click-through. 

¥ Patrocinio: Se dividen en patrocinios regulares, aquellos por los que la 

compa–’a paga por patrocinar una secci—n del sitio web y por patrocinios 

de contenido, en la que los sponsors no entregan dinero œnicamente por 

asociar su marca a la imagen del sitio web, sino que tambiŽn participan 

ofreciendo contenido a la p‡gina.  

¥ Pop-Ups: Este tipo de publicidad es muy parecido a los banners, pero aqu’ 

el usuario ve la publicidad mientras est‡ accediendo a algunos sitios web.  
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¥ Interstitials: Son anuncios que aparecen en la pantalla mientras que el 

usuario est‡ esperando que se baje el contenido que ha solicitado.  

¥ Tecnolog’as push o de empuje: Los responsables de marketing usan el 

web casting o tecnolog’as push para enviar actualizaciones de noticias, 

v’deos o p‡ginas web a audiencias especificadas con anterioridad y que, 

de forma —ptima para la confianza, lo han solicitado previamente. 

¥ Enlaces: Los enlaces o links aparecen cuando los usuarios navegan por 

una p‡gina web, que proveen a los usuarios de informaci—n adicional o 

temas relacionados con la navegaci—n. Pueden estar incluidos en un 

soporte publicitario o a travŽs de hipertexto. 

¥ Bœsquedas de pago: Los anunciantes pagan por cada internauta que clica 

en su publicidad o en los links existentes en la p‡gina del buscador. 

Google es el principal canal, con sus Adwords. 

¥ Segmentaci—n por comportamiento (Behavioral Targeting): Las empresas 

anunciantes los utilizan para llegar a consumidores que interesan a travŽs 

de su comportamiento de navegaci—n por la web, relacionado con sus 

bœsquedas o sitios web que han ido visitando. El m‡ximo exponente de 

esta tipolog’a es Facebook.  

¥ Anuncios contextuales: Los anunciantes ubican sus anuncios bas‡ndose 

en los contenidos de la p‡gina que utilizan como soporte.  

¥ Medios enriquecidos (Rich Media): Consisten en una amplia gama de 

tecnolog’as que ofrecen movimiento din‡mico, aprovech‡ndose de 

caracter’sticas sensoriales tales como v’deo, audio y animaci—n. Los 

anuncios en l’nea, el v’deo en demanda y las producciones espec’ficas 

para Internet (webisodes) son los principales tipos de medios 

enriquecidos. La penetraci—n creciente de banda ancha en las casas ha 
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aumentado la atenci—n otorgada al v’deo, cada vez m‡s utilizado por los 

anunciantes. 

 
El marketing interactivo es una forma publicitaria que puede ser efectiva 

para las empresas que persiguen impactar a usuarios de Internet, al permitir este 

canal de comunicaci—n enlazar con informaci—n de la empresa en su web a 

travŽs de Internet, posibilitando la interactividad entre la empresa y sus usuarios. 

 

6.3.1.4.  Promoci—n de Ventas 

Desarrollada con mayor profundidad posteriormente, la promoci—n de 

ventas es un tipo de est’mulo que proporciona un incentivo adicional para 

comprar un producto o servicio durante un espacio de tiempo limitado y 

comunicado previamente. La promoci—n de ventas se define como Òel est’mulo 

directo que ofrezca un valor o un incentivo adicional para el producto a la 

fuerza de ventas, a las distribuidores, o al consumidor final con el objetivo 

principal de conseguir una venta inmediataÓ. Segœn Laroche, Pons, Zgolli, 

Cervellon & Kim (2003), Òlas promociones de ventas son una acci—n de 

marketing dise–ada para impactar en el comportamiento de los clientes de la 

empresaÓ. La promoci—n de ventas se Òdise–a para acelerar el proceso 

comercial y maximizar el volumen de ventas ofreciendo incentivos adicionalesÓ 

(Belch & Belch, 2009). 
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Las promociones de venta son una herramienta muy efectiva para los 

consumidores y para los detallistas al acelerar r‡pidamente el proceso de venta y 

maximizar las ventas (Altstiel &  Grow, 2006). La publicidad orientada a 

consumidores les anima a que compren la marca de una empresa espec’fica y a 

crear la demanda para facilitar la estrategia comercial de la organizaci—n, 

motivando a comerciantes y a minoristas para empujar el producto del fabricante 

a sus clientes (Jobber, 2007). Las promociones orientadas al canal pueden ser 

usadas tambiŽn por las marcas fabricantes para ofrecer un mejor servicio de 

distribuci—n de sus productos a travŽs de mayoristas y comerciantes (Belch & 

Belch, 2009). Por ejemplo, un estudio muestra que los anunciantes gastan el 

54% de su presupuesto promocional en promociones de ventas dirigidas al 

consumidor final y el resto a otras actividades promocionales (Arens, Schaefer 

& Weigold, 2009). 

 

6.3.1.5.  Relaciones pœblicas y Publicity 

Las relaciones pœblicas se refieren a actitudes de las personas hacia las 

empresas. Se dise–an para mejorar la reputaci—n y no siempre est‡n ligadas con 

la venta del producto o servicio o para ayudar a las actividades de 

comercializaci—n. ÒLas actividades de la relaci—n pœblica incluyen aumentar 

conocimiento, informar y educar, ganar la comprensi—n y la construcci—n de la 
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confianza, dando a los consumidores una raz—n de compra y motivando la 

aceptaci—n de consumidor de la compa–’aÓ (Belch & Belch, 2009). 

Segœn Jobber (2007), las relaciones pœblicas se pueden definir como Òla 

gesti—n de la comunicaci—n y las relaciones para establecer una buena voluntad 

y comprensi—n mutua entre las organizaciones y sus pœblicosÓ. 

Las actividades de relaciones pœblicas construyen una imagen favorable de 

las empresas y buscan tambiŽn publicity (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2006). 

ÒPublicity representa uno de los elementos m‡s visibles de las relaciones 

pœblicas y consigue la atenci—n de muchos tanto dentro como fuera de la 

profesi—nÓ (Vercic, T., Vercic, D. & Laco, K. (2008). ÒPublicity es un 

subconjunto de las relaciones pœblicas, que hace referencia a la generaci—n de 

las noticias sobre una persona, un producto, o un servicio que aparezca en 

medios de la difusi—n o de impresi—n de una manera m‡s poderosa que la 

publicidad o las promociones de venta porque la publicity es mucho m‡s cre’ble 

por su rol de noticia y por la forma de exposici—n en el medio de la empresa o 

del productoÓ (Belch & Belch, 2009).  

Para enviar informaci—n acerca de la compa–’a y sus servicios al pœblico en 

general a travŽs de publicity, de acuerdo con Ace (2002) Òla publicidad lleva el 

producto al consumidor y publicity o las relaciones pœblicas llevan el 

consumidor hacia el productoÓ.  
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Los materiales de publicity incluyen publicaciones, eventos, noticias, 

discursos, actividades de servicio pœblico y los canales de comunicaci—n 

corporativos. Las publicaciones incluyen el informe anual, folletos, art’culos, 

boletines de noticias de la compa–’a, notas de prensa y revistas. Las noticias 

pueden ser œtiles para que la compa–’a informe a sus clientes potenciales sobre 

servicios o sobre un producto concreto con notas de prensa y rueda de prensa. 

La compa–’a puede construir reconocimiento de marca contribuyendo con 

dinero y acciones para prop—sitos sociales (Kotler, 2000), l’nea que se potencia 

desde los programas de Responsabilidad Social Corporativa, que se est‡n 

consolidando en las empresas desde principio del siglo XXI y que constituyen 

una parte importante del presupuesto de relaciones pœblicas de las 

organizaciones. 

 

6.3.1.6.  Venta Personal 

Una fuerza de ventas eficaz puede aumentar ventas de mejor manera que 

algunos otros medios promocionales. Por ejemplo: ÒUna encuesta revel— que el 

27 por ciento mejor de la fuerza de ventas de una empresa consegu’a el 52 por 

ciento de las ventasÓ (Kotler y Keller, 2006), aunque este es el sistema para 

interactuar con clientes m‡s costoso por contacto de entre todas las herramientas 

del marketing directo. 
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Aunque de lejos es el sistema m‡s costoso por impacto, la venta personal es 

una de las herramientas m‡s eficaces del mix de promoci—n de la empresa. En la 

venta personal, un vendedor est‡ en contacto presencial con el comprador 

potencial y consigue su feedback al instante. En productos complejos es muy 

importante su rol para explicar las bondades del producto comercializado y 

adaptarlas a las necesidades del cliente.  

La venta personal se puede clasificar de diferentes maneras, como venta al 

detalle, venta de campo, telemarketing o venta interna (Belch & Belch, 2009). 

Segœn Zeithaml, Bitner & Gremler (2006), Òla venta personal consiste en 

presentaciones cara a cara entre representantes de la empresa, para conseguir 

ventas y construir relaciones, y los clientesÓ. En la venta personal, aparte del 

feedback inmediato y la presentaci—n directa del producto, los vendedores 

pueden intentar conseguir la compra de su cliente a travŽs de ense–ar el valor del 

servicio o producto y, si finalmente es exitosa, pueden cerrar las ventas. El 

personal de contacto es de vital importancia para productos tŽcnicos en 

mercados de consumo. En estos casos el personal de venta est‡ altamente 

valorado porque consigue que las ventas se cierren (Arens, Schaefer & Weigold, 

2009).  

En estos sectores espec’ficos, los vendedores pueden incrementar las ventas 

especialmente en productos en los que la confianza del consumidor depende de 

las percepciones que tenga del servicio ofrecido, ya que con los productos hay 
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m‡s criterios objetivos para la decisi—n de compra. El factor psicol—gico de la 

red de ventas para comprender las necesidades de los consumidores, sus 

conocimientos tŽcnicos para contestar las preguntas que los potenciales 

consumidores pueden hacer sobre el servicio o producto y la confianza que 

genera el trato personal, son factores muy importantes en la venta personal, ya 

que los vendedores pueden encontrar el enlace entre las necesidades de los 

consumidores y la oferta que la organizaci—n ofrece (Belch & Belch, 2009).  

 

6.4. El proceso de compra 

Es muy importante para las organizaciones investigar como la publicidad y 

las promociones funcionan para aportar ventas a su actividad. ÒLa idea m‡s 

importante acerca de c—mo trabaja la publicidad se basa en c—mo funciona el 

proceso de venta personalÓ. El modelo AIDA creado por Strong (1925) es uno 

de los modelos m‡s famosos y efectivos usados por los publicistas y 

responsables de marketing de las empresas (Baines, Fill & Page, 2011).  
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Gr‡fico 7. Modelo AIDA.  
Fuente: Strong, E.K. (1925). 

 

El modelo AIDA funciona como un proceso de compra relacionado con el 

conocimiento y la percepci—n de un producto, enfocado en cuatro etapas y desde 

el punto de vista del consumidor. El modelo es un camino progresivo para 

dividir el acto de compra en estos cuatro niveles, mientras que la publicidad es 

la herramienta externa especialmente importante en los tres primeros pasos del 

modelo. 

En el primer nivel ÒAÓ de Atenci—n, el publicista tiene que llamar la 

atenci—n sobre la existencia del producto o servicio, en la ÒIÓ tiene que buscar el 

interŽs en fijarse en los beneficios que Žste le ofrece, en el ÒDÓ tiene que crear el 

deseo de posesi—n del servicio o producto y en la œltima ÒAÓ necesita que se 

consiga la compra efectiva. 
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El modelo AIDA describe el conocimiento del proceso de venta en los 

consumidores de un producto o servicio. El vendedor tiene que conseguir llevar 

al cliente de un nivel a otro del modelo para finalmente conseguir la venta. Esta 

es la manera de conducir el proceso comercial a travŽs de los pasos que AIDA 

proporciona: 

a) Haga saber a sus clientes de la existencia del producto,  

b) InterŽselos para conseguir su atenci—n a los productos, sus caracter’sticas 

y sus ventajas, 

c) Cree el deseo de beneficiarse de los productos que ofrece y 

d) Finalmente consiga el acto de la compra.  

 
ÒUn anuncio exitoso puede conseguir conducir a un cliente desde un 

primer nivel (atenci—n) al paso final (acci—n) de la compraÓ (Petit, Dubois, 

Harand y Quazzoti, 2011). 

 

6.5. La Promoci—n Comercial 

M‡s all‡ de la descripci—n anterior dentro del mix de comunicaci—n de la 

empresa, se profundiza en este apartado el concepto de promoci—n de ventas, 

poniendo especial atenci—n en aquellos factores que la diferencian. Para 

entender el concepto utilizamos la definici—n de Shimp (2000), en la que afirma 

que Òpromociones de venta son actividades de comunicaci—n de marketing 

usadas para animar al comerciante y/o al consumidor final para comprar o 

realizar otra acción relevante afectando el valor percibido del producto 
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promocionado o cualquier otra acci—n a realizar por Žstos”. 

Esta definici—n se complementa con la de Blattberg, Briesch & Fox (1995), 

que a–ade un componente temporal: “las promociones de ventas, integradas 

dentro del mix de comunicaci—n de la empresa, consisten en ofrecer incentivos a 

corto plazo a los consumidores de un producto o a los miembros de un canal de 

distribuci—n, persiguiendo incrementar la venta de un producto o servicioÓ. Sus 

utilizaciones se pueden relacionar tambiŽn con otros objetivos, como pueden ser 

la prueba de productos nuevos, incrementar la participaci—n de mercado a largo 

plazo, capturar clientes de otras marcas competidoras, romper estacionalidad, 

reducir existencias o incrementar los stocks de los clientes, lograr mayor espacio 

en lineales, ayudar a la introducci—n del producto en el canal o, simplemente, 

colaborar a la fidelización del producto. 

Dolak (2011), uno de los pocos acadŽmicos especialistas a nivel mundial 

en promociones de ventas, las define de una forma simple y directa: Òlas 

promociones de venta son incentivos a corto plazo para incentivar las ventas de 

productos o serviciosÓ. Las promociones incluyen numerosas actividades 

diferentes de comunicaci—n que persiguen dar valor a–adido o incentivos a 

consumidores, mayoristas, comerciantes u otros clientes de empresas para 

estimular de forma inmediata las ventas. De esta aproximaci—n, es b‡sico que se 

analice el car‡cter cortoplacista de la herramienta y el objetivo de incrementar 

ventas de forma inmediata. Estos esfuerzos pueden intentar estimular el interŽs 
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por el producto, prueba o compra. Ejemplos de diferentes veh’culos soporte de 

promociones pueden ser cupones, muestras, expositores en punto de venta, 

concursos, reembolsos, sorteosÉ 

En el marco del marketing, la promoci—n comercial se sitœa en el marketing 

mix, dentro de las otras herramientas de la comunicaci—n: la publicidad, las 

relaciones pœblicas y la venta personal. Para dar a conocer la promoci—n se 

pueden utilizar medios de comunicaci—n de masas o canales menos 

convencionales, desde acciones en punto de venta hasta otras acciones 

espec’ficas propias del marketing de guerrilla. 

Las promociones de ventas pueden ser dirigidas a cualquiera de los 

clientes, al personal de ventas, a los miembros del canal de distribuci—n (como 

minoristas) o incluso a la propia red de ventas de la empresa. Las promociones 

representan un esfuerzo comercial que puede tratar de estimular el interŽs del 

producto o la compra. Las m‡s utilizadas se pueden observar en el siguiente 

gr‡fico: 
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Gráfico 8. Actividades habituales de Promociones de Ventas.  
Fuente: Belch & Belch (2009). 
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momento de recurrir a las promociones de venta, tanto push como pull son los 

siguientes:  

 
Pull 

1. Aumentar las ventas en el corto plazo. 

2. Ayudar a aumentar la participaci—n de mercado en el largo plazo, 

consiguiendo nuevos clientes. 

3. Lograr la prueba de un producto nuevo. 

4. Romper la lealtad de clientes hacia los competidores. 

5. Animar el aumento de productos almacenados por el cliente. 

6. Reducir existencias propias por excesos de stock o productos a sustituir. 

7. Romper estacionalidades y periodos ÒvalleÓ de venta. 

8. Colaborar a la fidelizaci—n de sus clientes habituales. 

9. É  

 
Push 

1. Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta. 

2. Lograr mayores esfuerzos por parte de los detallistas. 

3. Lograr mayor espacio en estanter’as de los detallistas. 

4. Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campa–as. 

5. Conseguir recomendaciones frente a otros productos de los competidores. 

6. É  

 

6.5.1. 20 Herramientas de la promoci—n de ventas a consumidores 

DespuŽs del an‡lisis de la literatura sobre promoci—n comercial, se procede 

a definir las veinte herramientas m‡s conocidas y utilizadas en las promociones 
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de ventas, incorporando los trabajos de Dolak (2011), Nash (2000), Belch & 

Belch (2009), Blattberg, Briesch & Fox (1995) y Kotler (1999): 

1.  Cupones: Vales certificados que pueden ser utilizados para pagar parte 

del precio del producto o servicio. Una pr‡ctica muy habitual, 

especialmente por su utilizaci—n hist—rica en medios escritos de 

comunicaci—n, recortando cupones de sus p‡ginas. 

2.  Cupones online: Los cupones est‡n disponibles en l’nea. Los 

consumidores los pueden imprimir y llevarlos a la tienda. Lo mismo pero 

a travŽs de formatos electr—nicos, con la particularidad de que Žstos se 

pueden personalizar para cada consumidor, si se han hecho llegar a travŽs 

de una base de datos identificada o previa demanda de informaci—n por 

parte de la empresa expendedora del cup—n, adem‡s de poder realizar un 

control personal de la redenci—n de cada uno de ellos. 

3.  Cupones m—viles: Los cupones est‡n disponibles en un telŽfono m—vil. 

Los consumidores muestran la oferta de un telŽfono m—vil a un vendedor 

para su canje. Las pantallas mejoradas y la posibilidad de personalizarlos 

hacen que sea un mŽtodo muy efectivo, adem‡s de tener todos los 

beneficios de los cupones online. 

4.  Muestras: Entrega gratuita y limitada de un producto o servicio para su 

prueba. Se pueden adjuntar a travŽs de medios de comunicaci—n, mediante 

promociones personales con promotores dentro o fuera de los puntos de 

venta. Su principal objetivo es la prueba del producto, por lo que son 

—ptimas para lanzamientos o relanzamientos de productos. 

5.  Reembolsos: Oferta de devoluci—n de parte del dinero pagado por el 

producto o servicio. Generalmente se utilizan en las compras posteriores. 

Busca premiar la compra del producto por parte de los consumidores. 
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6.  Descuentos directos de precio: Rebaja de precios marcada directamente 

en el envase o etiqueta, como 50% menos. Son las t’picas promociones de 

los hipermercados y supermercados 

7.  Premios: Bienes gratuitos o a precio reducido que se agregan al producto 

o servicio base. Estos pueden ser en funci—n de cantidades de compra, 

aleatoriamente, aconsejablemente ligados con el objetivo por el cual la 

empresa realiza la promoci—n. Son habituales en las autopromociones de 

medios impresos. 

8.  Regalos publicitarios directos: Art’culos œtiles con la marca o logo del 

anunciante que se entregan gratuitamente a sus clientes, prospectos o 

pœblico en general. Acostumbran a ser utilizados por marcas 

aspiracionales o muy conocidas, con las que los consumidores se 

identifican y que valoran especialmente poder disponer de productos 

firmados con el nombre de la marca. Siempre que se relacionen con una 

compra previa forman parte de la promoci—n. 

9.  Promoci—n en el lugar de ventas: Exposiciones y demostraciones en el 

punto de venta. Tanto por pruebas de producto, como por descuentos 

directos o regalos por compra. TambiŽn se utilizan en el caso de 

lanzamiento de nuevos productos en el que se tiene que ense–ar la forma 

de utilizarlo o romper una barrera psicol—gica negativa por parte de los 

compradores hacia la adquisici—n de ese producto. Para incentivar las 

ventas, se suelen acompa–ar de descuentos en precios o regalos directos 

por compra. 

10.  Premios a la fidelidad: Premio en dinero, especie o condiciones por el uso 

habitual de los productos o servicios de una compa–’a. Suelen venir 

acompa–ados de la colecci—n de un nœmero previamente fijado de 

comprobantes de compra. 
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11.  Concursos de venta: Concursos entre vendedores, entre miembros del 

canal e incluso entre consumidores. Habitualmente se utilizan para 

conseguir una mayor presi—n por parte del equipo de ventas propio de la 

organizaci—n o para conseguir una mayor prescripci—n por parte de los 

canales de distribuci—n habituales del producto. 

12.  Asociaci—n de producto: Regalar una muestra o un obsequio al cliente 

que aliente la venta y la compra. Buscar la venta cruzada desde el punto 

de vista de un consumidor que recomiende el producto o servicio a otros 

que no lo hacen hasta el momento, utilizando productos l’deres o 

conocidos como impulsores o ÒpadrinosÓ del producto objeto de la 

promoci—n. 

13.  Programa de Recompensa: Los consumidores acumulan puntos, 

kil—metros o crŽditos para la compra que son canjeables con recompensas. 

Son los t’picos de clubs de compra o de medios de pago, que premian as’ 

la fidelidad de los clientes. 

14.  M‡s cantidad por el mismo precio: El packaging ofrece al comprador un 

cierto porcentaje extra del producto por el precio habitual de compra (por 

ejemplo, el 25 por ciento extra). Este tipo de promociones acostumbran a 

ser atractivas para los fabricantes, al tener un coste inferior al de un 

descuento en precio, ya que el coste del importe subsidiado es menor, al 

no subvencionar el margen del producto, sino solamente su precio de 

coste. Algunas estrategias como el 3 por 2 est‡n dentro de esta categor’a. 

15.  Acompa–arse por el l’der: El precio de un producto popular se reduce 

temporalmente con el fin de estimular otras ventas rentables de otros 

productos del portafolio que no tienen tanta salida. Esta tŽcnica se 

asemeja a la asociaci—n de producto. 
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16.  Pedidos m’nimos: Los consumidores consiguen un descuento atractivo a 

cambio de un determinado nœmero de unidades compradas. Son 

promociones habituales en fabricantes y/o mayoristas con sus clientes. 

17.  Dispensadores de salida: A la salida el cliente recibe un cup—n basado en 

los productos adquiridos. Algunos centros comerciales lo utilizan para 

buscar futuras compras de sus clientes, potenciar el consumo de 

categor’as poco compradas o para premiar las compras realizadas. 

Acostumbran a estar incluidas en los programas de fidelizaci—n de la 

organizaci—n. 

18.  Juego en l’nea de promoci—n interactiva: Los consumidores juegan un 

juego interactivo asociado con el producto promocionado. La utilizaci—n 

de componentes lœdicos incorporados en Internet o a travŽs de 

dispositivos m—viles es una de las opciones m‡s novedosas de 

herramientas de comunicaci—n. 

19.  Concursos / sorteos / juegos: El consumidor tiene la opci—n de participar 

en un premio atractivo en el caso de la compra del producto. Es una de las 

promociones diferidas m‡s habituales. 

20.  Segmentos cruzados: Por ejemplo, los ni–os tienen algo gratis, a cambio 

de las consumiciones de los adultos. Promociones populares en viajes, en 

el sector de la restauraci—n o en espect‡culos. 

 
Las promociones para llegar a los consumidores pueden ser ÒIn, On or Out 

of packÓ, es decir, se pueden ubicar dentro de los productos, impresas en el 

paquete o en cualquier soporte fuera del producto o servicio promocionado. 
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Dentro del punto de venta, se pueden buscar sistemas para publicitar la 

promoci—n y conseguir as’ mayor notoriedad en los consumidores potenciales 

que circulen por Žste. Entre otros, encontramos: 

¥ Biombo de pasillo: Un cartel que se ubica en el pasillo. En algunos casos 

puede ser un dispensador del propio producto. 

¥ Dangler: Una se–al que se balancea en el punto de venta. Son los carteles 

colgantes. 

¥ P—dium: Un peque–o escenario que eleva el producto por encima de otros 

productos. 

¥ Floor ad.: Acciones comunicativas pegadas en el suelo del comercio. 

¥ Necker: Un cup—n colocado en el ÒcuelloÓ de una botella con una 

promoci—n incorporada. 

¥ Stopper: Dispositivo que se coloca de manera perpendicular a los lineales 

con el objetivo de llamar la atenci—n de los consumidores y destacar del 

resto de productos de su estanter’a. 

 

6.5.2. TŽcnicas de promoci—n de ventas al canal 

Los fabricantes dedican esfuerzos tambiŽn a promocionar sus productos 

entre sus canales de comercializaci—n. El objetivo perseguido es principalmente 

el de conseguir desbancar a sus competidores del canal, bien por pol’ticas de 

fidelizaci—n de canal, bien por descuentos por cantidades compradas, bien por 

lotes de productos cruzados en los que los m‡s demandados ayudan a las ventas 

de los menos queridos o conocidos. 

Entre otros, podemos mencionar las siguientes (Dolak, 2011; Kotler, 1999): 
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1. Promociones al comercio: En general, incentivos a corto plazo ofrecidos 

para inducir a una tienda para abastecerse de un producto. 

2. Regalos por compra: Un incentivo para inducir a un minorista en la 

compra y, posteriormente, a mostrar un producto. Se utilizan descuentos 

por volumen, regalos de productos por una compra m’nimaÉ 

3. Concurso entre distribuidores: Un concurso para premiar a los minoristas 

que venden la mayor’a de los productos. La transparencia es uno de los 

principales h‡ndicaps de estas acciones, que persiguen cargar el canal de 

producto.  

4. Punto de exhibiciones de la compra: Se utiliza para crear la necesidad de 

ÒimpulsoÓ de compra y venta de su producto en el lugar. Se acostumbra a 

utilizar displays o expositores atractivos que los comerciantes valoran por 

el efecto positivo de merchandising que tienen en su punto de venta. Van 

ligados a un nœmero m’nimo de compras. El fabricante valora 

especialmente estos sistemas, adem‡s de la publicidad de su producto en 

el momento de la compra, por el efecto de fidelizaci—n que tiene con el 

retailer, dificultando el uso de ese espacio para la exhibici—n de productos 

de otros competidores.  

5. Empujar al vendedor del distribuidor: Una comisi—n adicional pagada a 

empleados del sector minorista para impulsar los productos. Descuentos al 

canal (tambiŽn llamados descuentos funcionales). Estos acostumbran a ser 

pagos al canal de distribuci—n que persiguen un objetivo determinado, 

como incrementar en un porcentaje determinado su cifra de ventas, 

conseguir buenos resultados en test de mistery shoppingÉ  Es una tŽcnica 

habitual en productos que necesitan ayuda del canal para su venta, bien 

por sus caracter’sticas tŽcnicas complejas como por el efecto de la 

prescripci—n, como puede ser, a modo de ejemplo, el mercado de la 

electr—nica de consumo. 
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6.5.3. Estrategias de Promoci—n de ventas 

Segœn Dolak (2011), existen tres tipos de estrategias de promoci—n de 

ventas, empujar el producto desde el fabricante al canal y Žste al consumidor 

(push), la estrategia de estirar al consumidor con publicidad para que Žste 

solicite el producto en el punto de venta y Žste, a su vez, lo haga al fabricante, 

consiguiendo as’ el productor una mejor capacidad de negociaci—n con sus 

intermediarios (pull) o una combinaci—n de las dos. Las nuevas tecnolog’as 

permiten que podamos hablar tambiŽn de las campa–as de di‡logo continuado, 

que podr’an estar dentro del paraguas de las promociones pull, aunque con 

caracter’sticas diferentes a las definidas por Dolak (2011). 

 

 
 

Gr‡fico 9. Estrategia de comunicaci—n con el canal y con el consumidor.  
Fuente: Dolak (2011). 

 
Una estrategia push implica convencer a los miembros de los canales de 

intermediaci—n para ÒempujarÓ el producto a travŽs de ellos hacia el consumidor 

final, mediante promociones y esfuerzos de personal de venta del comercio 
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minorista o intermediario. La compa–’a promueve el producto a travŽs de un 

distribuidor que a su vez promueve a otro distribuidor o al consumidor final. 

Este tipo de promoci—n comercial tiene como objetivo persuadir a los minoristas 

o a los mayoristas para comerciar con una marca, darle un espacio en sus 

estanter’as o en su portafolio de productos, promocionarla con comunicaci—n 

publicitaria e impulsar el producto hacia los consumidores finales. Este tipo de 

t‡cticas son las t’picas empleadas en la estrategia de impulso: subsidios o 

r‡peles, garant’as de recompra, pruebas gratuitas, concursos, colaboraci—n en 

campa–as especiales de comunicaci—n, descuentos, muestras... 

La estrategia pull persigue que los consumidores vayan a los puntos de 

venta buscando el producto sobre el que tienen conocimiento previo. Para 

conseguirlo, el fabricante realiza un Òtir—nÓ del producto hacia los 

consumidores, estirando para que Žstos vayan a los puntos de venta del producto 

a demandarlo, consiguiendo el fabricante de esta forma una mejor negociaci—n 

con los retailers, convencidos Žstos de que el producto tendr‡ salida comercial. 

De esta forma, la compa–’a centra sus esfuerzos en las comunicaciones de 

marketing a los consumidores con la esperanza de que se estimule el interŽs y la 

demanda del producto a nivel del usuario final. Esta estrategia se emplea a 

menudo si los distribuidores son reacios a adquirir una marca para su 

comercializaci—n. De esta manera, promocionar el producto al consumidor 

objetivo puede hacerse con diversas estrategias como atraer a los consumidores 
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a probar un nuevo producto, atraer a los clientes de productos de la competencia, 

lograr que los consumidores ÒcarguenÓ m‡s stock en un producto maduro, 

mantener y premiar a los clientes leales, construir relaciones de consumoÉ, 

entre otros. Las t‡cticas m‡s habituales empleadas en la estrategia de atracci—n 

son: muestras, cupones, reembolsos en efectivo y descuentos, las primas, las 

especialidades de publicidad, programas de fidelizaci—n, concursos, sorteos, 

juegos y acciones en el punto de venta, en el que el beneficiario siempre es el 

consumidor final. 

Es de comœn acuerdo entre los responsables de marketing, que la 

combinaci—n de las dos estrategias, push y pull, es la m‡s adecuada para 

conseguir los objetivos promocionales perseguidos (Roman, 2003). 

Segœn Kotler (1999), las promociones pueden realizarse de diferentes 

maneras en funci—n de la rapidez con la que el comprador recibe la recompensa 

y si tiene un car‡cter monetario o no, lo que puede observarse en la siguiente 

tabla:  

Temporalidad del 
incentivo Monetario No monetario 

Inmediato 
Descuentos inmediatos 
Cupones instantáneos 
Cantidad extra de producto 

Muestras 
Promociones conjuntas 
Premios inmediatos 

Diferido Cupones diferidos 
Reembolsos 

Premios diferidos 
Concursos y sorteos 
Programas de continuidad 

 
Tabla 1. Promociones de Ventas por incentivo ofrecido.  

Fuente: Kotler, P. (1999). 
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Por otro lado, las campa–as de di‡logo continuado corresponden a aquellas 

en las que se genera una actividad mediante sistemas de preguntas/respuestas o 

de di‡logo entre empresa y usuarios. Est‡n muy poco explotadas por su 

complejidad, coste y la gran personalizaci—n que requieren para su credibilidad y 

efectividad. Aunque consiguen efectos muy positivos en los consumidores. 

Existen tambiŽn estrategias promocionales espec’ficas para el lanzamiento 

de nuevos productos o servicios al mercado no maduro, que generan 

habitualmente una cantidad considerable de riesgo a las empresas. Las 

actividades promocionales pueden apoyar estas fases cruciales y ayudar a 

reducir al m’nimo el riesgo (Delre, Jager, Bijmolt y Janssen, 2007). En el 

momento de introducir un producto o servicio en el mercado, es habitual que las 

ventas se incrementen lentamente, conducidas por influencias externas, tales 

como promociones y publicidad de los medios de comunicaci—n. Entonces, 

cuando el producto ha alcanzado una masa cr’tica en la penetraci—n de mercado, 

las ventas se incrementan y, en este punto particular, su tasa de crecimiento 

alcanza generalmente su m‡ximo.  

Al lanzar un producto nuevo se puede observar que existe una fuerte 

compensaci—n entre dos extremos de las estrategias promocionales: ÒPrimero, la 

estrategia del mix de comunicaci—n puede ser como rocas que se lanzan, es 

decir, presentando el producto a un grupo seleccionado de consumidores 

influyentes para crear la presi—n social de adoptar el producto. En segundo 
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plazo, la estrategia de comunicaci—n pasa a ser como la grava que lanza, es 

decir. Dando a conocer el nuevo producto a grupos peque–os numerosos a travŽs 

de la poblaci—n de consumidores potenciales para separar tanta informaci—n 

sobre el producto como sea posibleÓ (Delre, Jager, Bijmolt y Janssen, 2007). 

 

6.5.4. Factores de Žxito de las promociones 

En este apartado, la principal referencia es Blattberg, Briesch & Fox (1995) 

que definen una serie de generalizaciones emp’ricas provenientes de diferentes 

autores que concluyen en 9 factores: 

1.  La reducci—n temporal de precios en un producto incrementa 

sustancialmente las ventas. 

2.  Las marcas con altas participaciones de mercado son menos el‡sticas a las 

ofertas. 

3.  La frecuencia de las ofertas cambia el precio de referencia de los 

consumidores. 

4.  A mayor frecuencia en las ofertas menos “punzantesÓ son. 

5.  Los efectos de promociones cruzadas son asimŽtricos y las promociones 

de marcas de alta calidad impacta a las marcas menos importantes (o las 

marcas de distribuci—n), de manera desproporcional. 

6.  Los comerciantes no pasan el 100% de las ofertas a sus clientes. 

7.  Los carteles y la publicidad tienen un alto efecto en los productos 

vendidos. 

8.  Anunciar las promociones puede llevar a un incremento en el tráfico hacia 

la tienda. 

9.  Las promociones afectan a las ventas en categor’as complementarias y 
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competitivas. 

Tal y como se ha descubierto en la revisi—n bibliogr‡fica, Blattberg, Briesch 

& Fox (1995) admiten que la falta de est‡ndares de medici—n para controlar 

resultados obliga a una amplia generalizaci—n en la presunci—n de conclusiones 

relacionadas con este punto, no existiendo otro sistema para poder generar una 

clasificaci—n m‡s o menos adecuada referente a Žste ‡rea de estudio dentro del mix 

de marketing de promoci—n comercial. 

Nash (2000) hace referencia a los factores claves en una promoci—n offline 

efectiva (tipo de oferta y su duraci—n temporal, creatividad, selecci—n de la base de 

datos, comunicaci—n de la campa–a y posicionamiento de marca), factores que 

pueden verse modificados por las características de los dispositivos móviles que 

hacen que tecnol—gicamente se a–adan m‡s posibilidades de contactar con los 

consumidores o de premiar de manera m‡s directa al usuario, como la 

geolocalización, los cupones móviles y la descarga de aplicaciones, entre otras.  

Barnejee & Yancey (2010) definen cuatro caracter’sticas distintivas de los 

cupones m—viles, que explican las diferencias entre los cupones tradicionales en 

papel y los cupones m—viles: 

 
a) Especificidad de ubicaci—n. Los cupones m—viles pueden ser remitidos a 

un grupo de potenciales clientes que se encuentren dentro de una zona 

geogr‡fica espec’fica. Esto puede hacerse identificando a los clientes 

cuyos telŽfonos m—viles reciben la se–al de una sola emisora m—vil en una 

regi—n determinada.  
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b) Tiempo espec’fico. Los cupones m—viles pueden ser remitidos a los 

clientes potenciales de acuerdo con el momento determinado escogido. 

As’, se puede enviar cupones para el alquiler de una pel’cula en las noches 

del fin de semana, cupones de cafŽ durante las ma–anas de los primeros 

d’as de semana, cupones de restaurantes a la hora del almuerzo, etc. 

c) Personalizaci—n. M-cupones pueden personalizarse dependiendo de su 

nivel de interŽs en diferentes categor’as de productos. Se puede acceder al 

hist—rico, respuestas individuales y transacciones. 

d) Almacenaje. Como las personas llevan encima sus dispositivos durante 

todo el d’a, los cupones m—viles no pueden perderse como los cupones de 

papel pudiŽndose almacenar en la memoria del dispositivo m—vil hasta su 

redenci—n.  

 
El proceso de cuponeo incluye la entrega, la redenci—n y la compensaci—n. 

Entrega es c—mo los usuarios reciben el cup—n. Puede ser a travŽs de pull (el 

usuario demanda el cup—n) o push (es solicitado a participar por la empresa). El 

cup—n se puede enviar por SMS, MMS, aplicaci—n, imagen o formatos de correo 

electr—nico. Adem‡s puede canjear el cup—n sin conexi—n mediante un c—digo, o 

en tiempo real a travŽs de una interfaz con una m‡quina que contiene un esc‡ner 

en el comercio. En reembolsos sin conexi—n, los comerciantes entregan los 

cupones impresos para la compensaci—n, considerando que en el momento de la 

redenci—n se borra autom‡ticamente el mensaje.  

Cabe destacar que la falta de estándares anteriormente comentada hace que 

esta clasificación no tenga ningún tipo de componentes numéricos o de 
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ponderaci—n, debido a la sensibilidad de cada uno de estos factores a diferentes 

factores de mercado o de categor’a de producto, entre otros. 

De esta manera, el Žxito de una promoci—n se valora en el porcentaje de 

redención conseguido por la acción promocional, concretamente, el porcentaje de 

personas que han actuado movidos por la acci—n promocional respecto al total de 

impactados. Para ello las fases del cl‡sico modelo AIDA (Strong, 1925), basadas 

en Atenci—n, InterŽs, Deseo y Acci—n pueden suponer un buen punto de partida 

para la medici—n de la efectividad conseguida en cada punto del proceso de Žxito 

de la promoci—n comercial. 

El lector menos involucrado en el mundo comercial y del marketing, puede 

llegar a pensar que las promociones son una panacea para los promotores, pero 

la realidad es que est‡n llenas de factores relacionados con la estrategia 

empresarial y con las finanzas, que deben tenerse muy presentes en el momento 

de decidir realizar una promoci—n, desde un punto de vista interno. Aparte de no 

funcionar las promociones por no conseguir la respuesta esperada de los 

consumidores, un exceso de Žxito puede llevar tambiŽn al fracaso la promoci—n. 

Una historia de Rachel Brown, propietaria de una tienda especializada en 

madalenas que decidi— hacer una promoci—n con Groupon, segœn cuenta un 

art’culo de Yorokobu del 24 de noviembre de 20119, nos indica que se puede 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
9  http://www.yorokobu.es/groupon-casi-acabo-con-mi-tienda-de-magdalenas/ [capturado el 
5.1.2012]. 
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morir de Žxito. La historia es lo suficientemente aleccionadora para citar 

p‡rrafos del art’culo: 

ÒRachel Brown, gerente de Need a Cake, una panader’a de Reino 
Unido, pens— que ser’a una buena idea que los no habituales 
conociesen su negocio y probasen los cupcakes10 que con tanto cari–o 
preparaba cada d’a. Lo œnico que tendr’a que hacer es aumentar un 
poco las cien docenas que hac’a cada mes. 
Los cupones ofrec’an una docena de cupcakes, con un precio habitual 
de 24 libras, por s—lo 6. Alrededor de un 70% de descuento para 
quien quisiera pasar a hacer una visita a Rachel. Todo parec’a un 
plan perfecto hasta que lleg— el final del d’a y, con Žl, el resultado de 
las ventas. 8.500 docenas de magdalenas vendidas. 102.000 
magdalenas. 
Brown tuvo que externalizar la producci—n para poder cumplir con 
los pedidos y gast— para ello unas 12.500 libras. El resultado fue, 
segœn la propia Brown, Òsu peor decisi—n en los negociosÓ y dilapid— 
los beneficios de todo el a–o. Queda por comprobar si lo que, en 
principio, parece una decisi—n catastr—fica se convierte en una buena 
inversi—n publicitariaÓ. 
 

Desde la visi—n de los comerciantes, una promoci—n tiene que estar 

definida, alineada con la estrategia del marketing y numŽricamente cuantificada. 

En esta l’nea, un art’culo de la consultora Nogueira Alliance11, del 13 de octubre 

de 2011, comenta los factores de Žxito de una promoci—n online por cupones 

desde el punto de vista del promotor, utilizando a Groupon como modelo, 

debido a que la facilidad de llegar a un colectivo muy amplio, por su sistema de 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
10 Madalenas.  
 
11 http://nogueiraalliance.com/8-critical-success-factors-for-a-groupon-promotion/ [capturado 
el 5.1.2012].  
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compras asociadas, a–ade ciertos elementos a los de las promociones 

tradicionales que no hay que olvidar en el momento de la planificaci—n. Se han 

cogido como relevantes sus puntos b‡sicos y ampliados de la siguiente forma: 

 
¥ Es importante controlar los posibles resultados. Al igual que cualquier 

estrategia de marketing, es necesario asegurarse absolutamente de que los 

par‡metros de la oferta son rentables para el negocio. ÀQuŽ pasar’a si 100 

personas se inscriben en el trato? Ày si lo hicieran 1.000 o 5.000? ÀQuŽ 

par‡metros de trabajo implica para usted? Es obligatorio que se calcule el 

ROI (Retorno de la Inversi—n) antes de iniciar la promoci—n. Es una 

premisa no escrita pero aceptada por la mayor’a de los promotores que los 

incentivos sean financiados por la propia promoci—n, si esto no se puede 

conseguir y se apela a otros factores m‡s estratŽgicos y menos financieros, 

es importante evitar que el presupuesto se dispare.  

¥ La oferta debe ser estratŽgica. Se debe configurar buscando una situaci—n 

ganador-ganador. Su promoci—n no s—lo debe proporcionar un valor 

interesante para los clientes sino que tambiŽn tiene que impulsar 

beneficios para el negocio. La prima o el incremento de ventas deben de 

ser de bajo costo para el negocio, pero a su vez, deber’an ofrecer un alto 

valor percibido para el cliente. Es un buen consejo realizar promociones 

con los productos que generen mayor margen, para as’ evitar pŽrdidas por 

descuentos. 

¥ Haga que el local, los empleados, el sitio web y el material promocional 

estŽn preparados para la promoci—n. El cliente no tiene que ser el 

primero en enterarse de la promoci—n, Žsta tiene que estar bien 

comunicada y conectada con los otros canales de informaci—n de la 

empresa, como las redes sociales. 
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¥ Genere informaci—n y datos de todo. No esperar que la informaci—n del 

cliente parta desde Groupon. Las leyes anti spam y la Ley de Protecci—n 

de Datos, dice que ni Groupon, ni ningœn otro proveedor puede divulgar 

ninguna informaci—n sobre sus bases de datos. Por este motivo hay que 

buscar sistemas para registrar a los interesados en la promoci—n para usos 

futuros de esta lista. Adem‡s, seguro que es una buena inversi—n de 

futuro.  

¥ Busque sorprender a los nuevos clientes. El verdadero valor de dirigir 

una ÒDaily DealÓ no es crear simplemente una afluencia de nuevos 

clientes, sino Òconvertir a estos cazadores de gangas de sola vez en 

clientes fieles y de largo plazo. Ofrecer un buen valor y servicio post-

venta impecable conseguir‡n que algunos de estos vuelvan, adem‡s de un 

efecto boca-oreja positivo, otro de los objetivos posibles de una 

promoci—n. 

¥ Prepararse para dar un buen servicio. Esta es una de las grandes 

diferencias entre una promoci—n perfecta y un caos total. Factores clave 

son entrenar al personal para la mayor afluencia de clientes, facilitar el 

canje de cupones a los clientes y aumentar los inventarios para satisfacer 

la demanda, entre otros.  

¥ No molestar a sus clientes m‡s fieles. No nos olvidemos que 

promociones rompedoras pueden molestar a los clientes fieles de toda la 

vida, sintiŽndose fuera de una promoci—n que no piensa en ellos o 

enga–ados al ver precios o condiciones especiales muy diferentes a las 

que ellos han tenido durante su relaci—n comercial con el producto o 

servicio.  
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¥ No confundir la promoci—n con la estrategia habitual de marketing. El 

uso continuado de promociones puede dinamitar su imagen de marca, 

destruir la rentabilidad y devaluar el producto. 

 
Todas las afirmaciones siempre son matizables y en el mundo de los 

negocios no existe ni el blanco total ni el negro absoluto. Una gran gama de 

grises colorea con mœltiples matices las estrategias empresariales. Casos de 

empresas con promociones continuadas de Žxito son los Fast Food, 

especialmente Mc Donalds o Burguer King, con promociones continuas, 

especialmente en regalos para ni–os, en la misma l’nea que se sitœa Kinder 

Sorpresa. Seguramente en estas empresas ya no hablamos de promociones al no 

tener una duraci—n temporal determinada (aunque s’ la tiene el tipo de regalo 

promocional).  

DespuŽs del an‡lisis de los factores de Žxito en promociones comerciales, 

se pone de manifiesto que las variables que los definen son el valor de la oferta, 

la facilidad de redención de la promoci—n, la oportunidad del momento en el 

que llega la promoci—n, la confianza que genera la marca o el establecimiento, 

la creatividad de la oferta y la personalizaci—n de Žsta (Blattberg, Briesch & 

Fox, 1995; Delre, Jager, Bijmolt y Janssen, 2007; Roman, 2003; Dolak, 2011).  

Si la simpleza es un valor apreciado en una promoci—n, la originalidad y 

creatividad tambiŽn son factores a tener en cuenta. Sorprender a los 

consumidores aumenta la notoriedad de la promoci—n y, por consiguiente, su 
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Žxito. La creatividad y los elementos novedosos aumentan el interŽs de los 

consumidores y, adem‡s, las promociones con alto contenido emocional 

aumentan el nivel de imagen de la marca. 

Otro punto b‡sico es el incentivo que ofrece la promoci—n. El interŽs de la 

oferta promocionada est‡ ligado con el riesgo percibido por el consumidor y con 

la redenci—n de la campa–a. El momento en el que se desarrolla la promoci—n 

tambiŽn es importante para conseguir un mayor grado de redenci—n. Las 

promociones se pueden utilizar tanto en momentos de consumo valle, en los que 

las ventas son inferiores, o en momentos de m‡ximas ventas, para potenciarlas 

aœn m‡s y conseguir mayor participaci—n de mercado. Esta temporalidad puede 

ser de meses enteros o de franjas horarias muy determinadas en d’as muy 

concretos, limitando la oferta en los momentos deseados por el promotor. Estas 

pol’ticas promocionales han pasado a ser parte de la estrategia de precios en 

algunos sectores, como en el de los vuelos low-cost. 

De cara a la percepci—n de los consumidores, como ya se ha comentado 

anteriormente, es imposible buscar ratios exactos que permitan obtener una 

pauta est‡ndar de claves para conseguir promociones exitosas. Entre los puntos 

m‡s coincidentes se sitœan los siguientes: 

¥ Base de Datos controlada y actualizada. 

¥ Valor de la oferta y el incentivo ofrecido para el consumidor. 

¥ Facilidad de redenci—n de la promoci—n. 
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¥ Momento en el que llega la promoci—n. 

¥ Creatividad de la promoci—n. 

¥ Facilidad de comprensi—n y simpleza de la din‡mica promocional. 

¥ Confianza en la marca promocional. 

 
Es b‡sico para este proyecto de investigaci—n comentar los problemas que 

el mundo acadŽmico ha tenido para definir los factores de Žxito en el campo de 

las promociones comerciales, debido a la gran cantidad de diferentes criterios de 

medida y variedad en el momento de realizar una promoci—n comercial. En este 

aspecto cabe destacar el trabajo de Blattberg, Briesch & Fox (1995), que definen 

los factores clave con resultados emp’ricos coincidentes, los factores clave con 

resultados emp’ricos limitados y, no menos importante, quŽ implicaciones tienen 

sobre el marketing como motor de las promociones comerciales las 

generalizaciones que sobre esta ‡rea de estudio se han realizado. 

Uno puede ver f‡cilmente amas de casa recortando cupones de revistas para 

recoger su regalo en su pr—xima visita a la tienda. Los carteles ejercen un fuerte 

poder de atracci—n hacia los beneficios temporales de un producto destacado. En 

otras palabras, las promociones mejoran las ventas de productos al aumentar las 

percepciones del valor del producto (Alford y Biswas, 2002). Estas percepciones 

de valor pueden ser conducidas por percepciones de beneficio utilitario y 

hed—nico (Chandon, Wansink & Laurent, 2000). Enviar cupones de promoci—n 

con el texto, tiempo y lugar correctos implica beneficios de comodidad, de 
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ahorro, de entretenimiento, as’ como de novedad. De los muchos posibles 

factores que pueden afectar en una promoci—n, segœn Banerjee & Yancey 

(2010), predominan estos cuatro: cantidad descontada, formato de descuento, 

sincronizaci—n de mensaje y categor’a de productos, que pueden tener un fuerte 

impacto en las tasas de redenci—n de cupones. 

a) Cantidad descontada. Se sabe que los consumidores responden a un 

nuevo precio compar‡ndolo a un Òprecio de referenciaÓ interno o al precio 

esperado del producto (Klein & Oglethorpe, 1987). Varias teor’as 

explican c—mo el nivel de descuento afecta a las percepciones de los 

consumidores de valor y utilidad del producto (Munger & Grewal, 2001). 

En general, las percepciones de los consumidores de valor y ahorro se ven 

afectadas por mayores descuentos, conduciendo a mayor probabilidad de 

compra (Alford y Biswas, 2002). Todas las teor’as sugieren que mayores 

descuentos provocan mayores diferencias con el precio esperado de 

referencia y aumentan la percepci—n de utilidad de ahorro, el valor y la 

transacci—n. Por lo tanto, la cantidad descontada afecta positivamente las 

tasas de redenci—n de cupones. 

b) El formato de descuento. Una estrategia BOGO (Buy One Get One Ð 

compra uno y llŽvate otro gratis) se equipara a un descuento de 50 por 

ciento, pero la forma en que se presenta este descuento o regalo cambia la 

percepci—n del consumidor y el valor de los productos para Žste 

(Diamond, 1992). Algunos se presentan como valores absolutos o 

porcentaje, mientras que otros se presentan en forma de regalos o 

productos adicionales. Cada tipo de descuento o formato promocional 

funciona mejor en situaciones diferentes. Promociones de productos 

adicionales o regalos son preferidos porque se perciben como 
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recompensas y parecen aumentar la credibilidad de la promoci—n. 

Descuentos porcentuales o absolutos son preferidos cuando el consumidor 

quiere sentir que ha ahorrado dinero (Banerjee, 2009). Tales son f‡ciles de 

calcular y se integran en el precio del producto. Otros estudios demuestran 

que los beneficios no monetarios como regalos son dif’ciles de valorar y 

convertir en una unidad comœn de medida (Nunes & Park, 2003), que 

conduce a los consumidores a separar el regalo del precio del producto 

afectado (Chandran & Morwitz, 2006). Esto lleva a hacer los regalos m‡s 

sobresalientes, ejerciendo una influencia m‡s fuerte sobre el valor para el 

consumidor (Kahneman & Tversky, 1982).  

c) El momento del mensaje. El tiempo es un concepto sociocultural. En 

otras palabras, las personas no responden a la hora (12 o 15) tanto como 

lo hacen a las tareas asociadas a ese tiempo (como la hora de almuerzo, de 

trabajo, de ocio, etc.). La percepci—n del tiempo y uso afecta al 

procesamiento de la informaci—n publicitaria por parte del consumidor 

(Mantel & Kellaris, 2003). El tiempo es tambiŽn una dimensi—n 

contextual. De lunes a viernes se considera que es tiempo de trabajo, 

mientras que los fines de semana son el momento de ocio con la familia. 

Algunos de estos tiempos se relacionan a tareas afines a la compra, 

mientras que otros no. Cuando se reciben mensajes publicitarios en 

momento de ocio o de consumo, el anuncio es m‡s pertinente (Baker & 

Lutz, 2000) y las personas est‡n m‡s atentas y motivadas hacia el 

contenido del mensaje, comprendiŽndolo mejor (Celsi & Olson, 1988). En 

cambio, si el mismo mensaje se recibe en un momento relacionado con el 

trabajo, la misma informaci—n parece menos œtil o relevante y m‡s 

intrusiva (Banerjee y Dholakia, 2008). Por lo tanto, se espera que el 

momento en el que se realiza la promoci—n modificar‡ las tasas de 

redenci—n de cupones. 
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d) La categor’a de producto. La efectividad de las promociones de ventas 

est‡ determinada por la congruencia entre sus beneficios y los del 

producto promocionado (Chandon, Wansink & Laurent, 2000). 

Descuentos monetarios son m‡s eficaces en productos utilitarios, mientras 

que los beneficios no monetarios son m‡s eficaces en productos 

hed—nicos. Los productos de uso corriente son m‡s funcionales y 

cognitivos, mientras que los hed—nicos son m‡s vivenciales y afectivos, 

apreciados por ellos mismos (Hirschman & Holbrook, 1982).  

 
Dentro de los factores clave con resultados emp’ricos coincidentes, cabe 

destacar que, en las promociones, concretamente en lo referente a su 

estandarizaci—n para una posible medici—n y comparaci—n entre ellas, ha habido 

diferentes autores que han propuesto las suyas, sin conseguir una 

estandarizaci—n de criterios consensuada de los ratios de control o medici—n. 

Aunque no se ha conseguido, s’ que hay una serie de aspectos m‡s o menos 

reconocidos por la mayor’a de autores, segœn reconocen Blattberg, Briesch & 

Fox (1995):  

¥ La mayor’a del volumen de las promociones las realizan los que cambian 

de marca. 

¥ Las promociones permiten una elasticidad en precios mayor que la 

elasticidad de precios habituales. 

¥ Hay una bajada de ventas despuŽs de la oferta. 

¥ Las promociones tienen un efecto negativo a largo plazo. 

 
Por otra parte, existen en la literatura sobre las promociones comerciales 

una serie de temas en los que las diferentes investigaciones no coinciden, 
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tambiŽn como nos apuntan Blattberg, Briesch & Fox (1995), con referencia a 

una serie de preguntas que no se ha podido demostrar con la literatura 

acadŽmica: 

 
¥ ÀCu‡l es la forma de la curva sobre el efecto de la oferta? 

¥ ÀLa magnitud de la aceleraci—n de ventas coincide con un efecto a largo 

plazo sobre el acopio de producto? 

¥ ÀCu‡les son las relaciones entre la carteler’a de interacci—n, entre los 

displays, los anuncios publicitarios y los descuentos en precios? 

¥ ÀQuŽ efecto de expansi—n tiene la categor’a de producto en relaci—n con 

las ofertas? 

¥ ÀCu‡nto se incrementa el volumen en otras categor’as generadas por los 

descuentos? 

¥ ÀAfecta la promoci—n a la imagen de precio? 

 
Algunas de las generalizaciones mencionadas afectan sobre la eficacia que 

tienen las pol’ticas de marketing de la organizaci—n. Para ver c—mo se relacionan 

con las promociones Blattberg, Briesch & Fox (1995) las definen de la siguiente 

forma: 

¥ La elasticidad de la promoci—n supera la elasticidad en precios. 

¥ La promoci—n ejerce una influencia destacada en el precio de referencia 

de los productos. 

¥ Las promociones cruzadas afectan a las relaciones entre diferentes 

marcas. 

¥ Las jerarqu’as de precios existentes y su relaci—n con los precios de los 

competidores no est‡n relacionados. 
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Para Blattberg, Briesch & Fox (1995) es importante que la promoci—n no 

sea un acto aislado, sino integrado en la estrategia comercial de la organizaci—n 

y valorada con los pros y contras que puede ofrecer. 

 

6.5.5. Las promociones multi -edici—n 

Una pr‡ctica habitual en muchas empresas es la utilizaci—n de promociones 

multi-edici—n, que se repiten con una periodicidad determinada, en la l’nea de El 

Corte InglŽs con la Semana Fant‡stica o Blancolor. 

Las promociones multi-edici—n se han convertido en una herramienta 

recurrente para los estrategas del marketing. El 60% de las compras en Espa–a 

son de productos en promoci—n, segœn estudios de la reconocida consultora IRI, 

que tambiŽn asegura que 7 de cada 10 compradores deciden el producto a 

comprar en el lineal12.  

Aparte de incrementar las ventas, las promociones multi-edici—n son 

efectivas para aumentar la fidelizaci—n de los clientes, especialmente en las 

promociones de fabricantes a travŽs de canal, ya que estos conocen mejor la 

din‡mica y proceso de la promoci—n al tener el hist—rico de a–os anteriores. En 

algunos casos estas promociones permiten dar m‡s calidad por menos coste, ya 

que la capacidad de negociaci—n de las empresas con sus proveedores es 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
12 Las estrategias del comprador en tiempos de crisis 
http://www.symphonyiri.es/portals/0/articlePdfs/TT_LAS%20ESTRATEGIAS%20DEL%20
COMPRADOR_JUN09.pdf [capturado el 5.1.2012].  
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superior cuando se repite una promoci—n, aumentando los beneficios esta 

reducci—n de costes. Cabe a–adir tambiŽn que hay otros efectos positivos a nivel 

de imagen, como una mayor notoriedad como marca l’der, mayor confianza para 

los consumidores y unas menores incidencias de la promoci—n, al tener 

detectadas la empresa promotora las incidencias acaecidas en ediciones 

anteriores. En este caso, una de las claves para decidir si una promoci—n se 

puede repetir, debe fundamentarse, tanto en el Žxito obtenido, como en el nivel 

de desgaste que suponga una repetici—n de la misma y la aceptaci—n que pueda 

tener por parte de los consumidores de la marca. 

Otro aspecto fundamental de Žxito promocional es que la acci—n se 

acompa–e con acciones de comunicaci—n que permitan que la oferta puntual 

pueda llegar al cliente objetivo al que se dirige. Una buena coordinaci—n de la 

campa–a de comunicaci—n de la promoci—n y la promoci—n en s’ es b‡sica para 

su Žxito.  

Repetir promociones tambiŽn tiene el factor positivo de no tener que 

realizar un esfuerzo de comunicaci—n explicativo de la promoci—n. Cuanto m‡s 

simples, m‡s f‡ciles de comunicar y de comprender por los consumidores, y la 

propia repetici—n simplifica las cosas. Todos los consumidores comprenden 

f‡cilmente los 1.500 euros al mes que ofrece NescafŽ en su promoci—n de un 

sueldo para toda la vida. El Žxito de esta promoci—n es tal, que puede saltarse 

reglas b‡sicas de la promoci—n como el corto plazo, ya que a veces puede durar 



Quaderno n. 2 di ÇAGONÈ (ISSN 2384-9045)  
Supplemento al n. 5 (aprile-giugno 2015) 
 
 

77 
 

hasta m‡s de 6 meses. La solidez de NestlŽ y la confianza de los consumidores 

es un punto b‡sico para poderlo hacer. No olvidemos que las promociones 

tambiŽn tienen que estar alineadas con la imagen de la empresa y los valores de 

la marca. Una promoci—n dif’cil de comprender o con una log’stica complicada 

provoca la desconfianza o el ÒpasotismoÓ de los clientes potenciales y el fracaso 

de Žsta. 

 

6.6 La utilizaci—n de los dispositivos m—viles 

Se ha comentado anteriormente que existen diferentes tipolog’as de 

dispositivos m—viles a los que las definiciones tradicionales de mobile marketing 

inclu’an. Segœn Scolari, Navarro, Pardo, Garc’a & Soriano (2008), se entiende 

por dispositivo m—vil un equipo port‡til de uso personal que integra todas o 

alguna de estas funciones: las telef—nicas, las de transferencia, gesti—n y 

reproducci—n de textos escritos (SMS), la imagen fija (foto) o v’deo, la 

transferencia, gesti—n y reproducci—n de textos audiovisuales, la transferencia, 

gesti—n y reproducci—n de audio (mœsica y sonido), la transferencia, gesti—n y 

reproducci—n de textos multimedia interactivos, la transferencia, gesti—n y 

reproducci—n de datos de cualquier tipo (comerciales, geogr‡ficos, etc.), la 

utilizaci—n de software (ofim‡tica, comunicaci—n, etc.) y la navegaci—n web. 

Estos dispositivos son los telŽfonos m—viles (convencionales y 

Smartphones), las Tabletas, PDA, localizadores y dispositivos GPS. Las 
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caracter’sticas de las promociones a travŽs de dispositivos m—viles y la 

definici—n propuesta de marketing m—vil hace que se definan especialmente los 

Smartphones y las Tabletas posteriormente, que son lo que aportan un valor 

diferencial mayor que los otros dispositivos mencionados. El resto de 

dispositivos, mucho m‡s sencillos tecnol—gicamente, pueden contar con alguna 

de las funciones de los dispositivos analizados, aunque en menor medida y sin la 

integraci—n de Žstos, que son mucho m‡s interesantes para las promociones 

comerciales. 

Un estudio de IAB Spain Research publicado en Noviembre de 2011 define 

3 perfiles de internautas en movilidad: los Early Adopters (los que adoptan 

pronto), los Conectados y los Funcionales. 

 
a) Los Early A dopters representan el 26% de los perfiles, con un 70% de 

los usuarios de edad menor a los 30 a–os. Su terminal es el punto de 

acceso a Internet disponible en cualquier momento y para utilizar todo 

tipo de servicios. Son los usuarios m‡s experimentados (un 38% lleva 

utilizando Internet en el m—vil desde hace m‡s de dos a–os), el 92% se 

conecta diariamente y percibe que sus conexiones se realizan cada vez 

con mayor frecuencia y de manera m‡s prolongada. Para estos perfiles, 

Internet m—vil no es un capricho y forma parte de su d’a a d’a, tanto por 

motivos lœdicos y sociales como profesionales. 

b) Conectados. Son el 46% de los propietarios de dispositivos m—viles y 

para ellos Internet m—vil es un servicio novedoso, paso l—gico en la 

evoluci—n. Quieren disfrutarlo pero no est‡ muy presente aœn en su d’a a 
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d’a. Tiene un fuerte componente lœdico y funcional y no hay grandes 

diferencias entre los diferentes segmentos de edades. El 51% lo est‡ 

utilizando desde hace m‡s de un a–o, mientras que la otra mitad se ha 

incorporado durante el œltimo a–o, lo que hace prever que el nœmero de 

Early Adopters crecer‡ r‡pidamente a medida que este segmento siga 

creciendo. Poco m‡s de la mitad tiene tarifa plana (56%) y un grupo 

importante de estos (28%), se conecta en lugares con conexi—n Wifi 

gratuita. En general es una tipolog’a de usuario que ir‡ incrementando sus 

momentos de consumo a medida que pierda el miedo a los nuevos usos 

tecnol—gicos. 

c) Funcionales, el 28% de los usuarios de Internet m—vil, lo ve como un 

servicio secundario y de uso puntual. Para ellos es una utilidad dentro del 

telŽfono m—vil y con poco interŽs, conect‡ndose semanalmente un 35%, 

mayoritariamente a travŽs de Wifi (47%) y no est‡ demasiado interesado 

en Internet m—vil aparte de consultas puntuales de servicio y muy poco 

para temas de ocio. Coincide con el grupo de m‡s edad, estando el 49% de 

sus usuarios entre 36 y 55 a–os. 
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6.6.1 Smartphones 

El Smartphone (telŽfono inteligente en castellano) es un tŽrmino que define 

a un telŽfono m—vil que ofrece m‡s funciones que un telŽfono m—vil tradicional. 

Casi todos los Smartphones comparten una serie de utilidades que los 

representan frente a otros dispositivos m—viles. Adem‡s de poder recibir y 

establecer llamadas telef—nicas, soportan un cliente de correo electr—nico con la 

funcionalidad completa de un organizador personal. Otra caracter’stica 

importante de la mayor’a es que permiten la instalaci—n de programas 

(aplicaciones Ð Apps) para incrementar el procesamiento de datos y la 

conectividad. Estas aplicaciones pueden ser desarrolladas por el fabricante del 

dispositivo, por el operador o por un tercero. El tŽrmino ÇinteligenteÈ hace 

referencia a cualquier interfaz con un sistema operativo m—vil, diferenciando su 

uso de los diferentes sistemas operativos mediante una exclusiva disposici—n de 

los menœs, teclas, atajos, etc. 

La funcionalidad de ser un completo soporte al correo electr—nico parece 

ser una caracter’stica indispensable encontrada en todos los modelos existentes y 

anunciados desde 2007. Entre otras caracter’sticas comunes est‡ la funci—n 

multitarea, el acceso a Internet v’a Wifi 13 o 3G14, programas de agenda, c‡mara 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
13 Wifi: abreviatura de Wireless Fidelity (Fidelidad inal‡mbrica).  
 
14 3G es la abreviaci—n de tercera generaci—n de transmisi—n de voz y datos a travŽs de 
telefonía móvil mediante UMTS (Universal Mobile Telecommunications System o servicio 
universal de telecomunicaciones m—viles).  
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digital integrada, administraci—n de contactos, aceler—metros, GPS y algunos 

programas de navegaci—n, as’ como ocasionalmente la habilidad de leer 

documentos en variedad de formatos, en definitiva, algo muy similar a un PC de 

bolsillo. 

En Julio de 2011, Espa–a era el pa’s con m‡s Smartphones de Europa per 

c‡pita, segœn un estudio realizado a 1.000 propietarios de Smartphone en Espa–a 

de Our Mobile Planet15, empresa fruto de la colaboraci—n entre Google, Ipsos y 

MMA (Mobile Marketing Association), de principios de octubre de 2011. La 

tasa de penetraci—n es del 33%, superior a la de otros pa’ses europeos. A pesar 

de la situaci—n econ—mica del pa’s, los telŽfonos m—viles m‡s caros son los 

preferidos por los consumidores. A finales de 2011, un estudio de AC Nielsen 

revelaba que el 49% de los telŽfonos m—viles en Espa–a eran Smartphones, lo 

que pone de manifiesto el r‡pido crecimiento y la gran penetraci—n que estos 

dispositivos est‡n consiguiendo en el mercado espa–ol. 

Segœn el estudio de Our Mobile Planet, el ranking es el siguiente: Espa–a 

33%, Reino Unido 30%, Francia 27%, Italia 24% y Alemania 18%. Adem‡s, 

segœn el mismo estudio, los espa–oles con Smartphones son activos, el 55% ha 

navegado y el 45% ha buscado informaci—n sobre algœn negocio local. A pesar 

de esta gran penetraci—n, œnicamente un 10% de las empresas disponen de una 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
 
15 http://www.ourmobileplanet.com/ [capturado el 8 de octubre de 2011].  
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web adaptada para telŽfonos m—viles. El tema es, por lo menos, curioso, ya que 

algunas empresas con web optimizada para m—viles han tenido resultados muy 

positivos. Este es, por ejemplo, el caso de Sol Meli‡, que ha multiplicado por 

doce las transacciones desde un m—vil desde que lanzaron la versi—n m—vil en su 

web, en verano de 2011, segœn Our Mobile Planet.  

La mayor’a de usuarios de Smartphones navegan por Internet, al menos, 

una vez al d’a. Segœn Our Mobile Planet, œnicamente en 21% de los usuarios de 

Smartphones no navegan por Internet16. 

Navegar por Internet es la principal aplicaci—n usada en este tipo de 

dispositivos, seguida de hacer fotograf’as y conectarse al correo electr—nico. 

Este incremento de la navegaci—n por Internet a travŽs de los m—viles representa 

una considerable evoluci—n si comparamos estos datos con los datos de IAB 

Europe de julio de 201017, en los que la penetraci—n de Internet m—vil era del 

26%, nœmero que ya entonces representaba a 12 millones de usuarios. 

Parad—jicamente para el proyecto de investigaci—n pero sin quitarle 

importancia, el uso de cupones para comprar es la aplicaci—n menos popular de 

todas pero, aun as’, utilizada por un 11% de la poblaci—n, que, recordemos, es un 

33% de los usuarios de m—vil en Espa–a. Las otras dos aplicaciones menos 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
16 http://www.ourmobileplanet.com/ [capturado el 8 de octubre de 2011].  
  
17 http://www.iabeurope.eu/research/mc-dc.aspx [capturado el 10 de octubre de 2011].  
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utilizadas son las bœsquedas de piso o casa (14%) o la bœsqueda de empleo a 

travŽs del m—vil (17%)18.  

Es importante tambiŽn tener en cuenta que el componente ocio asociado al 

uso de los Smartphones est‡ relacionado para muchos consumidores a 

momentos de espera o entretenimiento (55%), seguido del r‡pido acceso a la 

informaci—n para solventar dudas (49%)19. El uso del Smartphone como 

sustitutivo de una conexi—n domŽstica de Internet es el menor porcentaje entre 

todos los entrevistados (11%). La ubicuidad y la moda son factores tambiŽn 

valorados por un nœmero importante de los usuarios. 

 

6.6.2 Tabletas 

Una Tableta o Tablet Computer es un tipo de computadora port‡til con la 

que se puede interactuar a travŽs de una pantalla t‡ctil o multi-t‡ctil, sin 

necesidad de teclado f’sico ni rat—n. 

El tŽrmino se hizo popular en 2001, cuando la empresa estadounidense 

Microsoft present— el concepto de Microsoft Tablet PC. Hoy en d’a la Tableta se 

usa principalmente para referirse a los dispositivos controlados por una pantalla 

t‡ctil, pero sin la intenci—n de ejecutar sistemas operativos de PC en general ni 

aplicaciones de ellos. 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
18 http://www.iabeurope.eu/research/mc-dc.aspx [capturado el 10 de octubre de 2011].  
 
19 http://www.iabeurope.eu/research/mc-dc.aspx [capturado el 10 de octubre de 2011].  
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La Tableta funciona verdaderamente como una computadora, s—lo que m‡s 

orientada al ocio, multimedia, lectura de contenidos y a la navegaci—n web que a 

usos profesionales. Entre sus principales utilidades est‡n la lectura de libros 

electr—nicos, diarios o revistas, consulta y edici—n de documentos ofim‡ticos, 

navegaci—n web (mediante Wif i, USB o 3G Interno), Global Positioning System 

(GPS), reproducci—n de mœsica y video, c‡mara fotogr‡fica, descarga de 

aplicaciones m—viles, videoconferencia, juegos e incluso algunas de ellas 

ofrecen la posibilidad de realizar llamadas telef—nicas, si son 3G, sustituyendo 

as’ al telŽfono m—vil. 

A pesar de que las Tabletas tambiŽn son usadas como un medio r‡pido y 

eficiente para acceder a informaci—n en Internet, los usuarios espa–oles las 

perciben como un dispositivo en el que quieren encontrar las mismas cosas que 

pueden tener en su ordenador, pero con la gran ventaja de que se trata de un 

dispositivo m‡s c—modo al ser m‡s peque–o y contar con parecidas capacidades. 

En ambos dispositivos el uso del navegador sigue dominando (59%), aunque 

crece la navegaci—n a travŽs de aplicaciones (56%), segœn datos de Orange-

Exposure, en su estudio de Noviembre de 201120. 

 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
20 http://exposure2011.orangeadvertisingnetwork.es/pdf/orange-exposure-2011.pdf [capturado 
el 2 de diciembre de 2011].  
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Lugar en el que se usan los dispositivos 

 Smartphones Tabletas 

En el hogar 79% 95% 

En medios de locomoción: 
Autobús, tren … 

50% 20% 

En movilidad, fuera de casa: 
ocio, compra… 

72% 38% 

En el trabajo 57% 24% 
 

Tabla 2. Lugar de uso de los dispositivos m—viles.  
Fuente: Orange-Exposure (2011). 

 

Segœn datos de Ymedia, las Tabletas han irrumpido con fuerza en el 

mercado de los dispositivos m—viles durante el a–o 2011. El estudio Televidente 

2.021, realizado por The Cocktail Analysis, cifra su penetraci—n en un 12%, a tan 

s—lo un punto de los libros electr—nicos, producto con mayor tiempo en el 

mercado. Un dato curioso de analizar es el que nos ofrece el œltimo estudio NPD 

Display Search Quarterly Mobile PC Shipment and Forecast Report recogido en 

Mobile Advertising22, en el que se afirma que se vendieron en 2011 casi 73 

millones de Tabletas, cifra importante pero lejos de los m‡s de 285 millones de 

PC port‡tiles vendidos durante el mismo per’odo de tiempo. 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
21  http://www.tcanalysis.com/2011/09/21/televidente-20-2011-tablets-television-conectada-y-
redes-sociales-enriquecen-el-escenario-de-consumo-de-television/ [capturado el 2 de enero de 
2012].  
 
22 http://www.mobile-ent.biz//news/read/one-tablet-sold-for-every-four-laptops [capturado el 
7 de enero de 2012].  
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Son muchos los que intentan seguir la estela del iPad de Apple, precursor 

de este nicho de mercado, pero es Amazon quien m‡s le amenaza. El Žxito de su 

Tableta Kindle, de un menor tama–o y precio m‡s competitivo, ha provocado 

que Apple comunicase recientemente su intenci—n de lanzar en 2012 un nuevo 

dispositivo con una pantalla de 7,85 pulgadas, casi 2 menos que el iPad. 

Samsung, Sony o Dell tambiŽn est‡n ara–ando cuota de mercado pero el que 

promete dar m‡s guerra es Google al lanzar su propia Tableta el pr—ximo a–o. 

Respecto a los usos que se realizan desde la Tableta, los datos que 

proporciona Orange-Exposure afirman que el acceso desde ellos est‡ llegando a 

ÒcanibalizarÓ el consumo de televisi—n en el hogar. Y es que en Espa–a, el 30% 

de los usuarios de Tabletas ven contenidos bajo demanda, el 28% consumen 

contenidos en streaming y el 31% ven la televisi—n directamente en sus 

Tabletas. Por el contrario, parece que el uso de los Smartphones complementa a 

dicho consumo televisivo. En Espa–a, por ejemplo, el 15% de los encuestados 

asegura que ve m‡s televisi—n como resultado de su mayor acceso a contenidos a 

travŽs del m—vil, por lo que se puede decir que el m—vil impacta de manera 

positiva en los h‡bitos de consumo que se hace de otros medios de 

comunicaci—n y dispositivos, segœn Orange-Exposure (2011).  

Se ha podido comprobar que el uso de Tabletas en el trabajo es muy 

reducido, siendo su utilizaci—n en el hogar, de lejos, la m‡s relevante. Este dato 

pone en duda el concepto de movilidad relacionado con la ubicuidad hacia las 
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Tabletas, que muchos expertos sitœan en el hogar, m‡s como una revista, 

consola de juegos o una televisi—n a la carta, que como un verdadero dispositivo 

m—vil que sus propietarios se llevan a todas partes. La canibalizaci—n del PC 

(una reducci—n del 13%) en el tiempo dedicado en usuarios de Tabletas es uno 

de los datos que m‡s ilustran la utilizaci—n que los consumidores les dan a las 

Tabletas (Orange- Exposure, 2011). 

El estudio de Orange indica tambiŽn que los usuarios de Tabletas est‡n m‡s 

predispuestos a hacer compras online que los usuarios de m—vil. Y es que m‡s 

del 60% de los habituales de las Tabletas han hecho al menos una transacci—n 

online frente al 37% de los usuarios de Smartphone consultados. Por lo que los 

anunciantes pueden aprovechar esta tendencia y captar la atenci—n de los 

consumidores de nuevas formas, como pueden ser la creaci—n de aplicaciones, 

para aumentar sus ventas. 

Su facilidad de manejo, su rapidez de conexi—n, su capacidad lœdica y su 

privacidad son los cuatro aspectos m‡s relevantes que explican el Žxito de estos 

dispositivos en el mercado. 

 

6.6.3 La incorporaci—n social de los dispositivos m—viles 

ÒLas nuevas tecnolog’as est‡n cambiando la forma en que los 

consumidores se relacionan con las marcasÓ (LeppŠniemi & Karjalouoto, 

2007). De una relaci—n unidireccional en que las marcas enviaban mensajes a los 
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consumidores a travŽs, principalmente, de los medios tradicionales de 

comunicaci—n, hemos pasado a un entorno en el que los consumidores exigen 

una conversaci—n con las empresas. El incremento de la presi—n publicitaria ha 

provocado el rechazo paulatino a la intrusividad que los mensajes de 

comunicaci—n comerciales pueden ocasionar en nuestra vida cotidiana. Las redes 

sociales tambiŽn han provocado que los consumidores se hayan acostumbrado a 

una nueva forma de relacionarse, h‡bito que las marcas tienen que incorporar a 

su manera de contactar con sus pœblicos objetivos, mediante un acercamiento 

cada vez m‡s de igual a igual. Los medios sociales han revolucionado la forma 

en que las personas se comunican y cambian informaci—n entre ellos (Garc’a & 

Correia, 2012). 

Los consumidores no rechazan las relaciones comerciales, siempre que 

Žstas les ofrezcan estos 4 factores: familiaridad con la marca, reputaci—n de la 

empresa, calidad de la informaci—n ofrecida y recompensas (Awad, Dellarocas 

& Zhang, 2007). Este œltimo factor enlaza completamente con el objetivo de las 

promociones comerciales. ÒEl m—vil a–ade tres factores que lo hacen œnico para 

el cambio de estrategia de las empresas con los consumidores, la ubicuidad, la 

interactividad y la personalizaci—nÓ (Turban, King, Lee, Viehland & Lee, 

2006). 
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En 2011, segœn un estudio ÒDiciembre InteractivoÓ de Ymedia23, uno de 

cada cinco minutos del tiempo que los usuarios han pasado conectados a Internet 

lo han empleado en las redes sociales, entre las que destacan sobre todo 

Facebook y Twitter con 788 y 166 millones de usuarios œnicos en todo el 

mundo. En este contexto, Google irrumpi— con Google+, plataforma en la que 

ya hay 65 millones de usuarios, un nœmero que sin duda seguir‡ creciendo en 

2012. 

El Žxito de los Smartphones y las Tabletas se produce y se explica en un 

entorno en el que el consumo audiovisual se ha hecho mucho m‡s personal 

(cada individuo decide quŽ, c—mo, d—nde y cu‡ndo disfrutar de un contenido) a 

la vez que social. Se comparten y se recomiendan contenidos y se sigue a 

familiares, amigos o famosos. Todo esto se produce en un escenario en el que el 

modelo de negocio de televisi—n e Internet est‡ m‡s cerca que nunca a causa del 

auge del consumo bajo demanda, v’a streaming, y del consumo multitarea. Junto 

a estos factores tecnol—gicos y otros legislativos24 hay que tener en cuenta una 

serie de elementos catalizadores de ’ndole sociol—gica, que explican por quŽ los 

m—viles se convirtieron en Òelementos esenciales de la vida contempor‡neaÓ 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
23 http://www.ymedia.es/especial.php?esp_id=89 [capturado el 2 de enero de 2012].  
 
24 No hay legislaciones espec’ficas que se refieran a dispositivos móviles. La legislación 
aplicable en este apartado son las relacionadas con leyes de protecci—n de datos, en concreto 
para Espa–a la Ley Org‡nica 15/1999, de 13 de diciembre, de Protecci—n de Datos de Carácter 
Personal.  
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(Castells, 2006), como la movilidad, la individualizaci—n y su utilizaci—n en 

Òtiempos muertosÓ (Vacas, 2007). 

ÒVer la televisi—nÓ ya no es simplemente ver un programa determinado 

segœn Ymedia. Las infinitas posibilidades de los dispositivos m—viles originan 

un nuevo panorama en el que el telespectador, antes un simple receptor de 

contenidos, se convierte ahora tambiŽn en un emisor que crea un di‡logo 

inmediato y directo con el resto de la sociedad.  

Estamos definitivamente en una nueva era. Los dispositivos m—viles, 

especialmente los Smartphones, han irrumpido en el mercado incorporando sus 

mœltiples funcionalidades al d’a a d’a de los consumidores y, como no puede ser 

de otra manera, al comercio. En un tweet25 enviado el 3 de noviembre de 2011, 

Google recog’a este dato de un estudio propio: Òel 19% de los ni–os menores de 

6 a–os saben c—mo utilizar un Smartphone, mientras que s—lo un 9% sabe c—mo 

atarse los cordones de sus zapatosÓ. Segœn Ruano (2010), Òla comunicaci—n 

m—vil est‡ despuntando como uno de los factores m‡s din‡micos de la econom’a 

global. Est‡ transformando diferentes aspectos de la vida social, desde las 

formas de relacionarse hasta los procesos de producci—n, distribuci—n y 

consumo culturalÓ. 

La facilidad de uso de estos dispositivos m—viles simplifica la 

incorporaci—n r‡pida a nuestras vidas. Las mœltiples funcionalidades integradas 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
25 Tweet, mensaje de menos de 140 caracteres enviado a travŽs de la red social Twitter.  
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en un s—lo dispositivo han conseguido que r‡pidamente formen parte de nuestra 

cotidianidad. Otro ejemplo de esta realidad est‡ en las bœsquedas que se 

realizan. ÒiPadÓ es una de las top 10 bœsquedas de productos comerciales 

realizadas en el tercer trimestre de 2011, segœn British Retail Consortium26. 

Estas bœsquedas se incrementaron un 35% con respecto a las realizadas durante 

el segundo trimestre. 

La incorporaci—n de las nuevas tecnolog’as a los hogares y empresas se est‡ 

realizando a velocidades inusuales hasta nuestros d’as. En el siguiente gr‡fico se 

observa la rapidez con la que las nuevas tecnolog’as est‡n llegando a los 50 

millones de usuarios: 

 

 

Gráfico 10. Años en alcanzar 50 millones de usuarios  
de diferentes tecnolog’as y aplicaciones. 

Fuente: Leon Haland (2011)27. 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
26 http://www.brc.org.uk/brc_home.asp [capturado el 16 de diciembre de 2011].  
 
27  http://www.theatlanticwire.com/technology/2011/07/chart-google-reached-10million-users-
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Los Smartphones no se est‡n quedando aparte en esta carrera de 

incorporaci—n de nuevas tecnolog’as: el iPhone 4S vendi— 4 millones de 

unidades en los tres primeros d’as despuŽs de su lanzamiento; el original tard— 

74 d’as en vender un mill—n28.  

En el mercado mundial de telefon’a m—vil, segœn datos de la consultora 

Gartner (octubre 2011), las ventas globales de telŽfonos m—viles crecieron un 

5,6 por ciento interanual en el tercer trimestre con ventas mundiales totales de 

440,5 millones de telŽfonos, frente al crecimiento del 16,5 por ciento del 

trimestre anterior. Las ventas de m—viles inteligentes (Smartphones) aumentaron 

un 42 por ciento respecto al 2010. China super— en el verano del 2011 a Estados 

Unidos como el primer mercado mundial de Smartphones, segœn datos 

recogidos por el diario La Vanguardia de una tercera consultora, Strategy 

Analytics29. 

Segœn un estudio de IAB Spain Research, realizado en mayo y junio de 

2011 a 1.240 personas, los Smartphones y las Tabletas son los segundos 

dispositivos m‡s usados a diario (67 y 52 % respectivamente), s—lo por detr‡s 

del uso de Internet que es del 93%. Es notorio destacar que los usuarios de 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
50-times-faster-facebook-or-twitter/40295/  
 
28 Wired, Octubre 2011.  
  
29  http://www.vanguardia.com.mx/chinaelpaisconmassmartphonesenelmundo-1155359.html 
[capturado el 16 de diciembre de 2011].  
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Smartphones son los que presentan m‡s dispositivos tecnol—gicos, asoci‡ndose 

el usuario de Smartphone a un poseedor de ordenadores port‡tiles, consolas de 

videojuegos, navegadores GPS, discos duros multimedia, etc. 7 de cada 10 

usuarios de Smartphone acceden diariamente a Internet a travŽs de sus 

dispositivos, aunque œnicamente 2 de cada 10 lo hacen a travŽs de una conexi—n 

3G. Es curioso tambiŽn destacar que el uso de la conexi—n a Internet a travŽs de 

un dispositivo m—vil se hace en lugares en los que antes se utilizaba un 

ordenador, principalmente debido a la inmediatez, accesibilidad y a la mayor 

privacidad que proporciona frente a otros dispositivos de pantallas m‡s grandes. 

De esta manera el 84% se conecta en casa, el 71% en bares y establecimientos y 

el 62% en su lugar de trabajo30. 

El uso de Internet m—vil en Smartphones, segœn el mismo estudio de IAB, 

est‡ principalmente orientado al ocio (chequear el e-mail, chatear, juegos, buscar 

informaci—nÉ) con un consumo impulsivo y fiel, sin premeditaci—n ni 

necesidad previa y al menos una vez al d’a. Es notorio que el uso se realiza 

habitualmente para servicios vinculados al mundo online; en este caso, el 44% 

lo usa para la banca m—vil por lo menos una vez al mes, el 67% consulta mapas, 

el 54% servicios cercanos y el 36% compra online. 

En cuanto a las Tabletas, segœn el estudio de IAB los usuarios aœn est‡n 

definiendo su funci—n. El 80% de sus poseedores se conectan diariamente a 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
30 IAB Spain Research. III Estudio IAB Spain sobre Mobile Marketing Ð Noviembre de 2011.  
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Internet, la mayor’a (75%) por motivos de ocio, el 69% reconoce que su compra 

ha sido un capricho o una tendencia (67%), frente a un grupo que lo utiliza para 

el trabajo (55%). Las aplicaciones m‡s descargadas con las Tabletas son las 

relacionadas con las redes sociales (85%), el e-mail (79%) y las utilidades 

(76%), como radio, despertador, etc. En cuanto a la funcionalidad para las 

marcas, el usuario las usa para buscar lugares de interŽs (52%), la 

geolocalizaci—n (51%), empresas de las que son clientes (50%) y viajes (40%), 

comenzando a notarse un incipiente grupo de aplicaciones asociadas a moda 

(23%) y Outlets (15%). En conclusi—n, su utilizaci—n se hace principalmente 

para entretenimiento y ocio. 

Un dato interesante del estudio de IAB es que parece que su competidor es 

m‡s el mercado inform‡tico que el de m—viles, ya que un 67% de los 

entrevistados comentan que utilizan la Tableta para lo mismo que el PC, frente 

al 58% en el caso de los poseedores de Smartphones. El estudio comenta que su 

penetraci—n est‡ siendo paulatina debido a que los operadores de telefon’a no 

subvencionan parte del precio, como s’ que lo hacen en el caso de los 

Smartphones y que su funci—n est‡ muy orientada al ocio, lo que la posiciona 

como un Òjuguete tecnol—gicoÓ, con una imagen de tendencia o capricho. 
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6.7 Mobile Marketing  

Para la Mobile Marketing Association, el marketing m—vil consiste en el 

Òuso del m—vil como canal de difusi—n de contenido y de respuesta directa en 

campa–as integradas con otros medios o utilizado de forma individual”. Por 

otro lado, para Mart’n de Bernardo y Priede (2007), el marketing móvil es la 

Òactividad dedicada al dise–o, implantaci—n y ejecuci—n de acciones de 

marketing realizadas a travŽs de dispositivos m—vilesÓ. Para los mismos autores, 

las principales acciones de marketing m—vil que se realizan en la actualidad son: 

 
¥ El desarrollo de campa–as de comunicaci—n consistentes en el env’o de 

SMS o MMS a travŽs de dispositivos m—viles de un contenido 

determinado, ya sea informativo o promocional, dirigidas a bases de datos 

previamente tratadas y sistematizadas adecuadamente. 

¥ La realizaci—n de campa–as de comunicaci—n consistentes en la 

utilizaci—n de los dispositivos m—viles como medio para que un pœblico 

determinado participe en promociones, concursos o sorteos que han sido 

previamente anunciados en otros medios como radio, prensa o televisi—n, 

mediante el env’o de uno o varios SMS, MMS o realizaci—n de llamadas 

telef—nicas por parte del cliente. 

¥ El desarrollo de campa–as de emisi—n de llamadas telef—nicas a 

dispositivos m—viles, desde una empresa y dirigida principalmente a bases 

de datos previamente tratadas y sistematizadas adecuadamente, con el 

objetivo de informar sobre promociones, productos o servicios. 



Quaderno n. 2 di ÇAGONÈ (ISSN 2384-9045)  
Supplemento al n. 5 (aprile-giugno 2015) 
 
 

96 
 

¥ La utilizaci—n de los dispositivos m—viles como medio publicitario 

mediante la inserci—n de anuncios o patrocinios en contenidos que se 

distribuyen a travŽs de este canal. 

 
Para Becker (2005), el ecosistema del marketing m—vil comprende 4 

subsistemas: Productos y servicios (marcas, propietarios de contenidos y 

agencias de marketing); Aplicaci—n (proveedores de servicios de aplicaci—n y 

otros proveedores de soluciones tecnológicas para el marketing); Conexión 

(agregadores y operadores m—viles principalmente y Medios de Comunicaci—n y 

minoristas, tiendas virtuales y otros intermediarios. En este œltimo subsistema se 

circunscribe el proyecto de investigaci—n.  

El Marketing M—vil se defini— por primera vez en 2003 por parte de la 

Mobile Marketing Association (MMA) como Òuna forma de marketing, 

publicidad y promoci—n comercial, con el prop—sito de llegar al consumidor y 

conducido a travŽs de un canal m—vil. Los mŽtodos de comunicaci—n para este 

tipo de marketing incluyen los archivos de voz, SMS, MMS, WAP, mensajes, 

Java, SyncML, v’deos y mensajes de audioÓ.  

En lo referente a dispositivos m—viles, el tŽrmino no hace œnicamente 

referencia a los telŽfonos, sino que tambiŽn se ampl’a a las nuevas Tabletas o a 

dispositivos menos interactivos y m‡s en desuso como PDA (Personal Data 

Assistant), localizadores o dispositivos GPS (Global Positioning System). Para 

el proyecto de investigaci—n œnicamente tomaremos las Tabletas y los telŽfonos 
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m—viles, especialmente los Smartphones, por sus caracter’sticas, que los 

convierten en dispositivos que aglutinan los beneficios de las nuevas tecnolog’as 

en el m‡s amplio espectro del tŽrmino, permitiendo una interactividad y unas 

posibilidades tŽcnicas muy superiores al resto de dispositivos, as’ como por su 

amplia penetraci—n en el mercado. 

De la revisi—n de la literatura sobre el tema se puede llegar a una clara 

conclusi—n sobre el poco acuerdo que ha habido entre los investigadores para 

buscar una denominaci—n comœn. Se pueden encontrar tŽrminos que hacen 

referencia a conceptos como wireless marketing, mobile advertising u otros 

tŽrminos con las diferentes modificaciones de idioma, como marketing m—vil, 

publicidad m—vilÉ Salo & TŠhtinen (2003) introducen el concepto de mobile 

advertising, compaginando el antiguo significado relacionado con la publicidad 

ubicada en medios de transporte (autobuses, taxis, trenesÉ) con el nuevo que se 

refiere a la Òpublicidad enviada y recibida a travŽs de los dispositivos m—vilesÓ. 

Los mismos autores desarrollan como principal beneficio de esta nueva 

definici—n de la publicidad a travŽs de dispositivos m—viles que Òpermite a los 

anunciantes el env’o segmentado y personalizado de anuncios m—viles a 

consumidores en movimientoÓ. 

En esta l’nea, vale la pena tener en consideraci—n las palabras de Borja 

Marinas, director general de Buongiorno Marketing Services para Espa–a y 

Portugal, en las que afirma: ÒEstamos en un entorno en el que los presupuestos 
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han ca’do mucho y las empresas buscan, sobre todo, un r‡pido retorno de su 

inversi—n para todas sus acciones. El marketing m—vil ofrece claras ventajas en 

este sentido porque ayuda a reducir costes y proporciona una comunicaci—n 

directa junto a un elevado ’ndice de respuesta por parte de los usuariosÓ31. 

El art’culo de Borja Marinas parte de la base que el marketing tradicional 

en general, y la publicidad en particular, tiene que buscar nuevas f—rmulas m‡s 

directas y rentables para relacionarse con los consumidores, en las que el 

marketing m—vil jugar‡ un papel renovador y efectivo. Rentabilizar y controlar 

el coste de las acciones es la gran preocupaci—n de los anunciantes, aspectos que 

el m—vil permite aprovechar al m‡ximo, debido a la posibilidad de medir el ROI 

en tiempo real, realizar ajustes inmediatos de las comunicaciones con los 

clientes y segmentar al pœblico por aquellos contactos œtiles. Estos son los 

motivos que permiten augurar un gran futuro para el marketing m—vil, frente al 

declive de otras formas de comunicaci—n tradicionales. 

Incluso frente a la utilizaci—n de Internet, se ve claramente en el siguiente 

gr‡fico elaborado por Flurry basado en estudios propios de ComScore y Alexa 

que, mientras que el consumo de Internet est‡ increment‡ndose semestre a 

semestre, la irrupci—n de nuevas tecnolog’as, como en este caso las aplicaciones 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
31 http://marcarpena.suite101.net/el-marketing-movil-futuro-de-la-publicidad-
a998#ixzz1GaGkTXaB [capturado el 2 de enero de 2012].  
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m—viles, han conseguido captar la atenci—n de los consumidores de manera 

destacada32. 

 

Gr‡fico 11. Consumo de aplicaciones frente a consumo de Internet en Estados Unidos.  
Fuente: flurry.com (2011). 

 

 Diversos autores siguieron tratando de definir el ‡rea durante los siguientes 

a–os al mismo tiempo que la tecnolog’a dotaba a estos dispositivos de cada vez 

m‡s funcionalidades, pero hasta el 2005 no encontramos una definici—n que 

aporta alguna cosa diferente al concepto mobile marketing. Jelassi & Enders 

(2005) lo definen como Òla difusi—n de un mensaje o promoci—n, entregando a 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
32  http://www.socialdente.com/2011/07/15/como-esta-evolucionando-el-marketing-movil/ 
[capturado el 7 de enero de 2012].  
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un dispositivo port‡til anuncios valorados por el consumidorÓÉ Por primera 

vez se hace referencia al contenido de valor, estando presente tanto su valor 

creativo como el consentimiento y predisposici—n positiva de los consumidores a 

recibir la comunicaci—n comercial. 

Otra de las aportaciones en el intento de lograr una definici—n de mobile 

marketing proviene del Internet Advertising Bureau (IAB, 2006), que lo define 

como Òel uso de plataformas m—viles, por mensajer’a MMS, SMS o navegaci—n, 

con el objetivo de desarrollar acciones comunicativas o promocionales 

interactivas. En general, su uso permite interactuar con el consumidor final de 

manera r‡pida, eficaz y medible, ideal para cualquier tipo de acci—n uno a uno 

de marketingÓ. Esta definici—n nos sitœa m‡s cerca de las promociones 

comerciales a travŽs de dispositivos m—viles, el objeto de este proyecto de 

investigaci—n. Es importante tener en cuenta que el marketing tiene unas 

caracter’sticas como medio propias, que son las 5 I: intimate, immediate, 

intelligent, innovative and inÕaÕgroup (intimidad, inmediatez, inteligencia, 

innovador y social Ðintegrada en un grupoÐ) (Mobile Marketing Association, 

2008). 
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Segœn un estudio de la reconocida empresa de investigaci—n ComScore en 

Estados Unidos33, el 38% de los propietarios de Smartphone han utilizado su 

telŽfono para hacer una compra al menos una vez desde que son propietarios del 

dispositivo. En septiembre de 2011, el 56% de los compradores de Smartphone 

hab’an completado su transacci—n. Realizar las compras desde el propio 

domicilio de residencia es la ubicaci—n m‡s comœn, mientras que el 42% de los 

consumidores realizaron compras fuera de casa (es decir, restaurantes, parques, 

etc.) o en el trabajo y el 37% de las compras se concretaron mientras viajaba o 

realizaba algœn desplazamiento. Un dato muy interesante es que poco m‡s de 

uno de cada tres usuarios utilizan su Smartphone para comprar cuando est‡n en 

una tienda, destacando el papel cada vez m‡s importante del m—vil como una 

herramienta para las comparaciones de precios y productos en tiempo real o 

incluso para saltarse una cola en la adquisici—n del producto en el canal 

tradicional, como sucede en la aplicaci—n de m-commerce de Mango, segœn la 

responsable de la empresa Golden Gekko, creadora y controladora de la 

aplicaci—n, Silvia Lorente van Berge Henegouwen.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

33  http://www.comscoredatamine.com/2011/12/1-in-3-smartphone-buyers-made-purchase-on-
their-phone-while-in-a-store/?utm_source=twitter&utm_medium=twt&utm_campaign=5439 
[capturado el 16 de diciembre de 2011]. 
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Con referencia a Espa–a, segœn el estudio publicado por el Observatorio 

Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informaci—n (ONTSI)34 

de octubre de 2011, las compras y descargas a travŽs del m—vil han crecido en 

los œltimos a–os, llegando a un 15.2% del total de internautas espa–oles. Las 

canciones, las aplicaciones para m—viles y los juegos hab’an superado en 2011 a 

los tonos y las melod’as, categor’a que hab’a sido la abanderada hist—ricamente 

en las compras realizadas a travŽs de los m—viles. TambiŽn es destacable el 

incremento de las operaciones bancarias, que se han m‡s que doblado en el 

œltimo a–o. En el gr‡fico siguiente se muestran todas las categor’as: 

 

Gráfico 12. Compras a travŽs del m—vil en Espa–a.  
Fuente: ONTSI (2011). 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
34  http://www.red.es/media/registrados/2011-
11/1321000922018.pdf?aceptacion=d549bc82c4729d2993ffe66cca4eb771  
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Segœn un estudio de IAB Spain Research35, las actitudes hacia el marketing 

m—vil de los usuarios se fundamentan principalmente en servicios inmediatos, 

como la bœsqueda de informaci—n, consulta de mapas, consulta de servicios 

cercanos o banca online. La entrada de Internet en el m—vil representa 

b‡sicamente la transformaci—n del dispositivo en un centro de ocio y de 

servicios, cada vez con un uso m‡s asociado al del PC, como la comunicaci—n 

por e-mail, el chat o el acceso a las redes sociales, desplazando a otros medios 

de pago como el SMS. El consumo de juegos est‡ por encima del de v’deos y 

televisi—n (34% frente al 29%), por este motivo, se puede apreciar claramente un 

auge del Mobile Advertising frente a Mobile Commerce de contenidos, como 

los mensajes WAP o las alertas, que parecen prehist—ricas. 

El estudio IAB predice Òun nuevo escenario para las marcas, donde su 

relaci—n con el usuario va a tener cabida siempre que Žste sienta que mantiene 

el control del flujo de informaci—n. La privacidad del dispositivo y su cualidad 

Premium de pago, hace que ahora sea el usuario quien marque sus reglas y 

demande un tipo de comunicaci—n publicitaria diferenteÓ. En este panorama y 

segœn el estudio, un 68% de los usuarios estar’an dispuestos a recibir m‡s 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
35 IAB Spain Research. III Estudio IAB Spain sobre Mobile Marketing Ð Noviembre de 2011.  
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publicidad en el m—vil obteniendo un beneficio, mientras que s—lo al 8% le 

gustar’a interactuar con una marca a travŽs del m—vil. 

Estas conclusiones obligan a las marcas a trabajar con par‡metros 

diferentes a los de la publicidad convencional, con una serie de criterios b‡sicos 

como la funcionalidad, la utilidad, el beneficio para el cliente y la 

personalizaci—n del mensaje, en definitiva, aportar elementos de valor a–adido 

para el usuario en todas sus comunicaciones comerciales. Este valor a–adido 

procede de la informaci—n de productos y los contenidos de entretenimiento que 

las marcas comerciales sean capaces de generar, as’ como de la inmediatez, el 

acceso a ofertas o promociones y a la sensaci—n de ÒoportunidadÓ y de ser œnico. 

El usuario medio espa–ol, segœn Our Mobile Planet36, se hab’a instalado 

una media de 16 aplicaciones en su dispositivo m—vil, usando 6 en el œltimo 

mes. De estas aplicaciones, hab’a comprado 10 de ellas, lo que significa que los 

consumidores pagan por aplicaciones que pueden estar m‡s de un mes sin usar. 

Los bajos costes de Žstas, en muchas ocasiones por debajo del euro, provocan 

que el riesgo de compra sea muy bajo. 

Es curioso destacar que, segœn el estudio de Our Mobile Planet, las 

compras a travŽs de Smartphones se han realizado por partes iguales (42%) a 

travŽs de tarjetas de crŽdito o de PayPal, habiŽndose realizado el resto a travŽs 

de otros sistemas de pago. 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
36 http://www.ourmobileplanet.com/ [capturado el 21 de noviembre de 2011].  
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Para Our Mobile Planet, la frecuencia de compra a travŽs del m—vil es 

definida por casi tres cuartas partes de los entrevistados (74%) como muy baja, 

declarando un 21% como alta. 

Un 80% de los propietarios de Smartphone entrevistados en el estudio de 

Our Mobile Planet declaran que han comprado alguna vez a travŽs del m—vil, 

siendo la principal barrera para la compra la preferencia de usar un ordenador 

para estos servicios (57%) o la falta de seguridad (20%).  

Muchos datos nos revelan su verdadera capacidad. Un informe desarrollado 

por ExactTarg nos revela que el 16% de los propietarios de Smartphones se han 

visto influidos o han decidido una compra tras consultar informaci—n en sus 

m—viles. Adem‡s tambiŽn se pone de manifiesto, que la mitad de estos usuarios 

han realizado la compra desde sus m—viles. 

Del otro lado, el de los comerciantes, empresas y anunciantes, descubrimos 

que la publicidad y el marketing m—vil adquieren cada d’a una mayor 

relevancia. Segœn los resultados de un informe de Jumptap & Digiday37, el 79% 

de los anunciantes y agencias participan en marketing y publicidad m—vil, y de 

ellos, el 66% inici— gestiones con m—viles en los œltimos cinco a–os. Estas 

empresas han expresado, en su mayor’a, que el 6% de sus presupuestos de 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
37  http://www.jumptap.com/jumptap-and-digiday-research-reveals-mobile-advertising-
adoption-moves-mainstream/  
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marketing est‡n destinados al marketing m—vil y planean que esta proporci—n 

aumente hasta el 35% en 2012. 

Otro de los aspectos destacados en el uso de los Smartphones con finalidad 

comercial, es la bœsqueda instant‡nea de informaci—n o la comparaci—n de 

precios con otros distribuidores de manera inmediata. Un 20% de los 

entrevistados por Our Mobile Planet destacan que han cambiado de idea de 

compra como resultado de la informaci—n que han obtenido a travŽs de su 

telŽfono inteligente en el momento de realizarla, mientras que el 14% afirma que 

utiliza el Smartphone en el punto de venta para comparar precios y obtener m‡s 

informaci—n de los productos que les interesan. 

El marketing m—vil a–ade posibilidades al futuro comercial que cambian 

las reglas del juego. La primera de ellas es que el m—vil es una parte del usuario, 

por lo que el respeto por la privacidad y el compromiso con el consumidor es 

básico para el éxito de la relación y la segunda es la posibilidad de la 

localizaci—n, adem‡s de otros recursos œtiles que los dispositivos m—viles 

a–aden a sus funcionalidades, como los c—digos QR, el monedero m—vil (o la 

tarjeta de crŽdito integrada al telŽfono que permite realizar pagos con Žste) y la 

realidad aumentada (The Chartered Institute of Marketing, 2011).  

Las reglas para el Žxito en campa–as de marketing m—vil se fundamentan 

en el correcto desarrollo de la web m—vil y en explotar sus posibilidades antes 

que los competidores, siendo la creatividad y el contenido claves, as’ como 
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aprovechar las funcionalidades del dispositivo y buscar recomendaciones 

personales e incentivar los retos y premiarlos (The Chartered Institute of 

Marketing, 2011). Estas campa–as, cada vez m‡s, son conjuntas e h’bridas con 

otros canales y soportes de comunicaci—n, donde se mezclan y se lanzan 

campa–as en diferentes medios y plataformas a la vez, para conseguir una mayor 

notoriedad de la marca, producto o empresa anunciada (Garc’a, 2011). 

El futuro del marketing m—vil es del todo prometedor, segœn la totalidad de 

los estudios analizados. Todos los expertos afirman que ser‡ el canal que m‡s 

crecer‡, aunque muchas de las predicciones realizadas tienen el h‡ndicap 

individual del escaso rigor y est‡n fundamentadas muy a la ligera, m‡s basadas 

en expectativas que en verdaderos hechos emp’ricos que permitan plasmar un 

futuro con un alto grado de certidumbre. Estas expectativas tienen el comœn 

denominador de que todas coinciden, siendo similares a otras fuentes de 

reconocido prestigio o con una base muestral rigurosa. De todas formas, para 

valorar el futuro del mobile marketing se han recogido varios escenarios 

realizados por institutos de investigaci—n de reconocido prestigio y rigor: 

La Asociaci—n de CTIA Wireless38 afirma que m‡s de 250 millones de 

estadounidenses dispon’an de telŽfonos m—viles a finales del a–o 2011. Cuatro 

de cada cinco adolescentes tienen un telŽfono m—vil, con el 57% de ellos 

creyendo que su dispositivo es el centro de su universo social. CTIA Wireless 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
38 http://www.ctia.org/media/industry_info/ [capturado el 12 de diciembre de 2011].  
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asegura, por estas razones, que m‡s de 10 billones de mensajes de texto ser‡n 

enviados y recibidos en 2012. 

Biz Report39  predice que los programas de mensajer’a de texto 

representar‡n alrededor de 14.000 millones de d—lares de los m‡s de 19.000 

millones de d—lares que pronostican se gastar‡n en campa–as m—viles en 2012, 

por lo que el SMS de operador o de aplicaci—n parece que seguir‡ siendo el rey 

de la inversi—n en marketing m—vil. Una de las causas para esta realidad radica 

en que se desconoce por parte de los publicistas exactamente si los usuarios 

disponen o no de un Smartphone, asegurando la recepci—n del mensaje si se 

utiliza la tecnolog’a SMS. 

La empresa de investigaci—n de mercado Gartner40 predice que los usuarios 

de correo electr—nico m—vil en todo el mundo se incrementaran de 354 millones 

de personas en 2009 a 713 millones en 2014. Gartner espera tambiŽn la llegada 

de la mensajer’a m—vil instant‡nea (Mobile Instant Message - MIM) para atraer 

a los consumidores a nuevos tipos de clientes de comunicaciones unificadas 

(Unified Communications - UC) proporcionados por los principales proveedores 

de servicios, como puede ser Skype o Whatsapp, unos ejemplos de este punto. 

M‡s de cinco mil millones de personas en todo el mundo tienen telŽfonos 

m—viles, y el tr‡fico de datos m—viles se triplicar‡ cada a–o. 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
39 http://www.bizreport.com/ [capturado el 16 de diciembre de 2011].  
 
40 http://www.gartner.com/technology/home.jsp [capturado el 5 de noviembre de 2011].  
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Cada vez m‡s consumidores planean utilizar su dispositivo m—vil para 

hacer una compra, segœn una encuesta nacional conjunta de Sybase 365, filial de 

Sybase Inc.41, que proporciona servicios de comercio m—vil y mensajer’a m—vil 

y la Mobile Marketing Association (MMA) . La encuesta realizada a 1.000 

consumidores revel— que el 62% estar’a dispuesto a realizar una compra en su 

dispositivo m—vil. Los usuarios prefieren los cupones de descuento, aunque 

tambiŽn valoran alertas de texto, tarjetas de regalo o puntos de fidelidad. Un a–o 

antes, la propia Sybase 365 inform— que s—lo el 32% de los encuestados 

comprar’a con su dispositivo m—vil, incluso en el caso de que le ofrecieran 

incentivos. 

Los c—digos de barras m—viles continuar‡n evolucionando r‡pidamente en 

todo el mundo, Òofrecen una oportunidad inigualable para aumentar el valor de 

la marca, agregando funcionalidades interactivas medibles y un contacto m‡s 

rico con los consumidoresÓ, segœn Nicole Skogg, CEO de SpyderLynk42 y 

Copresidente del grupo de tareas en c—digo de barras del MMA Mobile. ÒLos 

c—digos de barras m—viles transforman medios est‡ticos: como envases, 

anuncios impresos, transmisi—n TV y vallas, en medios interactivosÓ. 

En el informe de investigaci—n de mercado ÒMobile Retail Marketing, 

Advertising, Coupons and NFC Shopping, 2011-2016Ó, Juniper Research 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
41 http://www.sybase.com/detail_list?id=117651 [capturado el 10 de diciembre de 2011].  
 
42 http://www.spyderlynk.com/ [capturado el 16 de diciembre de 2011].  
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predice que el valor de las ventas m—viles de los minoristas llegar‡n a 15.000 

millones de d—lares en 2012, un salto de 50% respecto al 2011. Esta cifra 

representa segœn el estudio un grano de arena en el desierto, en comparaci—n con 

otros medios de comercializaci—n minoristas, recordando que el m-commerce 

est‡ todav’a en pa–ales, ganando participaci—n de forma continua a medios de 

comunicaci—n tradicionales como peri—dicos y revistas regionales y nacionales y 

a las conocidas p‡ginas amarillas.  

David Snow, uno de los coautores del informe de Juniper Research, afirma 

que el comercio minorista m—vil est‡ experimentando un cambio r‡pido: 

ÒEstamos empezando a ver una especie de Òcarrera armamentistaÓ, de c—mo el 

poder del canal m—vil est‡ equipando a compradores y vendedores con 

capacidades que nunca antes hab’an tenido. Cada bando tiene que mantenerse 

con el otro y obtener una ventaja a fin de conseguir la transacci—n de compra a 

su favorÓ. Snow a–ade que el desarrollo de la tecnolog’a m—vil en el punto de 

venta (Point-of-Sale - POS) y el de tecnolog’as como la NFC43 ser‡n las dos 

‡reas en las que veremos un crecimiento acelerado y la mayor innovaci—n. Sin 

embargo, otros analistas, no pronostican que la NFC se convierta en una 

tecnolog’a altamente utilizada hasta el a–o 2015, debido principalmente a que 

los proveedores de soluciones de pago necesitan aœn aumentar facilidad de uso 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
43 NFC, Near Field Communication. Esta tecnolog’a permite utilizar un telŽfono m—vil para 
pagar bienes y servicios, entre otras funciones.  
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para el consumidor y la facilidad de implementaci—n para los clientes sin 

comprometer la seguridad. Su implementaci—n masiva abrir’a muchas 

posibilidades a las empresas, especialmente a los retailers, que podr’an, no s—lo 

comunicar con sus clientes dentro del establecimiento, sino incluso monitorizar 

exhaustivamente su comportamiento dentro del punto de venta. 

Segœn IAB Spain Research, las campa–as de interŽs en exterior o en los 

puntos de venta hacia el entorno Internet m—vil tienen una muy buena capacidad 

de movilizaci—n del usuario, con el 90% de los entrevistados que lo valora de 

forma positiva, frente al 10% a los que apenas interesa. El papel de conectar el 

mundo offline con el online parece claro a travŽs de los dispositivos m—viles, 

con un consumidor que se dirige hacia un rol activo: tiene la iniciativa en el 

establecimiento de la comunicaci—n, percibe beneficios en la informaci—n que le 

aportan las marcas y quiere el control en la relaci—n, decidiendo los productos 

que son de su interŽs, los momentos de consulta de informaci—n y la ruptura de 

la relaci—n en un momento dado. En este sentido, se vislumbra un futuro 

prometedor para estrategias integradas de Marketing digital din‡mico (Digital 

Signage) y Mobile Marketing, siempre que la comunicaci—n sea al mismo nivel 

entre marca y usuario y no recuerde a formatos de publicidad tradicional. Este 

factor de identificaci—n con las marcas ser‡ b‡sico en la relaci—n con marcas y 

productos que tendr‡n los usuarios y consumidores con Žstas. 
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TambiŽn emerge la relaci—n con marcas y productos en movilidad, 

destacando sus beneficios de instantaneidad y geolocalizaci—n. Ser‡ tan 

importante el factor de identificaci—n de asociar la imagen personal a la imagen 

de la marca, como el valor a–adido que se sepa generar en estos canales. La 

inmediatez en el uso de mensajes de campa–as exteriores que lleven hacia webs 

m—viles es importante, con un 19% de los usuarios que se conecta en el mismo 

momento en el que ve una campa–a exterior. En este aspecto, 4 de cada 10 

usuarios aprovechan algœn beneficio tangible como descuentos o promociones 

de marcas, mensualmente, y 1 de cada 2 usuarios lo comparte con sus contactos.  

Pasamos del email Marketing al Mobile email, al volverse algo cotidiano 

en el uso del m—vil, siendo especialmente demandados los servicios de 

descuento, las promociones y los Outlets, coincidiendo en este caso tanto los 

usuarios de Facebook (23%) como los de Twitter (22%), en la utilizaci—n de 

promociones y descuentos. No es intrusivo siempre que la iniciativa parta del 

usuario, se haga uso del servicio ofrecido aunque sea de forma espor‡dica, y la 

frecuencia de los impactos no sea excesiva. As’ podemos destacar que en la 

recepci—n de correos electr—nicos a travŽs del m—vil, un 75% accede al menos 

una vez a la semana a los servicios de descuento, seguidos de promociones 

(74%) y newsletters (71%). En el gr‡fico siguiente se puede observar de forma 

clara: 
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Gr‡fico 13. Recepción de correos electr—nicos comerciales en el m—vil y actitud de lectura.  
Fuente: IAB Spain (2011). 

 

El e-mail se considera como un servicio con bajo grado de intrusividad, al 

considerar el usuario que tiene f‡cilmente la posibilidad de elegir leer el mensaje 

o rechazarlo. Este punto llama mucho la atenci—n frente a otros sistemas de 

marketing directo como el telemarketing, en el que la percepci—n de intrusividad 

de una llamada, tanto a travŽs de un telŽfono fijo como de un dispositivo m—vil, 

es much’simo m‡s elevada.  

Otro punto importante de la relaci—n entre empresas y consumidores son las 

aplicaciones, que tienen que ser un elemento m‡s de la estrategia de 

comunicaci—n de una compa–’a, utilizando las ventajas del terminal m—vil para 

hacer llegar su oferta de forma adecuada, aumentando de esta forma las v’as de 

comunicaci—n con sus usuarios. Las aplicaciones ofrecen contenido final y son 

tambiŽn un canal para llegar a Žste, siendo un marco adecuado para causar 

impacto y branding, fidelizar a clientes espor‡dicos, fomentar el mobile 
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commerce, el mobile advertising, el cross selling, generar ingresos adicionales, 

jugar con la geolocalizaci—n y facilitar el acceso a determinada informaci—n.  

Sin embargo, aœn tiene mucho potencial de mejora, tanto por el volumen de 

demanda del usuario como por sus costes de desarrollo multi-dispositivo o el 

valor a–adido que pueden ofrecer.  

Es notorio que el SMS, quiz‡s la tŽcnica de mobile marketing m‡s 

rudimentaria, sigue teniendo un importante papel en el mercado favorecido por 

su bajo coste y su sencillez de utilizaci—n, aunque se prevŽ que el aumento de la 

penetraci—n de los Smartphones (49%, segœn un estudio de AC Nielsen de 

diciembre de 2011), seguramente har‡ que deje de ser el rey del Mobile 

Marketing en pocos a–os, pero que seguir‡ siendo una herramienta aœn vigente 

en muchas estrategias.  

Todo lo contrario ha sucedido con los MMS, cuya complejidad tŽcnica ha 

llevado a que sea explotado pr‡cticamente s—lo por los operadores, y lo que en 

su d’a iba a ser la revoluci—n del mundo SMS Premium, ha acabado 

convirtiŽndose en una evoluci—n complicada y cara de un SMS. De la misma 

forma, el Bluetooth tampoco ha terminado de conseguir una alta participaci—n en 

el mercado del marketing m—vil, posiblemente por ser una tecnolog’a a caballo 

entre sistemas m‡s antiguos como el SMS y nuevas tecnolog’as como la 

geolocalizaci—n o la realidad aumentada. Su utilizaci—n no resulta pr‡ctica ni 

sencilla, requiere de varios pasos en el usuario, y, al final del proceso, el efecto 
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sorpresa y el consumo por impulso decaen, aspectos que han provocado la 

escasa utilizaci—n por parte de los anunciantes de esta tecnolog’a.  

Aprendiendo esta lecci—n, los nuevos sistemas de geolocalizaci—n y la 

realidad aumentada evitan esta complejidad. El conocimiento e implantaci—n de 

la geolocalizaci—n se ha visto potenciado y ha crecido enormemente gracias a 

servicios como Foursquare, que han servido como elemento educacional, 

derribando miedos, coqueteando en un aspecto lœdico/competitivo con, 

inicialmente, muy poco contenido comercial. Una de las conclusiones de esta 

utilizaci—n es que un 15% de los usuarios hab’an utilizado la geolocalizaci—n en 

2011, frente al 6% del a–o 2010, segœn IAB Research Spain. ÒLos usuarios 

empiezan a diferenciar entre Òpreservar la intimidadÓ y Òestar localizableÓ 

como dos conceptos independientes. Asumen que pueden preservar su 

privacidad con la simple decisi—n de Òpara quiŽnÓ, Òpara quŽÓ y Òcu‡ndoÓ 

desean estar localizablesÓ.  

En este contexto, las marcas pueden disfrutar de un espacio ideal para 

interactuar con los usuarios aprovechando su localizaci—n f’sica, ya que estos 

perciben dichas comunicaciones como mensajes con un valor a–adido, 

unipersonales, que pueden conducir a una reacci—n impulsiva. 

Significativamente, demandan recibir informaci—n de promociones y descuentos 

de servicios cercanos a su ubicaci—n.  
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En esta l’nea vemos tambiŽn el potencial de la Realidad Aumentada, con un 

9% de los usuarios que la han utilizado, lo que no deja de ser un mercado en fase 

de desarrollo que debe aœn afianzarse entre la poblaci—n. Su principal barrera es 

la falta de conocimiento por parte de los usuarios y de los anunciantes, junto con 

sus altos costes de desarrollo. Seguramente empresas como Layar o Qualcomm, 

de las m‡s potentes del sector, deber’an hacer una acci—n evangelizadora, al 

estilo de la que ha realizado Foursquare en el campo de la geolocalizaci—n.  

En un estado similar se hallan los c—digos QR. Esta labor de informaci—n y 

educaci—n ha sido tambiŽn uno de los frenos m‡s destacables en su 

popularizaci—n entre los consumidores. A pesar de estar basado en una 

utilizaci—n muy sencilla y de gran utilidad, con un gran grado de penetraci—n en 

otros pa’ses, no ha terminado de conseguir una implantaci—n notoria en Espa–a a 

pesar de llevar ya varios a–os en el mercado. Este hecho se puede deber a la 

falta de consenso entre los diferentes actores implicados, a–adido al miedo 

frente a algunos problemas de malware detectados durante el oto–o de 2011 con 

algunos c—digos QR, que conduc’an a webs con virus que provocaban la 

inutilizaci—n de los terminales m—viles afectados, todos ellos con sistema 

Android. Sin embargo, se observa que œltimamente se est‡ duplicando tanto el 

conocimiento de Žstos como su utilizaci—n, seguramente por la habitualidad de 

algunos sectores en su utilizaci—n, como los billetes de AVE y algunas 

compa–’as aŽreas, en las que sus usuarios pueden ver la facilidad de acceso que 
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permiten los nuevos terminales y el direccionamiento directo y f‡cil a una 

p‡gina web que puede incorporar informaci—n œtil y actualizada sobre el viaje o 

aquello que pueda ser de interŽs para el usuario. Todo ello presagia un alto 

incremento de estas tres tecnolog’as en un periodo muy corto de tiempo, 

populariz‡ndose a nivel de las aplicaciones m—viles, uno de los grandes booms 

acontecidos durante 2011 en el mercado de los dispositivos m—viles espa–ol y, 

en concreto, en la relaci—n de las marcas con los usuarios. 

Hay alguna serie de datos que vale la pena tener en cuenta antes de pasar al 

siguiente punto del proyecto de investigaci—n. A continuaci—n se exponen las 

conclusiones de la consultora brit‡nica L.E.K. sobre el comportamiento de 

compra de los usuarios con sus Smartphones realizado en agosto de 2011 en 

U.K. 

Reino Unido va ligeramente por delante de Espa–a en el uso del comercio 

online en general y a travŽs de m—viles en particular, comportamientos que 

cambiar‡n la forma en la que las empresas realizan sus promociones y que son 

completamente extrapolables a Espa–a: 

¥ Dos tercios de los propietarios de Smartphones o Tabletas han utilizado 

sus dispositivos para hacer compras y m‡s del 80% los han usado para 

ayudar en la decisi—n de compra de otra persona, segœn el estudio. 

¥ El informe muestra que el 39% hace compras con sus dispositivos al 

menos una vez al mes (excluyendo las descargas de mœsica y v’deo) y un 

60% los utiliza al menos una vez al mes para buscar informaci—n sobre un 
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producto antes de realizar la compra. LEK divide estos grupos en 

Ôconsumidores m—viles activosÕ y Ôcompradores m—viles de ventanaÕ. 

¥ El informe tambiŽn identific— cuatro h‡bitos y tendencias que las 

empresas deben vigilar:  

a) Comparaci—n de Precios y Ofertas: Durante los œltimos seis meses, 

m‡s de la mitad de los usuarios de m—viles encuestados reportaron 

haber usado al menos una aplicaci—n de cupones m—viles (por ejemplo 

Coupon Clipper), casi una tercera parte utiliza una herramienta de 

comparaci—n de precios como RedLaser y el 29% aprovecha una 

herramienta de lealtad como Shopkick, y todos ellos lo utilizaron en 

las mismas tiendas. En otras palabras, los consumidores tienen toda la 

informaci—n de precios a su alcance en cualquier lugar. 

b) Seguimiento y relaciones continuadas con los clientes y 

consumidores: M‡s de la mitad de los Ôconsumidores m—vilesÕ est‡n 

dispuestos a compartir su ubicaci—n con las marcas en tiempo real 

cuando se les da esa oportunidad a travŽs del check-in, como en 

Foursquare, aplicaciones similares basadas en la geolocalizaci—n. 

Adem‡s, el 37% de los usuarios con m—viles activos est‡n dispuestos a 

que las marcas les sigan la pista todo el tiempo, a cambio de recibir 

ofertas especiales. 

c) La influencia de los medios y redes sociales: Los consumidores 

activos y usuarios de este tipo de medios son mucho menos 

influenciables que los de los medios tradicionales. Sin embargo, las 

revisiones independientes y las recomendaciones de amigos y 

familiares que encuentran en los medios sociales son tomadas en 

cuenta antes de realizar una compra a travŽs del m—vil. 

d) Eficiencia y Rapidez: La inmediatez de la Ôcompra m—vilÕ crea 

nuevas oportunidades para los consumidores que pueden mantenerse al 
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d’a con las œltimas ofertas y promociones de las Ôventas r‡pidasÕ de 

sitios como Gilt Groupe. M‡s del 40% de los usuarios con m—viles 

activos utilizan estos sitios. 

 

6.8 El comportamiento del consumidor frente al marketing m—vil 

ÒCon la diversificaci—n de las fuentes de mensajes en el mundo de la 

comunicaci—n de masas, la audiencia ha aumentado considerablemente sus 

opciones y utiliza las nuevas oportunidades que le ofrecen los medios para 

expresar sus preferenciasÓ (Castells, 2009). Este es el comportamiento actual 

del consumidor en general, que explota el uso de la tecnolog’a m—vil. 

No ha sido posible encontrar una buena segmentaci—n de diferentes 

tipolog’as de usuarios de tecnolog’as m—viles por la gran carencia de 

investigaciones acadŽmicas realizadas sobre esta materia. Existen pocas 

clasificaciones que segmenten la tipolog’a de los usuarios del m—vil desde un 

punto de vista comercial. Junco y Mastrodicasa (2007) identifican tres 

segmentos de usuarios m—viles en distintos estudios que son los Millennials (los 

del Milenio, adolescentes), los Road Warriors (guerreros de la carretera) y los 

Concerned Parents (padres interesados). 

Otros estudios sugieren la existencia de un cuarto segmento de usuarios que 

utilizan muy poco los m—viles. Este segmento es normalmente peque–o y sus 

consumidores utilizan el m—vil raramente para la compra, por lo que no 

representa un segmento interesante para el proyecto de investigaci—n. 
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Existen importantes diferencias entre estos tres segmentos con respecto al 

uso del m—vil, en particular, en el entorno de comercio minorista. 

Los Millennials son consumidores entre 10 y 25 a–os de edad, que est‡n 

orgullosos de su destreza con los aparatos tecnol—gicos, facilitada al haber 

crecido en un entorno donde las tecnolog’as electr—nicas han ido avanzando a un 

ritmo muy r‡pido (Junco y Mastrodicasa, 2007). Segœn una encuesta realizada 

por Junco y Mastrodicasa, los Millennials se adaptan r‡pidamente a las 

innovaciones y a su grado de introducci—n acelerado. Tienen un estilo de vida 

que les obliga a estar socialmente conectados y son un poco escŽpticos frente al 

mundo de los negocios, molest‡ndose si los comerciantes se entrometen en sus 

espacios m—viles ÒprivadosÓ y exclusivos. 

Los Road Warriors trabajan en gran variedad de profesiones y 

acostumbran a tener un alto grado de formaci—n. Adoptan las nuevas tecnolog’as 

para obtener m‡s control sobre sus vidas a menudo estresantes y aceleradas. Los 

Òguerreros de la carreteraÓ son muy proclives a usar dispositivos de comercio 

m—vil. Sin embargo, no queda claro si este segmento est‡ interesado en el uso de 

estos dispositivos para compras m—viles. En definitiva, este segmento est‡ 

mucho m‡s interesado en la gesti—n de los problemas relacionados con su 

negocio y su vida profesional. 

Los Concerned Parents utilizan principalmente sus m—viles para 

conectarse con sus hijos. Utilizan el dispositivo para mantener el contacto y 
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comunicar mensajes importantes a travŽs de la voz y texto y utilizarla 

ampliamente mientras compran en el entorno. 

Existen importantes diferencias en la utilizaci—n del m—vil en distintas 

‡reas geogr‡ficas y culturas. En algunas partes del mundo, como en algunas 

zonas de çfrica, se utilizan las aplicaciones b‡sicas, mientras que en otras zonas 

de Asia y Europa, el uso del m—vil es mucho m‡s sofisticado y avanzado que, 

incluso, en los Estados Unidos. 

Los consumidores m—viles pueden diferir de uno a otro en su motivaci—n 

para utilizar el telŽfono m—vil. Un segmento de consumidores puede buscar una 

r‡pida satisfacci—n de sus deseos y aprovechar la oferta que ofrece el marketing 

m—vil para conseguir lo que quieren inmediatamente, respondiendo a esas 

ofertas.  

Otro segmento de clientes puede tratar el m—vil como un medio de 

recordatorio. La cl‡sica Teor’a del Condicionamiento de Pavlov (1927) sugiere 

que, despuŽs de ser expuestos a est’mulos directos y asociados durante algœn 

tiempo, este segmento de consumidores empieza a responder directamente al 

est’mulo asociado, una vez que se elimina el est’mulo directo. Bas‡ndose en la 

Teor’a de la Motivaci—n de Maslow (1943) tambiŽn se puede explicar las 

diferencias en la adopci—n de dispositivos m—viles entre diferentes segmentos de 

consumidores. De acuerdo con Maslow, en un extremo del espectro, un 

segmento de consumidores utilizan el telŽfono m—vil para comunicarse, 
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relacion‡ndose m‡s por necesidades de subsistencia, otros segmentos en el 

extremo opuesto satisfacen sus necesidades de autorrealizaci—n a travŽs de las 

œltimas novedades tecnol—gicas, mientras que en el medio de la pir‡mide otros 

segmentos pueden estar usando dispositivos m—viles principalmente para 

comunicarse y relacionarse con sus amigos. 

Respecto a aspectos m‡s relacionados con las cualidades inherentes a la 

comercializaci—n m—vil, personalizaci—n, ubicuidad, interactividad y 

localizaci—n, los dispositivos m—viles generan un potencial significativo para 

esta forma innovadora de comunicaci—n comercial. Es un medio ideal para la 

comunicaci—n individualizada e interactiva y es, por este motivo, m‡s —ptimo 

que los medios de comunicaci—n masivos (Bauer, Neumann & Reichardt, 2005). 

El m—vil es el detonante que recoge todos los grandes cambios acontecidos en la 

distribuci—n comercial con la incorporaci—n de las nuevas tecnolog’as a la 

gesti—n de los puntos de venta y la transformaci—n de los consumidores como 

consecuencia de la presi—n marketiniana que han ido sufriendo principalmente 

desde mediados de la dŽcada de los 90. 

Desde hace tiempo, los principales responsables de marketing a nivel 

internacional Ð tales como los conocidos BMW, McDonald's y Nike Ð han 

lanzado campa–as usando el telŽfono m—vil como el canal para transportar su 

mensaje comercial a los clientes. La alta penetraci—n global de los dispositivos 

m—viles de la comunicaci—n es solamente un indicador del alto potencial de la 
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comercializaci—n m—vil. Por otra parte, las caracter’sticas espec’ficas del 

telŽfono m—vil permiten las medidas de la comercializaci—n no realizables con el 

uso de otros medios. Un telŽfono m—vil es utilizado raramente por cualquier otra 

persona que no sea su propietario (Bauer, Neumann & Reichardt, 2005). 

Adem‡s, la mayor’a de los usuarios mantiene una relaci—n muy personal 

con su telŽfono m—vil, es un accesorio ’ntimo. Los usuarios adolescentes 

expresan su individualidad personalizando su telŽfono m—vil. Escogen una 

marca de f‡brica, un color, un tama–o, una insignia de la exhibici—n y un tono 

particulares del anillo. Llevan su telŽfono m—vil siempre a su alcance y lo miran 

continuamente como s’mbolo del status y una parte importante de sus vidas 

diarias. Para los adultos el telŽfono m—vil se ha convertido en un utensilio 

altamente personal. TambiŽn individualizan su telŽfono m—vil anotando 

contactos, mensajes y fechas importantes. Adem‡s la tarjeta SIM (m—dulo de la 

identidad del suscriptor) permite la identificaci—n exacta de cada telŽfono m—vil 

y de su usuario. El telŽfono m—vil por lo tanto parece ser el medio ideal para la 

comunicaci—n directa y personalizada del cliente. Usar el medio m—vil para la 

comunicaci—n tambiŽn permite al publicista entrar en contacto con clientes 

potenciales en cualquier momento y situaci—n. ÒLos usuarios del telŽfono m—vil 

tienen siempre su dispositivo con ellosÓ (Bauer, Neumann & Reichardt, 2005).  

Un aspecto adicional del telŽfono m—vil que se presta al marketing m—vil 

eficaz es la interactividad. El telŽfono m—vil es un medio altamente interactivo 
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que permite al receptor de un mensaje contestar inmediatamente. ÒLos medios 

interactivos exhiben un modo bidireccional de la comunicaci—n, permitiendo al 

receptor afrontar el proceso de la comunicaci—n activamenteÓ (Bauer, Neumann 

& Reichardt, 2005). Como tal, el telŽfono m—vil exhibe todas las caracter’sticas 

necesarias para establecer un di‡logo directo entre el publicista y el cliente 

potencial. Las tecnolog’as de la geolocalizaci—n tales como el GPS permiten a 

los operadores localizar al usuario y adaptar el impulso de la comercializaci—n a 

su posici—n actualÓ (Barnes, 2003). 

La incorporaci—n de diferentes tecnolog’as a los dispositivos m—viles ha 

conducido a muchos expertos a pronosticar un futuro prometedor para los usos 

m—viles del comercio; los servicios basados en la localizaci—n se convertir‡n en 

la Òkiller applicationÓ del comercio m—vil (Kšlmel, 2003). 

Estos pron—sticos positivos siempre se refieren a un concepto del marketing 

m—vil que se basa en la obtenci—n del permiso del receptor del mensaje (Barnes 

& Scornavacca, 2004). El concepto del marketing de permiso se desarrolla para 

tratar el problema spam en la nueva comunicaci—n de los medios, exigiendo el 

acuerdo expl’cito del destinatario de recibir la comunicaci—n de las empresas. 

Este acercamiento reconoce as’ que a los consumidores les molesta la publicidad 

masiva an—nima que los llevan a rechazar los mensajes (Godin, 2001), 

disminuyendo ostensiblemente la efectividad de las comunicaciones 

comerciales. Por este motivo, la personalizaci—n y el respeto son elementos 
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b‡sicos en esta pol’tica. Si est‡n personalizados, los mensajes comerciales 

pueden percibirse como los servicios informativos valiosos en comparaci—n con 

la Òcomercializaci—n fastidiosa de la interrupci—nÓ (Barnes & Scornavacca, 

2004). ÒEstos requisitos ayudan a reducir la probabilidad de una reacci—n 

negativaÓ (Barnes, 2002).  

Por todos estos motivos es b‡sico medir la aceptaci—n de los consumidores 

frente al marketing m—vil. Como tal, es de vital importancia el desarrollo de un 

modelo para probar la aceptaci—n del marketing m—vil. La asunci—n b‡sica de la 

teor’a de la acci—n razonada (TRE - Theory of the Rational Action) de Ajzen & 

Fishbein (1980), es que Òlos individuos deciden conscientemente sobre la 

ejecuci—n de un comportamiento espec’fico; consideran y evalœan varios 

criterios referentes al comportamiento antes realmente de realizarloÓ. Dar a una 

empresa el permiso de enviar mensajes de publicidad al telŽfono m—vil de un 

individuo se puede considerar ciertamente como decisi—n tomada 

conscientemente. El asunto m‡s b‡sico del TRE es que el comportamiento es 

determinado por la intenci—n del comportamiento. Se postula la intenci—n del 

comportamiento alternadamente de ser una funci—n de la actitud del individuo 

hacia el acto y las normas sociales. Si la actitud hacia el acto o las normas 

sociales ejerce la mayor influencia en la intenci—n del comportamiento depende 

del individuo y del objeto de la decisi—n (Ajzen y Fishbein, 1980).  
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Con la informaci—n pertinente, los mensajes del marketing m—vil se pueden 

adaptar exactamente a las preferencias de cada individuo. Son as’ m‡s relevantes 

al consumidor que mensajes no personalizados. Sin embargo, la importancia de 

la personalizaci—n de los mensajes publicitarios depende tambiŽn de la 

predisposici—n del individuo de recibir la informaci—n. 

ÒLos consumidores aceptar‡n solamente al marketing m—vil si perciben 

una ventaja en la recepci—n de mensajes de publicidad en su telŽfono m—vilÓ 

(Kavassalis, Spyropoulou, Drossos, Mitrokostas, Gikas & Hatzistamatiou, 

2003). 

Otro concepto te—rico que ofrece una explicaci—n para la opini—n general 

acerca del marketing m—vil se basa en que los consumidores seleccionan y 

utilizan conscientemente ciertos medios y contenidos. Segœn Katz, Haas & 

Gurevitch (1973) existen tres categor’as de necesidades:  

a) Las necesidades se relacionan con la consolidaci—n de la informaci—n, del 

conocimiento y de la comprensi—n;  

b) Las necesidades se relacionan con la experiencia estŽtica, agradable y 

emocional y 

c) Las necesidades se relacionan con la consolidaci—n del contacto con la 

familia, los amigos, y el mundo.  

 
Este acercamiento a la utilidad y a la satisfacci—n implica que el marketing 

m—vil ser‡ aceptado por los consumidores solamente si est‡ percibido como 

oportunidad de satisfacer las necesidades de la informaci—n, del conocimiento y 
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de la aceptaci—n social. A una mayor utilidad percibida de la comercializaci—n 

m—vil, m‡s alta ser‡ la opini—n para su uso generalizado y aceptaci—n; y a una 

mayor percepci—n de la utilidad social de la comercializaci—n m—vil, mejor ser‡ 

la opini—n para el uso general del marketing m—vil.  

Por otro lado, el comportamiento del consumidor puede estar influenciado 

fuertemente por la percepci—n de riesgo frente al marketing m—vil. Los 

consumidores pueden reaccionar con incertidumbre frente a las consecuencias 

de una decisi—n o de una acci—n (Bauer, 1976). Adem‡s, se ha demostrado que 

los consumidores intentan reducir al m’nimo el riesgo m‡s que maximizar la 

utilidad de un producto o servicio. La opini—n subjetiva del riesgo de un 

consumidor puede determinar su comportamiento (Mitchell 1999). Esto es 

especialmente cierto en la adopci—n de innovaciones, pues los consumidores 

carecen de experiencia en el nuevo producto y se encuentran en una situaci—n de 

percepci—n de riesgo elevado. Los consumidores por lo tanto intentan reducir el 

riesgo asociado frente a cierta decisi—n del comportamiento, esto puede dar lugar 

a la negaci—n de una innovaci—n. El riesgo asociado al marketing m—vil se 

percibe principalmente como la de seguridad de datos. Los nuevos usuarios de 

servicios tienden a estar preocupados por la manipulaci—n de datos, el acceso 

desautorizado a Žstos y a un uso indeseado de los mismos. Otro aspecto que 

genera un riesgo relacionado con la seguridad es que los vendedores pueden 

alcanzar a los consumidores en cualquier momento y lugar. Esta caracter’stica, 
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base del alto poder comercial del marketing m—vil, explica el miedo (Bauer, 

2005).  

Segœn todo lo mencionado, la sensaci—n de riesgo influye de forma 

importante en la buena predisposici—n de los consumidores a adoptar las 

diferentes formas de marketing m—vil. La relaci—n causal entre la opini—n del 

riesgo y la actitud hacia la comercializaci—n m—vil se puede definir como 

negativa (Bauer, 2005). 

En cuanto a la bœsqueda exploratoria y las promociones m—viles, 

Baumgartner & Steenkamp (1996) definieron la bœsqueda exploratoria de la 

informaci—n como un Òproceso que satisface el est’mulo cognoscitivo que los 

consumidores necesitan para adquirir conocimiento relevante aparte de la 

curiosidadÓ. Los comportamientos exploratorios de la bœsqueda de la 

informaci—n ocurren cuando la gente desea aumentar o reducir el nivel del 

est’mulo, resultado de los factores ambientales (Raju, 1980). Investigadores 

anteriores han sugerido que hay diferencias entre las personas en cuanto a las 

actividades exploratorias de bœsqueda de informaci—n. Los individuos de alto 

nivel educativo, que tienen niveles de ingresos m‡s altos, son m‡s afines a 

desarrollar actitudes exploratorias de bœsqueda de informaci—n, mientras que los 

individuos intolerantes que tienen valores dogm‡ticos pueden no mostrar 

tendencias exploratorias en la bœsqueda de la informaci—n (Steenkamp & 

Baumgartner, 1992). Para satisfacer la necesidad de la curiosidad sobre nuevos 
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productos o servicios, los consumidores se implican en la bœsqueda exploratoria 

de la informaci—n antes de comprar los productos o los servicios (Steenkamp & 

Baumgartner, 1996). Debido a que no hay estudios en la actualidad que 

investiguen la relaci—n entre la bœsqueda de la informaci—n y actitudes 

exploratorias de los consumidores hacia las promociones m—viles, este estudio 

examinar‡ esa relaci—n. Hay muy pocos estudios en este ‡mbito, relacionado con 

las promociones a travŽs de m—viles, aunque parece confirmado que los hombres 

est‡n m‡s interesados en leer noticias y recibir informaci—n sobre productos que 

las mujeres. Los habituados a participar en concursos registrando sus datos 

personales tambiŽn tienen mayor predisposici—n a recibir mensajes multimedia, 

cupones m—viles, informaci—n de producto, descargas gratuitas y participar en 

concursos m—viles (Wang & Acar, 2006). 

Muy pocos estudios acadŽmicos han investigado la actitud del consumidor 

hacia las promociones m—viles. Estos estudios se han centrado principalmente 

en actitudes hacia mensajes de texto no solicitados. Heionoen & Strandwik 

(2002) revelan que el servicio de SMS era el medio m‡s irritante para los 

consumidores, mientras que los medios tradicionales lo eran menos. Otro 

estudio sobre publicidad m—vil conclu’a que la recepci—n de mensajes 

comerciales de texto era percibido como molesto y negativo por los 

consumidores (Tsang, Ho & Lian, 2004). Sin embargo, cuando los mensajes de 

texto fueron recibidos con el previo consentimiento y permiso de los usuarios, 
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su actitud fue positiva hacia la empresa, basada en los valores del 

entretenimiento, de la informaci—n deseada y de la credibilidad de los mensajes 

(Tsang, Ho & Lian, 2004). Un estudio de Enpocket revela que los mensajes 

comerciales de texto estaban tan bien percibidos como los mensajes insertados 

en los medios tradicionales siempre que los mensajes hubieran sido enviados por 

fuentes de confianza. 

Los resultados basados en entrevistas telef—nicas a m‡s de 4.000 personas 

revelaron que los consumidores rechazan los mensajes enviados como spam, 

pero no les importar’a recibir varios mensajes comerciales a la semana a travŽs 

de sus telŽfonos m—viles. Barwise & Strong (2002) sugieren que si la publicidad 

m—vil tiene un ratio de satisfacci—n tan alto, Žsta puede ayudar a potenciar las 

actitudes hacia la marca y a incrementar el conocimiento de marca cuando ha 

sido permitida por los usuarios. Dicho de otra forma, con un permiso previo por 

parte de los usuarios, la mayor’a de Žstos no s—lo leen el mensaje entrante, sino 

que tambiŽn responden al mismo. 

En referencia a las actitudes de los consumidores hacia las promociones a 

travŽs de Internet, estudios anteriores afirman que las actitudes de los 

consumidores frente a la publicidad en Internet dependen principalmente de las 

caracter’sticas del anuncio (Bracket & Carr, 2001; Ducoffe, 1996; Schlosser, 

Shawitt, & Kanfer, 1999). 
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Ducoffe (1996) afirma que hay tres componentes esenciales en el modelo 

de valor de la publicidad: entretenimiento, informaci—n e irritaci—n, mientras que 

Bracket and Carr (2001) descubrieron que, mientras que algunos consumidores 

consideran el anuncio en Internet m‡s irritante que los anuncios insertados en los 

medios tradicionales, otros consumidores consideran los anuncios en Internet 

como fuente valiosa. Schlosser, Shawitt & Kanfer (1999) examinaron la 

aceptaci—n de la comunicaci—n comercial a travŽs de Internet concluyendo que 

no se encontr— ninguna diferencia significativa entre los entrevistados con 

actitud positiva, los que la tuvieron negativa o los que tuvieron actitudes 

neutrales frente a la publicidad en Internet. En l’nea con estos an‡lisis anteriores, 

su estudio encontr— que lo informativo y el disfrute eran las dos actitudes 

determinantes de los usuarios hacia la publicidad por Internet, al poder llegar a 

ser m‡s informativa y de mayor confianza que la publicidad realizada a travŽs de 

medios tradicionales. 

 

6.9 Funcionalidades de los nuevos dispositivos m—viles en la 

relaci—n entre consumidores y empresas 

La incorporaci—n de los dispositivos m—viles y especialmente de los 

Smartphones ha cambiado la cotidianidad de nuestras vidas. La evoluci—n de los 

telŽfonos m—viles ha sido constante y los dispositivos actuales tienen utilidades 

que jam‡s hubiera pensado el Doctor Martin Cooper cuando hizo, en 1973, la 
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primera llamada telef—nica a travŽs de un telŽfono m—vil. Tampoco se podr’a 

pensar en este desarrollo tecnol—gico a mediados de los a–os ochenta, cuando 

Motorola comenz— a comercializar los primeros telŽfonos m—viles, con un 

terminal muy pesado, voluminoso y con limitada autonom’a, al alcance de muy 

pocos por su elevado coste econ—mico. Con los a–os, el m—vil ha bajado de 

tama–o, de volumen y de precio, populariz‡ndose entre la poblaci—n y 

convirtiŽndose en una de las posesiones m‡s preciadas para cualquiera de sus 

usuarios. 

En la actualidad la penetraci—n de telŽfonos m—viles en Espa–a es del 95% 

de la poblaci—n44.  

De estos, el 49% son Smartphones45. Estos telŽfonos inteligentes, con 

numerosas utilidades, que lo convierten en un peque–o ordenador de bolsillo, 

c‡mara de fotos, radio, televisi—n, MP3, MP4, geolocalizaci—n y otras m‡s, se 

ponen al servicio de las empresas fabricantes, comerciantes y, por supuesto, de 

los consumidores, llegando a poder cambiar los patrones de compra 

tradicionales. 

Las bœsquedas locales han crecido de forma exponencial durante los 

œltimos a–os y se estima que en 2012 se llegar‡ a los 3.5 mil millones de 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
44 ONTSI (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la sociedad de la 
Informaci—n).  
 
45 AC Nielsen en diciembre de 2011.  
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bœsquedas46. La mitad de las conexiones a Internet se realizan a travŽs de 

dispositivos m—viles, con 20.97 millones de usuarios mensuales que buscan 

informaci—n local œnicamente a travŽs de su servidor m—vil47.  

La demanda est‡ aqu’. Necesitamos acceder a la informaci—n de forma 

r‡pida, mientras vamos andando y nos surgen dudas o necesidades que 

satisfacer. Las personas no pueden retener toda la informaci—n disponible, por lo 

que necesitan saber d—nde hay un comercio determinado. Les gusta conocer el 

horario de un comercio antes de desplazarse o asegurarse de a quŽ hora empieza 

la obra de teatro que van a ver esa tarde. A las personas tampoco les gusta 

sentirse enga–adas, por lo que, antes de comprarse una c‡mara de fotos por 

99,00 ! , quieren saber si pueden encontrar la misma c‡mara m‡s barata en los 

alrededores de d—nde se encuentran en ese momento, y su telŽfono m—vil se lo 

puede decir a travŽs de una aplicaci—n de comparaci—n de precios o de la web 

m—vil. 

Est‡ claro que somos sociales, que nos movemos, que estamos ‡vidos de 

conocimiento y nos gusta compartirlo y los Smartphones ofrecen al instante y en 

cualquier momento la Òsabidur’aÓ y la socializaci—n de la web 2.0, mientras 

paseamos o vamos de compra de una forma convencional. ÒLos dispositivos 

m—viles actuales han hecho pasar a la sociedad de la Internet m—vil, de m—viles 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
46 Com Score (Noviembre de 2011).  
 
47 Com Score (Noviembre de 2011).  
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de segunda generaci—n, a la Web m—vil 2.0, interacci—n entre dispositivos 

m—viles y aplicaciones Web 2.0Ó (Garc’a, 2011). 

Este puente entre los dos mundos, el real y el virtual, se ha roto con la 

incorporaci—n de estos dispositivos m—viles a nuestra vida cotidiana. 

Tener un acceso inmediato a la informaci—n genera a los comercios la 

oportunidad de conectar con los consumidores de forma inmediata, actualizada 

y, lo que es aœn m‡s novedoso, de manera interactiva, al poder conversar con 

sus consumidores potenciales al instante, o personalizar una oferta en funci—n de 

su patr—n de comportamiento pasado. Y esto no es œnicamente patrimonio de los 

grandes comercios, sino que la posibilidad de ubicar a los consumidores en un 

espacio determinado permite que los comercios locales tengan acceso a 

herramientas que buscan la proximidad de un posible comprador a travŽs de su 

localizaci—n geogr‡fica. 

Vamos a profundizar brevemente en cada una de todas estas caracter’sticas 

y herramientas al servicio de las promociones a travŽs de dispositivos m—viles. 

Los servicios de geolocalizaci—n, basados en tecnolog’a GPS, son una de 

las herramientas m‡s potentes para conseguir dirigir a consumidores a los puntos 

de venta. Aplicaciones como la conocida Aroundme o Foursquare son 

plataformas que pueden ofrecer a consumidores, de forma r‡pida y con 

confianza, informaci—n sobre los comercios que hay en una zona determinada, 

pr—xima a la situaci—n de la persona, para satisfacer sus necesidades. 
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Adem‡s de la incorporaci—n de todas las redes sociales conocidas a la 

Internet m—vil, preferentemente a travŽs de Apps, algunos servicios ofrecen la 

posibilidad de compartir la informaci—n al instante con los c’rculos del usuario, 

compartiendo informaci—n sobre el local o producto ya no s—lo con sus 

seguidores o amigos, sino tambiŽn con cualquier persona que estŽ cerca de un 

local. A travŽs de los ÒtipsÓ de Foursquare puedes saber que un plato 

determinado del menœ est‡ delicioso o que no pidas el cafŽ en este local, porque 

hay una cafeter’a cercana donde tu experiencia puede ser mejor. 

La personalizaci—n es otra de las claves para comprender c—mo puede 

cambiar la relaci—n con los consumidores a travŽs de la utilizaci—n por Žstos de 

los dispositivos m—viles. Las pol’ticas de CRM se agrandan al poder utilizar 

factores como la ubicaci—n f’sica o la hora del d’a para ofrecer promociones a 

los clientes. Empresas como Groupon o LetÕs Bonus est‡n trabajando en ofertas 

de r‡pida caducidad, que combinan productos o momentos del d’a en los que 

vale la pena incentivar la compra, con el conocimiento que tienen de sus 

usuarios. De esta manera, un cliente de un producto determinado puede recibir 

una oferta personalizada para probar otro de un competidor, con el objetivo a 

corto plazo de conseguir ventas y a largo de captar un nuevo cliente, siempre 

que a este le satisfaga m‡s el nuevo servicio. 

Esta posibilidad de contactar con los clientes para publicitarse y ofrecerles 

ventajas comerciales instant‡neas es una de las grandes propuestas del 
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marketing m—vil, muy relacionada con el ahorro de dinero, en una l’nea similar a 

la de los inicios del e-commerce a mediados de la dŽcada de los 90, en la que los 

precios y las ofertas se convirtieron en una locomotora para incentivar las visitas 

y eliminar los frenos, principalmente los relacionados con la falta de h‡bito de 

compra online y el de la seguridad en las transacciones. 

La geolocalizaci—n comercial se confirma como una poderosa arma para 

atraer clientes a los negocios, arma que est‡ tanto al servicio de peque–os 

negocios como de grandes cadenas, debido a su coste variable y a los bajos 

costes fijos de lanzamiento de la campa–a a travŽs de empresas de aplicaciones 

m—viles. 

No tenemos que olvidar en ningœn momento que el consumidor ha 

cambiado y todas las comunicaciones con Žste deben tener su consentimiento 

previo y deben respetarse sus preferencias, siguiendo las directrices m‡s 

estrictas del Marketing de Permiso: opt-in 2 y transparencia absoluta de la 

gesti—n de la base de datos. 

Respetando estas premisas, es cuando las pol’ticas de CRM adquieren su 

m‡ximo desarrollo al servicio del marketing. En Estados Unidos, segœn The 

Wall Street Journal, hay m‡s de 10 millones de usuarios de Foursquare que 

realizan 1.5 millones de check-ins diarios. La r‡pida adopci—n de estas 

tecnolog’as ha hecho que las grandes empresas tecnol—gicas hayan lanzado 

productos en esta l’nea, como el Facebook Places o el Google Offers, 
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aprovechando su gran base de datos y el interŽs por la geolocalizaci—n con valor 

a–adido que satisface a los usuarios.  

El CRM enlaza dos de las grandes demandas de los usuarios del marketing 

m—vil, la bœsqueda de ofertas y la personalizaci—n de Žstas para cada uno de 

ellos. La cantidad de informaci—n que los encargados de la miner’a de datos de 

las empresas manejan se incrementa ahora con factores como la localizaci—n y la 

ruta seguida, con tecnolog’as espec’ficas en punto de venta como la NFC (Near 

Field Communication) que puede detectar el movimiento que ha seguido un 

consumidor en el punto de venta. Definir quŽ datos ayudan a mejorar la pol’tica 

comercial, los que son irrelevantes y c—mo se cruzan con la informaci—n previa 

del usuario ser‡ una de las tareas b‡sicas de los responsables de an‡lisis de 

marketing para aumentar su eficiencia y evitar la posible Òinfoxicaci—nÓ que 

puede suponer trabajar con una ÒindigeribleÓ cantidad de datos. 

Otro tema importante, siguiendo con la Òinfoxicaci—nÓ, es la gran cantidad 

de informaci—n que un usuario medianamente activo puede recibir en su 

terminal. El abuso de env’o de ofertas por cada uno de los proveedores del 

servicio y el interŽs de Žstas ser‡n las que provoquen la selecci—n natural de las 

plataformas m‡s beneficiosas, ya que los consumidores no pueden asumir estar 

registrados en muchas de Žstas que les env’an tanta informaci—n que no son 

capaces de asimilar y que impedir’a a los receptores del mensaje prestar atenci—n 

a aquellas verdaderamente interesantes. Una iniciativa muy interesante en esta 
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direcci—n puede ser la de Wynsh, una aplicaci—n que cambia la direcci—n de la 

estrategia de promociones, siendo en este caso el usuario el que elige un 

producto y dice quŽ precio est‡ dispuesto a pagar por Žl, recibiendo los 

comercializadores del producto esta solicitud de compra para decidir si la 

aceptan o no, algo parecido a una subasta de oferta m’nima. 

Segœn AC Nielsen, la lectura de c—digos QR (Quick Response o respuesta 

r‡pida) se ha incrementado de manera exponencial en los œltimos meses. 

Aunque su principal funci—n es la de dirigir al dispositivo que lo escanea hacia 

una URL determinada, los c—digos QR se pueden utilizar con infinidad de 

objetivos. Uno de los m‡s utilizados es la de personalizar promociones que 

facilitan la redenci—n de una promoci—n con la presentaci—n, v’a pantalla m—vil o 

impresi—n previa, de ese c—digo al punto de venta. De esta manera se consigue 

ligar la redenci—n de la promoci—n a una persona determinada (lo que permite 

conocer aœn m‡s cosas de Žste) y evitar Òviralizaciones descontroladasÓ de la 

promoci—n comercial.  

Adem‡s, hay el uso de tecnolog’as espec’ficas (o casi espec’ficas) para su 

utilizaci—n a travŽs de dispositivos m—viles, en las que la Ònavegaci—n f’sicaÓ 

incorpora unas herramientas que incrementan las posibilidades respecto a la 

compra tradicional con todos los recursos que ya ofrece Internet. Estas 

tecnolog’as espec’ficas de uso ÒagrandadoÓ con los dispositivos m—viles, ofrecen 
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mœltiples posibilidades comerciales. Para concretar, las resumo con los c—digos 

QR, la Realidad Aumentada, los pagos a travŽs de los m—viles y los juegos. 

La creaci—n de c—digos QR es muy barata o incluso gratis y son una forma 

muy econ—mica de incrementar los servicios a los consumidores, ampliando la 

informaci—n que el producto ofrece mediante su etiqueta, dirigiŽndole a v’deos 

explicativos o publicitarios del producto, ofreciendo datos interesantes a 

personas con determinadas alergias o problemas de saludÉ 

Otra de las aplicaciones posibles de la escanerizaci—n de los c—digos 

tradicionales de barras o los c—digos QR es la comparaci—n de compras. 

Mediante un simple escaneo de un producto o incluso una foto de Žste, 

aplicaciones como Supertruper o Bakodo te permiten conocer m‡s datos del 

producto e incluso comparar el precio con el de otros comercios pr—ximos. Esto 

puede tener consecuencias importantes en la decisi—n de compra de los 

consumidores, en la que criterios de compra œnicamente vinculados al precio se 

superponen a otros como la proximidad, la confianza del canal, el servicio que 

ofrece, entre otras. TambiŽn los fabricantes pueden ver afectadas sus pol’ticas 

tanto en lo referente a la relaci—n comercial con un canal determinado frente al 

resto o las acciones de otros fabricantes para potenciar la compra frente a los 

competidores. Es importante que tanto los comerciantes como los fabricantes 

presten atenci—n a todas estas variables que pueden cambiar sustancialmente el 

proceso de decisi—n de compra de sus clientes. 
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Iniciativas como la polŽmica aplicaci—n de Amazon Price Check, que 

permite a sus usuarios hacer una foto de un producto encontrado en una tienda 

tradicional o escanear su c—digo de barras para compararlo con el precio al que 

Amazon lo vende, facilitando la compra a un s—lo click, es un ejemplo muy 

claro de c—mo puede cambiar la forma en la que compramos. La aplicaci—n de 

M-commerce de Mango permite, adem‡s de una tradicional compra online fuera 

del punto de venta, poder escanear el c—digo de barras de un producto y hacer el 

pedido para su env’o a travŽs del correo. Esta aplicaci—n no tendr’a nada 

demasiado extra–o si no fuera por un dato que ofrece: el 15% de los pedidos se 

hac’an desde el propio punto de venta, la explicaci—n de esto puede deberse a 

que los usuarios no necesitaban el producto inmediatamente y no quer’an hacer 

la cola en caja para adquirir su prenda. 

No tardaremos en ver acciones de contraataque a estas aplicaciones 

m—viles, como la generaci—n de sistemas que permitan hacer contraofertas al 

canal para no perder al consumidor. Las posibilidades de la tecnolog’a m—vil son 

muchas y obligan a reinventarse a las estrategias tradicionales.  

Otro de los puntos que destaca de las posibilidades de la tecnolog’a m—vil 

es la posibilidad de pagos a travŽs de dichos dispositivos, sustituyendo los 

monederos y las tarjetas de crŽdito. Cada vez hay m‡s dispositivos m—viles que 

incorporan la tecnolog’a NFC, que parece que ser‡ la ganadora, para, entre otras 

aplicaciones, poder hacer pagos seguros a travŽs de telŽfonos m—viles. Square 
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afirmaba que est‡ realizando m‡s de un mill—n de d—lares de transacciones 

diarias en USA, con m‡s de un mill—n de comercios adheridos, y PayPal le sigue 

muy de cerca. Las tradicionales Visa, Master Card y American Express est‡n 

reaccionando con compras de empresas, alianzas y desarrollo tecnol—gicos para 

no quedarse fuera del nuevo mercado que se aproxima. Segœn TechCrunch, m‡s 

del 15% de los Smartphones est‡n equipados con tecnolog’a NFC en USA, 

mientras que en pa’ses como Corea o China Žste porcentaje supera ya a la mitad 

de los dispositivos comercializados. 

Uno de los frenos a su utilizaci—n son los h‡bitos de los consumidores, un 

26% de los americanos est‡n abiertos a esta idea, aunque empresas como 

Starbucks ya hayan probado con Žxito tarjetas de prepago con tecnolog’a NFC 

en USA con transacciones por valor de m‡s de 3 millones de d—lares durante 

2011, segœn datos de la propia empresa. Algunos bancos, como CaixaBanc han 

hecho pruebas de pago y reintegros en cajeros a travŽs de m—vil y Telef—nica ha 

probado en su campus de Madrid la utilizaci—n del m—vil como monedero para 

todas las transacciones del recinto, desde m‡quinas de vending hasta la comida 

en el restaurante, con unos resultados muy satisfactorios segœn los responsables 

de los proyectos piloto. 

La aceptaci—n y utilizaci—n de los pagos a travŽs de dispositivos m—viles 

ser‡ la œltima prueba a superar para la total introducci—n del mobile commerce 

en nuestras vidas. 
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La primera piedra en Espa–a ya est‡ colocada y es muy s—lida. Segœn datos 

de AC Nielsen en diciembre de 2011 un 49% de los usuarios de telŽfonos 

m—viles pose’an un Smartphone y dos de cada tres personas que no lo ten’an 

declaraban que les gustar’a poseerlo. A esto tenemos que a–adir que la 

penetraci—n de Tabletas se acercaba al 10% en Espa–a a finales de 2011. 

Con el campo sembrado, ahora s—lo falta que los responsables de marketing 

de fabricantes y retailers incorporen a sus estrategias y t‡cticas las nuevas 

posibilidades y, en algunos casos, cambien su manera de pensar tradicional para 

aprovechar todas las oportunidades y adaptarse a los cambios que provocan la 

incorporaci—n de los dispositivos m—viles a los procesos tradicionales de 

compra. 

 

6.10 Funcionalidades de la tecnolog’a m—vil al servicio de las 

promociones comerciales 

Algunos autores comparan los telŽfonos inteligentes como las Ònavajas 

suizasÓ del siglo XXI. Tal y como sucede con muchos dispositivos electr—nicos, 

son herramientas subutilizadas por la mayor’a. Todos quieren tenerlo, todos 

quieren pertenecer al grupo, todos quieren ir a la moda, pero al final del d’a muy 

pocos saben quŽ hacer con la herramienta. Es del todo evidente que muchos de 

los usuarios de Smartphone, racionalmente, deber’an tener un telŽfono m—vil 

que simplemente hiciera llamadas y enviara mensajes de texto, que son las 
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utilidades que realmente usan. De todas maneras, parece que la usabilidad de los 

nuevos dispositivos y su integraci—n social provocan que cada vez sean m‡s las 

personas que sacan mayor partido a sus Smartphones o Tabletas.  

Las principales funcionalidades de los Smartphones y Tabletas, sin tener en 

cuenta la principal funcionalidad de los telŽfonos, la transmisi—n de datos de 

voz, son las siguientes: 

¥ Las relacionadas con las comunicaciones, como la interfaz de transmisi—n 

de datos y env’os de mensajes, tanto de texto como multimedia. En esta 

gama de funciones se incluyen tanto las funciones de env’o de mensajes 

SMS y MMS, como todas aquellas relacionadas con la conexi—n de 

Internet, el correo electr—nico, el acceso a buscadores o a la mobile web, 

el acceso a redes sociales o las aplicaciones espec’ficas de mensajer’a, 

como el famoso Whatsapp o videoconferencias, entre otras. 

¥ Las funcionalidades multimedia, como el reproductor de mœsica y videos 

comprimidos, la c‡mara fotogr‡fica y de video, la radio y la se–al de 

televisi—n, tanto en streaming como a la carta. 

¥ Sus grandes posibilidades lœdicas, a–adiendo sus caracter’sticas como 

videoconsola al estilo de una Nintendo DS o una Sony PSP, la 

conectividad con Internet que permite juegos online, adem‡s de las 

descargas de aplicaciones espec’ficas lœdicas, como los conocidos Ungry 

Birds, un fen—meno mundial. Otro punto a destacar es la Realidad 

Aumentada, que aunque puede tener posibilidades en muchos campos, 

inicialmente se identifica m‡s con motivos lœdicos. 
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¥ Las relacionadas con la ofim‡tica, como los procesadores de palabras, los 

lectores de archivos de texto, las bases de datos, las presentaciones o las 

hojas de c‡lculo, etc. 

¥ Funcionalidades de utilidad cotidiana, como las notas, el despertador, la 

alarma, la agenda electr—nica, los contactos, É 

¥ Funcionalidades relacionadas con la localizaci—n a travŽs de GPS, que 

permiten ubicar al dispositivo en un espacio determinado, instalar 

programas de navegaci—nÉ Dentro de las aplicaciones m‡s conocidas 

espec’ficas para dispositivos m—viles, se encuentran Foursquare o 

Aroundme, entre muchas otras. 

 
Aparte de estas funcionalidades presentes en la mayor’a de Smartphones y 

Tabletas, algunos fabricantes incorporan otras funcionalidades, como interfaces 

de conexi—n para dar servicio de Internet a PCÕs, intercomunicadores entre 

dispositivos de la misma marca que funcionan como Walkie Talkies sin 

necesidad de conexi—n a Internet o a un operador telef—nico, sistemas de 

mensajer’a espec’ficos como el Blackberry Messenger, entre otras muchas m‡s.  

Cruzando los estudios de Pew Research Internet ÒAmerican Life project- 

Geosocial and location-based services on SmartphonesÓ48 de septiembre de 2011 

y el estudio ÒAmericans and their Cell PhonesÓ49 de agosto de 2011, las 

utilidades preferidas por los americanos en cuanto al uso de su Smartphone eran 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
48 http://pewInternet.org/Reports/2011/Location/Report/Smartphones.aspx [capturado el 7 de 
enero de 2012]. 
 
49 http://pewInternet.org/Reports/2011/Cell-Phones.aspx [capturado el 7 de enero de 2012].  
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principalmente las del env’o de mensajes de SMS y tomar fotos (92%). Navegar 

por Internet era la tercera m‡s utilizada (84%) y el correo electr—nico la cuarta 

(76%). El uso y descarga de aplicaciones (69%), jugar (64%) y conectarse con 

las redes sociales (59%) son las siguientes utilidades preferidas. Por encima del 

50% de usuarios est‡ la navegaci—n (55%) y la visualizaci—n de videos (54%). 

ÒTwittearÓ (15%) y Foursquare (12%) son las siguientes utilidades comentadas. 

En la infograf’a siguiente se pueden observar estos resultados: 

 

Gráfico 14. Infograf’a. Motivo de utilizaci—n de Smartphones en Estados Unidos.  
Fuente: tatango.com (2011). 
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Como se observa, todas estas funcionalidades, con un gran grado de 

penetraci—n y f‡cilmente extrapolables a otros pa’ses occidentales al coincidir 

con otros informes presentados por fuentes de menos prestigio en ‡mbitos m‡s 

locales, presentan que las promociones a travŽs de los dispositivos m—viles 

pueden utilizar un gran nœmero de diferentes formas que son muy dif’ciles de 

estandarizar en una forma comparable. 

Dentro de todas estas posibilidades, que ampl’an enormemente las 

posibilidades de las promociones tradicionales offline y las conectan con las 

online t’picas de formatos de e-commerce, emerge un rico y variado ecosistema 

de promociones m—viles que paso a definir en el siguiente cap’tulo. 

A todo lo mencionado, cabe destacar que, además de los factores 

tradicionales que ocasionan el Žxito, los cuatro principales valores que los 

dispositivos m—viles ofrecen para un mayor Žxito de las promociones 

comerciales son: la posibilidad de localización de los usuarios en un entorno, la 

personalizaci—n de la oferta por el conocimiento previo de los patrones de 

comportamiento del usuario registrados en la base de datos de la empresa 

comercializadora, la posibilidad de interactuar con Žste y, por œltimo, el uso de 

tecnolog’as que agrandan la experiencia del proceso de compra, como la 

realidad aumentada, los juegos o los c—digos QR, entre otras. 

Holmen (2008) y Novikov (2008) desarrollan su investigación afirmando que 

uno de los factores de Žxito del marketing m—vil es la eficiencia del soporte frente 
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a otros soportes tradicionales. Por otro lado, otros factores que explican su mayor 

efectividad son sus posibilidades de personalizaci—n y de individualizaci—n de 

contenidos, el alto grado de respuesta y su coste inferior a otros soportes, segœn 

Kassavalis, Spyropoulou, Drosos, Mitrokostas, Gikas & Hatzistamatiou (2003) y 

Scharl, Dickinger & Murphy (2005). TambiŽn cabe tener en cuenta otros factores 

como el comportamiento del consumidor, la entrega de la información en el 

momento de la decisi—n y en el lugar adecuado, la posibilidad de interacci—n y la 

posibilidad de feedback inmediato, como se destaca en los an‡lisis de (Ktoridou, 

Eparninonda & Vrontis, 2007). 

Uno de los elementos m‡s estudiados acadŽmicamente y en claro ascenso 

en su uso son los cupones m—viles. Empresas como Groupon o DailyDeals, en 

formato de grupos de compra, han tenido un gran crecimiento, incluso llegando 

la primera a cotizar en bolsa. El cup—n es uno de los elementos m‡s conocidos y 

aceptados tanto por consumidores como por comerciantes. Hay diversas 

definiciones de cup—n. Un cup—n proporciona a un comprador una reducci—n en 

el precio de un producto o servicio (OÕGuinn, Allen & Semenik, 1998), es una 

especie de certificado que permite a un consumidor obtener un precio reducido 

en el momento de la compra (Schultz, Robinson & Petrison, 1998) o es un 

certificado que autoriza a su portador a un ahorro en una compra de un producto 

espec’fico (Kotler & Armstrong, 2010). En general un cup—n es un certificado 

que autoriza al consumidor a un incentivo de compra de un producto o servicio. 
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Por otro lado este incentivo es frecuentemente una reducci—n en el precio, 

aunque los cupones pueden tambiŽn ser usados para conseguir reintegros, 

ofertas combinadas, muestras gratuitas u otro tipo de promociones, como 

concursos o sorteos (Schultz, Robinson & Petrison, 1998). 

Los cupones online ofrecieron en su momento una mejora importante en 

cuanto a la distribuci—n y redenci—n de los cupones. Un consumidor puede 

acceder a un cup—n a travŽs de sitios web o bœsquedas, descarg‡rselo e 

imprimirlo para su redenci—n. Estos cupones tambiŽn pueden ser enviados 

directamente a consumidores registrados, normalmente v’a correo electr—nico. 

Su aceptaci—n general ha provocado que intermediarios de cupones estŽn 

comercializando descuentos, como la mencionada Groupon. Los cupones online 

tienen bastantes ventajas frente a los tradicionales tanto para los comerciantes 

como para los consumidores. Una ventaja obvia para el fabricante es el ahorro 

en coste y tiempo. El medio online puede reducir significantemente los costes 

asociados al desarrollo de la acci—n, como los costes de impresi—n, los de 

distribuci—n y la creaci—n de base de datos. Adem‡s es necesario menos tiempo 

para distribuir los cupones online (Carmody, 2001). Desde la perspectiva de los 

consumidores, los cupones online son tambiŽn beneficiosos al reducir el tiempo 

y el esfuerzo necesario para buscar, clasificar y organizarlos (Fortin, 2000). 

Neslin & Clarke (1987) descubrieron que la distribuci—n entre los 

consumidores es b‡sica para conseguir altos ratios de redenci—n. A travŽs de los 
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cupones online, es posible una segmentaci—n mayor de los consumidores y, de 

esta forma, el ratio de redenci—n de los cupones online es mayor que el de los 

cupones tradicionales (Fortin, 2000). Por otro lado, los cupones online presentan 

una serie de problemas, como la falta de control del nœmero de cupones 

descargados o las reimpresiones de Žstos, su posible manipulaci—n con sistemas 

de tratamiento de im‡genes por parte de algœn usuario y la ineficacia de algunos 

proveedores de cupones, adem‡s algunas redenciones demasiado elevadas 

conseguidas por los cupones online pueden molestar a los proveedores de 

cupones y a su rentabilidad (Fortin, 2000). Todos estos problemas se solventan 

m‡s f‡cilmente con las promociones a travŽs de dispositivos m—viles, que 

permiten un mayor control de la acci—n promocional. 

El ratio de redenci—n de cupones se calcula dividiendo el nœmero de 

cupones distribuidos por el nœmero de cupones canjeados (NCH Marketing 

Services, 2010). El ratio de redenci—n de los cupones off line se calcula 

dividiendo el nœmero de cupones distribuidos en folletos entre el nœmero de 

cupones canjeados, mientras que en online son los cupones descargados entre 

los canjeados (Jung & Lee, 2010). 

Considerando la naturaleza de Internet y la vasta informaci—n a la que se 

puede acceder, se puede dar por hecho que los usuarios de cupones online 

pueden encontrar informaci—n de otros precios de referencia (Jung & Lee, 

2010), lo que hace el medio online mucho m‡s transparente. Para Jung & Lee 
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(2010), los cupones online son m‡s efectivos en cuanto al ratio de redenci—n 

debido a su capacidad selectiva de distribuci—n. Siempre que los responsables de 

marketing de las empresas puedan tener acceso a sus clientes a travŽs de 

Internet, se recomienda usar cupones online al tener un mayor ratio de redenci—n 

y un mayor incremento de las ventas. 

 

6.11 Caso Ejemplo: la utilizaci—n de promociones a travŽs de 

dispositivos m—viles en una empresa de distribuci—n comercial 

 

Para poder tener una valoraci—n empresarial del an‡lisis de la literatura 

acadŽmica realizado, se ha procedido realizar a una entrevista a modo de 

ejemplo, que no pretende tener un car‡cter demostrativo de la validez de las 

conclusiones del proyecto de investigaci—n, sino simplemente ver el grado de 

acercamiento que la investigaci—n acadŽmica ten’a con la experiencia concreta 

de una empresa. 

La entrevista se ha realizado a Teresa Ventura, directora de comunicaci—n 

de Jardiland Espa–a el miŽrcoles 11 de enero de 2012. 

La se–ora Ventura lleva 16 a–os como directora de comunicaci—n de 

Jardiland, franquicia de productos y complementos de jardiner’a con 

especializaci—n en producto vegetal. TambiŽn hay decoraci—n, animalesÉ Son 

peque–as superficies comerciales dedicadas a la jardiner’a. 
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De origen francŽs, la comunicaci—n de la empresa depend’a de Francia 

(m‡s de 280 puntos de venta y l’deres del mercado en ese pa’s). Al principio la 

comunicaci—n se hac’a siguiendo las pautas de la francesa, pero despuŽs pasaron 

a realizar una comunicaci—n m‡s propia y m‡s adaptada al consumidor espa–ol. 

En la pen’nsula ibŽrica tienen 10 centros, 9 en Espa–a y 1 en Portugal. 

Han utilizado mœltiples medios de comunicaci—n durante estos 16 a–os, 

pero la base ha sido siempre el papel, en forma de folleto buzoneado o encartado 

en peri—dicos.  

La empresa lleva dos a–os realizando comunicaci—n con el m—vil como 

soporte para su programa de fidelizaci—n. Han hecho comunicaci—n al pœblico en 

general, pero cuando las tiendas logran su grado de madurez y tienen un pœblico 

asiduo se dieron cuenta de la importancia de fidelizarlos y crear una comunidad 

de personas que tengan Jardiland como referencia, no s—lo para compra de 

producto, sino como asesoramiento, para disfrutar de la naturaleza, para 

disfrutar sus plantacionesÉ 

Con estas premisas comenzaron un programa Òest‡ndarÓ de fidelizaci—n 

con la acumulaci—n de puntos que se traducen en vales de compra. Adem‡s 

tienen unas promociones especiales, descuentos en algunos productos, precios 

especiales en otros, comunicaci—n privilegiada de cursos, inicios de campa–aÉ 

Esto funcion— muy bien, con una implantaci—n grande de tarjetas de fidelidad en 

las tiendas. 
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Al principio la comunicaci—n con sus clientes era a travŽs del correo postal, 

pero sal’a muy caro y ten’a un coste de tiempo y personal importante. Por este 

motivo, se plantearon el env’o a travŽs de correo electr—nico, pero este medio es 

dif’cil, al ser un medio muy saturado, con barreras anti-spamÉ por lo que 

decidieron utilizar el SMS como sistema de comunicar con sus clientes. 

Utilizan como herramientas a travŽs del telŽfono m—vil el env’o de SMS a 

su base de datos de tarjeta fidelidad y una aplicaci—n propia para iPhone pero 

que no tiene nada que ver con el programa de fidelidad. 

Comenzaron enviando los vales de compra por SMS. Estos vales de 

compra se validan en las cajas de los centros, en las que cada emisi—n de vales 

est‡ en el sistema de informaci—n de la caja y el cliente hace efectivo el 

descuento en ese momento. El SMS es un sistema de informaci—n para el 

cliente, ya que los datos y la comprobaci—n se hacen en caja, sin tener que 

ense–ar el cliente el SMS recibido como cup—n o comprobante de la promoci—n. 

El cliente no tiene que imprimirlo ni hacer ninguna acci—n. Para evitar 

picarescas, el vale se cancela cuando se usa y as’ no se puede ÒcopiarÓ. Esta 

manera de funcionar a travŽs de vales de compra no es habitual en las empresas, 

que s’ informan de promociones pero no est‡n personalizadas como las que 

efectœa Jardiland. 

El interŽs del cliente es b‡sico. De hecho los clientes de la tarjeta de 

fidelidad Jardiland tienen que pagar 5,00 ! por ella, lo que genera un interŽs 
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especial. Este pago se compensa en poco tiempo, ya que reciben un cheque 

regalo por el valor del 5% de las compras realizadas en la tienda. De esta manera 

tambiŽn es m‡s f‡cil conseguir los datos de los clientes, ya que la valoran m‡s y 

la utilizan m‡s. 

Los clientes tienen reacciones diferentes, algunos se enfadan por tener que 

pagar la tarjeta, pero la mayor’a est‡n encantados con sus ventajas. Ser cliente 

de tarjeta de fidelidad tiene otras ventajas aparte de los vales de compra, que son 

promociones especiales definidas en la tienda. Teresa Ventura afirma que la 

primera vez que utilizas la tarjeta, dependiendo de la compra realizada, ya 

amortizas el coste de la tarjeta. 

Los vales de compra se env’an cada 2 meses y las promociones en tienda 

son mensuales, para conseguir que vengan con esta periodicidad a la tienda y 

aprovecharse de los descuentos especiales. En aperturas de tiendas se regala la 

tarjeta fidelidad, pero los datos de compra y redenci—n no los pueden comparar 

con los clientes que pagan por ella al no tenerlo segmentado de esta manera en 

la base de datos. 

El cliente tiene toda la informaci—n y est‡ contento. El programa de 

fidelizaci—n comenz— con un sistema mixto, enviando la informaci—n por correo 

a los clientes que no han dejado su nœmero de m—vil. Ahora ya no aceptan 

solicitudes de tarjetas de clientes que no faciliten su telŽfono m—vil y s—lo queda 

un peque–o nœmero de clientes a los que se les env’a la informaci—n por correo, 
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clientes que desaparecer‡n en breve de la base de datos, ya que la tarjeta se tiene 

que renovar cada dos a–os. En el momento de renovar la tarjeta, la mayor’a de 

los clientes la renuevan sin poner ninguna objeci—n por volver a pagar y lo hacen 

contentos. 

El ratio de redenci—n de estos tickets es superior al 60%. Var’a en funci—n 

de las tiendas y el ‡rea geogr‡fica. Hay puntos de venta con m‡s clientes que 

poseen una tarjeta de fidelidad y que la valoran en mayor medida. La tienda de 

Sant Cugat del VallŽs tiene ratios de redenci—n ligeramente superiores a otras 

tiendas. El uso de las nuevas tecnolog’as ser’a el œnico factor que explicar’a 

diferentes grados de redenci—n. Las tiendas con menos ratios de telŽfonos con 

clientes m—viles tienen redenciones ligeramente inferiores, como es el caso de la 

tienda de La Coru–a. Los clientes con tarjeta Jardiland actualmente son m‡s de 

60.000. 

Hay gente que no quiere dar su nœmero de m—vil y a Žstos no se les hace la 

tarjeta. La bondad del env’o a travŽs de SMS para la empresa hace que no se 

planteen ningœn otro sistema para acceder a su base de datos. Por otra parte hay 

clientes que van contando sus compras y cuando les tarda en llegar el vale de 

compra llaman a la tienda pidiŽndolo y tienen calculado el importe y todo.  

No tienen datos de repetici—n de clientes, pero s’ que tienen datos de las 

veces que han pasado por caja. Hay un tercio de clientes bastante asiduos frente 
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a los dos tercios restantes. Con la renovaci—n cada dos a–os se pretende tambiŽn 

tener una base de datos m‡s saneada y valiosa. 

No s—lo env’an vales de compra, sino que tambiŽn env’an regalos a recoger 

en la tienda. La redenci—n aqu’ cambia, dependiendo del regalo. Estas 

promociones son de 3 semanas a un mes como mucho. Teresa Ventura cree que 

la diferencia de redenci—n se debe al interŽs del regalo en s’, siendo dif’cil de 

valorar al ser los mismos clientes, con la œnica diferencia que la base de datos es 

mayor, al incluir tambiŽn aquellos clientes con tarjeta que no han tenido 

actividad comercial con la tienda.  

Los regalos que se realizan se procura que sean atractivos para los clientes, 

pero al ser el mismo para toda la base de datos en algunas ocasiones, Teresa 

Ventura cree que Žste es el motivo de que baje la redenci—n. Algunas campa–as 

m‡s segmentadas, personas que tienen animales de compa–’a, por ejemplo, 

funcionan mejor. 

Los datos que piden son: datos personales, domicilio, telŽfono, c—digo 

postal, si vive en una casa o en un piso, si tiene terraza o jard’n, si tiene animal 

de compa–’a y de quŽ tipo (perros, gatos, roedores, p‡jaros, reptilesÉ) y unos 

datos m‡s de la relaci—n que tiene con el mundo de la jardiner’a, si es una 

pasi—n, hobbyÉ  

El tipo de regalo que se hace es importante para conseguir un Žxito en la 

promoci—n. Una promoci—n en la que regalaron un Aloe Vera funcion— muy 
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bien, al ser una planta que est‡ de moda y es conocida. La estaci—n del a–o 

tambiŽn es un factor importante. Al inicio de la primavera el cliente Jardiland 

tiene m‡s ganas de comprar y de hacer tareas en el jard’n y es m‡s f‡cil que 

interactœe. Los regalos siempre se recogen en la tienda.  

Los clientes est‡n contentos y el feedback es recogido en la tienda. Un dato 

esperable, pero no tanto, es la cesta media, mucho m‡s alta en clientes 

fidelizados que en el resto. Tener precios especiales en algunos productos y los 

vales de compra suponen un aliciente importante para ellos. 

Las tiendas tem’an que œnicamente se gastaran el dinero del vale de 

compra, pero no es el caso. Son clientes m‡s relacionados con la tienda y 

compran m‡s, con una cesta media mayor. 

En referencia a otras promociones con medios tradicionales, Teresa 

Ventura comenta que es dif’cil de comparar. Llegar a un pœblico que ya te 

conoce funciona mejor, incluso las soportadas por los medios de comunicaci—n 

de masas, en la que los clientes fieles se sienten m‡s identificados con la 

empresa y la utilizan mucho m‡s. La redenci—n de promociones en medios de 

comunicaci—n, consistentes en regalos de producto sin necesidad de compra, es 

inferior al 1% globalmente. Esta diferencia, para la responsable de 

comunicaci—n de Jardiland, se debe a que se matan Òmoscas a ca–onazosÓ y por 

este motivo baja tanto su efectividad, al llegar a personas que no tienen interŽs 

por la jardiner’a o que no tienen ni tan s—lo un jard’n. 
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No exigen que el cliente ense–e el mensaje con el vale de compra en cajas, 

lo que les gusta a Žstos al sentirse reconocidos sin tener que ense–ar un mensaje 

en su m—vil. El uso del SMS tiene una gran limitaci—n, que es la creatividad y la 

informaci—n que se puede poner en los 160 caracteres alfanumŽricos de los que 

se dispone para el env’o. 

Cuando lo enviaban por correo postal las redenciones eran tambiŽn altas, 

pero ten’a una serie de h‡ndicaps: no se pod’a seleccionar el momento exacto en 

el que la carta le llegaba al cliente, es m‡s caro, para evitar falsificaciones o 

copias se ten’a que utilizar un holograma en el env’o por correo, que complicaba 

la manipulaci—nÉ Internamente en Jardiland se cree que llegar a travŽs del 

m—vil es mejor que encontrar una carta en el buz—n, en medio de otros mensajes 

comerciales u otros env’os, la exclusividad es mayor. 

Por otro lado, el env’o a travŽs de correo postal contaba con la ventaja de 

una mejor imagen de marca y es un soporte gr‡fico mejor para comunicar m‡s 

cosas. Los SMS son adecuados para los vales de compra, pero para las 

promociones sus caracter’sticas se quedan muy cortas para las necesidades de 

comunicaci—n de la empresa. Los 160 caracteres limitan mucho conseguir que el 

cliente venga. El cup—n se espera y est‡ asimilado, pero la promoci—n mensual 

no.  

Uno de sus beneficios es que se puede escoger el momento en el que se 

hace el env’o. Al tener una venta mayor los fines de semana intentan que los 
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mensajes lleguen a los clientes registrados un jueves o viernes, aunque no se han 

hecho pruebas comparativas de porcentajes de redenci—n en diferentes 

momentos. Una experiencia con el tema es un env’o que se hizo para que los 

clientes de la tienda de Sant Cugat fueran a recoger una planta. El proveedor se 

retras— ligeramente y hab’a muchas personas reclamando el regalo. Si el vale 

llega en jueves o viernes, es m‡s f‡cil que pasen a la acci—n ese mismo fin de 

semana que si lo env’as un lunes, en que las posibilidades que se le olviden son 

mayores. 

Acciones realizadas en puentes festivos han tenido buenas redenciones. En 

puentes locales, dos d’as antes se han enviado mensajes con descuentos del 10% 

en una serie de art’culos y ha funcionado muy bien. Al no validar el descuento 

directamente por caja se desconoce la cantidad exacta, pero s’ que notan 

aumentos significativos de las ventas, con ventas superiores a tiendas que no lo 

han hecho. 

El e-mail es muy econ—mico y las promociones las est‡n enviando a travŽs 

de los diferentes soportes, tambiŽn a travŽs de buzoneo de folletos en papel. La 

empresa no se plantea dejar de comunicar tambiŽn con folletos en papel, ya que 

la empresa necesita una comunicaci—n muy visual y este soporte se lo ofrece. Se 

plantean, desde el oto–o pasado, que los clientes tengan el folleto antes de los 

env’os por buzoneo o encartes. A los clientes registrados se les env’a un SMS 

con un link al folleto en Internet para que se lo pueda descargar y, a los que 
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tienen registrados su direcci—n electr—nica, un e-mail con el link al folleto. El 

spam es el principal problema que tiene este tipo de env’o y desde el 

departamento de inform‡tica se trabaja para intentar eliminar al m‡ximo posible 

estas barreras. 

El Smartphone ir’a perfecto para poder ligar este mensaje a una conexi—n 

directa, pero la empresa carece de la informaci—n del porcentaje de clientes que 

tienen estos dispositivos. 

La aplicaci—n m—vil de la empresa no permite acceder a promociones. Es 

un servicio al cliente donde se dan consejos de jardiner’a diarios o mensuales. 

Les permite conocer la actividad que hay que realizar en el jard’n. TambiŽn hay 

un servicio de geolocalizaci—n de las tiendas e informaci—n de los servicios que 

ofrecen cada una de ellas. Una aplicaci—n que se est‡ desarrollando dispone de 

un peque–o juego que es una creaci—n de un jard’n virtual, para ver c—mo 

quedar’a un tipo de planta o un estilo determinado en el jard’n del usuario. Este 

desarrollo es el eje principal del futuro de la aplicaci—n.  

La aplicaci—n no est‡ ligada actualmente a la base de datos de clientes. 

Entre las propuestas de futuro a travŽs de dispositivos m—viles, se pretende 

trabajar las promociones a travŽs de bluetooth en las tiendas, utilizar c—digos 

QRÉ pero la prioridad es la base de datos de clientes. 

La tipolog’a de promociones que realiza la empresa es siempre de 

productos de temporada, ya que son los que interesan a sus clientes. Otras 
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promociones como liquidaciones de stocks o indirectas no se acostumbran a 

realizar. Tienen una mentalidad pr—xima a una gran superficie comercial, que 

siempre trabaja promocionando productos en temporada (libretas y material 

escolar en septiembre, por ejemplo) y animar la tienda con promociones 

continuas que dan vida al comercio y generan visitas. La promoci—n continua es 

un sistema m‡s utilizado que las campa–as de rebajas. Se pretende que los 

clientes vean cosas nuevas, descubran c—mo hacer una nueva actividad en el 

jard’nÉ ayudando con el servicio que Jardiland puede dar al cliente. 

La forma de comunicar con los clientes a travŽs de SMS se realiza a travŽs 

de un servicio contratado, sin hablar de coste por env’o, sino personalizado con 

el nombre del cliente, depurando la base de datos, ligado con el programa de 

cajas para evitar erroresÉ enviar SMS es algo m‡s que conseguir mejorar el 

precio por env’o, ellos valoran la calidad en el env’o. La personalizaci—n 

representa para ellos la m’nima expresi—n de la imagen que Jardiland tiene que 

enviar a travŽs del soporte. 

El futuro de conectar con los clientes se basa en desarrollar mejor las redes 

sociales. Las din‡micas y di‡logos que se establecen con los clientes les hacen 

estar seguros de que la comunicaci—n ser‡ cada vez m‡s personalizada. La 

comunicaci—n masiva, sin llegar a desaparecer, sale muy cara a largo plazo. 

Hacer cosas espec’ficas para colectivos seleccionados es mucho m‡s rentable. 
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Los medios tradicionales dan un coste por mil m‡s bajo, aunque se pone en duda 

que estos clientes sean clientes de verdad. 

Las promociones realizadas a travŽs de redes sociales son embrionarias, 

pero con las experiencias que han tenido ven que los usuarios quieren acciones 

sencillas y divertidas. Comenzaron proponiendo una actividad en Facebook que 

generaba mucho trabajo a los usuarios. La campa–a consist’a en una anŽcdota 

divertida con un animal, pero œnicamente participaron 11 personas. En Navidad 

han hecho un concurso tipo multiple choice y han pasado a tener m‡s de 600 

participantes. La sencillez de las preguntas y varios premios finales han ayudado 

a que la promoci—n funcione. 

Los proveedores colaboran en la comunicaci—n que hace la empresa. 

Tienen en mente acuerdos de co-branding pero no lo han probado aœn. 

Para Teresa Ventura, conseguir el Žxito en una promoci—n, es darle al 

cliente lo que necesita, y este es el punto m‡s importante. El momento en que 

llega la promoci—n tambiŽn es importante. De todas maneras, captar la atenci—n 

y explicar bien la oferta es b‡sico, a pesar de las limitaciones creativas del SMS. 

En cuanto al valor de las promociones, la responsable de comunicaci—n de 

Jardiland Espa–a comenta que ahora todos est‡n haciendo ofertas y promociones 

continuas. En una tienda que han abierto hace poco, han comenzado la campa–a 

con un 20% de descuento general, oferta que un competidor cercano tambiŽn 
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estaba realizando. La se–ora Ventura opina tambiŽn que la moda outlet (tiendas 

a precios especiales) tambiŽn est‡ siendo sobre utilizada.  

La crisis no marca una mayor redenci—n de las promociones. En valor 

absoluto, la compra media ha bajado, pero no el porcentaje de facturaci—n que 

suponen los clientes con tarjeta fidelidad. La fidelizaci—n sigue igual, lo que ha 

cambiado es que el consumidor se ha acostumbrado a tener promociones sobre 

la compra.  

Los nuevos dispositivos m—viles pueden mejorar la manera de comunicar 

con sus clientes en la manera que sus diferentes aplicaciones y la voluntad de 

integrarlas en la comunicaci—n de la empresa existe. El presupuesto de 

comunicaci—n es una barrera importante y trabajar con medios que tengan un 

coste asumible es una premisa b‡sica para utilizar un sistema u otro para 

comunicar con sus clientes.  

Al tener el punto de venta, valoran mucho la experiencia en la tienda, mejor 

que en casa a travŽs de e-commerce, pero este es un campo que tienen que 

explorar mejor. 

 

7 . Conclusiones 

La investigaci—n realizada ha permitido comprender el funcionamiento de 

las promociones comerciales en general y a travŽs de dispositivos móviles en 

particular. Este conocimiento ha permitido establecer una descripci—n de los 
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factores clave para realizar promociones exitosas utilizando los terminales 

m—viles de œltima generaci—n, como soporte promocional, lo que representa una 

oportunidad muy interesante para que las empresas puedan comunicar mejor con 

los consumidores. 

El an‡lisis de la literatura ha permitido llegar a los puntos clave del Žxito de 

las promociones comerciales, bas‡ndose principalmente en la revisi—n de la 

literatura acadŽmica sobre promociones de Kotler & Armstrong (2010), Nestlin 

& Clarke (1987), Blattberg, Briesch & Fox (1995), Awad (2007), Dolak (2011), 

Turban, King, Lee, Viehland & Lee (2006), Jung & Lee (2010), Bawa & 

Shoemaker (1997), Barnejee & Dholakia (2008), Ferris (2007), Chandon, 

Wansink & Laurent (2000), Barwise & Strong (2002), entre otros y a los an‡lisis 

realizados por institutos de investigaci—n de prestigio y reconocido rigor como 

Pew Internet (2011), The Marketing Chartered Group (2011), AC Nielsen 

(2011), IAB Spain (2010-2011), ComScore (2011), Forrester Group (2011), 

entre otros. Con todas estas referencias, como las m‡s importantes, y como 

modelo de an‡lisis de los factores de Žxito en las promociones m—viles, se ha 

generado un modelo basado en las conclusiones obtenidas hasta este punto del 

proyecto de investigaci—n. En ellas se han tenido en cuenta los factores de Žxito 

de las promociones y las caracter’sticas y funcionalidades de los dispositivos 

m—viles, adem‡s de los cambios en los h‡bitos de los consumidores y el uso 

social de Smartphones y Tabletas.  
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Encontramos 8 factores de Žxito en promociones comerciales: 1) el 

momento en el que llega el mensaje al consumidor, 2) la confianza que el 

consumidor tiene en la marca, 3) la creatividad de la oferta para llamar la 

atenci—n del consumidor, 4) la facilidad con la que el consumidor puede realizar 

la redenci—n de la promoci—n, 5) la bondad de la base de datos, su 

actualizaci—n, segmentaci—n y depuraci—n, 6) el valor que la oferta tiene para el 

consumidor, 7) la simplicidad de la promoci—n para facilitar su comprensi—n 

por el consumidor y, 8) la comunicaci—n con el pœblico objetivo para que Žste 

conozca su existencia. 

A continuaci—n se desarrollan cada uno de estos factores: 

 
1. Momento en el que llega la promoci—n al usuario. Este factor es clave 

para el Žxito, ya que impactar al cliente en el momento adecuado facilita 

la redenci—n de la promoci—n comercial. Es mucho m‡s sencillo poder 

utilizar un vale descuento para un cafŽ a las 10 de la ma–ana cuando pasas 

delante de la cafeter’a que si lo has visto en una revista la noche anterior, 

que obliga a actuar de una forma m‡s previsora, recortando el cup—n 

descuento y guard‡ndolo para utilizarlo en otro momento. Una 

comunicaci—n realizada en un momento equivocado puede provocar 

reacciones negativas en los consumidores e incluso rencor hacia la marca 

(Barnejee & Dholakia, 2008). 

2.  Confianza en la marca/establecimiento. Si el consumidor se f’a de la 

marca que promociona y la valora, tiene m‡s posibilidades de hacer 

efectiva la promoci—n, ya que el freno que supone probar un nuevo 

producto o servicio obliga a realizar una oferta superior u otra ventaja 



Quaderno n. 2 di ÇAGONÈ (ISSN 2384-9045)  
Supplemento al n. 5 (aprile-giugno 2015) 
 
 

165 
 

adicional para vencerlo. Los consumidores que demuestran preferencias 

por una marca son menos sensibles a las promociones que aquellos que 

tienen preferencias moderadas por la misma marca (Ortmeyer, Lattin & 

Montgomery, 1991) y las marcas m‡s preferidas tienen redenciones 

superiores que aquellas que lo son menos (Bawa & Shoemaker, 1987).  

3.  Creatividad de la oferta. La gran cantidad de promociones que llegan a 

un consumidor a travŽs de todos los canales con los que interactœa y que 

le pueden impactar son tantas que si con creatividad no se logra captar su 

atenci—n ser‡ imposible comenzar el proceso de compra. En este sentido, 

la variable funciona igual que para la comunicaci—n publicitaria. Tal y 

como afirman Kondo, Jian & Shahriar (2008), la impresi—n de un correo y 

si ser‡ abierto o no por el destinatario depender‡ principalmente de la 

l’nea del asunto; por este motivo, las palabras clave son el nombre de la 

tienda, los descuentos y los cupones como palabras a destacar en el 

asunto.  

4.  Facilidad de redenci—n. Cuanto m‡s complicamos la vida a los 

consumidores, obviamente, m‡s dif’cil ser‡ obtener una respuesta 

positiva. Promociones en las que para acceder al premio deben seguirse 

varios pasos (recoger pruebas de compra, introducirlas en un sobre, 

enviarlas por correoÉ) complican las posibilidades de que un cliente 

cumpla todos los pasos y requisitos solicitados para conseguir la oferta 

promocional (Banerjee & Yancey, 2010). 

5.  Bondad de la base de datos. En las promociones push, la fiabilidad y 

actualizaci—n de la base de datos son un elemento b‡sico, ya que perder 

impactos por falta de depuraci—n de la BBDD o impactar a un cliente 

objetivo que pertenece a otro segmento del que se dirige la promoci—n, 

provoca, adem‡s de una bajada de la redenci—n, malestar por parte de 

estos usuarios. Con una mayor actualizaci—n e informaci—n disponible en 
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la base de datos existen m‡s posibilidades de respetar a los consumidores, 

segmentar la oferta y enviar un mensaje m‡s personalizado, lo que se 

convierte directamente en un mayor Žxito de la promoci—n. Algunos casos 

de estudio de consumidores japoneses son narrados por Ferris (2007), que 

anuncian el gran potencial de Internet m—vil y las promociones basadas en 

una amplia base de datos de clientes potenciales v’a data mining, 

segmentaci—n y targetizaci—n, as’ como la medici—n de la efectividad de 

las campa–as. 

6.  Valor de la oferta. Cuanto m‡s interesante sea la oferta para los 

consumidores, m‡s posibilidades de seguir la promoci—n por parte de 

estos. En este punto los promotores han de tener en cuenta el balance 

entre una oferta motivante y los costes que supone, aconsejando controlar 

las promociones segœn lo que cuesten y que, preferiblemente, se 

autofinancien, no costando dinero a la organizaci—n (Kahneman & 

Tversky, 1982). 

7.  Simpleza de la promoci—n. Promociones complicadas provocan 

confusi—n en los consumidores y una bajada de su seguimiento. Si la 

promoci—n tiene mucho texto en sus bases seguramente pasar‡n dos cosas, 

o que los consumidores no las sigan al no entenderlas o insatisfacci—n por 

alguna parte de ellos al tener unas expectativas que no coinciden con el 

resultado final obtenido con la promoci—n (Nunes & Park, 2003). 

8. Comunicaci—n con target. La promoci—n es mucho m‡s efectiva si est‡ 

bien comunicada. Elementos de comunicaci—n tradicional ayudar‡n a 

difundir m‡s la promoci—n, consiguiendo una mayor redenci—n al ser 

seguida por un nœmero superior de consumidores (Banerjee & Dholakia, 

2008). 
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Con todos estos puntos b‡sicos en las promociones, se define a 

continuaci—n c—mo las funcionalidades de los dispositivos m—viles mejoran las 

posibilidades de realizar promociones de las empresas. Estas funciones permiten 

una mayor satisfacci—n por los usuarios que reciben promociones y un mayor 

control de las mismas por parte de los promotores. Segœn Gatignon & Robertson 

(1985) las caracter’sticas que influencian en el ratio de adopci—n por parte de los 

consumidores de una nueva tecnolog’a son Òel coste que representa, el riesgo y 

la incertidumbre que generan, y su credibilidad cient’fica y aprobaci—n socialÓ, 

aspectos superados por los dispositivos m—viles. 

Si la promoci—n consiste en incentivos a corto plazo para incentivar las 

ventas de productos y servicios (Dolak, 2011), cualquier valor a–adido temporal 

que se ofrezca comercialmente puede calificarse de promoci—n. Este es uno de 

los motivos por los que cuesta tanto hacer una clasificaci—n de promociones a 

travŽs del m—vil, ya que sus mœltiples utilidades ofrecen diversas posibilidades 

interconectadas para incrementar el valor para los consumidores, abriendo 

territorios de relaci—n con la marca en entornos desconocidos hasta el momento. 

La investigaci—n acadŽmica sobre marketing m—vil no ofrece demasiados 

puntos de vista sobre los factores que determinan los comportamientos de los 

usuarios a las acciones promocionales. Algunos investigadores han estudiado el 

contenido de la acci—n (Barwise & Strong, 2002), los consumidores (Dickinger 

& Kleijnen, 2008) y las caracter’sticas de situaci—n (Barnejee & Dholakia, 2008) 
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que afectan a las promociones en cuanto a los niveles de redenci—n por parte de 

los consumidores. A pesar de ello, sigue existiendo una brecha destacable para 

comprender los tama–os —ptimos de descuento, los formatos m‡s adecuados, el 

calendario ideal de acci—n y todo ello por categor’a de productos (Barnejee & 

Yancey, 2010). 

Con toda la revisi—n de la literatura establecida, se ha generado una 

clasificaci—n que aglutina los resultados de las investigaciones emp’ricas de 

otros autores, referida a los factores en que los dispositivos m—viles puedan 

mejorar las promociones tradicionales, establecida en el siguiente dec‡logo, 

basado en los trabajos de Yang, Liu & Zhou (2012), The Chartered Institute of 

Marketing (2011), LeppŠniemi & Karjalouoto (2005), Jian & Shahriar (2008), 

Barwise & Strong (2002), Kondo & Nakahara (2007), Tsang, Ho & Lian (2004), 

Wiedemann, Walsh & Mitchell (2008), Godin (2001), Clickatell (2003) y Green 

(2012) como base principal: 

1) el puente entre la realidad offline y la oferta online que los dispositivos 

m—viles tienden tanto a empresas como a consumidores,  

2) la localización, que permite hacer promociones no œnicamente por 

criterios de segmentaci—n de perfil de usuarios, sino por su posici—n en 

un instante preciso,  

3) la posibilidad de personalización total, al incluir las posibilidades que 

la miner’a de datos y registro de comportamientos de compra ofrece, 

pudiendo los anunciantes individualizar los mensajes promocionales,  

4) la comparaci—n que las aplicaciones para dispositivos móviles 
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permiten, que cambie el comportamiento de compra del consumidor en 

el punto de venta y obliga a reacciones inmediatas por parte de las 

empresas,  

5) la socialización, que permite al consumidor comentar, pedir opiniones, 

buscar consejos o comentarios y compartir informaci—n con cualquier 

familiar o amigo en todo momento, ampliando el concepto de compra 

individual,  

6) el registro electr—nico de la actividad, que simplifica los 

procedimientos de control de la promoci—n y la recogida de los datos en 

el momento de la redenci—n, permitiendo posteriores campa–as m‡s 

individualizadas. 

7) la interactividad, en la que el canal de comunicaci—n entre empresa y 

consumidores no es unidireccional, permitiendo comentarios y 

negociaciones imposibles anteriormente, 

8) la rapidez, todo inmediato e instant‡neo, que obliga a las empresas a 

ser muy r‡pidas en su relaci—n con sus clientes, as’ como a trabajar con 

ciclos de vida promocional m‡s cortos,  

9) el ahorro econ—mico, con menores costes para hacer promociones que 

otras campa–as tradicionales, especialmente al reducir costes log’sticos 

y de impresión y  

10) la integración tecnol—gica, propia del ecosistema m—vil, que ofrece 

diferentes herramientas integradas en el terminal m—vil que aumentan 

la experiencia entre consumidores y empresas. 

 
Analizaremos con m‡s detalle esta clasificaci—n:  

 
1. El puente entre el offline y el online. Los dispositivos m—viles de 

œltima generaci—n se han convertido en un aglutinador de la compra 
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tradicional con el e-commerce. La integraci—n de los dos tipos de compra 

permite explotar lo mejor de las experiencias online con las offline. 

Capturar informaci—n en el punto de venta para consultarla online a 

travŽs del Smartphone o saber cu‡l es el comercio que proporciona un 

descuento en la zona en la que est‡ el cliente a travŽs de la Tableta, abre 

las puertas a una nueva forma de comerciar, en la que la distancia entre 

fabricantes y retailers tambiŽn queda reducida. Ahora los fabricantes de 

productos de bienes de consumo pueden hacer promociones a 

consumidores para llevarlos a conseguir un beneficio extraordinario en el 

canal que se establezca. Si el consumidor nunca ha estado offline u 

online, ahora tampoco lo pueden estar las empresas. Seguramente el 

nuevo tŽrmino de futuro es el consumidor all-line. Las tiendas f’sicas 

tendr‡n que ser m‡s digitales y las digitales m‡s f’sicas, sin duda. La 

ubicuidad de los dispositivos m—viles permite a los consumidores 

expandir contenidos en cualquier sitio y desde cualquier lugar, dando 

inmediatez a las campa–as de marketing (Yang, Liu & Zhou, 2012).  

2. Localizaci—n. La geolocalizaci—n permite mejorar las posibilidades que 

la distribuci—n de folletos en mano tradicional en una zona determinada 

ofrec’a. Ahora una empresa puede ubicar a un consumidor en una 

situaci—n determinada y ofrecerle un beneficio extra para que se acerque 

a su punto de venta a comprar el producto. Una gran manera de 

segmentar que, adem‡s, permite estrategias diferentes para cada 

momento del d’a, ya que un plan promocional puede estar vigente 

œnicamente para un d’a, horas o minutos determinados. La localizaci—n 

personal es el punto clave para las empresas que quieran operar en el 

marketing m—vil, la combinaci—n entre la localizaci—n de la persona y la 

presencia constante por el dispositivo m—vil es una mezcla que lleva al 
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Žxito de la campa–a, como lo ha demostrado Burger King (The 

Chartered Institute of Marketing, 2011). 

3. Personalizaci—n. El dispositivo m—vil se convertir‡ en un identificador 

personal. La ubicuidad, movilidad y localizaci—n permanente que los 

dispositivos m—viles proporcionan se convierte en el canal —ptimo para 

enviar ofertas personalizadas m‡s efectivas a los consumidores 

seleccionados. Una buena estrategia de CRM que cruce diferentes datos 

capturados de los consumidores puede estar al servicio de la relaci—n con 

el consumidor, punto b‡sico para conseguir los objetivos comerciales, 

sin olvidar nunca la premisa de respetar las voluntades del consumidor 

en todo momento, para no perder su confianza y derribando, de esta 

forma, uno de los principales frenos al uso del marketing m—vil, que es 

la invasi—n de la intimidad. Las diferentes formas de promociones a 

travŽs del m—vil y en concreto los cupones m—viles incrementaron el 

tr‡fico a la tienda, a–adieron valor a la compra y crearon posibilidades de 

personalizaci—n de una manera eficiente en cuanto a costes (Kondo, Jian 

& Shahriar, 2008). Heionoen y Strandwik (2002) realizaron un estudio 

emp’rico que revel— que el servicio de mensajes cortos (SMS) era el 

medio m‡s irritante para los usuarios de telŽfonos, mientras que los 

medios tradicionales fueron los menos. Un estudio que mide las 

actitudes de los consumidores hacia la publicidad m—vil lleg— a la 

conclusi—n de que recibir mensajes comerciales fue percibido como 

perturbador y negativo por los consumidores (Tsang, Ho & Lian, 2004) 

y que el telŽfono m—vil es una parte de nosotros y no reaccionamos bien 

a las intrusiones (The Chartered Institute of Marketing, 2011). Sin 

embargo, cuando se reciben mensajes de texto comerciales con previo 

permiso de los usuarios, estos pueden crear actitudes positivas hacia el 

anunciante bas‡ndose en los valores de entretenimiento, informaci—n y 
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credibilidad de los mensajes (Tsang, Ho & Lian, 2004). Los 

consumidores han visto que la publicidad m—vil basada en el permiso es 

una buena v’a de comunicaci—n en pleno desarrollo. El nœmero de env’os 

es la clave para la aceptaci—n del servicio, como tambiŽn la relevancia 

del anuncio publicitario, la frecuencia de la publicidad, la 

estandarizaci—n del texto, la recompensa y el permiso expl’cito (Barwise 

& Strong, 2002). La segmentaci—n por aceptaci—n de la Internet m—vil 

deber’a ser una consideraci—n b‡sica para los responsables de marketing 

m—vil; cuanto m‡s f‡cil perciben los consumidores el uso de Internet 

m—vil, m‡s favorable ser‡ su respuesta al correo m—vil (Kondo & 

Nakahara, 2007).  

4. Comparaci—n. A travŽs del terminal m—vil se pueden comparar precios 

entre un punto de venta u otro. El Smartshopper (consumidor inteligente) 

podr‡ estar en un punto de venta, escanear el c—digo de producto o 

simplemente hacerle una fotograf’a y comparar su precio con otros 

puntos de venta u otros productos sustitutivos. Este ser‡ un momento 

‡lgido para conseguir retener un cliente o captar uno nuevo, ya que este 

momento del proceso de compra es el momento de la decisi—n. Ahorrar 

dinero y tener mayor conocimiento del lugar de compra es un punto muy 

valorado por los usuarios (Yang, Liu & Zhou, 2012) y la comparaci—n de 

precios abre unos amplios horizontes a los sistemas tradicionales de 

compra, en el que entrar‡n nuevos par‡metros de comportamiento del 

consumidor.  

5. Socializaci—n. La web 2.0 tambiŽn est‡ presente en el m—vil. Los 

consumidores somos sociales y compartimos y comparamos 

informaci—n. Los consejos de Foursquare mediante crowdsourcing 

pueden ser decisivos para una elecci—n comercial y, c—mo no, se pueden 

promocionar. El papel del community manager se puede expandir hasta 
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estos territorios, en l’nea a conseguir recomendaciones ÒpromocionadasÓ. 

Los mensajes œtiles, con entretenimiento, relevantes y que implican los 

valores propios se ÒviralizanÓ m‡s f‡cilmente (Yang, Liu & Zhou, 2012). 

Los mensajes promocionales a travŽs de m—viles se caracterizan por su 

ubicuidad, inmediatez, credibilidad y legitimidad y pueden ser muy 

eficientes al conseguir diseminaciones exponenciales a un coste muy 

reducido para los publicistas (Yang, Liu & Zhou, 2012). Si los mensajes 

comerciales provienen de familiares o amigos cercanos, los que los 

reciben los aceptan mejor y son m‡s cre’bles que los mensajes 

comerciales enviados directamente por las empresas (Wiedemann, 

Walsh & Mitchell, 2008). 

6. El registro electr—nico de la actividad se ve facilitado por el rastro 

electr—nico que deja cualquier interacci—n con un telŽfono m—vil. Este 

rastro permite un mayor control de las promociones por parte de las 

empresas, simplificando los procesos y la recogida de los datos en el 

momento de la redenci—n. Esta funcionalidad permite aprender de las 

campa–as realizadas, permitiendo posteriores acciones m‡s 

individualizadas en funci—n de aquellos segmentos, franjas horarias, 

tama–o de oferta o aquellas variables que el promotor considere 

importantes. As’ tambiŽn se consigue, aparte de aumentar la redenci—n, 

segœn Neslin & Clarke (1987), una mayor satisfacci—n de los usuarios 

que reciben promociones de un mayor valor a–adido. Todas estas 

virtudes se comparten con las promociones online, aunque el valor 

personal del dispositivo m—vil permite una mayor adecuaci—n œnica que 

no la de algunos ordenadores compartidos por varios miembros de una 

misma familia, adem‡s de otros problemas como la falta de control del 

nœmero de los cupones descargados o reimpresiones de Žstos y posibles 

manipulaciones (Fortin, 2000). Todos estos problemas se solventan m‡s 
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f‡cilmente con las promociones a travŽs de dispositivos m—viles, que 

permiten un mayor control de la acci—n promocional y evita redenciones 

mœltiples que pueden descontrolar la promoci—n. 

7. Interactividad.  Ahora los consumidores tambiŽn tienen algo que decir y 

la comunicaci—n de las empresas no es œnicamente a travŽs de sistemas 

push. Iniciativas que permiten que los consumidores busquen 

promociones de productos determinados o que puedan responder a las 

promociones que se les env’an, conlleva un nuevo campo de actuaci—n 

para las empresas, que deben ser capaces tambiŽn de llevar la 

conversaci—n. Asegurar que los sitios web de los anunciantes tengan una 

versi—n amigable para m—viles e incentivar la interactividad es uno de los 

caminos por los que transcurre el marketing m—vil (The Chartered 

Institute of Marketing, 2011). Sistemas de inteligencia artificial ser‡n 

seguramente la pr—xima incorporaci—n a las relaciones con los clientes. 

8. Rapidez. Si uno de los factores que hace que una promoci—n pueda tener 

m‡s Žxito es la rapidez del premio recibido, las empresas pueden dar 

premios inmediatos, sin tener que esperar a env’os por correo, y 

personalizados, con un coste fijo inferior al de promociones no virtuales, 

en un formato similar a como funciona el mercado de la mœsica actual, 

eliminando el soporte f’sico por transacciones online. La aceptaci—n 

positiva de los mensajes recibidos a travŽs de dispositivos m—viles, su 

ubicuidad e inmediatez proporciona a las empresas un canal adecuado 

para realizar promociones y enviar cupones (Yang, Liu & Zhou, 2012). 

9. Econom’a. Tanto para los usuarios como para los responsables de 

marketing, las campa–as a travŽs de dispositivos m—viles son m‡s 

econ—micas que las promociones tradicionales y con la llegada de los 

Smartphones y Tabletas, igual de econ—micas que las promociones 

online, al evitar costes de impresi—n y distribuci—n de papel 
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esencialmente. Esto abre un canal de alto interŽs para las empresas, 

aunque con los riesgos del posible spam que se tiene que controlar para 

no ÒquemarÓ el canal siguiendo las reglas del marketing de permiso 

(Godin, 2001). TambiŽn para los usuarios, el poco riesgo del bajo o nulo 

precio que tienen que pagar por reenviar mensajes o la gratuidad para el 

que los recibe aumenta su factor viral (Yang, Liu & Zhou, 2012). 

10. Uso de tecnolog’as integradas (NFC-QR ÐARÐ JuegosÉ). El modelo 

de Davis (1989) sobre la Aceptaci—n de la Tecnolog’a (Technology 

Acceptance Model Ð TAM) se fundamenta en dos variables, la utilidad 

percibida de la tecnolog’a y su facilidad de uso, puntos que los 

dispositivos m—viles integran y que comportan su r‡pida aceptaci—n 

social demostrada por su r‡pido crecimiento. Todas las utilidades de los 

dispositivos m—viles pueden estar al servicio de las empresas. Los 

c—digos de respuesta r‡pida pueden estar al servicio de la comunicaci—n 

y tambiŽn de actividades promocionales de las organizaciones. Como se 

ha visto, promoci—n no es œnicamente un descuento en precio o 

producto, sino cualquier valor a–adido que se ofrezca a un consumidor. 

En este aspecto, participar en juegos a travŽs del m—vil o experiencias de 

realidad aumentada provocan en las empresas una nueva manera de 

desarrollar pol’ticas promocionales, en las que se puede juntar un factor 

lœdico con una recompensa, en un nuevo formato de yincana o concurso 

(The Chartered Institute of Marketing, 2011). Otra de las tecnolog’as que 

pueden cambiar la relaci—n con los consumidores es la NFC, tanto por 

localizaci—n en punto de venta o capacidad de cobrar productos a travŽs 

de un arco electr—nico como por las posibilidades que abren en las l’neas 

de pagos a travŽs del m—vil. La clave del Žxito radicar‡ no en incorporar 

tecnolog’a, sino en ver que necesidades tienen los usuarios y c—mo poner 

la tecnolog’a a su servicio (The Chartered Institute of Marketing, 2011). 
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La gran cantidad de datos que se acumular‡n en el momento en que 

hagamos nuestras compras a travŽs de nuestros dispositivos m—viles 

permitir‡ que los planes de fidelizaci—n puedan estar integrados en estas 

plataformas de pago, sin necesidad de acarrear tarjetas de fidelizaci—n y 

permitiendo a las empresas buscar pol’ticas de promociones instant‡neas 

o basadas a siguientes compras no œnicamente con los usuarios que 

siguen un plan de fidelizaci—n con la empresa, sino con cualquiera. 

 
 El objetivo de buscar la m‡xima redenci—n posible por parte de los 

consumidores consigue en las promociones a travŽs del m—vil unos ratios mucho 

mejores. Las empresas tienen una expectativa alta de los canales de 

comunicaci—n m—viles por su gran alcance de poblaci—n, su bajo coste y sus 

altos ratios de redenci—n (Clickatell, 2003). Adem‡s, los canales m—viles son 

vistos como inmediatos, autom‡ticos, fidedignos, discretos y que permiten una 

llamada a la acci—n directa, imposible de encontrar en otros canales de 

comunicaci—n con los usuarios (Clickatell, 2003).  

Referente a su adopci—n por los consumidores, un art’culo de Mobile 

Entertainment de Enero de 2012, bas‡ndose en un estudio de Juniper Research, 

augura que la cantidad de personas que utilizar‡n promociones m—viles ser‡ de 

600 millones a nivel mundial, mientras que las redenciones llegar‡n al 8% en 

2016, 8 veces mayores a los ratios actuales (Green, 2012). Se espera que el 

mercado mundial de los cupones m—viles en 2016 estŽ alrededor de los 43.000 
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millones de d—lares, lo que significar’a un incremento sustancial frente a los 

5.400 de 2011 (Green, 2012).  

Las promociones a travŽs del m—vil funcionan, tal y como se ha 

demostrado en muchos estudios. Los patrones de respuesta de los consumidores 

que reciben cupones a travŽs de sus telŽfonos m—viles aumentan sus intervalos 

de visita a un comercio (Kondo, Jian & Shahriar, 2008). Un futuro del todo 

prometedor, segœn las conclusiones de acadŽmicos en la materia y de 

profesionales de empresas. 

Para poder contrastar con alguna experiencia real los resultados de la 

investigaci—n de la literatura sobre el tema, se ha realizado una entrevista en 

profundidad a una empresa que utiliza promociones a travŽs de dispositivos 

m—viles. La entrevista en profundidad realizada a modo de ejemplo a Teresa 

Ventura, directora de comunicaci—n de Jardiland Espa–a, empresa que utiliza el 

marketing m—vil para sus promociones comerciales, permite observar que 

muchos de los factores mencionados por la literatura son relevantes para esta 

organizaci—n, al observarse muchas coincidencias con las conclusiones 

extra’das. Un trabajo de investigaci—n m‡s exhaustivo y riguroso sobre este 

campo desembocar‡ en una tesis doctoral. 

El m—vil representa para la empresa un —ptimo puente entre el offline y el 

online. De hecho uno de los objetivos b‡sicos de la empresa entrevistada es 

conseguir mediante la comunicaci—n a travŽs del m—vil que sus clientes 
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identificados vayan al punto de venta a redimir un vale de compra o conseguir 

un regalo u oferta especial. 

La localizaci—n mediante geo posicionamiento no est‡ siendo utilizada por 

Jardiland en la actualidad, aunque la empresa podr’a implantarla r‡pidamente al 

tener datos de 60.000 clientes que forman parte de su plan de fidelizaci—n. La 

futura implantaci—n de dispositivos bluetooth dentro de los puntos de venta 

perseguir’a este objetivo, aunque en el ‡rea œnicamente de los centros 

comerciales de la empresa. 

La personalizaci—n es b‡sica para el Žxito de la campa–a. De hecho, la 

empresa valora m‡s un buen servicio de env’o de SMS en la que se dirige un 

mensaje personalizado y un track de los resultados a una campa–a masiva sin 

personalizar de env’os de mensajes de texto, que ser’a mucho m‡s econ—mica. 

La comparaci—n con productos ubicados en otros puntos de venta no se 

puede valorar. Las caracter’sticas œnicas de muchos de los productos de la 

empresa (plantas, animalesÉ) equiparables a un producto ÒfrescoÓ, provocan 

que esta comparaci—n pueda ser realizada de una forma eficiente.  

Los clientes no pueden compartir promociones entre sus c’rculos, la 

socializaci—n, se controla para evitar falsificaciones o copias de los vales 

descuentos. Este aspecto viral de los dispositivos m—viles genera precauciones 

en la empresa cara a no extender sus promociones a todos los clientes por un 

lado y a no controlarlas por otro. En este punto, el registro electr—nico de la 
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actividad del env’o de SMS permite conocer a Jardiland Espa–a el estado de la 

campa–a (mensajes le’dos, rechazadosÉ) permitiendo su posterior cruce con la 

redenci—n en cajas datos de la efectividad de la promoci—n autom‡ticamente. 

Si bien la interactividad a travŽs de SMS es muy dif’cil de conseguir, la 

relaci—n en el punto de venta con el cliente es un punto positivo. La apertura de 

estrategias en redes sociales persigue este objetivo, que ser’a muy f‡cilmente 

traspasable a los dispositivos m—viles. 

La rapidez es uno de los factores m‡s importantes en la selecci—n del 

mensaje a travŽs del m—vil como sistema de comunicaci—n con sus clientes 

registrados. Poder enviar los mensajes en un momento de la semana concreto 

facilita la redenci—n, al tener el consumidor el mensaje presente justo antes del 

momento —ptimo para visitar la tienda. Adem‡s la ubicuidad de los dispositivos 

m—viles y tenerlos conectados en todo momento facilita que la recepci—n del 

mensaje sea casi instant‡nea. 

Si la rapidez es un punto muy valorado por Jardiland en el momento de 

usar el m—vil como soporte para enviar comunicaciones promocionales a sus 

clientes, la econom’a ha sido el factor definitivo para su adopci—n. A pesar de 

que no es un sistema m‡s econ—mico que el correo electr—nico, su relaci—n 

coste/efectividad ha hecho que este sea el canal elegido por la empresa. 

Compar‡ndolo con los sistemas precedentes de env’o, el correo postal, el SMS 

ofrece una ventaja econ—mica valorada por la empresa.  
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La integraci—n con diferentes tecnolog’as tiene la limitaci—n de la 

cobertura de Smartphones, pero los links con los folletos en la web en los 

mensajes permiten una interactividad mayor e integrar un discurso 

Òtransmedi‡ticoÓ en los comunicados de la empresa. La estrategia de juegos 

presente en redes sociales podr’a trasladarse muy f‡cilmente a dispositivos 

m—viles y la utilizaci—n de c—digos QR que valora la empresa estar’a tambiŽn en 

esta l’nea. 

Como valoraci—n del ejemplo que supone la entrevista en profundidad con 

la directora de comunicaci—n de Jardiland Espa–a, se puede resaltar que la 

coincidencia con las conclusiones extra’das de la revisi—n de la literatura 

acadŽmica animan a un posterior an‡lisis m‡s exhaustivo de esta realidad en 

futuras investigaciones. 

A modo de conclusi—n final, podemos se–alar que la utilizaci—n de 

dispositivos m—viles para efectuar promociones comerciales puede cambiar la 

forma en que las empresas se relacionan con sus clientes, abriŽndoles nuevas 

posibilidades de interacci—n y sacando ventajas de estas posibilidades.  

Las reglas para el Žxito en campa–as de marketing m—vil se fundamentan 

en el correcto desarrollo de la web m—vil y en explotar sus posibilidades antes 

que los competidores, siendo la creatividad y el contenido claves, as’ como 

aprovechar las funcionalidades del dispositivo y buscar recomendaciones 

personales e incentivar los retos y premiarlos (The Chartered Institute of 
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Marketing, 2011). Estas campa–as se combinan con las de otros soportes y se 

lanzan simult‡neamente en diferentes medios y plataformas a la vez, para 

conseguir una mayor notoriedad de la marca, producto o empresa anunciada 

(Garc’a, 2011). 

Ahora el usuario tiene un rol activo, interactuando con las organizaciones a 

travŽs de las funcionalidades de su Smartphone o Tableta, se relaciona con las 

marcas en movilidad y de manera inmediata, lo que invita a un replanteamiento 

de las herramientas promocionales tradicionales y a una mejor comprensi—n de 

las particularidades de este nuevo consumidor. 

En este estudio se ha pretendido exponer los factores principales que 

pueden ayudar a aumentar la efectividad en las promociones comerciales a 

travŽs de dispositivos m—viles segœn los resultados obtenidos de la literatura 

analizada y que consideramos que son relevantes y de suma importancia para el 

sector acadŽmico y para el empresarial.  

Para finalizar, como afirm— Geoff Ralston, CEO de Imagine K12 en un 

congreso celebrado en Madrid en noviembre de 2011, ÒEn el futuro nunca 

estaremos offline. Hemos pasado del bricks & clicks al slickÓ. El puente entre el 

comercio tradicional y el comercio electr—nico ha sido tendido, y es mucho m‡s 

ancho de lo que algunos piensan. 
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Anexo 1.  
Gui—n de la Entrevista en Profundidad 

 

Recogida de datos del entrevistado: 

Nombre de la Empresa: 

Nombre de la persona entrevistada: 

Cargo en la empresa: 

Formaci—n del entrevistado: 

Hora y fecha de la entrevista: 

 

Presentaci—n: 

En este apartado se presenta al entrevistado el objetivo general del estudio y 

de la entrevista para implicar a este œltimo en el estudio. Habitualmente un breve 

planteamiento acerca de la finalidad de la entrevista y la utilizaci—n de los 

resultados acostumbra a garantizar una mayor predisposici—n por parte de los 

entrevistados a colaborar y a responder a las cuestiones planteadas con mayor 

sinceridad y profundidad. 

El objetivo de la fase cualitativa del estudio es conocer experiencias que las 

empresas hayan tenido en la realizaci—n de promociones, analizar las exitosas y 

motivos por los cuales han tenido Žxito, comparar los diferentes canales de realizar 

promociones y posibles cambios en los factores de Žxito en cada uno de ellos. 
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Justificaci—n de la Grabaci—n de las Entrevistas: 

Las entrevistas no tendr‡n una duraci—n inferior a 30 minutos ni superior a 45 

minutos. Las entrevistas se grabar‡n en audio con el objetivo de tener grabada la 

conversaci—n para un posterior an‡lisis m‡s exhaustivo por parte del investigador, 

pudiŽndose centrar en el transcurso de la entrevista y no en la recogida de 

informaci—n por escrito con apuntes. De esta manera, cualquier menci—n que se 

haga a la entrevista realizada ser‡ absolutamente fidedigna y la riqueza de la 

entrevista mayor. 

Toda la informaci—n obtenida se tratar‡ de forma confidencial, manteniendo 

el m‡s estricto anonimato, utiliz‡ndose los resultados de forma agregada y no 

individualizada. 

 

Guion trabajo de campo. 

El objetivo del guion es que sea un mapa de ruta de la investigaci—n a 

realizar, m‡s con el prop—sito de que se traten todos los temas b‡sicos para la 

investigaci—n, sin ignorar ninguno, y que permita que el entrevistador pueda tener 

un esquema poco r’gido en el que el entrevistado se pueda sentir c—modo, 

consiguiendo as’ una respuesta m‡s sincera y c—moda. 
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1. Introducci—n. 

De manera introductoria, se comenzar‡ preguntando al entrevistado con quŽ 

finalidad utiliza las promociones la empresa, en quŽ momentos y quŽ experiencias 

han tenido. 

¥ Con quŽ finalidad usa la empresa las promociones. 

¥ QuŽ tipo de promociones acostumbra a realizar. 

¥ QuŽ estrategia se sigue para la temporalidad y estacionalidad de las 

promociones. 

¥ A quiŽn realiza la empresa promociones. Canal, consumidor finalÉ 

¥ Productos para los que usan las promociones. ÀTodo el portafolio o 

œnicamente algunos? ÀPor quŽ? 

 

2. Experiencias de promociones 

En esta fase se pretende profundizar en c—mo valora la empresa las 

promociones realizadas, quŽ diferentes pruebas han realizado y que conclusiones 

han sacado. 

¥ De quŽ tipolog’a se realizan las promociones en su organizaci—n. 

o Inmediatas / Diferidas. 

o Tipos. 

o Monetarias / No Monetarias. 

o Tipos. 

¥ ÀQuŽ han aprendido de las promociones realizadas? 

 

3. Diferencias entre promociones offline / online / m—vil 

El objetivo de esta parte es conocer los soportes que la empresa ha utilizado 

para hacer llegar sus promociones y comprender el porquŽ de esta utilizaci—n. 
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¥ Tipos de promociones offline realizadas y experiencias obtenidas. 

¥ Tipos de promociones online y experiencias obtenidas. 

¥ Tipos de promociones a travŽs de dispositivos m—viles y resultados 

obtenidos. 

¥ Diferencia entre estas tres tipolog’as de promociones. ÀExiste? ÀEn quŽ 

radican? 

¥ ÀExiste el crosschannel en la misma promoci—n? Experiencias obtenidas. 

 

4. Factores de Žxito de una promoci—n. 

Identificar los criterios por los que la empresa valora las promociones y c—mo 

se controla su Žxito. 

¥ ÀFormas de evaluar la promoci—n? 

o Respuesta del consumidor. 

o Aumento de la participaci—n de mercado. 

o Tendencias de las ventas. 

o çreas de test. 

o Estad’sticas de venta. 

o Reacci—n de los distribuidores. 

o Redenci—n de cupones. 

o Post-test de promoci—n. 

¥ Definir los factores que m‡s contribuyen al Žxito de una promoci—n. 

¥ Ponderarlos. 

 

5. Otros puntos interesantes 

Espacio para aclarar por parte del entrevistado cualquier parte que no haya 

podido mencionar y que le parezca de interŽs. 
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¥ ÀExiste algœn aspecto relevante en las promociones que ha realizado en su 

empresa y que no hayamos tratado en la entrevista? 

¥ ÀQuŽ har‡ su organizaci—n en el futuro con respecto a las promociones? 

o Las incrementar‡. 

o Cambiar‡ su manera de hacerlas. 

o Cambiar‡ los canales en los cuales llega. 

 

Agradecimiento. 

Agradecer al entrevistado su colaboraci—n desinteresada con el proyecto de 

investigaci—n, adem‡s de informarle de que se le enviar‡n los resultados obtenidos 

que seguramente ser‡n de su interŽs.  
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