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1. Resumen / Abstract.

RESUMEN. Este estudio consiste en establecer un marco te—rico de la literatura referente a
promocionesomerciales a travZs de dispositivos m—uviles.

El objetivo es averiguar por quZ las empresas utilizan cada vez mis los m—viles para realizar
promociones comerciales y si Zstossonun soporte ideal parkas promociones.

La utilizacion de los dispositivos m—viles dentro de nuestra vida diaria ha crecido exponencialmente
en los celtimos 15 a-o0s. Esta evoluci—n ha llegado a la culminaci—n con la introducci—n desde 2007 d
los teléfonos inteligentes y las Tabletas, que incorporan tecnolog’as propias de ordessagldos ya
multifuncionales telZfonos m—vitegeriores, lo que estt 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 organtiones tienen un nuevo canal con multiples posibilidades comerciales y lo

estan aprovechando. Analizar y comprender esta realidad a través de la literatura académica y una
contrastaci—n de los resultados obtenidos con una entrevista en profundidadpaesmaque realiza
promociones a travZsldeovil, es el objetivo de este proyecto de investigaci—n.

Los resultados de la investigaci—n aclarartn los motivos por los cutles las promociones comerciales
son exitosas y nos mostrartn cutles son los factordss que los dispositivos m—viles ampl'an y
mejoran las formas en que las empresas ejecutaus actividades promocionales, frente a otros canales

de comunicacién més tradicionales.

Palabras clave: Promociones a travZs de dispositivos m—viles, PromsciGuenerciales,
Dispositivos m—viles, Publicidad a travZs 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. ydas
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 communicatehveiach 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 projectasatyseand 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 clarithe 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 mis telZfonaséviles que personas en Espa—ha gran
penetraci—n de estaparatoserire la poblaci—n espa—0la8 millones de
dispositivos® frente a poco més de 47 millones de habitantes®, ha hecho de
Espa—a uno de los pa’ses de la Europa Occidental donde los telZfonos m—uviles
tienen una mayor penetraci—n entre la pobldciiatcoduccion de dispositivos
m—viles de celtima generadia-timpliado de forma notoria las utilidades de
estos aparatos y mejoran nuestra calidad de vida.

Los teléfonos moviles se han convertido, de esta forma, en un excelente
canal de comunicaci—n comercial entreetagresas y los consumidores. Bajo
esta base se sustenta este proyecto de investigaci—n, que consiste en averiguz
los factores que suponen conseguir efectividad en las promociones
comerciales y si los dispositivos m—viles tienen las caracter’sticas adeasiad
para mejorar los resultados de las promociones tradicionales a travZs de
soportes online y offline.

A pesar de que RIM, Palm, Nokia y otros fabricantes ya ten’an modelos
que, con limitaciones, se podran llamar de esta folwsaglZfonos inteligentes

(Smartphonesho comienzan a consolidarse entre los usuarios de telZfonos

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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moéviles hasta el 2007, con el lanzamiento del iPhone de ApplEstos
dispositivos con una pantalla mayor y con sistema operativo nse-ilan
convertido @ la“auténtica navaja suiza del siglo XXIG.

Su aceptaci—n por parte de los consumidores es muy grande, y a finales de
2011 ya representaban casi la mitad del parque de telZfonos m—viles espa—oles
el 499%. A estos dispositivos, tenemos careadirlas Tabletas, a medio camino
entre un ordenador y un Smartphonejue, a pesar de existir desde los a—os 70,
explotaron a partir dea—o 2010 con E lanzamiento del iPad de Apple
Smartphones y Tabletasuponen uncanal de comunicaci—n total y los
responsables deamarketing y comunicaci—n Ipueden aprovechar para
comunicar con sus pceblicos objetivo

Parapoder establecer el marco te—rico sobre la matesgaha analizadta
literatura publicada, cogiendo como base inicial la descripci—n de marketing, el
mix de marketing, el mix de comunicacion y las promociones comerciales,
respectivamente. Por otro lado, el camino que convergerf en las promociones a
travZs del m—vil trmzsu recorrido desdel marketing interactivo, los
dispositivos m—viles (espémente los Smartphones y las Tabletas, por las
meeltiples funcionalidades y posibilidades que ofrecen para la comunicaci—n

comercial) y el marketing m—vil. En el siguiente gofde representa el camino

®Educause Quarterly, No. 2, 2004.

® AC Nielsen, Diciembre 2011.
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de investigaci—n seguido hasta llegar a las promociones a travZs de dispositivos

m—viles.

PROMOCIONES
— A TRAVES DE
DISPOSITIVOS
—_-—— MOVILES

<
p \

- . p ‘
A
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Grifico 1. Ruta seguida para la elaboraci—n del marco te—rico de la investigaci—n.
Fuente: Elaboraci—propia.

Sobre la literatura publicada, tenemos que destacar la gran contribuci—n de
investigadores americanos, escandinavos Yy asidticos, lugares en que la
utilizacion con finalidades comerciales de los dispositivos moviles tiene un
grado de evoluci—n superior ak @odemos encontrar en Espafia y, por este
motivo, las investigaciones sobre este tema son mucho mas numerosas, por lo
gue las referencias del proyecto de investigaci—n utilizan principalmente estas
fuentes, destacando la poca cantidad de art’quibicados en Espa-sobre
promocions a travZs de telZfonos m—viles

La revision de la literatura académica se hacomplementado con una

entrevista en profundidad, a modo de ejemplo, para contrastar los resultados de
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la investigacion académica con la realdad de una empresa quealiza

promociones a través de dispositivos moviles.

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

Tal y como se ha mencionado ya anteriormeritepgtivo principal que
persigueel proyecto de investigaci—n laselaboraci—n de un marco te—trico
sobre promociones a travZs de dispositivos m—@oeseste objetivo se realiza
un analisis de la literatura académica y profesional existente sobre promociones
a travZs de dispositivos m—vilesra poder estableceutles sorlas claves de
las promociones comerciales y los factores por los que los dispositivos moviles
pueden significar, por un lado, una ventaja en la forma de realiaar
promociones ge se realizan en la actualidad y, por otro, una mejora de los
resultados que las empresas obtienen con esta tictica de marketing.

Como objetivos espec’ficosde investigaci—se pretendeonocer por qué
los dispositivos m—viles scada vez mis utilizadgor las empresas como
soporteparasus promociones comerciales, asimo analizacon quZ finalidad
los utilizan y si estos dispositivos representan el mejor soporte para esta
actividad de marketing empresarial ypor ultimo, averiguar qué ventajas ofrecen
estos dispositivos comparados con otros mis tradicionales

Para poder contrastar y acercar el antlisis de la literatura a la realidad

empresarial, se realiza, a modo de ejemplo y sin pretender que sea una muestra

8
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representativa déa realidad del mercado espa—oina entrevista con una
empresa con experiencia emociones a travZs de m—uviles.

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, er
concreto, para el desarroll@ gromociones comerciales es uno de los retos
principales del proyecto de investigaciara ellsse hasituado 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 desarrollacesta tct

comercial de las organizaciones.

4, Limitaciones de la investigaci—n

La gran proliferaci—n de dispositivos m—uviles y su utilizaci—n embrionaria
por parte de las organizaciones hace quecse#licadopoder seguir reglas
establecidas para analizar este canjaofalta de literaturaacional,que tenga
como foco las promociones a travZs de dispositivos m—viles, especialmente de
celtima generaci—n, ha llevado a que la revisi—n de la literatura seddaya bas
especialmente en autores de fuera de Esgargretamenten investigadores
norteamericanos, britanicos, escandinavos y asidticos. En estas zonasa
utilizaci—n del m—vil como soporte de marketing estf muclarangadajue
en nuestro pa'y tambiz estimis analizada

La relacion de promocionescomerciaés dentro del departamento de

9
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marketing de la empresa, dedde mis ligadas a objetigadel departamento
comercial hasta otras mis relacionadas elatepartamentale comunicaci—-n
provoca que no Sea sencillo separar lo que es espec’ficamente una promoci—n
comercial de una campa—a publicitasi@e una pol'tica comercial o de precios
Tampoco es ficil separar el canal por el mismo motivo, ya que una misma
empresa puede utilizar diferentes sopogasa enviar el mismo mensaje a
diferentes publicos. Ejemplos como Zste ampl'an el foco de la investigaci—n y
dificultan la misma.

Para este proyecto de investigaci—n, rfars@odido analizar otras freas
acadZmicas comuuede ser elnalisis de los compotamientos de compralelos
consumidoes tmbitos depsicolog’a del consumo o sistemas de fijaci—n de
precios, entre otradlo se pretendhacer extensiva linvestigacion a estasotras
treas al considerar gsapondr’a urtampo de estudio demasiadsto, aunque
s’ que son freaguepueden ser analizadas en posteriores investigaciones sobre
el tema

Tampoco son objeto de estudio en este proyecto de investigacion las
promociones que sean de cartcter no comercial, como promociones pceblicas, de
uso de servicios, de prevenci—n sanitariaE as’ como tampoco promociones de
empresas de telefon’a m—vil, siempre queagno usen los dispositivos m—viles

como canal de comunicaci—n con sus paeblicos abjetivo

10
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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 acadZmica sobre el objeto de estudio, principalmente en
pa’ses en los que el marketing m—vil y la realizaci—n de promociones a travZs de
estos dispositivos estifits avanzada, y oteamodo de ejemplo de la realidad
del objeto de estudiealizada a travZs de una entrevista en profundidad a una
empresa que estZ utilizando promociones a travZs de dispasitivaites

Para ello se hantilizado tZcnicas de investigi—n basadas en una revisi—n
de fuentes bibliogrtficas y hemerogrtficas (informes publicados, libros, estudios
realizados por fuenteggurosas ycontrastadas). Estas boesquedas documentales
se han realizado a travZs de Bases de Datos AcadZniitasnet medio este
celtimo en el que se pueden encontrar las publicaciones mis adasabnbre
un temaen constanteevoluci—n tZcnica y sociedmo el que ocupa la
investigaci—n

Para contrastar la informaci—n recogida a travasitiesis de la literatura
se ha procedido a realizar usmiatrevista en profundidad aaiprofesional de la
comunicaci—n, responsable del departamendarditand Espa—a, S.A., empresa
dedicada da comercializaci—n de productogatdiner’a, que ha servido como
ejemplo pricticopara contrastar las conclusiones extra’das de la revisi—n

bibliogrifica La empresa utilizada para el ejemplo es una empresa que ha

11
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realizado promociones utilizandms dispositivos m—vilesomo canal de
emisi—ude los mensajes promocionales a sus clgente

De esta manerala entrevista ha servido para valides preguntas
recogidas en ejuionde las entrevistas en profundidagaraconocer, evaluar y
ponderar el resultado deslaampa—a promocionales a travZs de dispositivos
m—vilesprofundizando etos factores que lsan que los dispositivos m—viles
sean un soporte que mejora la realizaci—n y los resultathsspdemocones
gue usan como soporte cualquier otro medio.

Para alcanzar los objetivos de informaci—n se—alados, el estudio se ha
llevado acabo mediante la ejecuci—n secuencial de estas fases:

Planteamiento del estudio
Investigaci—n, sistematizaci—n y anflisis de la informaci—n documental

Dise—0 y ejecuci—n de la investigaci—n cualitativa.

w0 D PE

Anflisis comparativo de los resultados de la investigaci—n documental y
cualitativa.

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

El antlisisde literaturapermitirt contrastar, actualizar y complementar

datos relevantes (Izaguir2007):

¥ Recopilar informaci—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.

12



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

¥ Igualmente, la recopilaci—n de la informaci—n previaZiarpermite
valorar enquZ punto se encuentra el estado de la pregunta en la
actualidad.
¥ Proporcionaanilisis objetivos de la literatura experta separando los datos
emp’ricos de la interpretaci—n de sus resultados.
Por todos estos motivos, la revisibibliogrifica 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 tambiZn por sus aportacicmes giae—o te—rico

y metodol—agico.

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

Durante muchos a—o0s en las Ciencias Sociales ha existido un profundo
debate sobre la idoneidad de las fuentes cualitativas, especialmente en lo
referentea su rigurosidad frente a los criterios mucho mfs mesurables de las
tZcnicas cuantitativas, as’ como al revZs por la capacidad de obtener informaci—n
mucho mis profunda y elaborada (Conde, 1990). Lo realmente cierto es que los
prop—sitos de cada una diselson completamente diferentes, ya que las
primeras buscan criterios estad’sticos de tendencias fiables y extrapolables,
mientras qudas cualitativas tienen como objetivo analizar dimensiones de un
talante mis subjetivo de los actores implicados en las acciones a investigar (Van

Maanen, 1982).
13
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Paraeste proyecto de investigaci-gue pretende basarse en la literatura
existente sobre pmociones para crear un marco te—rico sobre e] $entea
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 comercialgmra tstar los resultados de la revisi—n
bibliogrifica

La falta de estindares de medici—n de la eficacia de las promociones
comerciales dificultart una posterior etapa cuantitaia este motivogn una
etapa posteriotya fuera de Zste proyecto de investigan, se trabajart con un
naemero superior de encuestas en profundidad que permita ver la validez de las
hip—tesis que este trabajo generarf sobre la realidad de las promociones
comerciales a travZs de dispositivos m—\plsgenerar unos estindares de

medici—n y testarlos con una investigaci—n de caricter cuantitativo con usuarios.

5.2. Ejecuci—rdel aso de empresa coentrevista en profundidad

En el proyecto de investigaci—n se ha utilizado una entrevista semi
estructurada y de composici—n variable segoen las respuestas obtenidas de |
persona entrevistada, permitiendo al investigador flexibilidad para alterar el
orden de las preguntas en funcideh transcurso de la entrevista y del
interlocutor, sin que en ningcen momento haya significado que se haya omitido

cualquiera de las preguntas previstas.

14
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La entrevista se ha grabado mediante un aparato grabador de audio,
siempre con el permiso ldentrevstadb. De esta forma no se ha perdido
informaci—n y se evitan posteriores errores de interpretaci—bs adepoder
incluir citas de la entrevistaproduciendo con total exactitud sus afirmaciones.

Solanente se ha realizado una entrevista en profundaladodo 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 vy,
seguramete, compaginando tZcnicas cualitativas con cuantitativas. El objetivo
de la entrevista ha sidpues, observar la distancia que pudiera haber entre las
conclusiones y una experiencia analizada en forma de caso individual, sin
extrapolar sus conclusiones ranguna pauta de comportamiento o verdad
comprobada

El antlisis de esta entrevista modelo se enlaza con el marco te—rico
proporcionado por la bibliograf'a acadZmica y modelos desarrollados sobre
promociones a travZs del m—vil. Para seleccionaperdana entrevistada, se
han tenido en cuenta las siguientes variables:

¥ Que sea una persona con dilatada experiencia en el campo de la
comunicaci—a consumidores finales
¥ Que la empresa haya realizado promociones a travZs de m—uviles durante

un periodo sigificativo de tiempo;

15
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¥ Que la empresa siga diferentes canales de promoci—n aparte de los
m—viles, para poder comparar los resodtadtre los diferentes canales;

¥ Que la empresa tenga una cultura de utilizaci—n del CRM en sus procesos
de canunicaci—n gomercializaci—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 Zxito en la formulaci—n y realizaci—n de
promociones comerciales a travZs de dispositivos m—uviles.

La informaci—n recogida mediante la enstaven profundidadse ha
analizadcsiguiendo un procedimiento sistemztico y objetivos de descripci—n del
contenido de los mensajes (Bardin, 1986). La finalidad de este preseso
detectar, valorar y definir las caracter’sticas de las promociones a travZs de
dispositivos m—vilaepie realiza la empresa de la persona entreviséaalaomo

detectar diferencias de estas frente a otros canalesadifsonales.

16
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Siguiendo lasconclsionesde Ru’z OlabuZnaga (1999), la informaci—n
pertinente se extraerf a travZs de la interpretaci—n de la informaci—n recogida
investigaci—n concebida como un escenario de observaci—n, conformado por e
antlisis de textos, documentos y estudios y lastn@pe—nde la entrevista en

profundidad.

6. Marco te—rico y estado del arte

Pararealizarel marco te—rico, la investigaci—hadeasado erel antlisis
exhaustivo de la literatura extra’da de art'culosedéstas acadZmisaffline y
online, informesprofesimales y libros relevantes parbtema a desarrollar, as’
como la entrevista en profundidad a modo de ejemplo para contrastar los
resultados extra’dos en la revisi—n de la literdtaranvestigaci—n se cendrra
aquellas accionegromocionalegjue realizan las empresas con la finalidad de
captar consumidores y conseguir ventas a corto plazo, comprendiendo las
reacciones de los consumidores a este tip comunicaciones comerciales y
detectando los formatos de Zxito del campo analjzgdoa analiza 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 |
promociones comerciales que realizan las empresas.

Para cumplir con los objetivos marcadok,peoyecto de investigaci—n

analizadiferentes freas acadZmicas y empresariales que van desde el marketing

17
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hasta los dispositivos m—viles, pasando por estudios relacionados con
promociones y antlisis das conductas de los consumidores frente a est'mulos
comerciales. De esta maagelguion seguido par&entrar el marco te—rico se

ha definido siguiendo un camino |l—gico de lo global a lo especjtiechace
referencia a diferentes disciplinas que van desdearketing, concretando en el
marketing mix, el mix de promoci—n y @smocionesle ventas, por un lado, y

por el otro hacia las nuevas tecnolog’as, los dispositivos m—viles, el marketing a
travZs de dispositivos m—viles y el mix de promoci—n a dexdfspositivos
m—viles, para confluir ambos caminos en las promociones a travZs de

dispositivos m—viles

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

La evoluci—n de la orientaciestratZgicade las empresas ha sufrido
modificaciones desde la creaci—n de las primeras grangdeszacionegn la
erade la revoluci—n industrigiluese ha ido sucediendale manera mucho mis
rtpida a partir de finales del siglo XX. De una orientaci—n basada en |
producci—n como principal factor en el que la organizaci—n se focalizaba para
conseguir sus objetivos de principios del siglo XX hasta la dZcada de los 60, se
pas— a unera posterior de 30 a—os, hadtadZcada déos 90, en la que la
distribuci—n y.egecialmente la comunicaci—ngogieron un mayor peso

espec’ficoen el desempe—o de las organizaciones.
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En estaZpoca las coberturas de distribuci—n de los productos eran
fundamentales para conseguir el Zxito comergiaito con elpapel de la
publicidaden medios de comunicaci—asociaci—ptsica para el conocimiento
y credibilidad del producto servicio comercializadg, por consiguiente, para
conseguir las mayores ventas posibles. En los a—os 90, las tecnolog’as de la
informaci—n y la creaci—nmie\os canales de comunicacieambiaron los
KSF (Key SuccessFactors), los puntoslave para conseguir el Zxiten las
organizaciones. En estper'odose empiezana intercambiar los papeledps
consumidores comenzaban a tener el péaerte a las anterioreQlictaduras
mediftica® de las empresay pasan a ser miexigentes no aceptando
cenicamente un producto porque fuera conocido o se lo encontrara en el punto de
venta.

A partir dela mitad de la primera dZcada del siglo Xédnel comienzo de
la consolidaci—de lasredes ecialesen Internet a lass empresase les abr’'an
nuevadareas a realizaron las nuevas tecnolog’as al servicio de la conversaci—n
social Forrester Research (2011) la define como la era del consumidorr&sta e
es, sin duda, la era del marketiag su significado mis amplital y como
podemos deducir de las definicionpesterioresen el siguiente cap’tulo.
Actualmente no tan s—Ilolas organizaciones producen, distribuyen
comercializan ocomunican a colectivos homogZneos de consumidores las

bondades de su ofertsino que tambiZncambianla relaci—n que tienen con el
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consumidor, abriendo un nuevo paradigma en idgeracci—nempresa
consumidor en la qua canal m—viéndriun peso impodnte

En el siguiente grifico semuestra el proceso evolutivo de las
organizaciones y algunas empresas clavescath Zpoca, que permite

comprender mejor la evoluci—nsdenfoque dentro da cadena de valor:

Afios 1900/1960 Afios 1960/1990 Afios 1990/2005 Afios 2005/...
LA ERA DE LA
DISTRIBUCION Y
LA ERA DE LA LA LA ERA DE LA
PRODUCCION COMUNICACION INFORMACION

LA ERA DEL
CONSUMIDOR

facebook

WAL*MART

Basado en Forrester Research , 2011

Grdfico 2. Evoluci—n de la orientaci—nlde organizaciones
Fuente: Elaboraci—n propia basadn Forrester Research (2011).

6.2. Marketing

El marketing se entiende desde diferentes puntos deyvsstaialmentees
utilizado en numerosas ocasionegara referirse a diferentes usos,
frecuentemente relacionado con comportamientos poco Zticos de las
organizaciones empresariales privadas o poeblikasivel empresarial el

marketing est? lejos de este factor de manipulaci—n, se basa mis en una diferent
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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 finalesIdgiglo XIX, su primera referenciacadZmicdard— en
llegar. Hernindez Espallardo y Rodr'guez (2003) afirman que su uso se remonta
a Edward D. Jones, que imgaren 1901 un curso llamadoQ.a industria
distributiva y reguladora de los Estados Uni{dgsesentado en el temario de la
Universidad de Michigan com@Jna descripci—n de los distintos tipos de
Obienes de marketing®, de la clasificaci—n, grados, marcas empleadas y e
comercio mayorista y minoristaTambiZn se prestar: atenci—h a esas
organizagones privadas no conectadas con el dinero y la banca, que gu’an y
controlan el proceso industrial, tales como las asociaciones comerciales,
comitZs y ctmaras de comef@isegcen cita Jones (1994).

La definici—n de Marketing ha ido evolucionaramsenstindoseen los
celtimos a—os;oincidiendo con el momenten el que las empresas se han
orientado mis a los clientes y menos a procesos intelmdsbricaci—o
externosde presi—n comercialsus poeblicos objetivbe definiciones de los
a—o0s 60 de l&American Marketing AssociatioAMA), en la que se define el
concepto de la siguiente form@larketing es el resultado de las actividades

empresariales que dirigegl flujo de bienes y servicios desd@elductor hasta
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el consumido®(AMA, 1960) la propa Asociaci—modific— su definici—n de
una visi—n mis comercial a oirés operatia, yaa mediados de los a—os 80, en

la que inclu’a otras variables del Marketirfgtica Marketing es el proceso de
planificaci—n y ejecuci—n de la concepci—n, fijagipracibs, promoci—n y
distribuci—n de ideas y servicios, para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de los individuos y de las organizaciéhéamerican Marketing
Association Board, 1985).

La evoluci—n de esta definici—io &rgo de los a—os ha llegado hasta
nuestros d’'as con un concepto de markatimgho mifs centrado en los clientes
y en el concepto de valor para ell@Marketing es la actividad, realizada por
un conjunto de instituciones y los procesos para crear, caagnentregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para loensumidoresclientes, socios y
la sociedad en gene@l(AMA, 2007). En la I'nea de esta definici—n, los
Brittnicosdel Chartered Institute of Marketin@011)definen en su centenario
el marleting comoC| proceso de gesti—n responsable de identificar, anticipar y
satisfacer los requerimientos de los consumidores con rentalidad

Esta I'nea tiene como base el valeste es saje principal, y sobrepasa el
valor para Is clientes para llegar a l@stakeholdei®(grupos de interZs) de las
organizaciones. En este contexto el marketing se define &hmroceso de

gesti—n que persigue maximizar los retornos de inversi—n de los grupos de
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interZs desarrollando relaciones ca clientes valorados y creando ventajas
competitiva®(Paliwoda & Ryans, 2009)

Como filosof'a,el marketing se basa en la forma de pensar en los negocios
en tZrminos de necesidades de los clientes y su satisfa@diarketing difiere
de la venta en queilventa se ocupa de los trucos y tZcnicasigcian 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 intercamliib.marketing no es as’, sino que
consiste en el proceso de negocio como conjunto de uos esfuerzos
integrados para descubrir, crear, despertar, y satisfacer las necesidades del
cliented(Levitt, 1984).

Otros autoresambiZnhan dado una visi—n mucho mis orientada a los
consumidores y a la satisfacci—n de sus necesidéolbsr (1999) define
marketing comaun oroceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a travZs de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejddtEs esta’hea, la cita dl
director general de Southwest Airlines, Hell Kellner, es muy espectia
Southwesho tenemos un departamentordarketing tenemos un departamento
de cliente®(Kotler & Armstrong 1999.

Desde ungerspectivanistransaccionaéntre productos con sus clientes
objetivo, Kotler (1998) define que para que el intercambio pueda llevarse a

cabo, se necesitan 5 condiciones imprescinditfigse existan amenos dos
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partes, que cada partposea 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 coattaQ

En esta I'nea, Kotle(1999) define y establece un proceso marketing
basado en la Investigaci-dar mercadpla definici—n de mercados objetiwals,
establecimiento de estrategia de marketing, el marketing (ecoxcepto
introducido poMc Cathy en1956 que se compone de lasnocidas en gesti—n
empresariacomolas 4 P, Product, Place, Price & Promotigny el posterior

control del plan de marketing.

Proceso de marketing

2
) (2)

econdémico

(3)

(4)

Definir Establecer Mezcla de (5)
Investigacién mercado estrategia mercado- Control del
de m:rcado y objetivo de marketing tecnia plan de
entorno

marketing

C— |

Grdfico 3. Proceso de marketing.
Fuente: Kotler, P. (1999).

Es importante aclarar en este punto que el tZrmino iagtdsotiorOno
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 mis amglie, describimos en el
cap’tulo6.3.1.como el mix decomunicaci—n

Esta visi—del proceso de marketingwuy simple y de sentido comeen, liga
con una variante misevolucionadaque actualmente se essiguiendoen
marketingy que destacala palabraQralorO como eje fundamental de las
acciones que se realizan en marketil8pgoenOsterwalder (2009), una
proposici—n de valor criederZs en losegmentos de consumidores a travZs de
un definido mix de elementos queombinados entre ellos, satisfacks
necedilades de los consumidores. Este valor puede ser cuantitativo, como precio
o rapidez de servicio, o cualitativo, como dise—0, experiencia de consumidor, o
tangible o intangible, utilitario o hedonista, funciona&mocionalE

Bajo esta proposici—n de valBgbin & Harris (2009) determinan que
Qvalor es lo que el consumidor obtiene menos lo que Zste da a €ambique
el consumidr obtiene son beneficios comalidad, conveniencia, emociones,
prestigio, experiencia u otros factores como nostalgia o escasez de un producto.
Lo que los consumidores dan a cambio sostes para ellosomo sacrificios de
tiempo, dinero, esfuerzo, oportunidad, emociones, imagenE Horvde
referencia es lo que se paga en relaci—n con la siguiente alternativa mejor. De
esta manera, segcen Silk (2006) podr'amos llegar a una definici—n de marketing

que consistiera enQun proceso continuo de ldentificaci—n de valor de los
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consumidores, cexi—n de este valor, entrega de valor y sostenimiento de este

valor a los consumidorés

"#$%&'& () (&
de Valor

#5968 (683" I"HB%&™ ()% (*+,"-( 4S8

I"H$%6&.( I"H$%6&.(

#5968 ()*+

I"H$%8&!(
I"H$%& (

Grifico 4. Concepto de valor y Marketing.
Fuente: Silk (2011).
Para poderenlazar este modelobasado en el valor ofrecido a los
consumidores por la empreabmodelotradicional de Kotler, podr'amos hacer
analog’as entre la identificaci—n de valor canagketing anal'tico, la creaci—n

de valor con el estratZgico y la entrega de valor con el marketing mix. El
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sostenimiento de valor, una de las grandes aportaciones deatéy que
permite explicar mejor el marketing moderrsg refieremits a pol'ticas de
fidelizaci—n de cliente, redes socigl&RM’.

Como celtima parte de la definici—n de marketing, no podemos dejar de citar
uno de lodactoresclavede laestrategia empresariah generay de marketing
en particular, el de Ventaja Compet#ti (Porter,2002. Tal y como Porter la
define, Quna ventaja competitiva tiene que ser cenica, posible de maaterér
tiempq mejor que & oferta que ofrece la competencia, dif'cil de copiar y
aplicable a diferentes situaciones de mercado

En marketing una empresa puede generar ventajas competitivas por la
orientaci—n al cliente o el valor de marca, ademis de otros criterios mis
tangiblescomo mayor calidad del producto, que corresponder’a a la producci—n
y la Investigaci—n y Desarrollo, tegas de costes, de cualificaci—n de
personalE

En definitiva y como conclusi—n de todo lo establecido previamente,
Marketing se puededefinir como: Ja gesti—n de un proceso que identifica,

define, crea, comunica, entrega y sostiene valor a clientes g interZs,

"CRM P Costumer Relationship Managemektodelo de gesti—n de toda la organizaci—n,
basada en la orientaci—n al cliente (u orientaci—n al mercado segoen otros autores), el concep
mis cercano es marketing relacional (segoen se usa en Espa—a) y tiene mucha relaci—n co
otros conceptos como: clienting, marketing 1x1, marketingdirecto de base de datos, etcZtera.
Fuente:http://es.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_managerfeayturado el 30 de
diciembre de 2011].
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cumpliendo los objetivos de la organizadd—definici—n aceptada por el
Departamento AcadZmico 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 0

comunicacion

La publicidad y la promoci—n son elementosidianos de nuestros
sistemasempresarialesy sociales. Por todo eplaneta, desde las grandes
corporaciones multinacionales hasta las medigngeque—as empresase
aceptague noexistemejor alternativa que la publicidad para comunicarse con
los consumidores y paraotivarlos acomprar sus productos ersicios Belch
& Belch, 2009.

Los mismos investigadores definen el mix de comunicaci—n Gamo
coordinaci—n de todos los esfuerzos inicigawsel vendedor para utilizar los
canales de informaci—n y de persuasi—n con el objetivo de vender mercanc’as y
servicios o promover una idé¢Belch & Belch 2009. En este marco sacepta
que el papel dela promoci—n impulsa las ventas a corto plé@#tgunas
actividades promocionales pueden consegaimentar el almacenamiento,

acentuarla 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 auehentar
consum®(Sigue, 2008

La promoci—n de ventas podra ser la mis eficaz cuando es utilizada de
forma conjunta @n la publicidad. Por ejemplcuna simplepromoci—n del
precio produjo un aumento de Ud por cientoen el volumen ddas ventas.
Cuando estaba combinada con la publicidad y comunicaci—n en el punto de
venta, el volumen de ventds la misma promoci—se increment— ud4 por
cientd)(Kotler y Keller, 2008. 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 productpsi Zstosson conocids por los compradores sensibles a su
consumo. La combinaci—n de las dos estra@giaisa 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 principglesse

desarrollaren este gaitulo. Sepueden observan el siguiente grifico:

Mix de
Comunicacion|
[]
| 1 | ] | ] | ] 1
Publicidad Marketing Marketing Promocién Publicity y Venta
Lol Directo Interactivo de Ventas RRPP Directa

Grifico 5. Mix de Comunicaci—n de Marketing.
Fuente: Adapado de Belch & Belch (2009).
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Cada uno de estos elemenescompatiblecon los otrosy pueden ser
utilizados conjuntamente para conseguir ebjetivo estratZgico planteado

previamente por la organizaci—n.

6.3.1.1.Publicidad

La publicidad es uno des mfs conocidos y discutidos elementos del mix
promocionaly esuna herramienta importante para que las compa—'as consigan
gue sus productos y servicios sean conocidos por sus pceblicos objetivo.

Segoen Jobbef2007) la publicidad esCualquier forma pagada de
comunicaci—n no personal de ideas o de productos en loesmael
comunicaci—n, es decir: televisi—n, prensa, revistas, exterior, cineQ lradio
naturaleza y los objetivos de la publicidad difieren de un sector a otro y tambiZn
en funci—n de la situaci—n del merc@da. publicidad es bisica en los
mercados deonsumo y tambiZn en negocios profesio@(Bglch & Belch
2009, as’ como representda forma mifs econ—mica para que la empresa
alcance auna ampliaaudienci®(Belch & Belch, 2009), debido a su bajo coste
de impactar a cadadividuo para que este reciba el mensaje comercial, si lo
comparamos con otras formas de comunicaci—oogg&an accedea paeblico

objetivo.

30



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

La Televisi—ralcanzaun amplio espectro de poeblico de una manera
rentablepara la empresg puede consegula prueba de los consumidores y su
opini—n es altamente influenciaddtar ejemplo, segcen AakeMyers (1986
y Ramalingam, Palaniappan, fehanatham& Palanivel(2005 Qun mill—rde
d—lares es ursama importantele dinero para ua campa—a para anunciam
producto, pero cuando esgpotestt alcanzanda 250 millones de personas, el
coste no es tan extremo, sobre todo si lo comparamos con el coste que
supondr'aimpactar a un ncemero tan elevado de clientes objetvo la
utilizaci—n de otros medios denunicaci—

A travZs deun anuncio en televisi—tas empresapuede presentar su
producto con una demostraci—n frente al consunfidmayaughan (1986{os
clientes esperan la prueba y, para la mayor’a, ésmostraci—tebeconducir
a conseguir vent&3

Otros medios de comunicaci—n de masas tienen un papel Shokr.
anuncios en peri—dicos revistas de alcance nacional son herramientas
efectivas para difundir el producto o la informaci—iZskertpidamente hacia
un ncemerelevado de consumido@Altstiel & Grow, 2008.

Otros soportes como los medios exteripreadio o las pantallas
cinematogrificasambiZnsonmedios muy eficaces de publicidad. Pancartas en
puntos de venta para destacar productos y vallas en la cimddagares

concurridos donde la gente puede ver y conseguir informaci—reksdmacio
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y la compa—'a programas de radio seguidos por waraplia audiencia o
colectivos espec’ficos dif'ciles de impactar con otros medios mis generalistas, o
la inclusi—n den mensaje comercial previo al pase de una pel’cula, son tambiZn
soportes de comunicaci—n —ptimos para impactar al poeblico objetivo de las

acciones comerciales de las empresas.

6.3.1.2.Marketing Directo

Desde la dZcada de los @marketing directse haconvertido erunode
los componentes principales del mix de comunicaci—n. El marketing directo se
utiliza para llegar de forma directa a los consumidopasa influenciarlosy
para conseguir respuestatpidamente.QJtilizando tZcnicas de marketing
directo, los responsables de marketing pueden ganar y conservar consumidores
sin utilizar intermediario®(Jobber, 200

Segcerl mismoJobber (2007), el marketing directo se puede definir como
Q.a distribuci—n de productos, informaci—n y benefimiosocionales a
consumidores previamente definidos a travZs de medios interactivos de
comunicaci—n de manera que permita que se pueda medir la reSpEstia
capacidad de medici—n de la respuesta obtenida es una de sus ventajas
principales frente a la jplicidad convencional, ya que permite evaluar de forma
objetiva respuestas,edenciones e inclusel ROI (Return on Investment)

conseguido espec’ficamente con una campa—a con€&ilebarketing Directo
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(es una herramienta valiosa para el marketing de petakiy servicios cuando

la respuesta inmediata es necesaria en un mercado competitivoasa®

(Belch & Belch, 2009 En estos casos el ir acompa—ado de una promoci—n
comercial que incentiva la respuesta inmediata de los consumidoires.
marketing directo cubre una amplia gama de tZcnicas, resumidas en el siguiente

grifico:

Publicidad Tele- L5 Marketing B

respuesta Catalogos Mo Electronic Encartes

Directa marketing directa o

Grifico 6. TZcnicas de Marketing.
Fuente: Jobber (2007).

La primera manifestaci—n del marketing dirketda informaci—n enviada
por correo directo a travZs del servicio postdbsabuzonesde los clientes
seleccionados mediante una base de datws la misi—n de promocionar un
producto o servicio o0 mantener relaciones comercegéesblecidas previamente
consus clientesLa 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, digecto
como para todas las otras herramientas del marketing digotorreo directo
es tambiZrunaformarentable de comunicarse con los actuales y potenciales
consumidors, ca1 un coste por contacto mfs econ—mico que ehaeketingo

la visita comerciaD(Jobber, 2007)
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Las actividades de marketing directo son una de las herramientas
promocionalesnis valiosas para los responsables de marketing. Por ejemplo: en
2004 |l empresas americanas gastaron mis de 200.000 millones de d—Ilares er
actividades de marketing directianto dirigidas a consumidores finalesomo
entre empresas, generando esta @i ventas alrededor de los illdnes de
d—Ilares (Altstiel y Grq2009.

Otra tZcnica del marketing directo, elemarketing llega a ser mis 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 (Ams, Schaefer y Weigold, 200E!| uso de diferentes tZcnicas 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. Laublicidad 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 telZfonos 900, direcciones de pfginas
web o, los mis novedosos, los c—digf®sque previa captura con la aplicaci—n
adecuada, conducen al consumidor hacia una web de empresa con informaci—n

mis detallada y actualizada al instante.
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La venta de productos a travZs de la distribuci—n de catéloiestes
potencialesgeneralmenta travZs de correo, recibe el nombre de marketing de
catflogo. Los cattlogos ayudan a los consumidores a tomar una decisi—n de
compra despuZs de una consulta familiar, ganando tiempo y evitando las tiendas
y calles repletas de personas (JobR&07. Aunque en Espa—a no funcionan
como sistema masivo, su uso estf muy arraigado en pa’'ses coma Bsidde
0 Alemania.

Es obviocomprendelque estos sistemas tradicionales son susceptibles de
ser mejorados ffcilmente con la incorporaci—n de las Nuevasobaes tanto
por su menor coste de env’o, como por la calidad o la actualizaci—n de la
informaci—n dirigida a los clientes objetivoa de las hip—tesis de este proyecto
de investigaci—n

En la publicidada travZs del m—uvil los servicios de mensajartos
(Short Message ServieesSMS) han sido hist—ricamente el sistema mis utilizado
y efectivq debido a su facilidad, econom’a y compatibilidad con todos los
terminales m—viles, desde los de primera generaci—n hasta los actuales
SmartphonesLa publicidal m—vil estt siendo utilizada para incrementar las

relacionescon el cliente y como un nuevo canal del marketing directo y de las
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actividades promocionales de la organizacidesta clase de mensaje tixto
es muy acertada para la comercializaci—n ded@@obber 2007.

Los medios electr—nicos incluyen la televidirtarnet 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 med{8&Ich & Belch 2009, afirmaci—n |—gica

al impactar estos medios a un colectivo de personas mayor, aunque en
porcentaje de respuesta conseguido puede ser menor que otros sistemas mis
personalizados.

Los encartes son folletos ubicados en medios de comunicaci—n grificos,
diarios y revistas. La disbhuci—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, 2008)nque tambiZn se pueden utilizar
tZcnicas de buzoneo, pr—ximas a un env’@lpsist personalizar, que sigue

criterios mayoritariamente geogrificos de zonas de influencia

6.3.1.3.Marketing Interactivo

Una de las mts nuevas formas de marketing directo es el marketing a travZs
de Internety sistemas soportados por la WbWide Web Aparte de poder ser
usada como un medio convencional mfiggrnetproporciona la oportunidaa

consumidores y vendedores plederinteractuar de forma individualizada. fste

® 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
cortactar ycontestar despuZs de recibir el mensaje de las empresas. Ahora el
mundo estt en la era de la informagilesxlientes definirfn quZ informaci—n
necesitan, en quZ ofertas estfn interesados, y quZ precios estin dispuestos a
pagar por ella®(Kotler y Keller, 2006).

Las empresas pueden promover sus productos y servieiabfarentes
formas a travZs dimternet SegoerBelch & Belch (2009) existen diferentes
maneras en las quénternet forma parte del marketing interactivo. A
continuaci—n seu@de ver c—mlas organizacionepued@ informar de sus
servicios a travZs de varias herramientas de publicidémtesnef adaptando la
clasificaci—n realizada @@elch & Belch (200%

¥ Bannersia forma misonocidade publicitarse einternetes a travZs de
los banners (banderas) publicitarios. Un banner es habitualmente usado
para crear conocimiento de marca y captar la navegaci—n de visitantes de
la ptgina web hacia la danunciante mediant enlace con una pfgina
web a travZs de utlick-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 dimeicamentpor
asociar su marca a la imageel sitio web, sino que tambiZn participan
ofreciendo contenido a la pfgina.

¥ PopUps: Este tipo de publicidad es muy parecido a los bannersagero

el usuario ve la publicidad mientras estt accediendo a algunos sitios web.
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¥ Interstitials: Son anunciogue aparecen en la pantalla mientras que el
usuario estt esperando que se baje el contenido que ha solicitado.

¥ Tecnolog’as psho de empujelLos responsables de marketing usan el
web casting o tecnolog’as push para enviar actualizaciones de noticias,
v'’deos o piginas web a audiencias especificadasanterioridad y que,
de forma —ptima para la confianza, lo han solicitado previamente

¥ Enlaces: Los enlaces o links aparecen cuando los usuarios navegan por
una pfgina web, queroveena los usuarios de informaci—n adicional o
temas relacionados con la navegaciPueden estamcluidos en un
soporte publicitario o a travZs de hipertexto.

¥ Boesquedade pago: Los anunciantes pagan por aa@anautaque clica
en su publicidad o en los links existentes en la pfgina del buscador.
Google es el principal canal, con s\thvords

¥ Segmentaci—n por comportamie®eh@vioral Targetin) Las empresas
anunciates los utilizan para llegar a consumidores que interesan a travZs
de su comportamiento de navegaci—n por lg veddcionado con sus
baesquedas o sitios web que han ido visitando. EI miximo exponente de
esta tipolog'a es Facebaok

¥ Anuncios contextuales: Los anunciantes ubican sus anuncios basfindose
en los contenidos de la ptgina que utilizan como soporte.

¥ Medios enriquecidosRich Medig: Consisten en una amplia gama de
tecnolog’as que ofrecen movimiento dinfmico, aprovechindose de
caracter’'sticas sensoriales tales como v'deo, audio y animaci—n. Los
anuncios en I'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 anclas casas ha

38



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

aumentado la atenci-etorgadaal v'deo, cada vez mis utilizado por los

anunciantes.

El marketing interactivo es una forma publidéaque puede ser efectiva
paralas empresague persiguemmpactar a usuarios deternet al permitir este
canal de comunicaci—emlazar con informaci—n de la empresa en su web a

travZs ddnternet posibilitando & interactividadentre la empresa y sus usuarios

6.3.1.4.Promoci—n de Ventas

Desarrollada con mayoprofundidad posteriormentda promoci—n de
ventas es un tipo de est'mulo que proporaiom incentivo adicional para
comprar un producto o servicidurante un espacio de tiempo limitado vy
comunicadgpreviamenteLa pranoci—n de ventas se defioeno Gel est'mulo
directo que ofrezca un valor o uncentivo adicional para el producto a la
fuerza de ventas, a las distribuidores, o al consumidor final con el objetivo
principal de conseguir una venta iediatsD Segcen ltache Pons, Zgolli,
Cervellon & Kim (2003) Qas promociones de ventas son unai-aat de
marketing dise—ada para impactar enc@mportamientale los clientes de la
empres@® La promoci—n de ventas Qdise—a para acelerar el proceso
comercialy maximizar el volumen de ventas ofreciendo incentivosoadiesO

(Belch & Belch 2009.
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Las promociones de venta sama herramientanuy efectiva pardos
consumidores y para los detallisescelerar rfpidamente el proceso de venta y
maximizar lasventas (Altstiel& Grow, 200§. La publicidad orientada
consumidoreses animaa que compreria marca de una empresa espec’fica y
crear la demanda para facilitar la estrategmmnercial de la organizaci,—n
motivando a comerciantes y a minoristas para empujar el producto del fabricante
a sus clientes (Jobber, 200Zas promociones orientadas anal pueden ser
usadas tambiZn por las marcas fabricantes para ofrecer un mejor servicio de
distribuci—n de sus productos a travZs de mayoristas y comerciantes (Belch &
Belch, 2009). Por ejemplo, un estudio muestra que los anunciantes gastan el
54% de su pesupuestgpromocionalen promoadnes de ventasdirigidas a
consumidor final y el resta otras actividades promocionales (Arens, Schaefer

& Weigold, 2009).

6.3.1.5.Relaciones pceblicas y Publicity

Las relaciones paeblicas se refieren a actitudeasdpersonasacia las
empresasSe dise—an para mejorar la reputaci—n y no siempre estfn ligadas con
la venta del producto o servicio o para ayudar a las actividades de
comercializaci—rQLas actividades de la relaci—n poeblica incluyen aumentar

conocimiento, informay educar,ganar la comprensi—n y la construcci—a de
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confianza, danda los consumidores una raz—n de compraotivando la
aceptaci—n de consumidor de la compg@a(Balch & Belch 2009).

Segoen Jobber (2007), las relaciones poeblicas se pueden defindacomo
gesti—n de la comunicaci—n y las relaciones para establecer una buena voluntad
y comprensi—n mutua entre las organizaciones y sus p&blicos

Las actividades de relaciones pceblicastagren una imagen favorable de
las empresas y buscan tambiZn publicity (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2006).
CPublicity representa uno de los elementos mis visibles de las relaciones
paeblicas y consigue la atenci—n de muchos tanto dentro como fuera de la
profesi—@ (Vercic, T., Vercic, D. & Laco, K. (2008). CPublicity es un
subconjunto de las relaciones pceblicasshace 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 mis poderosa que la
publicidad o las promociones de venta porque la publicity es mucho milke cre
por su rol de noticia y por la forma de exposici—n en el medio de la empresa o
del product@®(Belch & Belch, 2009).

Para enviar informaci—n acerca de la compa—'a y sus servicios al pceblico en
general a travZs de publicity, de acuerdo con Ace (20@3)ublicidad lleva el
producto al consumidor y publicity o las relacionesblcas llevan el

consumidor hacia el produdid
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Los materiales de publicity incluyen publicaciones, eventos, noticias,
discursos, actividades de servicio pceblico y los canalesom@nicaci—n
corporativos. Las publicaciones incluyen el informe anual, folletos, art'culos,
boletines de noticias de la compa—+mtas de prensa revistas. Las noticias
pueden ser cetileana que la compa—'a informe asstlientes potenciales sobre
servicios osobreun producto concreto con notas de prensa y rueda de prensa.
La compa—a puede construieconocimientode marca contribuyendo con
dinero y acciones para prop—sitos sociales (Kotler,, A0ty que se poterzi
desde los programas de Responsabilidad Social Corporativa, que se estin
consolidando en las empresas desde principio del siglo XXI y que constituyen
una parte importante del presupuesto deeslaciones pceblicas 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 ejenfplma encuesta revel— que el
27 por ciento mejor de la fuerza de ventas de una empresa consegu’a el 52 por
ciento de las vent@yKotler y Keller, 2006), aunque este es el sistema para
interactuarcon clientes mis costoso por contact@ugetodas las herramientas

del marketing directo.
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Aungue de lejos es el sistema mifs costoso por impactenta personal es
una de las herramintas mis eficaces del mix de promoci—n de la empresa. En la
venta personal, un vendedor egd contacto presenciaon el comprador
potencial y consigue su feedbaakinstante En productos complejos es muy
importante su rol para explicdas bondadesdel producto comercializadyg
adaptarlas a las necesidades del cliente.

La venta personal se puede clasificar de diferentes maneras, como venta al
detalle, venta de camptelemarketing o venta intern@elch & Belch, 200%
Segoen Zeithaml, Bitner &remler (2006),0a venta personal consiste en
presentaciones cara a caentrerepresentantes de la empregara conseguir
vertas y construir relacionesy los cliente®) En la venta personal, aparte del
feedback inmediato y la presentaci—n directapa®lucto, los vendedores
pueden intentar conseguir la compra de su cliente a travZs de ensedardsll
servicio o producto y, si finalmente es exitosa, pueden cerrar las ventas. El
personal de contacto es de vital importancia para productos tZcmicos e
mercados de consumo. En estos samlopersonal de venta estf altamente
valorado porgque consigue que las ventas se cierren (Arens, Schaefer & Weigold,
2009).

En estos sectores espec’ficos, los vendedmueden incrementar las ventas
especialmente en gauctos 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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mis criterios objetivos para la decisi—n de corfpri@actor psicol—gico de la

red de ventas para comprender las ndedes de los consumidores, sus
conocimientos tZcnicos 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 peraonal, y
gue 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 pafdas organizaciones investigar como la publicidad y
las promociones funcionan para aportar vewrtas actividad.Q.a idea mis
Importante acerca de c—mo trabaja la publicidad se ba&sanedunciona el
proceso de venta perso@aEl modelo AIDA creado poBtrong (1925) es uno
de los modelos mis famosos y efectivos usadpor los publicistasy

responsables de marketing de las emprgases, Fill & Page201)).
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Gritfico 7. Modelo AIDA.
Fuente: Strong, E.K. (1925).

El modelo AIDA funciona como un proceso de commlacionado con el
conocimiento \a percepci—ae un productognfocado en cuatro etapaslgsde
el punto de vista del consumidor. EI modelo es un camino progresivo para
dividir el acto de compra en estogatro niveles, mientras que la publicidad es
la herramienta externespecialmente importante en los tres primeros pasos del
modelo.

En el primer nivel AAO de Atenci—n, el publicista tiene que llamar la
atenci—n sobre la existencia del producto o sergitiaQOtiene que buscar el
interZs en fijarse en los beneficios que Zste le ofrece ®O&kEne que crear el
deseo de posesi—n del servicio o producto y en la @¥drecesita que se

consiga la compra efectiva.
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El modelo AIDA describe el conocianto del proceso de venta en los
consumidores dan productoo servicio. El vendedor tiene gaenseguillevar
al cliente de un nivel a otro del modglara finalmente conseguir \@nta Esta
es la manera de conduei proceso comercial travZs de los pasos que AIDA
proporciona:

a) Haga saber a sus clientes de la existencia del producto,
b) InterZselopara conseguir su atenci—n a los produstissaracter’sticas
y susventajas,
c) Creeel deseo de beneficiarse de los productos que ofrece
d) Finalmenteconsigael acto de la compra.
QUn anuncio exitoso puede conseguir conducir a un cliente desde un

primer nivel (atenci—n) al paso final (acci—n) de la cdr(Betit, Dubois,

Harand y Quazzoti, 20)1

6.5. La Promoci—n Comercial

Mis allf de la descripci—n anterior dentro del mix de comunicaci—n de la
empresase profundizaen este apartado el concepto de promoci—n de ventas,
poniendo especial atenci—en aquellos factores que la diferencidfara
entendeel concepto utilizamosla definici—n de Shimp (2000), en la que afirma
que (promociones de venta son actividades de comunicaci—n de marketing
usadas para animar al comerciante y/o al consumidor final para comprar o

realizar otra accion relevante afectando el valor percibido del producto
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promocionado o cualquier otra acci—n a realizar por Zstos

Esta definici—n se complementa con |Bld#dberg, Briesch & Fox (1995),
gue a—ade un componente tempoféls 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—npersiguiendo incrementar la venta de un productservici® Sus
utilizaciones se pueden relacionar tambiZn con otros objetivos, como pueden ser
la prueba de productos nuevos, incrementar la participaci—n de mercado a largo
plazo, capturar cliges de otras marcas competidon@mper 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 fidelizacion del producto.

Dolak (2011), uno de los pocos acadZmiesgecialistas a nivel mundial
en promociones de ventas, las define de una forma simple y difdaga
promociones de venta son incentivos a corto plazo para incentivar las ventas de
productos o servici@@ Las promociones incluyemumerosasactividades
diferentes de comunicaci—n que persiguen dar valor a—adido o incentivos a
consumidores, mayoristas, comercianteotros clientes de empresas para
estimular de forma inmediata las ventas. esta aproximaci—n, es bfsico que se
analice el cartcter cortoplat@sde la herramienta y el objetivo de incrementar

ventas de forma inmediat&stos esfuerzos pueden intentar estimular el interZs
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por el producto, prueba o compEBemplos de diferentes veh’culos soporte de
promociones pueden ser cupones, muestras, ésqEssien punto de venta,
concursos, reembolsos, sorteosE

En el marco del marketing, la promoci—n comercial se sitacea en el marketing
mix, dentro delas otras herramientas de la comunicaciHarpublicidad, las
relaciones pceblicas y la venta persoRatadar a conocerla promoci—n se
pued@ utilizar medios de comunicaci—n de masas 0 canales menos
convencionales, desde acciones en punto de venta hasta actiasmes
espec’ficas propias delarketing de guerrilla.

Las promociones de ventas pueden deigidas a cualquiera de los
clientes, apersonal de ventas,los miembros del canal de distribuci—n (como
minoristas)o incluso a la propia red de ventas de la emptess promociones
representan uesfuerzocomercial quepuede tratar de @swular el interZslel
productoo la compralLas mis utilizadas se pueden observar en el siguiente

grifico:
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Promociones orientadas Promociones orientadas al
al consumidor canal de distribucion

Concursos e incentivos
al canal

— Cupones descuento

Subvenciones al canal
— Muestras

Expositores en punto
de venta

—  Ofertas Premium

Programas de

— Concursos / Sorteos formacion
- ——
—_—

— Reembolsos / Pedidos minimos

Descuentos

— <
—

Envases con mas Publicidad corporativa

cantidad

— Descuentos directos

Programas de
fidelidad

— Eventos

Grdfico 8. Actividades habituales de Promociones de Ventas.
Fuente: Belch & Belch (2009).

Los objetivos que persigndasorganizaciones para utilizaa bromoci—n

de ventas pueden ser muy variados. Entre otros, los principales objetivos en el
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momento de recurrir a las promociortes venta tanto push como pudion los

siguientes:

Pull

1. Aumentar las ventas en el corto plazo

N

. Ayudar a aumentar la participaci—n de mercado en el largo, plazo
consiguiendo nuevos clientes

Lograr la prueba de un producto nuevo

Romper la lealtad de clientbacia los competidores

Animar el aumento de productos almacenados por el cliente
Reducirexistencias propigsor excesos de stock o productos a sustituir
Romper estacionalidadgperiodosiralleOde venta.

Colaborar a la fidelizaci—de sus clientes habituales

P

E

© © N o 00 bk~ W

Push
Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta
Lograr mayores esfuerzos por parte de los detallistas
Lograr mayor espacio en estanter’as de los detallistas
Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campa-—as
Conseguir recomendaciones frente a otros productos de los competidores

P

E

o o A~ w NP

6.5.1. 20Herramientas de la promoci—n de ventasconsumidores
DespuZs del antlisis de la literatura sobre promoci—n comercial, se procede

a definir lasveinte herramientas mts conocidas y utilizadas en las promociones
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de ventasincorporando los trabajos de Dolé011), Nash (2000), Belch &
Belch (2009), Blattberg, Briesch & Fox (1995) y Kot{&999)

1. Cupones: Vales certificados que pueden ser utilizados para pagar parte
del precio del producto o servicioUna prictica muy habitual,
especialmentepor su utilizaci—n hist—riem medios escritos de
comunicaci—mecortando cupones de sus ptginas

2. Cupones online Los cupones estin disponibles en I'nea. Los
consumidore$os pueden imprimiy llevarlos a la tiendd.o mismo pero
a travZs de formatosesitr—nicos, con la particularidad de que Zstos se
pueden personalizar para cada consumidor, si se han hecho llegar a travZs
de una base de datos identificada o previa demanda de informaci—n por
parte de leempresa expendedora del cup—n, ademis de pdder rea
control personal de la redenci—n de cada uno de ellos.

3. Cupones m—viles: Los cupones esttn disponibles en un telZfono m—uvil.
Los consumidores muestran la oferta de un telZfono m—vil a un vendedor
para su canjd_as pantallas mejoradas y la posdald de personalizarlos
hacen que sea un mZtodo muy efectisdemifs de tener todos los
beneficios de los cuponesline

4. Muestras Entrega gratuita y limitada den producto o servicio para su
prueba Se pueden adjuntar a travZs 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 patanzamientos o relanzamientos de productos.

5. ReembolsosOferta de devoluci—n de parte del dinero pagado por el
producto o servicio. Generalmerge utilizan en las compras posteriores

Busca premiar la compgkel producto poparte ddos consumidores.
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6. Descuentos directos de preciRebaja de precios marcada directamente
en el envase o0 etiqueteomo 50% menoson las t'picas promociones de
los hipermercados y supermercados

7. Premios: Bienes gratuitos o a precio reducido que se agregan al producto
0 servicio baseEstos pueden ser en funci—n de cantidades de compra,
aleatoriamente, aconsejablemente ligados con el objetivo por el cual la
empresa realiza la promoci-Son habituales en lasitopromocionesle
medios impresos.

8. Regalos publicitariosliredos Art'’culos cetiles con la marca o logo del
anunciante que se entregan gratuitamente a sus clientes, prospectos o
pceblico en general Acostumbran a ser utlizados por marcas
aspiracionales o muy conocidas, con las que los consumidores se
identifican y ge valoran especialmente poder disponer de productos
firmados con el nombre de la mar&empre 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 ventaTanto por pruebas de producto, como por descuentos
directos o regalos por compra. TambiZn 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 barrepsicol—gicaegativa por partele los
compradores hacia la adquisici—n de ese prodeata. incentivar las
ventas, e suelen acompa-ar de descuentos en precios 0 regalos directos
por compra.

10. Premios a la fidelidad: Premio en dinero, especie o condiciones por el uso
habitual de losproductos o servicios de una compa-3elen venir
acompa—ados de la colecci—n de un noepnewvtamente fijadode

comprobantes de compra.
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11.Concursos de vent&oncursos entre vendedoyemtre miembros del
canal e incluso entre consumidoresiabitualmentese utilizan para
conseguir una mayor presi—n por parte del equipo de ventas propio de la
organizaci—n 0 para conseguir una mayor prescripci—n por parte de los
canales de distribuci—n habituales del producto.

12. Asociaci—n de productBegalar una muestra un obsequio al cliente
gue aliente la venta la compraBuscar la venta cruzada desde el punto
de vista de un consumidor que recomiende el producto o servicio a otros
gque no lo hacen hasta el momenttilizando productos I'deres o
conocidos como impulsores @adrino® del producto objeto de la
promoci—n

13.Programa de Recompensa: Los consumidores acomplantos,
kil—metros crZditos para la compeaie sorcanjeables corecompensas.
Son I t')picosde clubs de compra o de medios de pagepremianas’
la fidelidad de los clientes

14.Mis cantidad por el mismo preciél packagingofrece alcompradomn
cierto porcentajextradel producto por el precibabitual de comprépor
ejemplo, el 25 por ciento extrd}see tipo depromocionesacostumbran a
ser atractivas para los fabricantes tener un coste inferioal de un
descuento en preciga que el coste del importe subsidiado es menor, al
no subvencionar el margen delogucto, sinosolamentesu precio de
coste Algunas estrategias como el 3 por 2 estfn dentro de esta categor’a.

15. Acompa—arse por dider: El precio de un producto popular se reduce
temporalmente con el fin de estimular otras ventas rentalelestros
productos del portafolio que no tienen tanta saliista tZcnica se

asemeja a la asociaci—n de producto.
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16. Pedidos m’'nimost.os consumidores consiguen un descuento atractivo a
cambio de undeterminado ncemero de unidadssmpradas.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 adquiridoAlgunos centros comerciales lo utilizan para
buscar futuras compras de sus s, potenciar el consumo de
categor'as poco compradas o0 @apremiar las compras realizadas.
Acostumbran a estar incluidas en los programas de fidelizaci—n de la
organizaci—n

18.Juego en I'nea de promoci—n interactiva: Los consumidores juegan un
juego ineractivo asociado con el producto promocionadoutilizaci—n
de componentes lcedicos incorporados leternet o a travZs de
dispositivos m—viles es una de las opciones mis novedosas de
herramientade comunicaci—n.

19. Concursos / sorteos / juegos: El conglontiene la opci—n de participar
en un premio atractiven el caso de la compra del produés.una de las
promociones diferidas mts habituales.

20. Segmentos cruzadoBor ejemplo,ds ni—ostienen algogratis a cambio
delas consumicionede los adultos.Promociones populares en vigjes

el sector de la restauracie-en especttculos.

Las promociones para llegar a los consumidores puedéms@n orOut
of pack) es decir, se pueden ubicar dentro de los produchpsesasen el

paquete o 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 Zste. Eninéros encontramos:

¥ Biombode pasillo: Un cartel que s#icaen el pasilloEn algunos casos
puede ser un dispensador del propio producto.

¥ Dangler. Una se—al que se balanageel punto de ventaSon los carteles
colgantes

¥ P—diumUn peque—o0 escenario que el@lgroducto por encima de otros
productos.

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

¥ Necker Un cup—n colocado en @uelloO de una botella con una
promoci—n incorporada.

¥ Stopper Dispositivo que se coloca de manpependicular 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. TZcnicasde promoci—n de ventas al canal

Los fabricantes dedican esfuerzos tambiZn a promocionar sus productos
entresus 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 cruzasl en los que los mis demandados ayudan a las ventas
de los menos queridm conocidos.

Entre otros, podemos mencionar las siguiefidetak, 2011 Kotler, 1999)
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1. Promociones atomercio:En generaljncentivos a corto plazo ofrecislo
para inducir a una tienda para abastecerse de un producto.

2. Regalos por compraln incentivo pam inducir a un minoristan la
compra y posteriormentea mostrar un productdse utilizan descuentos
por volumen, regalos de productos por una compra m’nimak

3. Concursecentre distribuidoresUn concurso para premiar a los minoristas
gue venden la mayor’a de los productios.transparencia es uno de los
principales hindicaps de estas acciones, que persiguen cargar el canal de
producto.

4. Punto de exhibiciones de t@mpra: Se utiliza para crear la necesidad de
Ompulsadde compra y venta de su producto en el lugaracostumbra a
utilizar displayso expositores atractivos que los comerciantes valoran por
el efecto positivo de merchandising que tienen en su punto de venta. Van
ligados a un ncemero m’nimo de compras. El fabricante valora
especialmente estos sistemas, ademis de la publicidad de sctgen
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
deotros competidores

5. Empujar al vendedor del distribuidddna comisi—n adicional pagad
empleados del sector minorista para impulsar los produbBtescuentos al
canal (tambiZn llamados descuentos funcionales). Estos acostansaia
pagos al canal de distribuci—n @eesiguen urobjetivo determinado,
como incrementar en uporcentajedeterminad su cifra de ventas,
conseguibuenos resultados en testrdistery shopping Es una tZcnica
habitual en productos que necesitan ayuda del canal para su venta, bien
por sus caracter'sticas tZcnicas complejas como por el efecto de la
prescripci—n, compuede ser, a modo de ejemplo, el mercado de la

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

Segeen Dolak2011), exsten tres tipos destrategiasde promoci—n de
ventas,empujar el productalesde el fabricante al canal gt& al consumidor
(push, la estrategia de estirar al consumidor camblisidad para que sfe
solicite el poducto en el punto de venta $t& a su vez|o haga al fabricante,
consiguiendo as’ el productor una mejor capacidad de negociaci—n con sus
intermediarios(pull) o ura combinaci—n de las dass nuevas tecnolog’'as
permiten que podamos hablar tambiZn de las campa—as de diflogo continuado,
gue podran estar dentrceldparaguas de las promocioneadl,paunque con

caracter’sticas diferentes a las definidas por D28k 1).

Fabricante

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

Una estrategigpushimplica convencer a los miembros de los canales de
intermediaci—n pa@@mpuja©el producto a travZs dalos hacia econsumidor

final, mediantepromociones y esfuerzos de personal de veelacomercio
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minorista o intermediarioLa compa—'a promueve el producto a travZs de un
distribuidor que a su vez promueve a otro distribuid@ oonsumidor final.
Este tipo de pmaci—n comercidiene comambjetivo persuadir a los minoristas
0 a los mayoristas para&omerciar conuna marca, dé& un espacio ersus
estantera® en su portafolio d@roductos promocionda con comunicaci—n
publicitaria eimpulsarel producto hacidos consumidores finale€ste tipo de
ttcticasson last'picas empleadas en la estrategia de impulso: subsalios
rtpeles garant’as de recompra, pruebas gratuitas, concurstahoraci—n en
campa-—as especiales de comunicaaestuentos, muestras..

La estrategigull persigue qudos consumidorevayan a los puntos de
venta buscando el producto sobre el que tienen conocimiento previo. Para
conseguirlo, el fabricante realiza u@ir—@ del producto hacia los
consumidores, estirando para que Zstos vayas puntos de venta del producto
a demandarlo, consiguiendo el fabricante de esta forma una mejor negociaci—n
con losretailers, convencidos Zstos de que el producto tendrt salida comercial
De esta forma,a compa—'a centra sus esfuerzos en las comtioites de
marketing a los consumidores danesperanza de que se estinelleterZs y la
demanda del producto a nivel del usuario final. Esta estrategia se emplea a
menudo si los distribuidores son reaciasadquirir una marca para Ssu
comercializaci—nDe esta manera, promocionar el producto al consumidor

objetivo puedéhacerse couliversas estrategiagomoatraer a los consumidores
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a probar un nuevo producto, atraer a los clientes de productos de la competencia,
lograr que los consumidore®argierO mis stock en un producto maduro,
mantener y premiar a los clientes lealespstruir relaciones de consuB)o

entre otrosLas ttcticasmishabitualesempleadas en la estrategia de atracci—n
son: muestras, cupones, reembolsos en efectivo y descuentos, las primas, las
especialidades de publicidad, programasfidelizaci—n concursos, sorteos,
juegos yacciones en el punto de veném el que el benefigia siempre es el
consumidor final.

Es de comcen acuerdo entre los responsables de marketing, que la
combinaci—n de las dos estrategias, push y pull, es la mfs adecuada pare
conseguir los objetivos promocionales persegu{Basnan, 2003)

Segeen Kotler (1999las promociones pueden realizarse de diferentes
maneras en funci—n de la rapidez con la que el comprador recibe la recompensa
y Si tieneun cartcter monetario o no, lo que puede obsererda siguiente

tabla:

Temporalidad del

. . Monetario No monetario
incentivo
Descuentos inmediatos Muestras
Inmediato Cupones instantaneos Promociones conjuntas
Cantidad extra de producto Premios inmediatos

Premios diferidos
Concursos y sorteos
Programas de continuidad

Cupones diferidos

Diferido Reembolsos

Tabla 1. Promociones de Vent@®r incentivo ofrecido.
Fuente Kotler, P. (1999).
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Por otro lado, las campa—as de diflogo continuado corresponden a aquellas
en las que se genera una actividad mediante sistemas de preguntas/respuestas
de diflogo entreempresa y usuarios. Estfn muy poco explotadas por su
complejidad, coste y la gran personalizaci—n que requieren para su credibilidad y
efectividad Aunque consiguen efectosuy positivos en los consumidores.

Existen tambiZn estrategias promocionales efpas’para el lanzamiento
de nuevos productos o servicios al mercaim maduro, que genera
habitualmenteuna cantidad considerable de riesgo & émpresa Las
actividades promocionales pueden apoyar estas fases cruciales y ayuda
reducir al m’nimo elriesgo (Delre, Jager, Bijmolt y Janssen, 200. el
momento de introducir un producto o servicio en el mercado, es habitual que las
ventas se incrememt lentamente, conducidas por influencias externas, tales
como promociones y publicidad de los medios de comunicaci—n. Entonces,
cuando el producto ha alcanzado una masa ceétita penetraci—n de mercado,
las ventas se incrementan y, en este punto pkmtjcsu tasa de crecimiento
alcanza generalmente su miximo

Al lanzar un producto nuevo se puede observar que existe una fuerte
compensaci—n entre dos extremos de las estrategias promodiPnaheso, |a
estrategia del mix de comunicaci—n puede s®aDp ¢ocas 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—0s NUMerosos a travzZs
de la poblaci—n de consumidores potenciales para separar tanta informaci—r

sobre el producto como sea posiBelre, Jager, Bijmolt y Janssen, 2007).

6.5.4. Factores de Zxito de las promaanes

En este apartado, la principal referencia es Blattberg, Briesch & Fox (1995)
gue definen una serie de generalizaciones emp’ricas provenientes de diferentes
autores que conchenen 9factores

1. La reducci—n temporal de precios en un produstoementa
sustancialmente las ventas

2. Las marcas con altas participaciones de mercado son menos elfsticas a las
ofertas

3. La frecuencia de las ofertas cambia el precio de referencia de los
consumidores

4. A mayor frecuencia en las ofertas metfjmsnzanteSson.
Los efectos de promociones cruzadas son asimZtricos 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 ofertaschaites.

7. Los carteles y la publicidad tienen un alto efecto en los productos
vendidos

8. Anunciar las promociones puedéllevar a un incremento en el trafico hacia
la tienda

9. Las promociones afectamlas ventas en categoras complementarias y
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competitivas.

Tal y comose hadescubierto en la revisi—n bibliogrifBmttberg, Briesch
& Fox (1995) admiten que la falta de estindares de medici—n para controlar
resultados obliga a una amplia generalizaci—n en la presunci—n de conclusione:
relacionadas con este punto, no existiendo otro sistema para poder generar una
clasificaci—n m1s o menos adecuada referente a Zste frea de estudio dentro del mi
de marketing de promoci—n comercial.

Nash(2000) hace referencialas factores claves en una promociefiine
efectiva (tipo de oferta y su duraci—n temporal, creatividad, selecci—n de la base d¢
datos, comunicaci—n de la campa—a y posicionamiento de marca), factores que
pueden verse modificados por las caracteristicas de los dispositivos moviles que
haen que tecnol—gicamente se arantets posibilidades de contactar con los
consumidores o de premiar de manera mis directa al usuario, como la
geolocalizacion, los cupones moéviles y la descarga de aplicaciones, entre otras.

Barnejee & Yancey (2010) defin@matrocaracter’sticas distintivas de los
cupones m—vilegue explican las diferencias entre los cupones tradicionales en

papel y los cupones m—uviles:

a) Especificidad de ubicaci—mnLos cupones m—viles pueden ser remitidos a
un grupo de potenciales clientgae se encuentren dentro de una zona
geogrifica espec’fica. Esto puede hacerse identificando a los clientes
cuyos telZfonos m—viles reciben la se—al de una sola emisora m—uvil en ung

regi—n determinada.
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b) Tiempo espec’fico Los cupones m—viles pueden semitirdos 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 cafZ durante las ma—anas de los primeros
d’as de semana, cuponesrdstaurardgs a la hora del almuerzo, etc.

c) Personalizaci—nM-cupones pueden personalizarse dependiendo de su
nivel de interZs en diferentes categor’as de productos. Se puede acceder al
hist—rico, respuestas individuales y transacciones.

d) Almacenaje Como &s personas llevan encima sus dispositivos durante
todo el d’'a, los cupones m—viles no pueden perderse como los cupones de
papel pudiZndose 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 travZs de pull (¢
usuario demanda el cup—n) o push (es solicitado a participar por la empresa). El
cup—n se puede enpar SMS, MMS, aplicaci—n, imagen o formatos de correo
electr—nico. Ademis puede canjear el cup—n sin conexi—n mediante un c—digo
en tiempo real a travZs de una interfaz con una mtquina que contiene un escitner
en el comercio. En reembolsos sin conexi-es,comerciantes entragdos
cupones impresos para la compensaci—n, considerando que en el momento de [
redenci—n se borra automiticamente el mensaje.

Cabe destacar que la falta de estandares anteriormente comentada hace que

esta clasificacion no tenga ningin tipo de componentes numéricos o de
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ponderaci—n, debido a la sensibilidad de cada uno de estos factores a diferente:
factores de mercado o de categale producto, entre otros.

De esta manera, el Zxito de una promoci—n se valora en el porcentaje de
redencion conseguido por la accion promocional, concretamente, el porcentaje de
personas que han actuado movidos por la acci—n promocional respedtdeal tot
iImpactados. Para ello las fases del clfsico modelo AIDA (Strong, 1925), basadas
en Atenci—n, InterZs, Deseo y Acci—n pueden suponer un buen punto de partid:
para la medici—n de la efectividad conseguida en cada punto del proceso de Zxito
de la promoe—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 estin llenas de factores relacionados con la estrategia
empresarial y @n las finanzasguedebentenesemuy presentes en el momento
de decidir realizar una promoci—n, desde un punto de vista idtpante de no
funcionar las promociones por no conseguir la respuesta esperada de los
consumidores, un exceso de Zxito puéslat tambiZn al fracaso la promoci—n.

Una historia de Rachel Brown, propietaria de una tienda especializada en
madalenagque decidi— hacer una promoci—n con Groupon, segocen cuenta un

art'culo de Yorokobu del 24 de noviembre de 2phbs indicaque se puesl

® http://www.yorokobu.es/groupecastacabeconmi-tienda-de-magdalenas/[capturado el
5.1.2012].
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morir de Zxito. La historia es lo suficientemente aleccionagara citar
pitrrafos del art’culo:

(Rachel Brown, gerente de Need a Cake, una panader'a de Reino
Unido, pens— que ser'a una buena idea quend¢oshabituales
conociesen su negocio y probasen los cupcakes con tanto cari—o
preparaba cada d’a. Lo cenico 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 ZI, el resultado de
las ventas. 8.500 docenas de magdalenas vendidas. 102.000
magddenas.

Brown tuvo que externalizar la producci—n para poder cumplir con
los pedidos y gast— para ello unas 12.500 libras. El resultado fue,
segeen la propia Brow@su peor decisi—n en los negoOipslilapid—

los beneficios de todo el a—0. Queda por corbarosi o que, en
principio, parece una decisi—n catastr—fica se convierte en una buena
inversi—n publicitar@

Desde la visi—n de los comerciantes, una promoci—n tiene que estar
definida, alineada con la estrategia del marketing y numZricamesnéificada.
En esta I'nea, un art'culo de la consultora Nogueira Allidndel 13 de octubre
de 2011, comenta los factores de Zxito de una promoci—n online por cupones
desde el punto de vista del promotor, utilizando a Groupon como modelo,

debido a quéa facilidad de llegar a un colectivo muy amplio, por su sistema de

10 Madalenas.

1 http://nogueiraalliance.com#itical-succesgactorsfor-a-grouponpromotion/ [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 planific&ahan

cogido como relevantesis puntos bisicgsampliadoge la siguiente forma:

¥ Es importantecontrolar los posibles resultado®l igual que cualquier
estrategia de marketing, es necesario asegurarse absolutamente de que los
partmetros de la ofersmn rentablepara el negocio. AQuZ pasar'aGd
personas se inscriben en el trato? Ay si lo hicieran 1.000 o 5Q02? A
parfmetros de trabajmplica 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 aceptadalpanayor’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 mis estratZgicos y menos financieros,
es importante evitar que el presupuesto se dispare.

¥ Laoferta debe er estratZgicaSe debe configurar buscando una situaci—n
ganalor-ganalor. Su promoci—n no s—Io debe proporcionar un valor
interesante para los clientes sino que tambiZn tiene que impulsar
beneficios para el negocio. La prima o el incremento de ventas debe
ser de bajo costo para el negocio, pero a su vez, deloéréger un alto
valor percibido para el cliente. Es un buen consejo realizar promociones
con los productos que generen mayor margen, para as’ evitar pZrdidas por
descuentos.

¥ Haga que el localps empleados, el sitio web y el material promocional
estZnpreparados para la promoci—I&El cliente no tiene que ser el
primero en enterarse de la promoci—n, Zsta tiene que estar bien
comunicada y conectada con los otros canales de informaci—n de la

empiesa, como las redes sociales.
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¥ Genere informaci—n y datos de tod\o esperar que la informaci—n del
cliente parta desde Groupon. Las leyes anti spam y la Ley de Protecci—n
de Datosdice queni Groupon, ni ningoen otro proveedor puede divulgar
ninguna infomaci—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. Ademis, seguro que es una buena inversi—n de
futuro.

¥ Busquesorprender a los nuevos clientegl veidadero valor de dirigir
una (Daily DealO no es crear simplemente una afluencia de nuevos
clientes, sinoGonvertir a estos cazadores de gangas de sola vez en
clientes fieles y de largo plazo. Ofrecer un buen valor y servicie post
venta impecableonseguirtn que algunos de estos vuelvan, ademits de un
efecto bocaoreja positivo, otro de los objetivos posibles de una
promoci—n.

¥ Prepararse para dar un buen servicidcEsta es una de las grandes
diferencias entre una promoci—n perfecta y un caos tatabrés 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 demandaentre otros.

¥ No molestar asus clientes mis fielesNo nos olvidemos que
promogones rompedoras pueden molestar a los clientes fieles de toda la
vida, sintiZndose fuera de una promoci—n que no piensa en ellos o
enga—ados al ver precios o condiciones especiales muy diferentes a las
gue ellos han tenido durante su relaci—n comeraiakk@roducto 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 soratizables y en el mundo de los
negocios no existe ni el blanco total ni el negro absoluto. Una gran gama de
grises coloreacon mceltiples matices las estrategias empresariales. Casos de
empresas con promociones continuadas de Zxito sonF&s$ Food
espe@lmente Mc Donalds o Burguer King, con promociones continuas,
especialmente en regalos para ni—o0s, en la misma I'nea que se sitcea Kinder
Sorpresa. Seguramente en estas empresas ya no hablamos de promociones al n
tener una duraci—n temporal determinadag(ges’ la tiene el tipo de regalo
promocional).

DespuZs deantlisis de los factores de Zxito en promociones comerciales,
se pone denanifiesto que las variables que los definen samaler de la oferta,
la facilidad de redencion de la promoci—n, taortunidad del momentoen el
que llega la promoci—n,danfianza que genera la marca o el establecimiento,
la creatividad de la oferta y lgpersonalizaci—mle Zsta (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 tambiZn son factores a tener en cuent&orprender a los

consumidores aumenta la notoriedad de la promoci—n y, por consiguiente, su
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Zxito. La creatividad y loslementos novedosos aumentan el interZs de los
consumidores y, ademis, las promociones con alto contenido emocional
aumentan el nivel de imagen de la marca.

Otro punto btsico es el incentivo que ofrece la promoci—n. El interZs de la
oferta promocionada edligado 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—t
tambiZn es importante para conseguir un mayor grado de redenci—n. Las
promociones se pueden utilizar tanto en momentos rikuow valle, en los que
las ventas son inferiores, 0 en momentos de miximas ventas, para potenciarlas
acen mis y conseguir mayor participaci—n de mercado. Esta temporalidad pueds
ser de meses enteros o de franjas horarias muy determinadas en d'as muy
concreos, 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 vulelscost

De cara a la percepci—n de los consumidores, cors® lyacomentado
anteriormente, es imposible buscar ratios exactos que permitan obtener una
pauta estindar de claves para conseguir promociones exitosas. Entre los puntos
mis coincidentes se sitcean 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 dintmica promocional.
¥ Confianza en la margaomocional.

Es bisico para este proyecto de investigaci—n comentar los problemas que
el mundo acadZmico ha tenido para definir los factores de Zxito en el campo de
las promociones comerciales, debida gran cantidad de diferentes criterios de
medida yvariedad 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 litdidos y no menos importante, quZ implicaciones tiene
sobre el marketing como motor de las promociones comerciales las
generalizaciones que sobre esta frea de estudio se han realizado.

Uno puede ver ffcilmente amas de casa recortando cupones de revistas para
recoger su regalo en su pr—xima visita a la tienda. Los carteles ejercen un fuerte
poderde atracci—macia los beneficios temporaldsun producto destacado. En
otras palabras, lggomociones 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 & Laur@®X). Enviar cupones de promoci—n

con el texto, tiempo y lugar correctos implica beneficios de comodiiad,
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ahorro, de entretenimiento, as’ como de novedad. De los muchos posibles

factores que pueden afectar en una promocsegterBanerjee & Yancey

(2010) predominanestos cuatro: cantidad descontada, formato de descuento,

sincronizaci—n de mensaje y categor’a de prodactesueden tener un fuerte

impacto en las tasas de redenci—n de cupones.

a)

b)

Cantidad descontada Se sabe que los consumidores responden a
nuevo precio comparindolo a Gerecio de referencidinterno o al precio
esperado del producto (Klein &glethorpe, 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
afecta@s 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
referenciay aumentan la percepci—n de utilidad de aheirvalor y la
transacci—n. Por lo tanto, la cantidad descontada afecta positivamente las
tasas de redenci—n de cupones.

El formato de descuento Una estrategia BOGO (Buy One Get Gde
compra uno y lIZvate otro gratis) se equipara a un descuento de 50 po
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 Zste
(Diamond, 1992). Algunos se presentan como valores absolutos o
porcentaje, mientras que otros se presentan en fakenaegalos o
productos adicionales. Cada tipo de descuento o formato promocional
funciona mejor en situaciones diferentes. Promociones de productos

adicionales o regalos son preferidos porgse percibencomo
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recompensas y parecen aumentar la credibilidad la promoci—n.
Descuentos porcentuales o absolutos son preferidos cuando el consumidor
guiere sentir que ha ahorrado dinero (Banerjee, 2009). Tales son ficiles de
calcular y se integran en el precio del producto. Otros estudios demuestran
gue los benedios no monetarios como regalos son dif'ciles de valorar y
convertir en una unidad comcen 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 hacerdgalos mits
sobresalientes, ejerciendo una influencia mis fuerte sblvedor pareel
consumidor (Kahneman & Tversky, 1982).

El momento del mensaje El tiempo es un concepto sociocultural. En
otras palabras, las personas no responden a la hora (1Zanttbfomo

lo hacen a las tareas asociadas a ese tiempo (como la hora de aldeuerzo,
trabajo, de ocio, etc.). La percepci—n del tiempo y uso afecta al
procesamiento de la informaci—n publicitaa partedel consumidor
(Mantel & Kellaris, 2003). El timpo es tambiZn 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 taafiags ala compra,
mientras que ot no. Cuando se reciben mensajes publicitarios en
momento de ocio de corsumo, el anuncio es mis pertinente (Baker &
Lutz, 2000)y las personas esttn mis atentas y motsvéddeia el
contenido del mensaje, comprendiZndolo 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 cetil o relevante y mis
intrusiva (Banerjee y Dholakia, 2008). Por lo tanto, se espera que el
momento en el que se realiza la promocmadificat las tasas de

redenci—n de cupones.
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d) La categor'a de producto La efectividad de las promociones de ventas
estf determinada por la congruencia entre sus beneficios y los del
producto promocionado (Chandon, Wansink & Laurent, 2000).
Descuentos monetariosrsmis eficaces en productos utilitarios, mientras
gue los beneficios no monetarios son mis eficaces en productos
hed—nicos. Los productos de uso corriente son mifs funcionales y
cognitivos, mientras que los hed—nicos son mis vivenciales y afectivos,

aprecados por ellos mismos (Hirschman & Holbrook, 1982).

Dentro de los factores clave con resultados emp’ricos coincideatss,
destacar que, rne las promociones, concretamente en lo referente a su
estandarizaci—n para una posible medici—n y comparaci—n entre ellas, ha habic
diferentes autores que han propuesto las suyas, sin consagair
estandarizaci—ae criterios consensuada de los ratioscdetrol o medici—n
Aunque no se ha conseguidsd,que hay una serie de aspectos mfs o menos
reconocidos por la mayor'a de autores, segcen reconocen Blattberg, Briesch &
Fox (1995):

¥ La mayor’a del volumen de las promociones las realizan los que cambian
demarca.

¥ Las promociones permiten una elasticidad en precios mayor que la
elasticidad de precios habituales.

¥ Hay una bajada de ventas despuZs de la oferta.

¥ Las promociones tienen un efecto negativo a largo plazo.

Por otra parte, existen en la literaturdoreolas promociones comerciales

una serie de temas en los que las diferentes investigaciones no coinciden,
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tambiZn como nos apuntan Blattberg, Briesch & Fox (1995), con referencia a
una serie de preguntas que no se ha podido demostrar con la literatura
acalZmica:

¥ ACutles la forma de la curva sobre el efecto de la oferta?

¥ ALa magnitud de la aceleraci—n de ventas coincide con un efecto a largo
plazo sobre el acopio de producto?

¥ ACutles son las relaciones entre la carteler'a de interaecitrenlos
displays, los anuncios publicitarios y los descuentos en precios?

¥ AQuZ efecto de expansi—n tiene la categor'a de producto en relaci—n cor

las ofertas?

¥ ACuinto se incrementa el volumen en otras categor'as gengoadtzs

descuentos?

¥ AAfecta lgpromoci—n a la imagen de precio?

Algunas de las generalizaciones mencionadas afectanlaatffeaciague
tienen las pol'ticas de marketing de la organizaci-Rara ver c—mo se relacionan
con las promociones Blattberg, Briesch & Fox (1995) las definda 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 grarqu’as de precios existentes y su relaci—nosgorécios de los

competidoresio esttn 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 comerciab@d@amazaci—n

y valorada con los pros y contras que puede ofrecer.

6.5.5. Las promocionesmulti -edici—n

Una prictica habitual en muchas empresas es la utilizaci—n de promociones
multi-edici—ngue se repiten con una periodicidad determinada, en la I'nea de El
Corte InglZs con la Semana Fanttstica o Blancolor.

Las promocioneanulti-edici—nse han convertido en una herramienta
recurrente para los estrategas del markefh@0% de las compras en Espa-a
son de productos en promoci—n, segcen estudios de la reconocida cliisultora
que tambiZn asegura que 7 de cada 10 compradores deciden el producto a
comprar en el line&.

Aparte de incrementar las ventas, las promocionedi-gditi—n son
efectivas para aumentar la fidelizaci—n de los clientes, especialmente en las
promociones de fabricantes a travZs de canal, ya que estos conocen mejor la
dinfmica y proceso de la promoci—n al tener el hist—rico de a—os anteriores. Er
algunoscasos estas promociones permiten dar mis calidad por menos coste, ya

gue la capacidad de negociaci—n de las empresas con sus proveedores e

12| as estrategias debmprador en tiempos de crisis
http://www.symphonyiri.es/portals/O/articlePdfs/TT LAS%20ESTRATEGIAS%20DEL%20
COMPRADOR_JUNO9.pdfcapturado 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 tamb&hayuotros efectos positivos a nivel

de imagen, como una mayor notoriedad como marca I'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 repetjrdebe fundamentse tanto en el Zxito obtenidoomo en el nivel

de desgaste que suponga una repetici—n de la misma y la aceptaci—n que puel
tener por parte de la®nsumidores de la marca.

Otro aspecto fundamental de Zxito promocional es que la acci—n se
acompa—e con acciones de comunicaci—n que permitan que la oferta puntual
pueda llegaal cliente objetivaal que se dirige. Una buena coordinaci—n de la
campa—a deomunicaci—n de la promoci—n y la promoci—n en s’ es bisica para
su Zxito.

Repetir promociones tambiZn tiene el factor positivo de no tener que
realizar un esfuerzo de comunicaci—n explicativo de la promoci—n. Cuanto mis
simples mis ficiles de comunicgrde comprender por los consumidores, y la
propia repetici—n simplifica las cosas. Todos los consumidores comprenden
ftcilmente los 1.500 euros al mes que ofrece NescafZ en su promoci—n de un
sueldo para toda la vida. El Zxito de esta promoci—n es tplepe saltarse

reglas bisicas de la promoci—n como el corto plazo, yaveaes puede durar
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hasta mfs de 6 meses. La solidez de NestlZ y la confianza de los consumidores
es un punto bisico para podeHacer No olvidemos que las promociones
tambiZn 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 @asotism@de los clientes poterales y el fracaso

de Zsta.

6.6 La utilizaci—n de los dispositivos m—viles

Se ha comentadoanteriormenteque existen diferentes tipolog’as de
dispositivos m—viles a los que las definiciones tradicionales de mobile marketing
inclu’an. Segaeen Scolari, Navarro, Pardo, Garc’a & Soriano (2008), se entiende
por dispositivo m—vil un equipo portttil de uso personal que integra todas o
alguna de estas funcionekls telef—nicas, las deansferencia, gesti—n y
reproducci—rie textosescritos (SMS), la imagen fija (foto) o v'deoa
transferencia, gesti—n y rajuoci—n de textos audiovisualestraamsferencia,
gesti—n y reprodtie-n de audio (mcesica y sonido);alasferencia, gesti—n y
reproducci—mle textos multimedia interactivoda transferencia, gesti—n y
reproducci—n de datos de cualquier tipo (comerciales, geogrificgsjaetc.)
utilizaci—n de software (ofimttica, comunicaci—nydgrjavegaci—n web.

Estos dispositivos son los telZfonos m—viles érmionales vy

Smartphones), lasTabletas, PDA localizadores y dispositivos GP3as

77



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)
caracter'sticas de las promociones a travZs de dispositivos m—viles y la
definici—n propuesta de marketing m—vil haceegdefinan especialmente los
Smartphoney las Tabletasposteriormenteque son lo que aportan un valor
diferencial mayor que los otros dispositivos mencionado&l resto de
dispositivos, mucho mis sencillos tecnol—gicampeuselen contar ecoalguna
de las funcionede los dispositivos analizadasunque en menor medidaig fa
integraci—n de Zstague son mucho mis 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 Adoptgns que adoptan

pronto) losConectados y los Funcionales.

a) Los Early Adopters representan el 26% de los perfiles, con un 70% de
los usuarios de edad menor a los 30 a—0s. Su terminal es el punto de
acceso dnternetdisponible en cualquier momento y para utilizar todo
tipo de servicios. Son los usuarios mis experimentados (un 38% lleva
utilizando Interneten el m—vil desde hace mis de dos a—o0s), el 92% se
conecta diariamente y percibe que sus conexiones se realidarnvez
con mayor frecuencia y de manera mis prolongada. &sosperfiles,
Internetm—vil no es un capricho y forma parte de su d’a a d’a, tanto por
motivos loedicos y sociales como profesionales.

b) Conectados Son el 46% de los propietarios de dispos#ivo—viles y
para ellosinternet m—vil es un servicio novedoso, paso l—gico en la

evoluci—n. Quieren disfrutarlo pero no estt muy presente acen en su d’'a a
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d’a. Tiene un fuerte componente lcedico y funcional y no hay grandes
diferencias entre los diferenteggenentos de edadeBEl 51% lo est}
utilizando desde hace mits de un a—0, mientras que la otra mitad se ha
incorporado durante el celtimo a—o, lo que hace prever que el ncemero de
Early Adopters crecert ripidamente a medida que este segmento siga
creciendo.Pocco mis 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 irf incrementando sus
momentos de consumo a medida que pierda el miedo a loeshuses
tecnol—gicos.

Funcionales el 28% de los usuarios deternetm—uvil, lo ve como un
servicio secundario y de uso puntuzdra ellos es una utilidad dentro del
telZfono m—vil y con poco interZs, conectindose semanalmente un 35%,
mayoritariamente advZs de Wifi (47%) y no estt demasiado interesado
en Internetm—vil aparte de consultas puntuales de servicio y muy poco
para temas de oci@oincide con el grupo de mis edastandcel 49% de

sus usuarios entre 36 y 55 a—o0s.
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6.6.1 Smartphones

El Smartphone (telZfono inteligente en castellano) es un tZrmino que define
a untelZfono m—wijue ofrece mis funciones quetalZfono m—vil tradicional

Casi todos losSmartphonessomparten una serie ddtilidades que los
representan frente a otros dispositivos m—viles. Ademis de poder recibir y
establecer llamadas telef—sj@oportan un cliente de correo electr—nico con la
funcionalidad completa de urorganizador personal Otra caracter'stica
importante de la mayor'a es que permiten la instalaci—n de programas
(aplicaciones B 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 tZrmino CinteligenteE hace
referencia a cualquier interfaz can sistema operativo m—y\diferenciando su
usode los diferentes sistemaperativosmediante una exclusiva disposici—n de
los mences, teclas, atajgis.

La funcionalidad de ser ucompleto 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 estt la funci—r

multitarea el acceso #nternetv’a Wifi ** 0 3G, programas de agenda, ctmara

13 Wifi: abreviatura de Wireless Fidelity (Fidelidad inaltmbrica).

143G es la abreviaci—n de tercera generaci—n de transmisi—n de voz y datos a travZs ¢
telefonia movil mediante UMTS Wniversal Mobile Telecommunications Systemnservicio
universal de telecomunicaciones m—viles).
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digital integrada, administraci—n de contacosler—metro&PSy algunos
programas de navegaci—as’ como ocasionalmente la habilidad de leer
documentos en variedad de formates definitiva, algo muy similar a un PC de
bolsillo.

En Julio de 2011, Espa—a era el pa’s con mis Smartphonesapa per
cipitg segoen un estudio realizado a 1.000 propietarios de Smartphone en Espa—a
de Our Mobile Planét, 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 pese
de la situaci—n econ—mica del pa’s, los rne¥fm—viles mis caros son los
preferidos por los consumidores.finales de 2011, un estudio de AC Nielsen
revelaba que el 49% de los telZfonos m—uviles en Espam®martphones, lo
gue pone de manifiesto el ripido crecimiento y la gran penetraci—ntagie es
dispositivos estin consiguiendo en el merazsjma—al

Segeen el estudie Our Mobile Planetel ranking es el siguient&spa—a
33%, Reino Unido 30%, Francia 27%, lItalia 24% y Alemania 18%. Ademis,
segeen el mismo estudio, &spa—oleson Smartphoneson activos, el 55% ha
navegado y el 45% ha buscado informaci—n sobre algoen negocio local. A pesat

de esta gran penetraci-eanicamente un 108 las empresadisponen de una

13 http://www.ourmobileplanet.confi¢apturado el 8 de octubre de 2011].
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web adaptada para telZfonos m—vig#dema 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 Melit, que ha multiplicado por
doce las transacciones desde un m—vil desde que lanzaron lanversiernsu

web, en verano de 201degcen Our Mobile Planet

La mayor'’a de usuarios de Smartphones navegaringennet al menos,
una vez al d’'aSegce@ur Mobile Planet, cenicamente en 21% de los usuarios de
Smartphones no navegan poiernet®.

Navegar porinternet 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—nqerneta travZs de los m—uviles representa
una considerable evoluci—n si comparamos datos con los datos de IAB
Europe de julio de 2010 en los que la penetraci—nimternetm—uvil era del
26%, ncemero que ya entonces representaba a 12 millones de usuarios.

Parad—jicamente paeh proyecto de investigaci—pmero sin quitarle
importancia d uso de cupones para comprar es la aplicaci—n menos popular de
todas peroaunas’, 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

18 http://www.ourmobileplanet.confitapturado el 8 de octubre de 2011].

7 http://www.iabeurope.eu/researchAuc.aspcapturado el 10 de octubre de 2011].
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utilizadas son las boesquedas de pisasa (14%) o la boesqueda de empleo a
travZs del m—vil (17%)

Es importante tambiZn tener en cuenta que el componente ocio asociado al
uso de los Smartphones estt relacionado para muchos consumidores a
momentosde espera o0 entretenimiento (55%), segudbripido acceso a la
informaci—n para solventar dudas (49%El uso del Smartphone como
sustitutivo de una conexi—n domZsticintignetes el menoporcentajeentre
todos los entrevistados (11%)a ubicuidad y la moda son factores tambiZn

valorados por un ncemero importante de los usuarios.

6.6.2 Tabletas

Una Tableta oTablet Computees un tipo deeomputadora portttion la
que se puede interactuar a travZs de paatalla tfcti o multi-ttctil, sin
necesidad de teclado f'siconat-.

El tZrmino se hizo popular en 2001, cuando la empresa estadounidense
Microsoft present— el conceptoMirosoft Tablet PCHoy en d’a la @bleta se
usa principalmente para referirse a los dispositivos controlamlashapantalla
tctil, perosin la intenci—nealejecutasistemas operativade PC en general ni

aplicaciones de ellos.

18 hitp://www.iabeurope.eu/researchhtic.aspcapturado el 10 de octubre de 2011].

19 http://www.iabeurope.eu/researchhtic.aspcapturado el 10 de octubre de 2011].
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La Tableta funciona verdaderamente como una computaddoage mis
orientadh al ocio, multimedig lectura de contenidos y anavegaci—n wejue a
usos profesionales. Entre sus principales utilidades estin la lectlitaode
electr—nicodiarios o revistas, consulta y edici—n de documefitagticos
navegaci—n web (mediakitei, USB o 3G Interno), Global Positioning System
(GPS), reproducci—n de maoesica y video, ratfotogrifica, descarga de
aplicaciones m—vileyjdeoconferencia juegos e incluso algunas de ellas
ofrecen la posibilidad deealizar llamadas telef—nicas, si son 3G, sustituyendo
as’ altelZfono m—vil

A pesar de ques$ Tableta tambiZn son usasleomo un medio ripido y
eficiente para acceder a informaci—nlrgarnet los usuarios espa—olessla
percben 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 mis c—modbsermis peque—o gontarcon parecidas capacidades.
En ambos dispositivos ako del navegador sigue dominando (59%), aunque
crece la navegaci—n a travZs de aplicaciones (56%), segcen datos de Orange

Exposure, en su estudio de Noviembre de 2011

20 http://exposure201 1 .orangeadvertisingnetwork.es/pdf/orange-exposure2011. 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 locomocion: 50% 20%
Autobus, tren ...

En movilidad, fuera de casa: 72% 38%
ocio, compra...

En el trabajo 57% 24%

Tabla 2. Lugar de uso de los dispositivos m—uviles.
Fuente: Orange-Exposure (2011).

Segen datos de Ymedlas Tabledas hanirrumpido con fuerza en el
mercado de los dispositivos m—viles durante el a—o 2011. El estudio Televidente
2.07%, realizado por The Cocktalinalysis cifra su penetraci—n en un 12%, a tan
sHo un punto de los libroglectr—nicosproducto con mayor tiempen el
mercadolUn dato curioso de analizar es el que nos ofrece el celtimo estudio NPD
Display Search Quarterly Mobile PC Shipment and Forecast Report recogido en
Mobile Advertising?, en el que se afirma que se vendiieen 2011 casi 73
millones de &bletas cifra importante pero lejos de los mts de 285 millones de

PC portttiles vendidos durante el mismo per’'odo de tiempo.

2L http:/Awww.tcanalysis.com/2011/09/21/televide@@201 L tablets-televisionconectaday-
redessocialesenriquecerel-escenariede-consumede-television/[capturado el 2 de enero de
2012].

22 http://www.mobileent.biz//news/read/orbletsold-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, pesAmazon quiermis le amenaz&l Zxito de su
TabletaKindle, de un menor tama-o0 y precio mts competitivo, ha provocado
gue 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 dl tambiZn estin ara—ando cuota de mercado pero el que
promete dar mis guerra es Google al lanzar su propia & abpgt—ximo a—o.

Respecto a losisos que se realizan desde lableta, los datos que
proporcionaOrangeExposure afirman que el acceso desliigs estt llegando a
Qranibaliza®el consumo de televisi—n en el hogar. Y es que ea&sg 30%
de los usuarios deabletas ven contenidos bajo demanda, el 28% consumen
contenidos enstreamingy el 31% ven latelevisi—n directamente en sus
TabletasPor el contrario, parece que el uso deSawartphonesomplementa a
dicho consumo televisivo. En Espa—a, por ejemplo, el 15% de los encuestados
asegura que ve mis televisi—n como resultado de su mayor acceso a contenidos
travZs del m—vil, poo ljue se puede decir que el m—vil impacta de manera
positiva en los hibitos de consumo que se hace de otros medios de
comunicaci—n y dispositiveegee@rangeExposure (2011)

Se ha podidocomprobarque el uso de dbletas en el trabajo es muy
reducido, ndo su utilizaci—n en el hogar, de lejos, la mis relevante. Este dato

pone en duda el concepto de movilidathcionado con la ubicuidad hacia las
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Tabletas, que muchos expertos sitcean en el hogar, mifs como una revista,
consola de juegos o0 una televise+ta carta, que como un verdadero dispositivo
m—vil que sus propietarios Ievan a todas partes. La canibalizaci—n del PC
(una reducci—n del 13%) eltiempo delicado enusuariosde Tablets es uno
de los datos que miisistranla utilizaci—mue los consumidores les dan a las
TabletagOrange Exposure2011)

El estudio de Orange imth tambiZn que los usuarios debletas esttn mis
predispuestos a hacer compaadine que los usuarios de m—vil. Y es que mis
del 60% de los habituales tkes Tabletas han hecho al menos una transacci—n
online frente al 37% de los usuarios de Smartphone consultados. Por lo que los
anunciantespuedenaprovechar esta tendencia y captar la atenci—nsde lo
consumidores de nuevas formasmo puedenes la creaci—n dglicaciones,
para aumentar sus ventas.

Su facilidad de manejo, su rapidez de conexi—n, su capacidad lcedica y su
privacidad son los cuatro aspectos mis relevantes que explican el Zxito de estos

dispositivos en el mercado.

6.6.3 La incorporaci—n social de lodispositivos m—uviles
Qas nuevas tecnolog’as estfn cambiando la forma en que los
consumidores se relacionan con las maf@dkeppSniemi & Karjalouoto,

2007). De una relaci—n unidireccional en que las marcas enviaban mensajes a los
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consumidores a travZs, iqmipalmente, 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 he
provocado el rechazo paulatino a la intrusividad que Ilensajes de
comunicaci—n comerciales pueden ocasionar en nuestra vida cotidiana. Las redes
sociales tambiZn han provocado que los consumidores se hayan acostumbrado a
una nueva forma de relacionarse, htbito que las marcas tienen que incorporar a
su manera & contactar con sus pceblicos objetivos, mediante un acercamiento
cada vez mis de igual a iguabhs medios sociales han revolucionado la forma

en que las personas se comunican y cambian informaci—n entre ellos (Garc’a &
Correia, 2012).

Los consumidores noechazan las relaciones comerciales, siempre que
Zstas 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 celtimo factor enlaza compleisie con el objetivo de las
promociones comerciale€|l m—vil a—ade tres factores que lo hacen aenico para
el cambio de estrategia de las empresas con los consumidores, la ubicuidad, la
interactividad y la personalizaci©ifTurban King, Lee, Viehland & ke

2006).
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En 2011, segceen un estudiciembre Interactivddde Ymedi&®, uno de
cada cinco minutos del tiempo que los usuarios han pasado conediaigosed
lo han empleado en las redes sociales, entre las que destacan sobre todo
Facebook y Twitter con 788 y 166 millones de usuarios cenicos en todo el
mundo. En este contexto, Google irrumpi— con Google+, plataforma en la que
ya hay 65 millones de usuarios, neemero que sin duda seguirt creciendo en
2012.

El Zxito de losSmartphoney las Tablets se produce y se explica en un
entorno en el que el consumo audiovisual se ha hecho mucho mis personal
(cada individuo decide quZ, c—mo, d—nde y cufndo disfrutacafeemido) 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—nternetestf mis cerca que nunca a caua de
auge detonsumo bajo demanda, waeamingy del consumo multitaredunto
a estos factores tecnol—gicastrgs legislativo$* hay que tener en cuenta una
serie de elementos catalizadores de ’ndole sociol—gica, que expliqadlpsr

m—uviles se convirtieron €klementos esenciales de la vida contempofinea

23 http://www.ymedia.es/especial.php?esp_idf@gturado el 2 de enero de 2012].

?*No hay legislaciones espec’ficas que se refieran a dispesitoviles. La legislacion
aplicable en este apartado desirelacionadas con leyes de protecci—n de datos, en concreto
para Espa—a laeyOrg¥nica 15/1999, de 13 de diciembrePdetecci—n de Datds Caracter
Personal.
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(Castells, 2006 como la movilidad, la individualizaci—n y su utilizaci—n en
Qiempos muertd3(Vacas, 2007).

O/er la televisi—ya no es simplemente ver un programa detexdon
segeen 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 tambiZn en un emisor que crea un ditlogo
inmediato y directo con eésto de la sociedad.

Estamos definitivamente en una nueva era. Los dispositivos m—uviles,
especialmente los Smartphones, han irrumpido en el mercado incorporando sus
meeltiples funcionalidades al d’a a d’a de los consumidores y, como no puede ser
de otramanera, al comercio. En un tw&ainviadoel 3 de noviembre de 2011,
Google recog’a este dato de un estudio pra@ibi9% de los ni-os menores de
6 a—0s saben c—mo utilizar un Smartphone, mientras que s—Io un 8%reabe
atarse los cordones de sus zapsal Segcen Ruano (201@a comunicaci—n
m—vil estt despuntando como uno de los factores mis dintmicos de la econom’a
global. Estt transformando diferentes aspectos de la vida social, desde las
formas de relacionarse hasta los procesos de producci—nbutist-n y
consumo culturad

La facilidad de uso de estos dispositivos m—vdaenplifica la

incorporaci—n ripida a nuestras vidas. Las mceltiples funcionalidades integradas

%> Tweet, mensaje de menos de 140 caracteres enviado a travZs de la red social Twitter.
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en un sto dispositivo han conseguido que ripidamente formen parte de nuestra
cotidianidad Otro ejemplo de esta realidad estt en las bcoesquedas que se
realizan. OPad) es una de las top 10 boesquedas de productos comerciales
realizadas en el tercérimestrede 2011, segcen British Retail Consorffum
Estas bcesquedas se incrementard@db¥t 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 arelocidades inusualdsasta nuestros d’'as. En el siguiente grifico se
observa la rapidez con la que lasevas tecnolog’as estin llegando a los 50

millones de usuarios:

Time to reach 50 million users

Grdfico 10. Afios en alcanzar 50 millones de usuarios
de diferentes tecnolog’as y aplicaciones.
Fuente: Leon Haland (2012,

28 http://www.brc.org.uk/brc_home.agmpturado el 16 de diciembre de 2011].

27 http://www.theatlanticwire.com/technology/2011/07/ckgmbglereacheel Omillion-users
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Los Smartphones no se estin quedando aparte en esta aarera
incorporaci—n de nuevas tecnolog’as: el iPhone 4S vendi— 4 millones de
unidades en los tres primeros d’as despuZs de su lanzamiento; el original tard—
74 d'as en vender un millZn

En d mercado mundial de telefon'a m—uvil, segoen datos de la consultora
Gartner (octubre 2011), lagntas globales de telZfonos m—usitesieron un
5,6 por ciento interanual en el tercer trimestre con vantaslialestotales de
440,5 millones de telZfonos, frente al crecimiento del 16,5 por ciento del
trimestre anteriorLas ventas de m—viles inteligentes (Smartphawo@sg¢ntaron
un 42 por ciento respecto al 2010. China super— en el verano del 2011 a Estados
Unidos como elprimer mercado mundial de Smartphones, segcen datos
recogidos por el diario La Vanguardia de una teraaasultora, Strategy
Analytics™.

Segaen un estudio de IAB Spain Research, realizado en mayo y junio de
2011 a 1.240 personats Smartphones y lasabletas son los segundos
dispositivos mis usados a diario (67 y 52 % respectivamente), s—Ilo por detris

del uso deinternetque es del 93%. Esotorio destacar que los usuarios de

50-timesfasterfacebookor-twitter/40295/

28\Nired, Octubre 2011.

29 http://www.vanguardia.com.mx/chinaelpaisconmassmartphoneseneliGE859.html

[capturado el 16 de diciembre de 2011].
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Smartphones son los que presentan mis dispositivos tecnol—gicos, asocitndos:
el usuario de Smartphone a un poseedor de ordenadores portftiles, consolas de
videojuegos, navegadores GPS, discos duros multimedia, etc. 7 de cada 10
usuarios de Smartphone aceeddiariamente anternet a travZs de sus
dispositivos, aunque cenicamente 2 de cada 10 lo hacen a travZs de una conexi—
3G. Es curioso tambiZn destacar que el uso de la conekitemata travZs de
un dispositivo m—vil se hace en lugares en los qus &et utilizaba un
ordenador, principalmente debido a la inmediatez, accesibilidad y a la mayor
privacidad que proporciona frente a otros dispositivos de pantallas mts grandes.
De esta manera el 84% se conecta en casa, el 71% en bares y establecimientos
el 62% en su lugar de trab3jo

El uso delnternetm—vil en Smartphones, segcen el mismo estudio de IAB,
edt principalmente orientado atio (chequear el-mail, chatear, juegos, buscar
informaci—nB 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 veesakl 67% consulta mapas,
el 54% servicios cercas y el 36% compra online.

En cuanto a las dbletas,segcerl estudio de IAB los usuarios acen estin

definiendo su funci—n. El 80% de sus poseedores se conectan diariamente a

%91AB Spain Research. Ill Estudio IAB Spain sobre Mobile MarkeBpviembre de 2011.
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Internet la mayor’a (75%) por motivos de ocio, el 69% reconoce que su compra
hasido un capricho o una tendencia (67%), frente a un grupo que lo utiliza para
el trabajo (55%). Las aplicaciones mis descargadasasoiiablets son las
relacionadas con lasdessociales (85%), el eail (79%) y las utilidades
(76%), como radio, despador, etc. En cuanto a la funcionalidad para las
marcas, el usuario las usa para buscar lugares de interZs (52%), la
geolocalizaci—n (51%), empresas de las que son clientes (50%) y viajes (40%),
comenzando a notarse un incipiente grupo de aplicacionemds®@ moda
(23%) y Outlets (15%). En conclusi—n, su utilizaci—n se hace principalmente
para entretenimiento y ocio.

Un datointeresantalel estudio de IAB es que parece que su competidor es
mis el mercado informiftico que el de m—viles, ya que un 67%sde |
entrevistados comentan que utilizan la Tabpetra lo mismo que el PC, frente
al 58% en el caso de los poseedores de Smartphones. El estudio comenta que st
penetraci—n est} siendo paulatina debido a que los operadores de telefon’a nc
subvencionan partelel precio, comos’ que lo hacen en el caso de los
Smartphones y que su funci—n estf muy orientada al ocio, lo que la posiciona

como unQuguete tecnol—giQccon una imagen de tendencia o capricho.
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6.7  Mobile Marketing

Para la Mobile Marketing Association, el marketing m—uvil consiste en el
Quso 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 indivVidBar
otro lado, para Mart'n de Bermiary Priede (2007), el marketing movil es la
Cactividad dedicada al dise—o, implantaci—n y ejecuci—n de acciones de
marketing realizadas a travZs de dispositivos m-Ovil@s los mismos autores,

las principales acciones de marketing meuélse realizan en la actualidad son:

¥ EIl desarrollo de campa—as de comunicaci—n consistentes en el env’o de
SMS o MMS a travZs 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 demunicaci—n consistentes en la
utilizaci—n de los dispositivos m—viles como medio para que un pceblico
determinado participe goromocionesconcusoso sorteosque 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 inbrmar sobre promociones, productos o servicios.
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¥ La utlizaci—n de los dispositivos m—viles como medio publicitario
mediante la inserci—n de anunciopatrociniosen contenidos que se

distribuyen a tvZs 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 proveedoresde soluciones tecnologicas para el marketing); Conexion
(agregadores y operadores m—viles principalmente y Medios de Comunicaci—n 'y
minoristas, tiendas virtuales y otros intermediarios. En este celtimo subsistema se
circunscribe el proyecto de investigaci—n.

El Marketing M—uvil se definiper primera vezn 2003 por parte de la
Mobile Marketing Association (MMA) comoQuna forma de marketing,
publicidad y promoci—n comercial, con el prop—sito de llegar al consumidor y
conducido aravZs de un canal m—vil. Los mZtodos de comunicaci—n para este
tipo de marketing incluyen los archivos de voz, SMS, MMS, WAP, mensajes,
Java, SyncML, decsy mensajes de audid

En lo referente a dispositivos m—viles, el tZrmino no hace cenicamente
referencia a los telZfonos, sino que tambiZansgl’aa las nuevas dbletas o a
dispositivosmenos interactivos ynts en desuso como PD@Rersonal Data
Assistant), localizadores o dispgivos GPS(Global Positioning SystemPara

el proyecto de investagi—n cenicamente tomaremos aadetas y los telZfonos
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m—uviles, especialmente los Smartphomes sus caracter’'sticagjue los
conviertenen dispositivos que aglutinan los beneficiodadenuevas tecnolog’as
en el mis amplio espectro del tZrmino, permitiendo una interactividad y unas
posibilidades tZcnicas muy superioresesito de dispositivos, as’ como por su
amplia penetraci—n en el mercado

De la revisi—n de la literatura sobrdesha se puede llegar a una clara
conclusi—n sobre el poco acuerdo que ha habido entre los investigadores para
buscar una denominaci—n comecen. Se pueden encontrar tZrminos que hace
referencia a conceptos comuareless marketing, mobile advertising u otros
tZrminos con las diferentes modificaciones de idioma, como marketing m—vil,
publicidad m—vVilE Sal& TShtinen (2003) introducen el concepto debite
advertising,compaginando el antiguo significado relacionado cooulaicidad
ubicada en medios de transpd@etobuses, taxis, trenesk) con el nuevo que se
refiere a laQpublicidad enviada y recibida a travZs de los dispositivos m&viles
Los mismos autores desarrollan como principal beneficio de esta nueva
definici—rde la publicidad a travZs de dispositivos m—yjlesCpermite a los
anunciantes el env’'o segmentado y personalizado de anuncios m—viles a
consumidores en movimie@io

En esta I'nea, vale la pena tener en consideraci—n las palabras de Borja
Marinas, direair general de Buongiorno Marketing Services para Espa-a y

Portugal, en las que afirm@stamos en un entorno en el que los presupuestos
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han ca’do mucho y las empresas buscan, sobre todo, un ripido retorno de su
inversi—n para todas sus acciones. El marketing m—uvil ofrece claras ventajas en
este sentido porque ayuda a reducir costes y proporciona una comunicaci—n
directa junto a un elevadadice de respuesta por parte los usuario§™.

El art'’culode Borja Marinagarte de la base que el marketing tradicional
en general, y la publicidad en particuliene que buscar nuevas f—rmulas mis
directasy rentables para relacionarse con los consumidores, en las que el
marketing m—vil jugart un papel renovador y efecRentabilizar y controlar
el coste de las acciones es la gran preocupaci—n de los anunciantes, aspectos gt
el m—vil permite aprovechalrmiximo, debido a la posibilidad de medir el ROI
en tiempo real, realizar ajustes inmediatos de las comunicaciones con los
clientes y segmentar al pceblico por aquellos contactos cetiles. Estos son los
motivos que permiten augurar un gran futuro para eketiag m—vil, frente al
declive de otras formas de comunicaci—n tradicionales.

Incluso frente a la utilizaci—n bigernet se ve claramente en el siguiente
grifico elaborado por Flurry basado en estudios praggo€omScore y Alexa
gue, mientras que elonsumo delnternet estf incrementindose semestre a

semestre, la irrupci—n de nuevas tecnolog’as, como en este caso las aplicacione:

31 http://marcarpena.suite101.netfedrketing-movil-futuro-de-la-publicidad-
a998#ixzz1GaGkTXafcapturado el 2 de enero de 2012].

98



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

m—uviles, han conseguido captar la atenci—n de los consumidores de maner:

destacadi.

U.S. Mobile Apps vs. Web Consumption, Minutes per Day
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Grifico 1L Consumo de aplicaciones frente a consumo de Internet en Estados Unidos.
Fuente: flurry.com (2011).

Diversos autores sigeron tratando de definir el frea durante los siguientes
a—osal mismo tiempo que la tecnolog’a dotaba a estos dispositivos deeada
mis funcionalidadespero hasta el 2005 no encontramos una definici—n que
aporta alguna cosa diferente al concepto mobile marketirassu&l Enders

(2005) lo definen com@a difusi—n de un mensaje o promoci—n, entregando a

32 http://www.socialdente.com/2011/07/15/como-estaevolucionando-el-marketingmovil/

[capturado el 7 de enero de 2012].
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un dispositivo portttil anuncios valoradg®r el consumidoDE Por primera
vez se hace referencia al contenido de vadetando presente tansm valor
creativo comael consentimiento y predisposici—n positiva de los consumidores a
recibirla comunicaci—aomercial

Otra de las aportaciones en el intento de lograr una definici—n de mobile
marketing proviene ddhternetAdvertising Bureau (IAB, 2006), que lo define
como Gl uso de plataformas m—viles, por mensajer'a MMS, SMS o navegaci—n,
con el objetivo de desarrollar acciones comunicativas 0 promocionales
interactivas En general, su uso permite interactuar con el consumidor final de
manera ripida, eficaz y medibided para cualquier tipo de acci—n uno a uno
de marketin@ Esta definici—n nos sitoea mis cerca de las promociones
comerciales a travZs de dispositivos m—uviles, el objeto de este proyecto de
investigaci—nEs importante tener en cuenta que el marketing tieves
caracter’sticas como medipropias que son las 5:lintimate, immediate,
intelligent, innovative and @@roup (intimidad, inmedatez, inteligencia,
innovador ysocial Bintegrada en un grupp (Mobile Marketing Association,

2008).
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Segaen un estudio derdonocideempresa de investigaci—n ComScare e
Estados Unidd€, el 38% de los propietarios de Smartphone han utilizado su
telZfono 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. Realizarcdaspras desde el propio
domicilio de residencia es la ubicaci—n mfs comoen, 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 comm®agoncretaromientras vig@ba o
realizaba algoen desplazamiento.ddto muy interesante es qpeco mis de
uno de cada tressuariosutilizan suSmartphongyara compracuando estien
una tienda, destacando el papel cada vez mis impodeite—vilcomo una
herramienta para lasomparaciones de precios y productos en tiempoaeal
incluso para saltarse una cola en la adquisici—n del producto en el canal
tradicional, como sucede en la aplicaci—n -@®mmerce de Mango, segcen la
responsable de la empresa Golden Gekko, creadorantyolemlora de la

aplicaci—n, Silvia Lorente van Berge Henegouwen

3 http://www.comscoredatamine.com/2011/#13-smartphonéuyersmadepurchaseon
their-phonewhile-in-a-store/?utm source=twitter&utm medium=twt&utm campaign=5439
[capturado el 16 de diciembre de 2011].

101



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

Con referencia a Espa—a, segcen el estudio publicado por el Observatorio

Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informaci—n (8NTSI)

de octubre de 2011, las compras y descargas a travZs del m—vil han crecido er

los celtimos a—os, llegandaua 15.2% del total de internautas espa—oles. Las

canciones, las aplicaciones para m—viles y los juelg@s baperado en 2011 a

los tonos ylas melod’as, categor’a que hab’a sido la abanderada hist—ricamente

en las compras realizadas a travZs de los m—hélekiZnes destacable el

incremento de las operaciones bancarias, que se han mis que doblado en el

celtimo a—o. En el grifico siguiente se maestindas las categor’as:

Grafico 35. éHa comprado/descargado a través del movil alguno de estos productos o servicios?

(%)

No

=Total intetnautas
I 7.7 2010

Total intetnautas
7,9 2009

N.S./N.C.

Operaciones bancarias/finan

Melodias

Canciones

Participacion en concursos
Juegos

Aplicaciones para el movil

Entradas para especdculos

Noticias/alertas

= Total
internautas
2010

Videos a través de movil

Logos

Total
internautas
2009

Otros servidos (chats...)

Ofros bienes

0 2 4 6 8§ 10

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI

Grdfico 12. Compras a travZs del m—vil en Espa-a.
Fuente: ONTSI (2011).

34

http:/www.red.es/media/registrados/2011

11/1321000922018.pdf?aceptacion=d549bc82¢4729d2993ffe66ccadeb771
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Segoen un estudio de IAB Spain Resé&3riets actitudes hacia el marketing
m—uvil de los usuarios se fundamentan principalmensereitios inmediatos,
como la bcesqueda de informaci—n, consulta de mapas, consulta de servicios
cercanos 0 banca online. La entrada ldeernet en el m—vil representa
bisicamente la transformaci—n del dispositivo en un centro de ocio y de
servicios, cadaez con un uso mits asociado al del PC, como la comunicaci—n
por email, el chat o el acceso a las redes sociales, desplazando a otros medios
de pago como el SMS. El ceutmo de juegos estf por encimé de v'’deos y
televisi—n (34% frente al 29%), por estéivo, 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 prediceun nuevo escenario para las marcas, donde su
relaci—n con elsuario va a tener cabida siempre que Zste sienta que mantiene
el control del flujo de informaci—n. La privacidad del dispasii su cualidad
Premium de pagohace que ahora sea el usuario quien marque sus reglas y
demande un tipo de comunicaci—n puhliei diferent® En este panorama y

segeen el estudio, un 68% de los usuarios estar'an dispuestos a recibir mis

%> IAB Spain Research. III Estudio IAB Spain sobre Mobile Marketing DNoviembre de 2011.
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publicidad en el m—vil obteniendo un beneficio, mientras que s—Ilo al 8% le
gustar’ainteractuaicon una marca a travZs del m—uvil.

Estas conclusnes obligan a las marcas a trabajar con parimetros
diferentesa losde la publicidad convencional, con una serie de criterios bisicos
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 comunigaesocomerciales. Este valor a—adido
procede de la informaci—n de productos y los contenidos de entretenimiento que
las marcas comerciales sean capaces de geasta&omo de la inmediatez, el
acceso a ofertas o promociones y a la sensaci@pateunida®y de ser cenico.

El usuario medio espa—ol, segcen Our Mobile Pfarset hab’a instalado
una media de 16 aplicaciones en su dispositivo m—uvil, usando 6 en el celtimo
mes. De estas aplicaciones, hatbanpradolO de ellas, lo que significa que los
consumidoes pagan por aplicaciones que pueden estar mis de un mes sin usar.
Los bajos costes de Zstas, en muchas ocasiones por debajo del euro, provocan
gue el riesgo deomprasea muy bajo.

Es curioso destacar qusegcen el estudio de OMiobile Planet las
compras a travZs de Smartphones se han realizado por partes [@2#pa
travZs de tarjetas de crZdito o de PayRajZndose realizado el resto a travZs

de otros sistemas de pago.

%0 http://www.ourmobileplanet.com/ [capturado el 21 de noviembre de 2011].
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ParaOur Mobile Planet la frecuencia de compra a travZs del mesvil
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 Planeteclaran que han comprado alguna vez a travZs dél, m—v
siendo la principal barrera para la compra la preferencia de usar un ordenador
para estos servicios (57%)aofalta de seguridad (20%)

Muchos datos nos revelan su verdadera capacidad. Un informe desarrollado
por ExactTarg nos revelgue el 16% de B propietarios de Smartphones se han
visto influidos o han decidido una compra tras consultar informaem-sas
m—viles. Ademits tambiZn se pone de manifiesto, que la méstsl@suarios
han realizado la compra desde sus m—viles

Del otro ladogl de los comerciantes, empregamnunciantes, descubrimos
gque la publicidad y el marketing m—vil adquieren cada d’'a una mayor
relevanciaSegoen los resultadosuteinforme de Jumptag Digiday®’, el 79%
de los anunciantes y agencias pgio en marketing y publicidad m—uvil, y de
ellos, el 66% inici— gestionesn m—viles en los celtimos cinco a—os. Estas

empresas han expresado, en su mayora, que el 6% de sus presupuestos de

37 http://ww.jumptap.com/jumptapnddigiday-research-revealsmobile-advertising

adoptionmoves-mainstream/

105



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)

Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

marketing estfn destinados al marketing m—vil y planean quer@gsbaci—n
aumente hasta el 35% en 2012.

Otro de los aspectos destacados en el uso de los Smartphones con finalidad
comercial, es leébcesqueda instantfnea de informaci—n contgaraci—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 travZs de su
telZfono inteligente en el momento de realizarla, mientras que el 14% afirma que
utiliza el Smartphone en elipto de venta para comparar precios y obtener mis
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
basico para el éxito de la relacion y la segunda es la posibilidad de la
localizaci—n, ademits de otros recursos cetiles que los dispositivos m—uviles
a—aden a sus funcionalidades, colo® c—digos QR, el monedero m—vil (o la
tarjeta de crZdito integrada al telZfono que permite realizar pagos con Zste) y la
realidad aumentada (The Chartered Institute of Marketing, 2011).

Las reglas para el Zxito en campa—as de marketing m-fwildsenentan
en el correcto desarrollo de la web m—wahgxplotar sus posibilidades antes

gue 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 imntivar los retos y premiarlos (The Chartered Institute of
Marketing, 2011)Estas campa—asada vez missonconjuntas e h’bridas con
otros canales y soportes de comunicaci—n, donde se mezclan y se lanzan
campa-—as en diferentes medios y plataformasezapara conseguir una mayor
notoriedad de la marca, producto o empresa anunciada (Garc’a, 2011).

El futuro del marketingn—vilks del todo prometedaegoen la totalidad de
los estudios analizado$odos los expertoafirmanque serf el canal que mis
crecery, aunque muchas de las predicciones realizadas tienen el hindicap
individual del escaso rigor y estfn fundamentadas muy a la,ligésabasadas
en expectativas que en verdadelneshos emp’ricogiue permitan plasmar un
futuro con un alto grado de cdumbre. Estas expectativagenen el comoen
denominador de que todas coinciden, siendo similares a otras fuentes de
reconocido prestigio o con una base muestral riguidsatodas formas, gra
valorar el futuro del mobile marketinge hanrecogido varios escenarios
realizados por institutos de investigaci—n de reconocido prestigio y rigor:

La Asociaci—n de CTIA Wirelé8afirma quemis de 250 millones de
estadounidenseadispon’ande telZfonos m—viles finales del a—o 201LTuatro
de cadacinco adolescenteienen un telZfono m—vil, coal 57% de ellos

creyendo que su dispositivo es el centro de su universo J0CiI#A. Wireless

38 http://www.ctia.org/media/industry_inf¢¢apturado el 12 de diciembre de 2011].
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asegura por estas razonegque n¥s de 10 billonese mensajes de texto serfn
enviadsy recibidosen 2012

Biz Report* predice que los programas de mensajera de texto
representart alrededor de 1000 millones de d—Ilares de los mis dOQ®
millones de d—Ilares gpeonosticarse gastarfn en campa—as m—viles en 2012
porlo que el SMS de operador o de aplicaci—n parece que seguirt siendo el rey
dela inversi—n en marketing m—ia 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 Sniainone, asegurando la recepci—n del mensaje si se
utiliza la tecnolog’a SMS.

La empresa dewestigaci—n de mercado Gaftheredice que los usuarios
de correo electr—nico m—uvil en todo el munohzrenentarame 354 millones
de personaen 2009 a 713 millones en 2014. Gartner espera tarfsigada
de lamensajer'a m—uvil instantin&&obile Instant MessageMIM) para atraer
a los consumidores a nuevos tipos de clientes de comunicaciones unificadas
(Unified Communications UC) propocionados polos principales proveedores
de servicios, como puede ser Skyp¥/hasapp, unos ejempls de este punto
Mts de cincomil millones de personas en todo el mundo tienen telZfonos

m—viles, ¢l trifico de datos m—vilsstriplicarfcada a—o.

39 http://www.bizreport.comfcapturado el 16 de diciembre de 2011].

“Chttp://www.gartner.com/technology/home.jsapturado el 5 de noviembre de 2011].
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Cadavez mts consumidoreplaneanutilizar su dispositivo m—vil para
hacer una compra, segcen una encuesta nacional conjunta de Sybase 365, filial de
Sybase Iné', que proporciona servicios de comercio m—vil y mensajera m—vil
y la Mohle Marketing Association(MMA). La encuestaealizada a1.000
consumidores revel— que el 62% estar’a dispuesto a realizar una compra en sL
dispositivo m—vilLos usuarios gfieren los cupones de descuentaunque
tambiZnvaloranalertas de texto, tarjetas de regalo o puntdsd@didad Un a—o
antes la propia Sybase 365 inform— que s—Ilo el 32% de los encuestados
comprar’acon su dispositivo m—uvil, inclusn el caso de quke ofrecieran
incentivos.

Los c-digos de barras m—ed continuarh evolucionando ripidamenta e
todo elmundo,frecen una oportunidad inigualable para aumentar el valor de
la marcg agregando funcionalidask interactives medibles y un contactomis
rico con los consumidore§ segoerNicole Skogg, CEO de SpyderLytfky
Copresidente del grupo de tareas en c—digo de barras del MMA Nbbsle.
c—digos de barras m—vikeansforman medios estfticos: como envases,
anuncios imresos, transmisi—n TV y vallas, en medtesactivesO

En el informe de investigaci—n de mercdddobile Retail Marketing,

Advertising, Coupons and NFC Shopping, 2@DIE) Juniper Research

* http://www.sybase.com/detail_list?id=1176fhpturado el 10 de diciembre de 2011].

*2 http://www.spyderlynk.comfcapturado el 16 de diciembre de 2011].
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prediceque el valor delas ventas m—viles de los aristas llegarin a 15.000
millones de d—Ilareesn 2012 un salto de 50%especto al2011. Esta cifra
representa segcerestudio un grano de arena en el desiem@omparaci—n con
otros medios de comercializaci—n minoristas, recordando queahmerce
estf todav’a en pa—ales, ganando participaci—n de forma continua adeedios
comunicaci—inadicionalessomoperi—dicog revistas regionales y nacionales
a lasconocidagpfginas amarillas.

David Snow, uno de los coautores del inforskeeJuniper Researcafirma
qgue el comercio minorista m—vil estf experimentandacanmbio ripida
(Estamos empezando a ver una especiecderera armamentist@ de c—mel
poder del canal m—uvil estt equipando a compradores y vendedores con
capacida@s que nunca antes hab’tenida Cada bando tiene que mantenerse
con el otro y obtener una ventaja a fin de conseguir la transacci—n de @mpra
su favo Snow a—ade que el desarrollo de la tecnolog’a m—vil en el punto de
venta (Pointof-Sale- POS) y el de tecnolog’as como la NE€ertn las dos
treas 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 altamentatilizada hasta el a—o 2015, debido principalmente a que

los proveedores de soluciones de pago necesitan acen aumentar facilidad de usc

**NFC, Near Field Communication. Esta tecnolog’a permite utilizar un telZfono m—uvil 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 seguridadSu implementaci—n masiva darirmuchas
posibilidades a las empresas, especialmente rta$ers, que podr'anno s—Io
comunicar con sus clientes dentro del establecimiento, sino incluso monitorizar
exhaustivamente su comportamiento dentro del punto de venta.

Segcen IAB Spain Resdar¢as campa-as de interZs en exterior o en los
puntos de venta hacia el entointernetm—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% los queapenas int@sa.El papel deconectarel
mundooffline con el online parece claro a travZs 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 quiereagntrol en la relaci—n, decidiendo los productos
que son de su interZs, los momentos de consulta de informaci—n y la ruptura de
la relaci—n en un momento daéim. este sentido, se vislumbra un futuro
prometedor para estrategias integradas de Marketintalddgntmico (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 tradi¢istal.
factor de identificaci—n con las marcas serf bfsico en la relaci—n con marcas )

productos que tendrin los usuarios y consumidores con Zstas.
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TambiZn emerge la relaci—h con marcas y productos en movilidad,
destacando sudeneficios de instantaneidad yedajocalizaci—n. Sert tan
importante el factode identificaci—de asociada image personal a la imagen
de la marca, como el valor a—adido mesepa generar en estos canalses.
inmediatez en el uso de mensajes de canymE«ariores 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 algcen beneficio tangible como descuentos o promociones
de marcas, mensualmente, y 1 de cada 2 usuarios lo comparte con sus contactos.

Pasamos @ email Marketing aMobile email, al volversalgo cotidiano
en el uso del m—vil, siendo especialmente demandados los servicios de
descuento, las promociones y l0sitlets, coincidiendo en este caso tanto los
usuarios de Facebook (23%dmolos de Twitter (22%), en la utibri—n de
promociones y descuersoNo es intrusivo siempre que la iniciativa parta del
usuario, se haga uso del servicio ofrecido aunque sea de forma esportdica, y la
frecuencia de los impactos no sea exceshs.podemos destacar que en la
recepci—n dmrreos electr—nicastravZs del m—uvil, un 75% accede al menos
una vez a la semana a los servicios de descuento, seguidos de promociones
(74%) ynewsletter71%). En el grifico siguiente se puede observar de forma

clara:
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¢Recibes emails de marcas/servicios en el movil? ;Los lees?

Reciben TR
51|0/ Descuentos (Grouoon ,) 1% n:285
A !
37% Newstetter GG &%
49% Promociones 46% 28% 6% n 263
50% Qutiets Buyvip, Privatia... G =22
53% Servicios de los que soy ciente | ECC NG -
(banca, telefonia...)
Servicios que he disfrutado con o
42% 7%

anterioridad(viajes, compras...)

Ba: Consulta . §
| ne 1‘ I m A diario m Al menos una vez a la semana m Al menos una vez al mes 1 Con menor frecuencia - Nunca
email enmovil 550

Grifico I3. Recepcion de correoselectr—nicosomerciales en el m—uvil y actitud de lectura.
Fuenter I4B Spain (2011).

El email se considera como un servicio con bajo grado de intrusividad, al
considerar el usuario que tiene ffcilmente la posibilidad de elegir leer el mensaje
0 rechazarlo. Este punto llama mucho la atenci—n frente a otros sistemas de
marketing directo comeltelemarketing en el que la percepci—n de intrusividad
de una llamada, tanto a travZs de un telZfono fijo como de un dispositivo m—vil,
es much’simo mis elevada.

Otro punto importante de la relaci—n entre empresas y consumidores son la
aplicaciones que tiena que ser un elemento mifs de la estrategia de
comunicaci—n de una compastfizandolas ventajas determinal m—vpara
hacer llegar swfertade forma adecuadaumentando de esta forma iaas de
comunicaci—n caususuarios. Lasplicacionesofrecen contenido final y son
tambiZnun canal para llegar a Zstsiendoun marcoadecuadopara causar

impacto y branding, fidelizar a clientessporfdicos fomentar el mobile
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commerce, emobile advertising, el cross selling, generar ingseadicionales,
jugar con lageolocalizaci—n y facilitar el accesdeterminadanformaci—n.

Sin embargo, acen tiene mucho potencial de m&ota por el volumen de
demanda del usuario como por sus costes de desarrolledmsplisitivo o el
valor a—adido que pueden ofrecer.

Es notorio que elSMS, quizts la tZcnica de mobilearketing mis
rudimentariasigue teniendo un importanpapel en el mercado favorecipor
su bajo coste y su sencillez de utilizaci—n, aunque se prevZ que el aumento de le
penetraci—n de los Smartphones (49%, segcen un estudio de AC Nielsen de
diciembre de 2011), seguramente hart que deje de ser el rey del Mobile
Marketing en pocos a—os, rpeque seguirf siendma herramienta acen vigente
en muchas estrategias.

Todo lo contraricha sucedido con lo8IMS, cuya complejidad tZcnica ha
llevado a que sea explotagotcticamente s—Ilo por los operadores, y lo que en
su da iba a ser la revoluci—el dnundo SMS Premiumha acabado
convirtiZndose en una evolucieemplicada y cara de un SMBe la misma
forma, elBluetooth tampoco ha terminado denseguir una alta participaciem
el mercado demarketing m—vibosiblemente por ser una tecnolog'eaballo
entre sistemas mis antiguos como elSSW nuevas tecnolog’as como la
geolocalizaci—n o la realidadmentadaSu utilizaci—n no resulpafctica ni

sencilla, requiere de varios pasos en el usuario, y, al final del proceso, el efecto
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sorpresa y el ansumo por impulso decaeaspectos quéan provocadda
escasaitilizaci—n por parte de los anunciantes de esta tecnolog’'a

Aprendiendo esta lecci—n, los nuevos sistemagealecalizaci—n y la
realidad amentadaevitan esta complejidadl conocimiento e implantaci-da
la geolocalizaci—n se ha visto potenciadwaycrecido enormemente gracias a
servicios como Foursquare, que han servido como elemento edugacional
derribaxdo miedos coqueteando re un aspecto lcedico/competitivo con,
inicialmente muy poco contenido comerciddna de las conclusiones de esta
utilizaci—n es que un 15% de los usuarios hab’an utilizaggol@calizaci—n en
2011, frente al 6% del a—o 2010, segoen IAB Research $pasusuarios
empiezan a diferenciar entr@reservar la intimida® y Qestar localizabl®
como dos conceptos independientes. Asumen que pueden preservar su
privacidad con la simple decisi—n @mara quiZi), Opara qudy Ccutnd®
desean estar localizablés

En este contexto, las marcpseden disfrtar de un espacioideal 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.
Significativamentedemandan recibir informaci—n de promociones y descuentos

de servicios cercanos a su ubicaci—n.
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En esta I'nea vemos tambiZn el potencial de la Realidad Aumectadar
9% de los usuarios que la han utilizado, lo qoeleja de ser un mercado en fase
dedesarrolloque debe acatianzarse entre la poblaci-Sa principal barma es
la falta de conocimientpor parte de los usuarios y de los anunciantes, junto con
sus altos costes de desarrob@guramente empresas como Layar o Qualcomm,
de las mis poterdedel sector, deber’an hacer una acci—n evangelizadora, al
estilo de la que ha realizado Foursquare en el campaogdelizcalizaci—n.

En un estado similar se hallan los c—digosE3R. labor denformaci—y
educaci—n ha sido tambiZn uno de los frends mestacables en su
popularizaci—n entre los consumidorAs 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 ¢
pesa de llevar ya varios a—0os en el mercalste hecho se puede debdaa
falta de consenso entre los diferentes actores implicados, a-admdaedo
frentea algunos problemas de malware detectados durante el oto—o de 2011 con
algunos c—digos QRue condd’an a webs con virus quprovocabanla
inutilizaci—n de los terminales m—viles afectados, todos ellos con sistema
Android. Sin embargose observa que celtimamente se estt duplicando tanto el
conocimiento de Zstos como su utilizaci—n, seguramente poitlelidad de
algunos sectoregn su utilizaci—n, como los billetes de AVE y algunas

compa—'as aZreas, en las que sus usuarios pueden ver la facilidad de acceso qut

116



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)

Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

permiten los nuevos terminales y el direccionamiento directo y ffcil a una
p¥gina web queyede incorporar informaci—n cetil y actualizada sobre el viaje o
aquello que pueda ser de interZs para el usuBoido elb presagia un alto
incremento de estas tres tecnolog’as en un periodo muy corto de tiempo,
populariztndose a nivel de las aplicaciones-viles, uno de los grandes booms
acontecidos durante 2011 en el mercado de los dispositivos m—viles espa—ol v,
en concretoenla relaci—n de las marcas con los usuarios.

Hay alguna serie de datos que vale la pena tener en cuenta antes de pasar a
siguiente punto del proyecto de investigaciA-gontinuaci—se exponeras
conclusiones de la consultora brittnica L.E.K. sobre el comportamiento de
compra de los usuarios conssSmartphones rezhdo enagosto de 2011 en
U.K.

Reino Unido vdigeramente por delante de Espa—a en el uso del comercio
online en general y a travZs de m—viles en particular, comportamientos que
cambiarin la forma en la que las empresas realizan su®@omesy que son
completamente extrapolablagEspa—a

¥ Dos tercios de los propietarios de Smartphones o Babhein utilizado
sus dispositivos para hacer compras y mis del 80% los han usado para
ayudar en la decisi—n de compra de otra persona,etegtadio

¥ EIl informe muestra que el 39% hace compras con sus dispositivos al
menos una vez al mes (excluyendo las descargas de megesica 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 campLEK divide estos grupos en
@onsumidores m—uviles acti@ogédmpradores m—viles de venéna
¥ El informe tambiZn identific— cuatro hibitos y tendencias que las

empresas deben vigilar:
a) Comparaci—n de Precios y Ofertas: Durante los celtimos seis meses,
misde la mitad de losisuarios dem—viles encuestados reportaron
haber usado al menos una aplicaci—n de cupones m—uviles (por ejemplo
Coupon Clipper), casi una tercera parte utiliza una herramienta de
comparaci—n de precios como RedLaser y el 29% aproveaha un
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 vy
consumidores: Mis de la mitad de l@®nsumidores m—vil@sstin
dispuestos a compartir su ubicaci—n con las marcas en tiempo real
cuando se les da esa oportunidad a travZsctustkin, como en
Foursquarg aplicaciones similares basadas en la geolocalizaci
Ademis, el 37% de lassuarios com—viles activos estin dispuestos a
gue 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 estgpo de medios son mucho menos
influenciables que los de los medios tradicionales. Sin embargo, las
revisiones independientes y las recomendaciones de amigos Yy
familiares que encuentran en los medios sociales son tomadas en
cuenta antes de realizar una @oena travZs del m—uvil.
d) Eficiencia y Rapidez: La inmediatez de @ompra m—icrea
nuevas oportunidades para los consumidores que pueden mantenerse al
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d’a con las celtimas ofertas y promociones déastas ripidadde
sitios como Gilt Groupe. Mts dd0% de losusuarios comm—viles

activos utilizan estos sitios.

6.8  El comportamiento del consumidor frente al marketing m—vil

CGCon la diversificaci—n de las fuentes de mensajes en el mundo de la
comunicaci—n de masas, la audiencia ha aumergadsiderablemente sus
opciones y utiliza las nuevas oportunidades que le ofrecen los medios para
expresar sus preferenci@gCastells, 2009). Este es el comportamiento actual
del consumidor en generglie explotael uso de la tecnolog’a m—uvil.

No ha sidoposible encontrar una buena segmentaci—n de diferentes
tipolog’as de usuarios de tecnolog’as m—viles por la gran carencia de
investigaciones acadZmicas realizadas sobre esta matigten pocas
clasificaciones que segmenten la tipolog’a de los usudebs—vil desde un
punto de vista comercialJunco y Mastrodicasg2007) identifican tres
segmentos de usuasion—viles en distintos estudios sp los Millennials (los
del Milenio, adolescentes), los Road Warriors (guerreros de la carretera) y los
Concened Parents (padres interesgdos

Otrosestudios sugieren la existencia decuartosegmento de usuarios que
utilizan muy poco los m—uviles. Este segmento es normalmente peque—o0 y sus
consumidores utilizan el m—uvil 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—uvil, en particular, en el entorno de comercio minorista.

Los Millennials son consumidores entre 10 y 25 a—0s de edad, que estfn
orgullosos de su destreza con los aparé¢asol—gicosfacilitada al haber
crecido en un entorno donde las tecnolog’as electr—nicas laaandando a un
ritmo muy ripido (Junco y Mastrodicag®07) Segceen una encuestalizada
por Junco y Mastrodicasa, los Millennials se adaptan ripidamente 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 escZptieasl frent
mundo de los negocios, molestindose si los comerciantes se entrometen en sus
espacios m—vilé€privado®y exclusivos.

Los Road Warriors trabajan en gran variedad de profesiones vy
acostumbran a tener un alto grado de formaci—n. Adoptan las nuesag ‘&@sn
para obtener mis control sobre sus vidas a menudo estresantes y aceleradas. Lo
Qyuerreros de la carret€daon muy proclives a usar dispositivos de comercio
m—uvil. Sin embargo, no queda claro si este segmento estt interesado en el uso di
estos dispositivos para compras m—viles. En definitiva, este segmento estt
mucho mis interesado en la gesti—n de los prablesacionados 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 travZs de la voz y textdlizarla
ampliamente mientras compran en el entorno.

Existen importantes diferencias ém utilizaci—mdel m—vil en distintas
treas geogrificas y culturas. En algunas partes del moodm enalgunas
zonasde cfrica, se utilizan las aplicaciones bisicgasentras que eotras zonas
de Asia y Europa, el uso del m—vil es mucho mis sofisticado y avanzado que,
incluso, en los Estados Unidos.

Los consumidores m—uviles pueden diferir de uno a otro en su motivaci—n
para utilizar el telZfono m—uvil. Un segmenteatesumidores puede buscar una
ripida satisfacci—n gesdeseos 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 d
recordatorio. La clfsica Teor’'a del Condicionamiatgd’aviov(1927) sugiere
que, despuZs de ser expuestos a est'mulos directos y asociados durante algce
tiempo, este segmento de consumidaegiezaa responder directamente al
est'mulo asociadauna v que se elimina el estmulo directo. Bastndose en la
Teor'a de la Motivaci—n de Maslq943) tambiZn se puede explicar las
diferencias en la adopci—n de dispositivos m—viles entratddesegmentos de
consumidores De acuerdo con Maslow, en un extrerdel espectro, un

segmento de consumidores utilizan el telZfono m—vil para comunicarse,
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relacionfndose mis por necesidades de subsistencia, otros segmentos en el
extremo opuesto satisfacen sus necesidadesitderealizaci—a travZs de las
celtimas novedad tecnol—gicas, mientras que en el medio de la pirfmide otros
segmentos pueden estar usando dispositivos m—viles principalmente para
comunicarsg relacionars&€on sus amigos.

Respecto a aspectos mis relacionados @ercuialidades inherentes a la
comercializaci—n m—vil, personalizaci—n, ubicuidad, interactividad vy
localizaci—nlos dispositivos m—vilegeneran un potencial significativo para
esta forma innovadora de comunicaci—n comercial. Es un medio ideal para la
comunicaci—n individualizada e interactiva y s este motivomfs —ptimo
gue losmediosde comunicaei-n masivos (Baydteumann &Reichardt 2005).

El m—vil es el detonante que recoge todos los grandes cambios acontecidos en le
distribuci—n comercial cda incorporaci—n de las nuevas tecnolog’as a la
gesti—n de los puntos de venta y la transformaci—n de los consumidores comc
consecuencia de la presi—n marketiniana que han ido sufriendo principalmente
desde mediados de la dZcada de los 90.

Desde hacdiempo, bs principales responsables de marketing a nivel
internacionalb tales como los conocidos BMW, McDonald's y NiRehan
lanzado campa-as usando el telZfono m—vil como elpzaaalansportar su
mensaje comercial a los clientes. La alta penetnagiebal 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
telZfono m—vil permiten las medidas de la comercializaci—n no reatizables
uso de otros medios. Un telZfono m—vil es utilizado raramente por cualquier otra
persona queo sea spropietario(Bauer, Neumann & Reichardt, 2005

Ademis, la mayor'a de los usuarios mantiene una relaci—n muy personal
con su telZfono m—viés i accesorio 'ntimo. Los usuarios adolescentes
expresa su individualidad personalizando su telZfono m—Bstogenuna
marca de ffbrica, un color, un tama—o, una insignia de la exhibici—n y un tono
particulares del anillo. Llevan su telZfono m-sieinprea sualcance y lo miran
continuamente como s’'mbolo dsfatusy una parte importante de sus vidas
diarias. Para los adultos el telZfono m-seilhaconvertido en un utensilio
altamente personal. TambiZn individualizan su telZfono maneilando
contactos, mensajes y fechas importantes. Ademis la tarjeta SIM (m—dulo de la
identidad del suscriptor) permite la identificaci—n exacta de cada telZfono m—vil
y de su usuario. El telZfono m—vil por lo tanto parece ser el medio ideal para la
comunicaci—directa y personalizada del cliente. Usar el medio m—vil para la
comunicaci—n tambiZn permite al publicista entrar en contacto con clientes
potenciales erualquiermomento ysituaci—nQ.os usuarios del telZfono m—uvil
tienensiempre su dispositivo con @D(Bauer, Neumann & Reichardt, 2005

Un aspecto adicional del telZfono m—vil que se prestarketingm—uvil

eficaz eda interactividad. El telZfono m—vil es un medio altamente interactivo
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que permite ateceptor de un mensaje contestanediatamenteQ.os medios
interactivos exhiben un modo bidireccional de la comunicagermitiendo al
receptorafrontar el proceso de la comunicaci—n activan@{®auer, Neumann

& Reichardt, 2005 Como tal, el telZfono m—vil exhibe todas las caracter’sticas
necesarias para establecer un diflogo directo entre el publicista y el cliente
potencial.Las tecnolog’as de laeplocalizaci—n tales como el GPS permiten a
los operadores localizar al usuario yagtar el impulso de la comercializaci—n a
su posici—n act@¥Barnes2003.

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; legvicios basadogn lalocalizaci—seconvertirfnen
la Gkiller applicationOdel comercio m—vil (K3Ime2003)

Estos pron—sticos positivos siempre se refieren a un concepto del marketing
m—uvil que se basa en la obtenci—n del permisxelglordel mensaje (Barnes
& Scornavacca, 2004). El concepto del marketing de permiso se desarrolla para
tratar el problemapam en la nueva comunicaci—n de los medios, exigiendo el
acuerdo expl’'cito del destinatario de recibir la comunicaci—n de las empresas.
Ege 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 persorizn y el respeto son elementos
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bisicos en esta pol'tica. Si estfn personalizados, los mensajes comerciales
pueden percibirse como los servicios informativos valiosos en comparaci—n con
la GComercializaci—n fastidiosa de la interrupdi{Barnes & Scornavacca,
2004). Estos requisitos ayudan a reducir la probabilidad de una reacci—n
negativ@(Barnes, 2002).

Por todos estos motivos es bisico medir la aceptaci—n de los consumidores
frente al marketing m—womo tal, es de vital importancgh desarrollo de un
modelo para probar la aceptaci—n del marketing m—vil. La asunci—n bisica de |
teor’a de la acci—n razonada (FRHeory of the Rational Action) d&jzen &
Fishbein (1980), es queQos individuos deciden conscientemente sobre la
ejecuci—n dein comportamiento espec’fico; consideran y evalcean varios
criterios referentes al comportamiento antes realmente de real@ddar a una
empresa el permiso de enviar mensajes de publicidad al telZfono m—vil de un
individuo se puede considerar ciertaneentcomo decisi—n tomada
conscientemente. El asunto mifs bisico 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
haciael 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{Ajzen y Fishbein, 1980).
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Con la informaci—n pertinente, lnensajes del marketing m—uvil se pueden
adaptar exactamente a las preferencias de cada individuo. Son as’ mis relevantes
al consumidor que mensajes no personalizados. Sin embargo, la importancia de
la personalizaci—n de los mensajes publicitarios depent@Zma de la
predisposici—atel individuo de recibir la informaci—n.

Q.os consumidores aceptartn solamente al marketing m—vil si perciben
una ventaja en la recepci—n de mensajes de publicidad en su telZfo m—uvil
(Kavassalis Spyropoulou, DrossosMitrokostas, Gikas & Hatzistamatipu
2003.

Otro concepto te—rico que ofrece una explicaci—n para la geginérah
acerca del marketingh—vilse basa en qu®s consumidores seleccionan y
utilizan conscient@ente ciertos medios y contenidoSegoen KatzHaas &
Gurevitch (1973gxistentres categor’as de necesidades:

a) Las necesidades se relacionan con la consolidaci—n de la informdci—n, de
conocimiento y déa comprensi—n;

b) Las necesidades se relacionan con la experiencia estZtica, agradable y
emaionaly

c) Las necesidades se relacionan con la consolidaci—n del contacto con la

familia, los amigos, y el mundo.

Este acercamientala utilidad y a lasatisfacci—n implica geémarketing
m—vil serf aceptagor los consumidoresolamente si estt percibiccmmo

oportunidad desatisfacelas necesidades de la informaci—n, del conocimiento y
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de la aceptaci—n socidluna mayorutilidad percibida de la comercializaci—n
m—uvil, mis altsertla opini—n parsu uso genera&ado y aceptaci—y;a una
mayorpercegi—n de latilidad social de la comercializaci—n m-major seri

la opini—n pam uso generatlel marketingm—uvil.

Por otro lado, lecomportamientalel consumidormpuede estainfluenciado
fuertemente por lapercepci—rde riesgofrente al marketing m—uvil. Los
consumidores pueden reaccionar con incertidumbre fretee @onsecuencias
de una decisi—n o de una acci—n (BEQi&S). Ademis, se ldemostradaue
los consumidores intentan reducir al m’nimloriesgo mfsque maximizara
utilidad de un producto o servicioLa opini—n subjetiva del riesgo de un
consumidor puede determinar su comportamiento (Mitchell 1999). Esto es
especialmenteierto enla adopci—n de innovaciones, pues los consumidores
carecerde experiencianel nuew producto y se encuentran en una situadie—n
percepci—de riesgo elevado. Los consumidores por lo tanto intentan reducir el
riesgo asociadfrentea cierta decisi—n del comportamieasto puede dar lugar
a la negaci—n de unanovaci—n. El riesgo asmo al marketingm—vil se
percibe principalmente coma de seguridad de datos. Los nuevos usuarios de
servicios tiendera estar preocupadgsr la manipulaci—n de datos, el acceso
desautorizad@ Zstos y a un uso indeseado de los mis@us. aspecto que
genera un riesgo relacionado con la seguridad es que los vendedores pueden

alcanzar a los consumidores en cualquier momento y. |&gta caracter’stica
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base del alto poder comercial del marketing m-exjilica el miedo(Bauer,
2005)

Segeenodo lo mencionado, lasensaci—ie riesgoinfluye de forma
importante en la buenapredisposici—imle los consumidores a adoptar las
diferentes formas de marketing m-—d relaci—n causal entre la opini—n del
riesgo y la actitud hacia la comercializaci—n m-evpugdedefinir como
negativa(Bauer, 2005).

En cuanto a la boesqueda exploratoria y las promociones m—uviles,
Baumgartner& Steenkamp (1996) definiarola lmesqueda exploratoria de la
informaci—n como u@proceso que satisface el estmulo cognoscitivo Iqae
consumidores necesitan para adquirir conocimiento relevante aparte de la
curiosida®® Los comportamientos exploratorios de la beoesqueda de la
informaci—n ocurren cuando la gente desea aumentar o reducir el nivel del
est'mulo, resultado de lofactores abientales (Raju1980). Investigadores
anteriores han sugerido que hay diferencias entre las personas en cuanto a las
actividades exploratorias de bcesqueda de informaci—n. Los individuos de alto
nivel educativo que tienen niveles de ingresos mis also®t mis afines a
desarrollar actitudes exploratorias de boesqueda de informaci—n, mientras que los
individuos intolerantes que tienen valores dogmiticos pueden no mostrar
tendencias exploratoriasn la boesqueda de la informaci—n (Steenk&mp

Baumgartner, 199. Para satisfacer la necesidad de la curiosidad soieneos
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productos o servicios, los consumidores se implican en la boesqueda exploratoria
de la informaci—n antes de comprar los productos o los serét@eskamp &
Baumgartner 1996). Debido a que nday estudios en la actualidad que
investiguen la relaci—n entre la boesqueda de la informaci—n y actitudes
exploratorias de los consumidores hdempromociones m—viles, este estudio
examinarf esa relaci—n. Hay muy pocos estudios en este fgfduiorado con

las promociones a travZs de m—uviles, aunque parece confirmado que los hombres
esttn mis interesados en leer noticias y recibir informaci—n sobre productos que
las mujeres. Los habituados a participar en concursos registrando sus datos
personales tabiZn 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 acadZmicos 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 mis irritante para los
consumidores, mientras que los dws tradicionaleslo eran menos. Otro
estudio sobre publicidad m—vil conclu'a que la recepci—n de mensajes
comerciales de texto era percibido como molesto y negatipor los
consumidores (Tsanddo & 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 empresabasadaen 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 hubieramgiddospor

fuentes de confianza.

Los resultados basados enremuistas telef—nicas a mis d¥@ personas
revelaron que los consumidores rechazan los mensajes enviadossgam,
pero no les importar’a recibir varios mensajes comerciales a la semana a travZs
de sus telZfonos m—viles. Barwise & Strong (2002) sugjeessi la publicidad
m—vil tiene un ratio de satisfacci—n tan Zstapuede ayudar potenciarlas
actitudes hacia la margaa incrementar el conocimiento de marca cuando ha
sido permitida por los usuarios. Date otra forma, con un permiso previarp
parte de los usuarios, la mayor'a de Zstos no s—Ilo leen el matrsaje sino
que tambiZn responden al mismo.

En referencia a las actitudes de los consumidores hacia las promociones a
travZs delnternet estudios anteriores afirman que las actitudee los
consumidores frente a la publicidad laternetdependen principalmente de las
caracter’sticas del anuncio (Bracket & Carr, 2001; Ducoffe, 1996; Schlosser,

Shawitt, & Kanfer, 1999).

130



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

Ducoffe (1996) afirma que hay tres componemssncialeen el modelo
de valor de la publicidad: entretenimiento, informaci—n e irritaci—n, mientras que
Bracket and Carr (200-descubrieron que, mientras que algunos consumidores
consideran el anuncio énternetmis irritante que los anuncios insertados en los
medios tradicionales, otros consumidores consideran los anunciosearet
como fuente valiosa. Schlosser, Shawitt & Kanfer (1999) examinaron la
aceptaci—n de la comunicaci—n comercial a trawterdetconcluyendo que
no se encontr— ninguna diferansignificativa entre los entrevistadosn
actitud positiva los quela tuvieron negativao los que tuvieron actitudes
neutrales frete a la publicidad emternet En I'nea con estos antlisis anteriores,
su estudio encontr— que lo informativo y el disfreran las dos actitudes
determinantes de los usuarios hacia la publicidadmernet al poder llegar a
ser mis informativgt de mayor confianza que la publicidad realizada a travZs de

medios tradicionales.

6.9 Funcionalidades de los nuevos dispositivosn—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
telZfonos m—viles ha sido constante y los dispositivaales tienen utilidades

gue jamis hubiera pensado el Doctor Martin Cooper cuando hizo, en 1973, la
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primera llamada telef—nica a travZs de un telZfono m—uvil. Tampoco se podra
pensar en este desarrollo tecnol—gico a mediados de los a—0s ochenta, cuand
Motorola comenz— a comercializar los primeros telZfonos m—uviles, con un
terminal muy pesado, voluminoso y con limitada autonom’a, al alcance de muy
pocos por su elevado coste econ—mico. Con los el-ws—vil ha bajado de
tama—o, de volumen y de precio, plgrizindose entre la poblaci—n vy
convirtiZndose en una de las posesiones mis pregadasualquiera de sus
usuarios.

En la actualidad la penetraci—n de telZfonos m—viles en Espa-a es del 95%
de la poblaci—2+

De estos, el 49% son Smartphdiie€stos telZfonos inteligentes, con
numerosas utilidades, que lo convierten en un peque—o ordenador de bolsillo,
ctimara de fotos, radio, televisi—n, MP3, Mfé#Jocalizaci—n y otras mis, se
ponen al servicio de las empresas fabricantes, comercignpes supuds, de
los consumidores, llegando a poder cambiar los patrones de compra
tradicionales.

Las baesquedas locales han crecido de forma exponencial durante los

celtimos a—o0s y se estima que en 2012 se llegarf a los 3.5 mil mileones

“ 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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boesqued¥s La mitad de lasconexiones dnternetse realizan a travZs de
dispositivos m—uviles, con 20.97 millones de usuarios mensuales que buscan
informaci—n local cenicameateavZs dsu servidom—uvil'.

La demanda estf aqu’. Necesitamos acceder a la informaci—n de forma
rtpida, mientras vamos andando y nos surgen dudas o necesidades que
satisfacer. Las personas no pueden retener toda la informaci—n disponible, por lo
gue necesitan saber d—nde hay un comercio determinado. Les gusta conocer e
horario de un comercio antes deplagarse o asegurarse de a quZ borpieza
la obra de teatro que waa ver esa tarde. A las personas faoo les gusta
sentirse enga—adapor lo que, antes de comprarse una ctmara de fotos por
99,00!, quieren saber si pued@ncontrala misma ctmarants baratan los
alrededores de d—nde se encuestiaese momenty su telZfono m—vil se lo
puede decir a travZs de una aplicaci—n de comparaci—n de precios o de la we
m—vil.

Estt claro que somos sociales, que nos movemos, que edtanhusde
conocmiento y nos gusta compartirlo y los Smartphones ofrecen al instante y en
cualquier momento l&sabidur®y la socializaci—n de la web 2.0, mientras
paseamos 0 vamos de compra de una foarorevencional Q.os dispositivos

m—viles actuales han hecho pasar a la sociedadintiermetm—vil, de m—viles

6 Com Score (Noviembre de 2011).

*”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—uviles y aplicaciones WebQ(Garc'a, 2011).

Este puente entre los dos mundostedl y el virtual, se ha roto con la
incorporaci—ade estos dispositivos m—vigasuestra 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 acen mifs 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 cenicamente patrimonio de lo
grandes comercios, simue la posibilidad de ubicar a los consumidores en un
espacio determinado permite que los comercios locales tengan acceso a
herramientas que been la proximidad de un posible comprador a travZs de su
localizaci—n geogrifica.

Vamos a profundizar breventeren cada una de todas estas caracter’sticas
y herramientas al servicio de las promociones a travZs de dispositivos m—viles.

Los servicios de geolocalizaci—n, basados en tecnolog’a GPS, son una de
las herramientas mis potentes para conseguir dimgingumidores a los puntos
de venta. Apliaciones como la conocida Aroundmo Foursquare son
plataformas que pueden ofrecar consumidoresde forma ripida y con
confianza informaci—n sobilles comercios que hay en una zona determinada,

pr—xima a la situaen de la persona, para satisfacer sus necesidades.
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Ademis de la incorporaci—n de todas las redes sociales conocidas a la
Internetm—vil, preferentemente a travZs de Apps, algunos servicios ofrecen la
posibilidad de compartir la informaci—n al instantela®mrc’rculos del usuario,
compartiendo informaci—n sobre el local o producto ya no s—Ilo con sus
seguidores o amigos, sino tambiZn con cualquier persona que estZ cerca de un
local. A travZs de loXQipsO de Foursquare puedes saber que un plato
determinadalel mence est} delicioso o0 que no pidas el cafZ 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 travZsutlézici—n por Zstos de
los dispositivos m—uviles. Las pol'ticas de CRM se agraridaodar utilizar
factores como la ubicaci—n f'sica o la hora del d’a para ofrecer promociones a
los clientes. Empresas como Groupon o LetOs Bonus estfn trabajand@aen ofer
de ripida 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 personalizadarpaprobar 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 mis el nuevo servicio.

Esta posibilidad de contactar con los clientes para publicitarse y ofrecerles

ventajas comerciales instanttneas es una de las grandes propuestas del
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marketing m—vil, muy relaciorzacbn el ahorro de dinero, en una I'nea similar a
la delos inicios del ecommerce a mediadale la dZcada de los 90, en la que los
precios y las ofertas senvirtieron en una locomotora pangentivarlas visitas

y eliminar los frenos, principalmente los relacionados con la falta de hibito de
compra online y el de la seguridad en las transacciones.

La geolocalizaci—n comercial se confirma como una podanosapara
atraer clientes a los negocios, arma que estf tanto al servicio de peque-os
negocios como de grandes caderdebido a su coste variable y a los bajos
costes fijos de lanzamiento de la campa—a a travZs de empresas de aplicaciones
m—uviles.

No teremos que olvidar en ningeen momento que el consumidor ha
cambiado y todas las comunicaciones con dsben tener saonsentimiento
previo y deben respetese sus preferencias, siguiendo las directrices mis
estrictas del Marketing de Permiso: -apt2 y trarsparencia absoluta de la
gesti—n de la base de datos.

Respetando estas premisas, es cuando las pol'ticas de CRM adquieren su
miximo desarrollo al servicio del marketing. En Estados Unidos, segcen The
Wall Street Journal, hay mfs de 10 millones de usuardsSodrgjuare que
realizan 1.5 millones de cheaks diarios. La ripida adopci—n de estas
tecnolog’as ha hecho que las grandes empresas tecnol—gicas hayan lanzad

productos en esta I'nea, como el Facebook Places o el Google Offers,
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aprovechando su gran bade datos y el interZs 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 beesqueda de ofertas y la personalizaci—n de Zstas para cada uno
ellos. La catidad 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 le
ruta seguida, con tecnolog’as espec’ficas en punto de venta como la NFC (Near
Field Communication) que puedketectar el movimiento que ha seguido un
consumidor en el punto de venta. Definir quZ datos ayudan a mejorar la pol'tica
comercial, los que son irrelevantes y c—mo se cruzan con la informaci—n previa
del usuario serf una de las tareas bisicas de los saebpEs de antlisis de
marketing para aumentar su eficiencia y evitar la posibixicaci—O que
puede suponer trabajar con WradigeribleOcantidad de datos.

Otro tema importante, siguiendo conQafoxicaci—@ 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 interZs de Zstas sertn las que provoquen la selecci—n natural de la:
plataiormas mis beneficiosas, ya que los consumidores no pueden asumir estar
registrados en muchas de Zstas que les env’an tanta informaci—n que no sor
capaces de asimilar y gimpedir'aa los receptores del menspyestar atenci—n

a aquellas verdaderamente¢eresantes. 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 |
estrategia de promociones, siendo en este caso el usuario el que elige un
producto y dice quZ precio estt dispuesto a pagarZporecibiendo los
comercializadores del producto esta solicitud de compra para decidir si la
aceptan o no, algo parecido a una subasta de oferta m’nima.

Segaeen AC Nielsen, la lectura de c—digos QR (Quick Response o respuests
rtpida) se ha incrementado deanera exponencial en los celtimos 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 mis utilizados es la de personalizangmiones que
facilitan la redenci—n de una promoci—n con la presentaci—n, v’a pantalla m—uvil
impresi—n previa, de ese c—digo al punto de venta. De esta manera se consigL
ligar la redenci—n de la promoci—n a una persona determinada (lo que permite
conoce acen mis cosas de Zste) y eGtaalizaciones descontroladase la
promoci—n comercial.

Ademis,hay el uso de tecnolog’as espec’ficas (o casi espec’ficas) para su
utilizaci—n a travZs de dispositivos m—uviles, en las @naviegaci—n f'siGa
incorpaa unas herramientas quecrementanlas posibilidadesespecto da
compra tradicional con todos los recursos que ya oftaternet Estas

tecnolog’as espec’ficas de uSmrandad®con los dispositivos m—viles, ofrecen
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meeltiples posibilidade®merciales. Para concretar, las resumo con los c—digos
QOR, la Realidad Aumentada, los pagos a travZs 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 l@ugnaores, ampliando la
informaci—n que el producto ofrece mediante su etiqueta, dirigiZndole a v’deos
explicativos o publicitarios del producto, ofreciendo datos interesantes a
personas con determinadas alergias o problemas de saludE

Otra de las aplicacies posibles de la escanerizaci—n de los c—digos
tradicionales de barsao los c—digos QR es la comparaci—n de compras.
Mediante un simple escaneo de un producto o incluso una foto de Zste,
aplicaciones como Supertruper o Bakodo te pemutnocer mis das del
producto e incluso comparar el precio @mleotros comercios pr—ximos. Esto
puede tener consecuencias importantes erdeeisi—nde compra de los
consumidores, en la que criterios de compra cenicamente vinculados al precio se
superponen a otros wmw la proximidad, la confianza del canal, el servicio que
ofrece, entre otras. TambiZn 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 fabmies para potenciar la compra frente a los
competidoresEs importante que tanto los comerciantes cdosdfabricantes
presten atenci—n a todas estas variables que pueden cambiar sustancialmente ¢

proceso de decisi—n de compra de sus clientes.

139



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

Iniciativas como la polZmica aplicaci—h 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 compaaun sHe 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, ademis de una tradicional compra online fuera
del punto de venta, poder escanear el c—digo de barras de un prodcetely ha
pedido para su env'o a travZsl @erreo. 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 vemgaexplicaci—n de esto puede deberse a
gue losusuarios 0 necesitaban el producitamediatamentg no quer’arhacer
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 &
canal para @ perder al consumidor. Las posibilidades de la tecnolog’a m—uvil son
muchas yobligan areinventase alas estrategias tradicionales.

Otro de los puntos que destaca de las posibilidades de la tecnolog’a m—uvil
es la posibilidad de pagos a travZsdiehos dispositivos, sustituyendo los
monederos y las tarjetas de crZdito. Cada vez hay mis dispositivos m—viles que
incorporan la tecnolog’a NFC, que parece que sert la ganadora, para, entre otras

aplicaciones, poder hacer pagos seguros a travZs de tel#fendes. Square

140



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)

Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

afirmaba que estf realizando mfs de un mill—n de d—Ilares de transaccione
diarias en USA, con mits de un mill—n de comercios adheridos, y PayPal le sigue
muy de cerca. Las tradicionales Visa, Master Card y American Express estin
reaccionado con compras de empresas, alianzas y desarrollo tecnol—gicos para
no quedarse fuera del nuevo mercado que se aproxima. Segoeen TechCrunch, mi:
del 15% de los Smartphones estin equipados con tecnolog’a NFC en USA,
mientras ge en pa’ses como Corea o Chisie Horcentaje supera ya a la mitad

de los dispositivos comercializados.

Uno de los frenos a su utilizaci—n son los htbitos de los consumidores, un
26% de los americanos estin abiertos a esta idea, aunque empresas como
Starbucks ya hayan probado con Zxitjetas de prepago con tecnolog’a NFC
en USA con transacciones por valor de mis de 3 millones de d—Ilares durante
2011, segoen datos de la propia empresa. Algunos bancos, como CaixaBanc han
hecho pruebas de pago y reintegros en cajeros a travZs de m—efilynitel ha
probado en su campus de Madrid la utilizaci—n del m—vil como monedero para
todas las transacciones del recinto, desde mfquinas de vending hasta la comida
en el restaurante, con unos resultados muy satisfactorios segcen los responsable
de los prgectos piloto.

La aceptaci—n y utilizaci—n de los pagos a travZs de dispositivos m—uviles
sert la celtima prueba a superar para la total introducci—obdelammmerce

en nuestras vidas.

141



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

La primera piedra en Espa—a ya est} colocada y es muy s—lidad&egoen
de AC Nielsen en diciembre de 2011 un 49% de los usuarios de telZfonos
m—viles pose’an un Smartphone y dos de cada tres personas que no lo ten’ar
declaraban we les gustar'a poseerlo. A estenemos que a-adir que la
penetraci—n de Tabletas se abared10% en Espa—a a finales de 2011.

Con el campo sembrado, ahortodalta que los responsables de marketing
de fabricantes yetailers incorporen a sus estrategias y tifcticas las nuevas
posibilidades y, en algunos casos, cambien su manera de padgaonal 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 autoresomparanlos telZfonos inteligentes comos|@havajs
suizasOdel siglo XXI. Tal y como sucede con muchos dispositivos electr—nicos,
son herramientas subutilizadas por la mayor'a. Todos quterenrlq todos
quieren pertenecer al grupogdbs quierelr a la modapero al final del d’a muy
pocos saben quZ hacer con la herramiéigalel todo evidente que muchos de
los usuarios de Smartphone, racionalmente, deber’an tenetZfono m—uvil

gue simplemente hicierdlamadas y enara mensajes de textagque son las
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utilidades queealmenteausan De todas maneras, parece que la usabilidad de los
nuevos dispositivos y su integraci—n squiavocanque cada vez sean mis las
personas que sacan mayor partido a sus Smartphones o Tabletas.

Las principales funcionalidades de los SmartphonbBsbjetas, sin tener en
cuenta la principal funcionalidad de los telZfonos, 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 multintediasta
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 buscadoaela mobile web,
el acceso a redes socialedas aplicaciones espec’ficas de mensajer’a,
como el famoso Whadpp o videoconferencias, entre otras.

¥ Las funcionalidades multimedia, corabreproductor de meesica y video
comprimidos,la ctmara fotogrifica y de videtg radio y la se—al de
televisi—ntanto erstreamingcomo a la carta.

¥ Sus grandes posibilidades lcedicas, a—adiendo sus caracter’sticas como
videoconsola al estilo de una Nintendo DS o una Sony PSP, la
conectividad coninterret que permite juegos online, ademis de las
descargas de aplicaciones espec’ficas lcedicas, 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 mis con motivos loedicos.

143



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

¥ Las relacionadas con la ofimttica, como los procesadores de palabras,
lectores de archivos de textas bases de datofgs presentaciones las
hojas de c¥lculo, etc.

¥ Funcionalidades de utilidad cotidiananmo las notas, el despertadtar,
alarmaja agenda electr—nidas contactos, E

¥ Funcionalidades relacionadas con la localizaci—n a travZs de GPS, que
permiten ubicar al dispositivo en un espacio determinado, instalar
programas denavegaci—nEDentro de la aplicaciones mifs conocidas
espec’ficas paradispositivos m—vilesse encuentran Foursquare o

Aroundne, 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 Ideerneta PCOs, intercomunicadores entre
dispositivos de la misma marca que funcionan como Walkie Talkies sin
necesidad de conexi—nlraernet o a un operador telef—nico, sistemas de
mensajer'a espec’ficos como el Blackberry Messenger, entre otras muchas mis.

Cruzando los estudios de Pew ResedntérnetO\merican Life project
Geosocial and locatiebased services on Smartphoff@sge septiembre de 2011
y el estudio®mericans and their Cell Phor@%de agosto de 2011, las

utilidades preferidas por los americanos en cuanto al uso de su Smartphone eran

“8 http://pewlnternet.org/Reports/2011/Location/Report/Smartphones|eapturado el 7 de
enero de 2012].

*9 http://pewlnternet.org/Reports/2011/GBHones.aspx [capturado el 7 de enero 8612].
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principalmente las del env'’o de mensajes de SMS y tomar fotos (92%). Navegar
por Internetera la tercera mis 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 utilidak#eridas. Por encima del
50% de usuarios estth navegaci—{®»5%) y la visualizaci—n de videos (54%).
OrwittearO (15%) yFoursquare(2%) son las siguientes utilidades comentadas.

En la infograf'asiguientese pueden observar estos resultados:

.,
Emailing 76%

—_—
@ Downloading Apps 69%
B =,
——

D

f Social Networking  59%

k o0

>

Watching Video  54%

Prepared by
©  tatanco™

Grdfico 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 ffcilmente extrapolables a otros pa’ses occidentales al coincidir
con otros informes presentados por fuentes de menos prestigio en fmbitos mis
locales, presentan que las promocioaetravZs de los dispositivos m—viles
pueden utilizar un gran ncemero de diferentes formasajquenuy dif'ciles de
estandarizar en una forma comparable.

Dentro de todas estas posibilidades, que ampl'an enormemente las
posibilidades de las promociones traain@les offline ylas conectan conas
online t'picas de formatos decemmerce, 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, ademas de los factores
tradicionales que ocasionan el Zxito, los cuatro principales valores que los
dispositivos m—viles ofrecen para un mayor Zxito de las promociones
comerciales son: la posibilidad de localizacion de los usuarios en un entorno, la
personalizaci—n de la oferta porcehocimiento previo de los patrones de
comportamiento del usuario registrados en la base de datos de la empresa
comercializadora, la posibilidad de interactuar con Zste y, por celtimo, el uso de
tecnolog’as que agrandan la experiencia del proceso de coogma, la
realidad aumentada, los juegos o los c—digos QR, entre otras.

Holmen (2008) y Novikov (2008) desarrollan su investigacion afirmando que

uno de los factores de Zxito del marketing m—vil es la eficiencia del soporte frente
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a otros soportes tradicialas. 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, segoer
Kassavalis Spyropoulou, Drosodvlitrokostas, Gikas & Hatzistamatiq@003) y
Schar) Dickinger & Murphy(2005). TambiZn cabe tener en cuenta otros factores
como el comportamiento del consumidor, la entrega de la informacion en el
momento de la decisi—n y en el lugar adecuado, la plslkile interacci—n y la
posibilidad de feedback inmediato, como se destaca en los anflisis de (Ktoridou,
Eparninonda & Vrontis, 2007).

Uno de loselementos misstudiadosacadZmicamentg en claro ascenso
en su uso son los cupones m—viles. Empresas campo@ro DailyDeals, en
formato de grupos de compra, han tenido un gran crecimiactaso llegando
la primera a cotizar elmolsa. EI cup—n es uno de los elementos mis conocidos y
aceptados tanto por consumidores como por comerciaki@g. diversas
definiciones de cup—n. Un cup—n proporciona a un comprador una reducci—n e
el precio de un producto o servicio (@suinn, Allen & Semenik, 1998), es una
especie de certificado que permite a un consumidor obtener un precio reducido
en el momento de la compra (8tta, Robinson & Petrison, 1998) o0 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

gue autoriza al consumidor a un incentivo de compra geaducto o servicio.
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Por otro lado este incentivo es frecuentemente una reducci-elnpestio,
aunque los cupones pueden tambiZn ser usadoscpasgguir reintegros,
ofertas combinadas, muestras gratuitas u otro tipo de promociones, como
concursos o saxbs (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 urcup—na travZs de sitios web o beoesquedas, descargirselo e
imprimirlo para su redenci—n. Estos cupones tambiZn pueden ser enviados
directamente a consumidores registrados, normalmente v’a correo electr—nico.
Su aceptaci—n general ha provocado que intermed@gioupones estZn
comercializando descuentos, como la mencionada Groupon. Los cupones online
tienen bastantes ventajas frente a los tradicionales tanto para los comerciantes
como para los consumidores. Uventajaobvia para el fabricante es el ahorro
en cate 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. Ademis es necesario menos tiemp
para distribuir los cupones lame (Carmody, 2001). Desde la perspectiva de los
consumidores, los cupones online son tambiZn beneficiosos al reducir el tiempo
y el esfuerzo necesario para buscar, clasificar y organizarlos (Fortin, 2000).

Neslin & Clarke (1987) descubrieron que la dmici—n entre los

consumidores es bisica para conseguir altos ratios de redektiavds de los
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cupones online, es posible una segmentaci—n mayor de los consumidores vy, 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 ncemero de cupones
descargados fas reimpresiones de Zstos, su posible manipulaci—n con sistemas
de tratamiento de imtgenpsr parte de algoen usuario y la ineficacia de algunos
proveedores de cupones, ademis algunas redenciones demasiado elevadas
conseguidas por los cupones online pueden molestar a los proveedores de
cupones \a su rentabilidad (Fortin, 2000). Todos estoshfgmas se solventan

mis ficilimente con las promociones a travZs de dispositivos m—viles, que
permiten urmayorcontrol de la acci—n promocional.

El ratio de redenci—n de cupones se calcula dividiendo el ncemero de
cupones distribuidos por el ncemero de ceparanjeados (NCH Marketing
Services, 2010). El ratio de redenci—n de los cupdiiese ose calcula
dividiendo ¢ ncemero de cupondsstribuidos en folletogntre el ncemero de
cupone canjeados, mientras que @mline son los cupones descargados entre
los canjeados (Jung & Lee, 2010).

Considerando la naturaleza bernety 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 bne mucho mis transparenkara Jung & Lee
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(2010), los cupones online son mits efectivos en cuantdi@lde redenci—n
debido a su capacidad selectiva de distribuci—n. Siempre que los responsables de
marketing de las empresasepian tener acceso a sus clientes a travZs 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 depromociones a travZs de

dispositivos m—vilesn una empresale distribuci—n comercial

Para poder tener una valoraci—n empresarial del antlisis de la literatura
acadZmica realizadse haprocedidorealizar a una entrevista a modo de
ejemplg que no pretende tener un carfcter demostrativo de la validks de
conclusionedel proyecto de investigaci—amno simplemente ver el grado de
acercamiento que la investigaci—n acadZmica tenla egperiencia concreta
de una empresa.

La entrevista se ha realizado a Teresa Ventura, directoranaencaci—n
de Jardilad Espa—a&| miZrcoles 11 denero de 2012.

La se—ora Venturdleva 16 a—oscomo directora de comunicaci—n de
Jardiland, franquicia de productog complementosde jardinera con
especializaci—n en producto vegetal. TambiZn hay decomtimaiesE Son

peque—as superficies comerciales dedicadas a la jardiner’a.
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De origen francZs, la comunicaci—n de la empresa depend’a de Francia
(mis de 280 puntos de venta y I'deres del mercado en eseApgshcipio la
comunicaci—n $mc’asiguiendo las pautate la francesa, pero despuZs pasaron
arealizar una comunicaci—n mis propmatg adaptada al consumidor espa—ol
En la pen’nsula ibZrica tienen 10 centros, 9 en Espa—a y 1 en Portugal.

Han utilizado mceltiples 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 sprograma de fidelizaci—Han hecho comunicaci—n al paeblico en
general, pero cuando las tiendas logran su grado de madurez y tienen un pceblico
asiduo se dieron cuenta de la importancia de fidelizarlos y crear una comunidad
de personas que tengan Jardiland como referencia, no ara-lcoppra de
producto, sinocomo asesoramientopara disfrutar de la naturalezgpara
disfrutar sus plantacioneskE

Con estas premisas comenzaron un progr@esétndad de fidelizaci—n
con la acumulaci—n de puntos gaetraducen ewales de compra. Ademis
tienen unas promociones especiales, descuentos en algunos productos, precios
especiales en otros, comunicaci—n privilegiedairsos, inicios de campa—akE
Esto funcion— muy bien, con una implantaci—n grande de tarjetas de fidelidad en

las tiendas.
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Al principio la comunicaci—aon sus clientes era a travZs asreo postal,
pero sal'a muy caro ten’aun costede tiempo y personamportante. Por este
motivo, se plantearon el env’'o a travZs de correo electr—nico, pero este medio es
difcil, al ser un mediomuy saturado, con barreras aspamE por lo que
decidieron utilizar el SMS como sistema de comunicar con sus clientes.

Utilizan como herramientas a travZs del telZfono m—vil el env’'o de SMS a
su base de datos de tarjeta fidatly una aplicaci—n propiarp iPhone pero
gue 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 vale
estf en el sistema de informaci—n deala y el clientehace efectivoel
descuento en ese momento. El SMS es un sistema de infornaria-at
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(pogid® Esta
manera de funcionar a travZs de vales de compra no es habitual en las empresas
gue s’ informan de promociones pero no estin personalizadas contudas
efectaedardiland.

El interZs del cliente es bisico. De hecho los clientes de la tarjeta de

fidelidad Jardiland tienen que pagaj0B ! por ella, lo que genera un interZs
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especial. Este pagee 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
tambiZn es mits ffcil conseguir los datos dellestes,ya que la valoran mis y
la utilizan mis.

Los clientes tieneneacciones diferentes, algunos se enfguanener que
pagar la tarjeta, pero la mayor'a esttn encantados con sus vebéajaiente
de tarjeta de fidelidad tiene otras ventajas aparte de los vales de compra, que son
promociones especiales definidas lantienda. Teresa Ventura afirma que la
primera vez que utilizas la tarjeta, dependiendo de la compra realizada, ya
amortizasel coste de la tarjeta.

Los vales de compra se env’an cada 2 meses y las promociones en tienda
son mensuales, para conseguir geagan con esta periodicidad a la tienda y
aprovecharse de los descuentos especiales. En aperturas de tiendas se regala |
tarjeta fidelidad, pero los datos de compra y redenci—n no los pueden comparar
con los clientes que pagan por ella al no tenerlo seftie@ de esta manera en
la base de datos.

El cliente tiene toda la informaci—n y estt contento. El programa de
fidelizaci—n comenz— con un sistema mixto, envamdformaci—por correo
a los clientes que no han dejado su ncemero de m—vil. Ahora yeptan ac
solicitudes de tarjetas de clientes que no faciliten su telZfono m—uvil y s—lo queda

un peque—o ncemero de clientes a los que se les env'a la informaci—n por correo
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clientes que desaparecerin en breve de la base de datos, ya que la tarjeta se tien
gue renovar cada dos a—0s. 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 redeti—n de estos tiets es superior al 60%. Var'a en funci—n
de las tiedas y el frea geogrifica. Hauntos de ventaon mis clientegue
poseen una tarjeta de fidelidgdjue la valoran en mayor medidaa tienda de
Sant Cugat del VallZs tiene ratios de redenci—n ligeramente superiores a otras
tiendas.El uso de las nuevagdnolog'as ser’'a el cenico factor que explicara
diferentes grados de redenci—n. Las tiendas con menos ratios de telZfonos cor
clientes m—uviles tienen redenciones ligeramente inferiores, como es el caso de la
tienda de La Coru—a. Los clientes con tarjetdildand actualmente son mis de
60.000.

Hay gente que no quiere dar su neemero de m—uvil y a Zstos no se les hace |
tarjeta. La bondad del env'o a travZs de SMS para la empresa hace que no se
planteen ningcen otro sistema para acceder a su base de daits. ffaote hay
clientes que van contando sus compras y cuando lesdartiagarel vale de
comprallaman a la tienda pidiZndolo y tienen calculado el importe y todo.

No tienen datos de repetici—n de clientes, $aqoe tienen datos de las

veces que han pasado por c&jay un tercio de clientes bastante asiduos frente
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a los dos tercios restantes. Con la renovaci—n cada dos a—o0s se pretende tambiZ
tener una base de datos mis saneada y valiosa.

No s—lo env’an vales dompra, sino que tambiZn env’an regalos a recoger
en la tienda. La redenci—n aqu’ cambia, dependiel@loregalo. Estas
promociones son de 3 sema@as mes como mucho. Teresa Ventura cree que
la diferencia de redenci-s& debe al interZs del regalo ®nsiendo dif'cil de
valorar al ser los mismos clientes, con la cenica diferencia que la base de datos es
mayor, al incluir tambiZn aquellos clientes con tarjeta que no han tenido
actividad comercial con la tienda.

Los regalos que se realizan se procuw@ sean atractivos para los clientes,
pero al ser el mismo para toda la base de datos en algunamesaJeresa
Ventura cree queste es el motivo de que baje la redenci—n. Algunas campa—as
mis segmentadas, personas que tienen animales de compa-egnpoio,
funcionan mejor.

Los datos que piden son: datos personales, domicilio, telZfono, c—digo
postal, si vive en una casa 0 en un piso, si tiene terraza o jard’'n, si tiene animal
de compa—'a y de quZ tipo (perros, gatos, roedores, ptjaros, reptilasifsy
datos mis de la relaci—n que tiene con el mundo de la jardiner’a, si es una
pasi—n, hobbyE

El tipo de regalo que se hace es importante para conseguir un Zxito en la

promoci—n. Una promoci—n en la que regalaron un Aloe Vera funcion— muy
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bien, al ser ma planta que estf de moda y es conocidaedtaci—del a—o
tambiZn es un factor importante. Al inicio de la primavera el cliente Jardiland
tiene mis ganas de comprar y de hacer tareas en el jard'n y es mis ftcil que
interactcee. Los regalos siempre segen en la tienda.

Los clientes estin contentos yfetdbackesrecogido en la tiendd&n dato
esperable, pero no tanto, es la cesta media, mucho mis alta en clientes
fidelizados que en el resto. Tener precios especiales en algunos productos y los
valesde compra suponen un aliciente importante para ellos.

Las tiendas tem’an que cenicamente se gastaran el dinero del vale de
compra, pero no es el caso. Son clientes mfs relacionados con la tienda y
compran mis, con una cesta media mayor.

En referencia a als promociones con medios tradicionales, Teresa
Ventura comenta que es dif'cil de comparar. Llegar a un pceblico 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 ramisfichdos con la
empresa y la utilizan mucho mis. La redenci—n de promociones en medios de
comunicaci—n, consistentes en regalos de producto sin necesidad de compra, e:
inferior al 1% globalmente. Esta diferencia, para la responsable de
comunicaci—n dardliland, se debe a quematanGnoscas a ca—onazog por
este motivo baja tanto su efectividad, al llegar a personas que no tienen interZs

por la jardiner’a @ue no tienemi tan s—Io un jard’n.
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No exigen que el cliente ense—e el mensaje con el valerdera en cajas,
lo que les gusta a Zstos al sentirse reconocidos sin tener que ense—ar un mensaijt
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 alfanumZricagude los
se dispone para el env'o.

Cuando lo enviaban por correo postal las redenciones eran tambiZn altas,
peroten’auna serie de hindicap®o se pod’a seleccionar el momento exacto en
el que la carta le llegaba al cliente, es mis caro, para evitar falsifiea o
copias se ten’a que utilizar un holograma en el env’o por correo, que complicaba
la manipulaci—En Internamente en Jardiland se cree que llegar a travZs del
m—vil es mejor que encontrar una carta en el pap-medio de otrosiensajes
comercialesi otros env’os, la exclusividad es mayor.

Por otro lado, el env'o a travZs de correo postal contaba con la ventaja de
una mejor imagen de marca y es un soporte grifico mejor para comunicar mis
cosas. Los SMS son adecuados para los vales de compra, pardagpar
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 estf asimilado, pero la promoci—n mensue
no.

Uno de sus éneficios 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 porcestage 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 muchasgpass reclamando el regalo. $ivale

llega enjueves o vierneses mis ffcil 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
puents localesdos d’as antes se han enviado mensajes con descuentos del 10%
en una serie de art’culos y ha funcionado muy bA¢mo validar el descuento
directamente por caja se desconoce la cantidad exacta,spenoe notan
aumentos significativos de lagntas, con ventas superiores a tiendas que no lo
han hecho.

El email es muy econ—mico y las promociones las esttn enviando a travZs
de los diferentes soportes, tambiZn a travZs de buzoneo de folletos en papel. La
empresa no se plantea dejar de comun@abiZn 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—0 pasado, que los clientes tengan el folletal@tbss
env’'os por buzoneo o eartes. A los clientes registradses les env’a un SMS

con un link al folleto erinternetpara que se lo pueda descargar y, a los que
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tienen registrados su direcci—n electr—nicamail eon el link al folleto.El

spam es el principal problema que tiene este tipo de envio y desde el
departamento de informitica se trabaja para intentar eliminar al miximo 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
tienenestos dispositivos.

La aplicaci—n m—ui la empresa no permite acceder a promociones. Es
un servicio al clientelonde sedan consejos de jardiner’a diarios o0 mensuales.
Les permite conocer la actividad que hay que realizar en el jard’n. TambiZn hay
un rvicio de geolocalizaci—n de las tierglaformaci—n de I@grvicios que
ofrecen cada una de ellagna aplicaci—gue se est} desarrollandispone de
un peque—o0 juego que es una creaci—n de un jard’n virtual, para ver c—mo
guedar’a un tipo de plantaun estilo determinado en el jard’'n del usuario. Este
desarrollo es el eje principal del futuro de la aplicaci—n.

La aplicaci—n no estt ligada actualmente a la base de datos de clientes.

Entre las propuestas de futuro a travZs de dispositivos m—wilestesele
trabajar las promociones a travZshiieetoothen las tiendas, utilizar c—digos
QRE 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 querasén 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
egolar 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 mis utilizado que las campa—as de rebajas. Se pretende que los
clientes vean cosas nuevas, desanlc—mo hacer una nueva actividad en el
jard’nE ayudando con el servicio que Jardiland puede dar al cliente.

La forma de comunicar con los clientes a travZs de SMS se realiza a travZs
de un servicio contratado, sin hablar de coste por env’o, sino p&adoaton
el nombre del cliente, depurando la base de datos, ligado con el programa de
cajas para evitar erroreskE enviar SMS es algo mis que conseguir mejorar el
precio por env’'o, ellos valoran la calidad en el envo. La personalizaci—n
representa para e la m’nima expresi—n de la imagen que Jardiland tiene que
enviar a travZs del soporte.

El futuro de conectar con los clientes se basa en desarrollar mejor las redes
sociales. Las dintmicas y diflogos que se establecen con los clieriiasdes
estar segros de que la comunicaci—n seri cada vez mis personalizada. La
comunicaci—n masiva, sin llegar a desaparecer, sale muy cara a largo plazo.

Hacer cosas espec’ficas para colectivos seleccionados es mucho mis rentable.
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Los medios tradicionales dan un coste mil mts bajo, aunque se pone en duda
gue estos clientes sean clientes de verdad.

Las promociones realizadas a travZs de redes sociales son embrionarias,
pero con las experiencias que han tenido ven que los usuarios quieren acciones
sencillas y divertide Comenzarorproponiendauna actividad efracebookque
generaba mucho trabajolos usuariasLa campa—a consist'a en una anZcdota
divertida con uranimal pero cenicamente participaron 11 persdfradNavidad
han hecho un concurso tipoultiple choicey han pasado a tener mis de 600
participantesLa 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 mentecaerdos deo-brandingpero ro lo han probado acen.

Para Teresa Ventura, conseguir el Zxito en una promoes-darle al
cliente lo que necesity estees el punto mis importante. EIl momento en que
llega la promoci—n tambiZn es importante. De todas maneras, captar la atenci—
y exdicar bien la oferta es bsico, 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 esttn haciendo ofertas y promociones
continuas. En una tienda ghan abierto hace poco, han comenzado la campa-a

con un 20% de descuento general, oferta que un competidor cercano tambiZn
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estaba realizato. La se—ora Ventura opina tambiZn gaeviodaoutlet (tiendas
a precios especialegmbiZn estt siendmbre utiliada

La crisis no marca una mayor redenci—n de las promociones. En valor
absoluto, la compra media ha bajado, pero no el porcentaje de factuyaei—n
suponen los clientes con tarjeta fidelidad.fidelizaci—n sigue igual, lo que ha
cambiado es que el ssumidor 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 es®prexiste. El presupuesto de
comunicaci—n es una barrera importante y trabajar con medios que tengan un
coste asumible es una premisa bisica para utilizar un sistema u otro para
comunicar con sus clientes.

Al tener el punto de venta, valoran mucho laezigncia en la tiendanejor
que en casa a travZs de€@nmerce, pero este es un campo que tienen que

explorar mejor.

7. Conclusiones
La investigaci—n realizada ha permitido compreeld@mcionamiento de
las promociones comerciales general ya travZsde dispositivos méviles en

particular. Este conocimiento ha permitidstablecer una descripci—n de los

162



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)

Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

factores clave para realizar mmociones exitosastilizando los terminales
m—uviles de celtima generactemo soporte promociondb que representana
oportunidad muy interesanparaque las empresas puedan comunicar mejor con
los consumidores.

El antlisis de la literatura ha permitido llegar a los puntos clave del Zxito de
las promociones comerciales, basindose principalmente en la revisi—n de la
literatura acadZmica 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 & Dhikk (2008), Ferris (2007), Chandon,
Wansink & Laurent (2000), Barwise & Strong (2002), entre otros y a los antlisis
realizados por institutos de investigaci—n de prestigio y reconocido rigor como
Pew Internet (2011), The Marketing Chartered Group (2011)C Aielsen
(2011), IAB Spain (2012011), ComScore (2011), Forrester Group (2011),
entre otros.Con toda estas referencias, como las mis importantes, y como
modelo de antlisis de los factores de Zxito en las promociones m—viles, se ha
generado un modelo §ado en las conclusiones obtenidas hasta este punto del
proyecto de investigaci—n. En ellas setémido en cuenta los factores de Zxito
de las promociones y las caracter’'sticas y funcionalidades de los dispositivos
m—uviles, ademis de los cambios en los hidetéss consumidores y el uso

social de SmartphonesTbletas.
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Encontramos 8 factores dexith en promociones comercialeg) el
momento en el que llega el mensaje al consumidyrja confianza que el
consumidor tiene en la marcd) la creatividad de la oferta para llamar la
atenci—n del consumiddy Ja facilidad con la que el consumidor ede realizar
la redenci—rde la promoci—npb) la bondad de labase de datos su
actualizaci—n, segmentaci—n y depur&ietwalor que laoferta tiene para el
consumidor,7) la simplicidad de la promoci—n para facilitar su comprensi—n
por el consumidor y8) la comunicaci—rton el poeblico objetivo para cfste
conozca su existencia.

A continuaci—n se desarrnllzada uno de estos factares

1. Momento en el que llega la promoci—n al usuarigste factor es clave
para el Zxito, ya que impactalr clienteen el momento adecuado facilita
la redenci—n de la promoci—n comercial. Es mucho mis sencillo poder
utilizar un vale descuento para un cafZ a las 10 de la ma—ana cuando pasas
delantede la céeter'a que si lo has visto en una revista la noche anterior,
gue obliga a actuar de una forma mis previsora, recortando el cup—n
descuento y gquardindolo para utillearen 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/establecimientoSi el consumidor se f'a de la
marca que promociona y la valprisene mits posibilidades de hacer
efectiva la promde—n, ya que el freno que supone probar un nuevo

producto o servicio obliga a realizar una oferta superior u otra ventaja
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adicional para vencerlo. Los consdores que demuestrgmreferencias

por una marca son menos sensibles a las promociones que aquellos
tienen preferencias moderadas por la misma marca (Ortmeyer, Lattin &
Montgomery, 1991) y las margamifs preferidas tienen redenciones
superiores que aguellas que lo son menos (Bawa & Shoemaker, 1987).

3. Creatividad de la oferta La gran cantidad de @mociones que llegan a
un consumidor a travZs de todos los canales con los que interacteea y que
le pueden impactar son tantas que si con creatividad no se lograscaptar
atenci—n serf imposible comenzar el proceso de compra. En este sentido,
la variable @inciona igual que para la comunicaci—n publicitaria. Tal y
como afirman Kondo, Jian & Shahriar (2008), la impresi—n de un correo y
si serf abierto o no por el destinatario dependert principalmente de la
I'nea del asunto; por este motivo, las palabras daneel nombre de la
tienda, los descuentos y los cupones como palabrdsstacaren el
asunto.

4. Facilidad de redenci—n Cuanto mis complicamos la vida a los
consumidores, obviamente, mits dif'cil serf obtener una estspu
positiva. Promociones endaype para acceder al premieben seguirse
varios pasos (recoger pruebas de compra, introducirlas en un sobre,
enviarlas por correoE) complican las posibilidadds que un cliente
cumpla todos los pasos y requisitos solicitados para conseguir la oferta
promaional (Banerjee & Yancey, 2010)

5. Bondad de la base de datosEn las promociones push, la fiabilidad y
actualizaci—n de la base de datwsun elemento bisico, 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, ademis de una bajada de la redenci—n, malestar por parte de

estos usuarg Conuna mayor actualizaci—n e informaci—n disponible en
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la base de dataxistenmis posibilidades de respetar a los consumidores,
segmentar la oferta y enviar un mensaje mis personalizado, lo que se
convierte directamente en un mayor Zxito de la prémocAlgunos casos

de estudio de consumidores japoneses son narrados por Ferris (2007), que
anuncian el gran potencial tlgernetm—uvil y las promociones basadas en
una amplia base de datos de clientes potencialesdata mining
segmentaci—n y targetizan, as’ como la medici—n de la efectividad de
las campa-—as.

6. Valor de la oferta. Cuanb mis interesante sea la oferta para los
consumidores, mis posibilidades de sedmipromoci—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 promocionessegcen lo que cuestgn que, preferiblemente, se
autofinancien, no costando dinero a la organizadqkamneman &
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 pasarin dos cosas
0 que los consumidores no ksigan 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 promociNanes & Park, 2003).

8. Comunicaci—n con targetLa promoci—n es mucho mis efectiva si estt
bien comunicada. Elementos de comunicaci—n tradicional ayudarin a
difundir mis la promoci—n, consiguiendo una mayor redenci—n al ser
seguida por un ncemero superior de consumidBes®erjee & Dholakia,

2008)
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Con todos estos puntos bisicos en las promociosesdefine a
continuaci—n c—mo las funcionalidades de los dispositivos m—viles mejoran las
posibilidades de realizar promociones de las emprEséas funciones permiten
una mayor satisfacci—n por los usuarios que reciben promociones y un mayor
control delas mismas por parte de los promotores. Segcen Gatignon & Robertson
(1985) las caracter’sticas que influencian en el ratio de adopci—n por parte de los
consumidores de una nueva tecnolog’a @drcoste que representa, el riesgo y
la incertidumbre qu@eneran, y su credibilidad cient’fica y aprobaci—n sQcial
aspectos superados por los dispositivos m—uviles.

Si la promoci—n consiste en incentivos a corto plazo para incentivar las
ventas de productos y servicios (Dolak, 2011), cualquier valor a—adigoram
gue 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
travZs del m—uvil, ya que sus meeltiples utilidades ofrecen diversas posibilidades
interconectada para incrementar el valor para los consumidores, abriendo
territorios de relaci—n con la marca en entornos desconocidos hasta el momento.

La investigaci—n acadZmica sabegketingm—vilno ofrece demasiados
puntos de vista sobre los factores que deteamilos 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 &lkino2008)
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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 mis adecuados, €
calendam ideal de acci—ntgdo ellopor categor'a de productos (Barnejee &
Yancey, 2010).

Con toda la revisi—n de la literatura estable@dahagenerado una
clasificaci—n que aglutina los resultados de las investigaciones emp’ricas de
otros autoresreferidaa los factores en que los dispositivos m—viles puedan
mejorar las promociones tradicionalestablecida en el siguiente decilogo,
basado emos trabajos de Yang, Liu & Zhou (2012 he Chartered Institute of
Marketing (2011), LeppSniemi & Karjalouoto (Z)pJian & 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) elpuenteentre la realidad offline y la oferta online que los dispositivos
m—uviles tienden tanto a empresas como a consumidores,

2) la localizacién, que permite hacer promociones no cenicamente por
criterios de segmentaci—n de perfil de usuarios, sino por su pesici—n
un instante preciso,

3) la posibilidad de personalizacién 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—nque las aplicaciones para dispositivos moviles

168



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

permiten, que cambie el comportamiento de compra del consumidor en

el punto de venta y obliga a reacciones inmediatas por parte de las
empresas,

la socializacion, 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,

el registro electr—nico de la actividgd que simplifia 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 mis
individualizadas.

la interactividad, en la que el canal de comunicaci—n entre empresa y
consumidores no es unidicional, permitiendo comentarios y
negociaciones imposibles anteriormente,

la rapidez, todo inmediato e instantineo, que obliga a las empresas a
ser muy ripidas en su relaci—n con sus clientes, as’ como a trabajar con
ciclos de vida promocional mts cortos

el ahorro econ—migoconmenorescostes para hacer promociones que
otras campa—as tradicionales, especialmente al reducir costes log’sticos
y de impresion y

la integracion tecnol—gica, propia del ecosistema m—uvil, que ofrece
diferentes herramientas @gradas en el terminal m—vil que aumentan

la experiencia entre consumidores y empresas.

Analizaremos con mis detalle esta clasificaci—n:

1.

El puente entre eloffline y el online. Los dispositivos m—viles de

celtima generaci—n se han convertido en un aglutinador de la compra

169



Quaderno n. 2 di CAGONESSN 23849045)
Supplemento al n. 5 (aprilgiugno 2015)

tradicional con el-€ommerce. La integraci—n de los dos tipos de compra
permite explotar lo mejor de las experiencias online con las offline.
Capturar informei—n en el punto de venta para consultarla online a
travZs del Smartphone o saber cuil es el comercio que proporciona un
descuento en la zona en la @stt el clienta travZs de ladbletg abre

las puertas a una nueva forma de comerciar, en la que la distancia entre
fabricantes yretailerstambiZn queda reducida. Ahora los fabricantes de
productos de bienes de consumo pueden hacer promociones a
consumidores para llevarlos a conseguir urebeio 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 tZrmino de futuro es edbnsumidor all-line. Las tiendas f'sicas
tendrin que ser misgdales y las digitales mis f'sicas, sin duba.
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—nLa 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 exteaquee se acerque
a su punto de venta a comprar el producto. Una gran manera de
segmentar que, ademis, permite estrategias diferentes para cada
momento del d'a, ya que un plan promocional puede estar vigente
cenicamente para un d’a, lsovaminutos determidos La localizaci—n
personal es el punto clave para las empresas que quieran operar en el
marketing m—vil, leombinaci—antre la localizaci—n de la persona vy la

presencia constante por el dispositivo m—vil es una mezcla qud lleva a
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Zxito de la campasacomo lo ha demostrado Burger King (The
Chartered Institute of Marketing, 2011).

3. Personalizaci—rEl dispositivo m—vil se convertirt en un identificador
personal. La ubicuidad, movilidad y localizaci—n permanente que los
dispositivos m—viles proporcionse convierte en el canal —ptimo para
enviar ofertas personalizadasmis efectivasa los consumidores
seleccimados. Unduena estrategia de CRM que cruce diferentes datos
capturados de los consumidores puede estar al servicio de la relaci—n con
el consumidor, punto bisico para conseguir los objetivos comerciales,
sin olvidar nunca la premisa de respetar las voluntadesodsumidor
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
travZs del m—vil y en concreto losarngs m—viles incrementaron el
trifico 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
& Shahriay 2008. Heionoen y Strandwik (2002) realizaron un estudio
emp’rico que revel— que el servicio de mensajes cortos (SMS) era el
medio mis irritante para los usuarios de telZfonos, mientras que los
medios tradicionales fueron los menos. Un estudio que mide las
actitudes de los consumidores hacia la publicidad m—vil lleg— a |
conclusi—n de que recibir mensajes comerciales fue percibido como
perturbador y negativo por los consumidores (Tsang, Ho & Lian, 2004)

y que el telZfono m—vil es una parte de nosotros y no reaccionamos bien
a las intrusiones (The Chartered Institute oérkéting, 2011). Sin
embargo, cuando secibenmensajes de texto comerciales con previo
permiso de los usuarios, estos pueden crear actitudes positivas hacia el

anunciante bastndose en los valores de entretenimiento, informaci—n y
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credibilidad de los meages (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 ncemero de env’'os
es la clave para la aceptaci—n del servicio, como tambiZn 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—nirderieetm—uvil
deber’a ser una consideraci—n bisica para los responsaiasceting
m—vil;cuantomis ffcil perciben los consumidores el usolrdernet
m—vil, mis favorable serf su respuesta al correo m—vil (Kondo &
Nakahara, 2007).

4. Comparaci—nA travZs del terminal m—vil geed@& comparar precios
entre un punto de venta u otro. El Smartshopper (consumidor inteligente)
podri estar en un punto de venta, escarkar—digo de producto o
simplemente hacerle una fotografa y comparar su precio con otros
puntos de venta u otros produstsustitutivos. Este serf un momento
tlgido para conseguir retener un cliente o captar uno nuevo, ya que este
momento del proceso de compra es el momenta decisi—n. Ahorrar
dinero y tener mayor conocimiento del lugar de compra es un punto muy
valoradopor 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 entrarfn nuevos parimetros de comportamiento del
consumidor.

5. Socializaci—nLa web 2.0 tambiZn estf prete en el m—vil. Los
consumidores somos sociales y compartimos y comparamos
informaci—n. Los consejos de Foursquare mediemedsourcing
pueden ser decisivos para una elecci—n comercial y, c—mo no, se pueder

promocionar. El papel de&lommunity managese puede expandir hasta
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estos territorios, en I'nea a conseguir recomendaci@gmemocionada®

Los mensajes cetiles, con entretenimiento, relevantes y que implican los
valores propios s&iralizanOmis ftcilmente (Yang, Liu & Zhou, 2012).

Los mensajes prootionales a travZs 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, 208&1)los mens@as
comerciales provienen de familiares o amigos cercanos, los que los
reciben los aceptan mejor y son mis cre’bles que los mensajes
comerciales enviados directamente por las empresas (Wiedemann,
Walsh & Mitchell, 2008).

6. El registro electr—nico de lactividad se ve facilitado por etastro
electr—nico que deja cualquier interacci—n con un telZfono Estevil
rastro permite un mayor control de las promociones por parte de las
empresas, simplificando los procesos ydaogida de los datos en el
momenb de la redenci—gsta funcionalidad permitaprender de las
campa—as realizadas, permitiendo posteriores accionasis
individualizadas en funci—n de aquellos segmentos, franjas horarias,
tama—o0 de ofertab aquellas variables que el promotor considere
importantes. As’ tambiZn se consigue, aparte de aumentar la redenci—n
segeemeslin & Clarke (1987) unamayor satisfacci—de los usuarios
que reciben promociones de un mayor valor a—adido. Todas estas
virtudes se comparten con las promociones online, auetualor
personal del dispositivo m—vil permite una mayor adecuaci—n cenica que
no la de algunos ordenadores compartidos por ¥ani@mbros de una
misma familia, ademis de otros problemamo la falta de control del
ncemero de los cupones desadog o renpresiones de Zstosppsibles

manipulacionegFortin, 2000). Todos estos problemas se solventan mis
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ftcilmente con las promociones a travZs de dispositivos m—uviles, que
permiten umrmayorcontrol de la acci—n promociopavita redenciones
meeltiples qupueden descontrolar la promoci—n.

7. Interactividad. Ahora los consumidores tambiZn tienen algo que decir y
la comunicaci—n de las empresas no es cenicamente a travZs de sistems
push. Iniciativas que permiten que los consumidores busquen
promociones de productos determinagdogue puedamespondera las
promociones que se les env,atonllevaun nuevo campo de actuaci—n
para las empresas, queeben ser capaces tambiZn de llevar la
conversaci—n. Asegurar que los sitios web de los anunciantes tengan una
versi—n amigable para m—uviles e incentivar la intetadt®s uno de los
caminos por los que transcurre el marketing m—vil (The Chartered
Institute of Marketing, 2011). Sistemas de inteligencia artificial serfn
seguramente la pr—xima incorporaci—n a las relaciones con los clientes.

8. Rapidez Si uno de los factes que hace que una promoci—n pueda tener
mis Zxito es la rapidez del premio recibido, las empresas pueden dar
premios inmediatos, sin tener que esperar a env'os por correo, Yy
personalizados, con un coste fijo inferior al de promociones no virtuales,
en wn formato similar a como funciona el mercado de la mecesica actual,
eliminando el soporte f'sico por transacciones online. La aceptaci—n
positiva de los mensajes recibidos a travZs de dispositivos m—uviles, su
ubicuidad e inmediatez proporciona a las empresasanal 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 travZs de dispositivos m—viles son mis
econ—micas que las promociones trathéés y con la llegada de los
Smartphones yTabletas, igual de econ—micas que las promociones

online, al evitar costes de impresi—n vy distribuci—n de papel
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10.

esencialmente. Esto abre un canal de alto interZs para las empresas,
aunque con los riesgos del dmeispam que se tiene que controlar para

no QquemaO el canal siguiendo las reglas| dearketing de permiso
(Godin, 2001). TambiZn para los usuarios, el poco riesgo del bajo o nulo
precio que tienen que pagar por reenviar mensajes o la gratuidad para el
gue los recibe aumenta su factor viral (Yang, Liu & Zhou, 2012).

Uso de tecnolog’as integrada@NFC-QR PARD JuegosE). El modelo

de Davis (1989) sobre la Aceptaci—n de la Tecnolog’a (Technology
Acceptance Modeb TAM) se fundamenta en dos variables, la uaitld
percibida de la tecnolog’a y su facilidad de uso, puntos que los
dispositivos m—viles integran y que comportan su ripida aceptaci—n
social demostrada por su ripido crecimiento. Todas las utilidades de los
dispositivos m—viles pueden estar al servicidadeempresas. Los
c—digos de respuesta ripida pueden estar al servicio de la comunicaci—tr
y tambiZn de actividades promocionales de las organizaciones. S2omo

ha visto, promoci—n no es oenicamente un descuento en precio o
producto, sino cualquier valor a—adido que se ofrezca a un consumidor.
En este aspecto, participar en juegos a travZs del m—vil o experiencias de
realidad aumentadprovocan enlas empresas una eva manera de
desarrollar pol’'ticas promocionales, en las que se puede juntar un factor
loedico con una recompensa, en un nuevo formato de yincana 0 concurso
(The Chartered Institute of Marketing, 2011). Otra de las tecnolog’as que
pueden cambiar la relaci-eon los consumidores es la NFC, tanto por
localizaci—n en punto de venta o capacidad de cobrar productos a travZs
de un arco electr—nico como por las posibilidades que abren en las I'neas
de pagos a travZs del m—uvil. La clave del Zxito radicarf nagsonac
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 acumulartn en el momento en que
hagamos nuestras compras a travZswaestros dispositivos m—viles
permitirt que los planes de fidelizaci—n puedan estar integrados en estas
plataformas de pago, sin necesidad de acarrear tarjetas de fidelizaci—n vy
permitiendo a las empresas buscar pol'ticas de promociones instanttneas
0 basdas a siguientes compras no cenicamearidos usuarios que
siguen un plan de fidelizaci—n con la empresa, sino con cualquiera.

El objetivo de buscar la mixima redenci—n posible por parte de los
consumidores consigue en las promocionesvZsrdel m—uinos ratios mucho
mejores. Las empresas tienen una expectativa ddtalos canales de
comunicaci—n m—viles porgsan alcance de poblaci—n, su bajo coste y sus
altos ratios de denci—n (Clickatell, 2003). Ademis, los canales m—viles son
vistos como inmadiatos, automiticos, fidedignos, discretagug permiten una
llamada a la acci—n direcienposible de encontraren 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, basindose en un estudio de Juniper Research,
augura que la cantidad de personas que utilizartn promociones m—uviles sert de
600 millones a nivel mundial, mientras que las redenciones llegarfn al 8% en

2016, 8 veces mayores asloatios actuales (Green, 2012). Se espera que el

mercado mundial de los cupones m—uviles en 2016 estZ alrededor de los 43.00C
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millones de d—Ilares, lo que significar'a un incremento sustancial frente a los
5.400 de 2011 (Green, 2012).

Las promociones a w#s del m—vil funcionan, tal y como se ha
demostrado en muchos estudios. Los patrones de respuesta de los consumidores
que recibercupones a travZs de sus telZfonos m—viles aumentan sus intervalos
de visita a un amercio (Kondo, Jian & Shahria008). Un futuro del todo
prometedor, segoen las conclusiones de acadZmicos 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 tan&evis
profundidada una empresa que utiliza promocionesravZs de dispositivos
m—vilesLa entrevista en profundidad realizada a modo de ejemplo a Teresa
Ventura, directora de comunicaci—n de Jardimspaé—aempresa 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. W trabajo de investigaci—n mis exhaustivo y riguroso sobre este
campodesembocarégn una tesis doctoral.

El m—uvil representa para la empresa un —miembe entre eloffline y el
online. De hecho uno de los objetivos bisicos de la empresa emitaviss

conseguir mediante la comunicaci—n a travZs del m—vil que sus clientes
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identificados vayan al punto de venta a redimir un vale de compra o0 conseguir
un regalo u oferta especial.

La localizaci—mmediantegeo posicionamientno estfsiendo utilizadaor
Jardiland en la actualidad, aunque la empresa podr’a implantarla rtpidamente 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 bpetivo, aunque en el frea cenicamente de los centros
comerciales de la empresa.

La personalizaci—res bisica para el Zxito de la campa—a. De hecho, la
empresa valoranfsun buen servicio de env’'o de SMS en la que se dirige un
mensaje personalizado y tmack de los resultados a una campa—a masiva sin
personalizar de env’'os de mensajes de texto, que ser'a mucho mfs econ—mica.

La comparaci—rcon productos ubicados en otros puntos de venta no se
puede valorar. Las caracter’sticas cenicas de muchos de lostqwodecla
empresa (plantas, animaleskE) equiparables a un proddoéscd) provocan
gue esta comparaci—n pueda ser realizada de una forma eficiente.

Los clientes no pueden compartir promociones entre sus c’rculos, la
socializaci—nse controla paravitar 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 otrBn este punto, elegistro 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, rechazadosE) permitiendo su posterior cruce con la
redenci—n en cajas datos de la efectividad de la promoci—n automztticamente.

Si bien lainteractividad a travZs 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 ffcilmente
traspasable a los gigsitivos m—uviles.

La rapidez es uno de los factores mis importantes en la selecci—n del
mensaje a travZs 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 redenen, al tener el consumidor el mensaje presente justo antes del
momento —ptimparavisitar la tienda. Ademis la ubicuidad de los dispositivos
m—uviles y tenerlos conectados en todo momento facilita que la recepci—n del
mensaje sea casi instantinea.

Si la rgidez es un punto muy valorado por Jardiland en el momento de
usar el m—vil como soporte para enviar comunicaciones promocionales a sus
clientes, laeconom’aha sido el factor definitivo para su adopci—n. A pesar de
gue no es un sistema mis econ—mico lquereo electr—nico, su relaci—n
coste/efectividad ha hecho que este sea el canal elegido por la empresa.
Comparindolo 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 co diferentes tecnolog’astiene 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
Qransmeditftic®en los comunicados de la empresa. La estrategia de juegos
presente en redes sociales podr'a trasladarse muy ffcilmente a dispositivos
m—viles y la utilizaci—n de c—digos QR que valora la empresa estar’a tambiZn e
esta I'nea.

Como valoraci—n del ejemploegsupone la entrevista en profundidad con
la directora de comunicaci—n de JardilBsda—a se puede resaltajue la
coincidencia con las conclusiones extra’das de la revisi—n de la literatura
acadZmica animan a un posterior antlisis mts exhaustivoadeeaktiad 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, abriZndolss nueva
posibilidades de interacci—n y sacando ventajas de estas posibilidades.

Las reglas para el Zxito en campa—as de marketing m—vil se fundamentan
en el correcto desarrollo de la web m—vil y en explotar sus posibilidades antes
gue los competidores, siendo la creatividad y el contenido claves, as’ como
aprovechar las funcionalidesledel dispositivo y buscar recomendaciones

personales e incentivar los retos y premiarlos (The Chartered Institute of
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Marketing, 2011). Estas campa—&c®mbinan con las de otros soportes y se
lanzan simultfneamente en diferentes medios y plataformasvaz)apara
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
travZs 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
travZs de dispositivos m—viles segeen los resultados obtenidos de la literature
analizada y que consideramos quoa selevantes y de suma importancia para el
sector acadZmico y para el empresarial.

Para finalizar, omo afirm— Geoff Ralston, CEO de Imagine K12 en un
congreso celebrado en Madrid en noviembre de 2QEf, el futuro nunca
estaremos offline. Hemos pasati bricks & clicks al slick) El puente entre el
comercio tradicional y el comercio electr—nico ha sido tendido, y es mucho mits

ancho de lo que algunos piensan.
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Anexol.
Gui— de laEntrevista en Profundidad

Recogida de datos delrgrevistado:
Nombre de l&Empresa:

Nombrede 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 esttimo 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 cuesim@gadas con mayor
sinceridad y profundidad.

El objetivo de la fase cualitativa del estudiocesocer experiencias que las
empresas hayan tenido en la realizaci—n de promociones, analizar las exitosas Y
motivos por los cuales han tenido Zxito, compasadiferentes canales de realizar

promociones y posibles cambios en los factores de Zxito en cada uno de ellos.
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Justificaci—n de la Grabaci—n de las Entrevistas:

Las entrevistas no tendrin una duraci—n inferior a 30 minutos ni superior a 45
minutos.Las entrevistas se grabarfn en audio con el objetivo de tener grabada la
conversaci—n para un posterior antlisis mts exhaustivo por parte del investigador,
pudiZndose centrar en el transcurso de la entrevista y no en la recogida de
informaci—n por escriton apuntes. De esta manera, cualquier menci—n que se
haga a la entrevista realizada sert absolutamente fidedigna y la riqgueza de la
entrevista mayor.

Toda la informaci—n obtenida se tratarf de forma confidencial, manteniendo
el mis estricto anonimato, ligfndose los resultados de forma agregada y no

individualizada.

Guion trabajo de campo.

El objetivo delguion es que sea un mapa de ruta de la investigaci—n a
realizar, mfs con el prop—sito de que se traten todos los temas bifsicos para lé
iInvestigaci—n, sin ignorar ninguno, y que permita que el entrevistador pueda tener
un esquema poco rgido en el que el enstado se pueda sentir c—modo,

consiguiendo as’ una respuesta mis sincera y c—moda.
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1. Introducci—n.

De manera introductoria, se comenzart preguntando al entrevistado con quZ
finalidad utiliza las promociones la empresa, en quZ momentos y quZ experiencias
han tenido.

¥ Con quZ finalidad usa la empresa las promociones

¥ QuZ tipo de mmociones acostumbra a realizar.

¥ QuZ estrategia se sigue para la temporalidad y estacionalidad de las
promaociones.

¥ A quiZn realiza la empresa promociones. Canal, consumidor finalE
Productos para los que usan las promociodA€sdo el portafolio o

cenicamente alguno&or quZ?

2. Experiencias de promociones
En esta fase se pretende profundizar en c—mo valora la empresa las
promociones realizadas, quZ diferentes pruebas han realizagocpnclusiones
han sacado.
¥ De quZ tipolog'a se realizan las promociones en su organizaci—n.
o Inmediatas / Diferidas
o Tipos
0 Monetarias / No Monetarias
o Tipos

¥ AQuZhan aprendido de las promociones realizadas?

3. Diferencias entre promociones filine / online / m—uvil
El objetivo de esta parte es conocer los soportes que la empresa ha utilizado

para hacer llegar sus promociones y comprender el porquZ de esta utilizaci—n.
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¥ Tipos de promociones offline realizadas y experiencias obtenidas

¥ Tipos de promocionemnline y experiencias obtenidas.

¥ Tipos de promociones a travZs de dispositivos m—viles y resultados
obtenidos

¥ Diferencia entre estas tres tipolog'as de promocioMesiste? AEn quZ
radican?

¥ AExiste etrosschanneén la misma promoci—BRperiencia®btenidas.

4. Factores de Zxito de una promoci—n.

|dentificar los criterios por los que la empresa valora las promociones y c—mo
se controla su Zxito.

¥ AFormas de evaluar la promoci—n?
0 Respuesta del consumidor

Aumento de la participaci—n de mercado.
Tendencias de las ventas
creas de test
Estad'sticas de venta

Reacci—n de los distribuidores

o O O O o o

Redenci—n de cupones.
o Posttest de promoci—n.
¥ Definir los factores que mt®ntribuyeral Zxito 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 interZs.
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¥ AExiste algoen aspecto relevante en las promociones que ha realizado en su
empresa y que no hayamos tratado en la entrevista?
¥ AQuZ harsu organizaci—n en el futuro con respecto a las promociones?
o Las incrementart.
o Cambiart su manera de hacerlas.

o0 Cambiart los canales en los cuales llega

Agradecimiento.
Agradecer al entrevistado su colaboraci—n desinteresada con el proyecto de
investigaci—n, ademis de informarle de que se le enviarin los resultados obtenidos

que seguramente sertn de su interZs.
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