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1. Introduccion

La Mobile Marketing Association (MMA) define marketing movil en términos de “uso del
maovil como canal de difusién de contenido y de respuesta directa en campafias integradas con
otros medios o utilizado de forma individual”. Por su parte Martin de Bernardo & Priede
(2007) lo definen como “la actividad dedicada al disefio, implantacion y ejecucion de
acciones de marketing realizadas a través de dispositivos moviles”.

El marketing movil es un fendbmeno en plena expansion. La consultora Gatner estima que la
inversion mundial crecera aproximadamente de los 1.750 M$ del 2008 a los 8.000 M$ en el
2010. En el caso de Esparfia, la MMA (2008) estima un crecimiento desde los 28,6 M€ en el
2008 a los 105 M€ en el 2010 (cifra que incluye tecnologia, produccion e inversion) con unos
ratios de crecimiento anuales cercanos al 100%. A nivel sectorial, se constata una mayor
actividad en los sectores financiero (3,8%) y el de telecomunicaciones (3,07%), aunque cada
vez mas otros sectores desarrollan planes de marketing maévil, como el sector de la
alimentacion (2,4%) y servicios publicos y privados (2,09%) entre otros.

Una de las principales razones del éxito del marketing mavil es su eficiencia (Holmen E.,
2008; Novikov 1., 2008). Ademas, algunas caracteristicas del marketing movil que explicarian
la expansion de este fendmeno son la personalizacion, la individualizacion de contenidos, el
grado de respuesta y el coste (e.g. Kassavalis et al., 2003; Scharl et al., 2005). Por otra parte,
cabe tener en cuenta otros aspectos como el comportamiento del consumidor, la entrega de la
informacién en el momento y lugar preciso, la interaccion y el feedback inmediato (Ktoridou
et al, 2007)

El estado del arte sobre las estrategias de promocion de marketing movil que se presenta a
continuacion se enmarca en las actividades que la Catedra Telefénica-UPC de andlisis de la
evolucidn y tendencias futuras de la Sociedad de la Informacion realiza en el &mbito de las
TIC y la productividad.



2. Ecosistema del marketing movil
El ecosistema del marketing movil comprende 4 subsistemas (Becker M.):
— Productos y servicios: marcas, propietarios de contenidos y agencias de marketing

— Aplicacion: proveedores de servicios de aplicacion (ASP) y otros proveedores de
soluciones tecnoldgicas para el marketing.

— Conexion: agregadores y operadores moviles principalmente.
— Medios de comunicacion y minoristas tiendas virtuales y otros intermediarios

Las diferentes “esferas” o subsistemas que comprende este ecosistema integran su
colaboracion para ofrecer una experiencia adecuada al usuario con el objetivo ultimo de
establecer la comunicacion entre la oferta de productos y servicios y el cliente final
-subscritor o usuario-. Segun Becker, sin embargo, la demanda de estos productos o servicios
debe existir a priori y, para que ello, el subsistema de medios de comunicacion y minoristas
debe apoyarse los canales tradicionales.

Por tanto, las caracteristicas de cada uno de estos sistemas son importantes ya que
condicionan todo el ecosistema.
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Figura 1. Ecosistema del marketing mévil

El éxito del marketing movil esta directamente relacionado con el potencial de las
funcionalidades/servicios que ofrecen los dispositivos moviles. Siguiendo este ecosistema
descrito, la combinacion de tecnologias de la comunicacidn, de tecnologias de aplicaciones y
de tecnologias de dispositivo hace posible que actualmente existan funcionalidades/servicios
de alto valor afiadido que, individualmente o de manera complementaria, favorezcan la
expansion del marketing movil. En la siguiente gréfica, elaborada por la Fundacion
Telefonica, podemos observar el uso del teléfono movil segun las funcionalidades.
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Observamos que las caracteristicas mas usadas son la camara de fotos, el Bluetooth, el
reproductor de musica MP3, la radio FM, grabacion de video, mensajes MMS e infrarrojos.
Obviamente, por encima de estas funcionalidades esta el uso de SMS y de la Ilamada
telefonica. El uso que habitualmente se hace de algunas de estas funcionalidades, de entrada,
puede parecer poco relacionado o con escasa potencialidad para su uso en campafas de
marketing. Pero esta apreciacion de entrada puede ser engafiosa, ya que pueden ser utilizadas
de forma complementaria o conjunta a otras funcionalidades/servicios aparentemente mas
aptas, siendo su interés en gran medida, el grado de familiaridad que los usuarios ya han
adquirido con estas funcionalidades.
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Figura 2. Uso de las funcionalidades del dispositivo mavil.
Fuente: Fundacion Telefénica (1% trimestre 2008).

3. Estrategias genéricas

Una vez definido y contextualizado el marketing movil debemos observar cuales son las
estrategias genéricas de uso y sus caracteristicas comunes.

Segun el valor que se entrega al usuario, Pousttchi & Wiedeman (2006) determinan los
siguientes métodos:

Informacioén: acciones que Entretenimiento: programas que
proveen informacion sobre entregan valor afadido al usuario y
productos, puntos de interés, producen entretenimiento y emociones

noticias, el tiempo y cualquier otro mediante videos, juegos, elementos de

tipo de contenido personalizacion (fondos y tonos)

Premios: programas que entregan | Cupones: entregan incentivos
premios como por ejemplo: monetarios en forma de descuentos,
contenido digital o bienes fisicos servicios gratuitos o de pruebas

Las caracteristicas de toda campafia de marketing mévil son:




— método de iniciacion: push / pull — meétodo de subscripcion

— medios, (p.ej. medios de comunicacion — grado de interactividad
tradicionales) . L
— tecnologia de comunicacion movil

— segun el valor entregado .
— tecnologia de acceso

— coste L,
— elementos de localizacion

El marketing mévil es un campo muy dinamico que evoluciona y madura rapidamente y que
en breve espacio de tiempo esta consolidando importante reconocimiento del valor que puede
aportar a la empresa. De acuerdo con ello, las posibilidades que el canal mdvil abre para el
desarrollo de campanfas de marketing evolucionan de forma igualmente répida, a la par que lo
hacen las funcionalidades/servicios disponibles para crecientes capas de poblacion. Asi, el
marco propuesto por Pousttchi & Wiedeman no cubre ya todo el rango de posibilidades
actuales. Estas se expanden en el presente mas alla de las clasificaciones propuestas entrando
en &mbitos como el comercio electronico, CRM, atencion al cliente multicanal, etc.

En la literatura consultada (Leppaniemi 2007; Martin de Bernardo 2007; MMA), se
diferencian diversas estrategias de Marketing mavil. Leppéniemi afade estrategias de CRM
en su estudio, pero ya avisa que no esta dentro del Marketing mdvil. En nuestro estudio,
diferenciaremos tres grandes areas, dejando de lado el CRM mencionado. Para mas
informacién sobre CRM se puede consultar Ferris o Leppaniemi.

3.1. Estrategias Pull

Tradicionalmente, las estrategias pull estan dirigidas a que el usuario pida, el producto o
servicio a través del canal de distribucién. Sin embargo, el marketing mévil basado en pull se
define como el contenido entregado al dispositivo subscrito inmediatamente después de que el
usuario lo pida. Por ejemplo, que un usuario pida un cupon descuento y se le entregue, junto
con cualquier otra accién de marketing, a eso se le llama marketing mdévil basado en
estrategia pull.

Esta estrategia se utiliza mayoritariamente para promociones de ventas y una definicion
bastante acertada de este término la da Shimp (2000): *““Sales promotions are marketing
communications activities used to encourage the trade and/or end customer to purchase or
take other relevant action by affecting the perceived value of the product being promoted or
to otherwise motivate action to be taken.”.

En primer lugar, tenemos una categoria de entretenimiento e infocio. En esta categoria, se
incluyen todas las descargas tales como tonos de llamada, logos, fondos de escritorio y
Advergames (es decir, el uso de juegos maviles para anunciar 0 promocionar un producto o
marca). Otras actividades identificadas son patrocinios en contenido mavil, como noticias,
resultados deportivos, historietas, chistes, horéscopos, y las previsiones meteoroldgicas que
podrian ser descargadas en el teléfono mdévil. Ademas, la gran variedad de competiciones
interactivas son una popular herramienta de promocion de ventas en marketing movil. Esta
categoria incluye todo tipo de concursos, votaciones, y promociones de text’n’win. Estas
promociones suelen ser anunciadas en otros medios, tales como envases, vallas o prensa. El
cliente es invitado a enviar un mensaje de texto a un short-code vy recibe la oportunidad de
ganar un premio. Por Gltimo, hay un nimero considerable de actividades de marketing movil



que también puede ser clasificada como estrategias pull. Estas actividades pueden incluir
actividades tales como solicitar mas informacion sobre cierto producto o servicio 0 muestras
de producto, mediante el envio de un mensaje de texto, y la recepcion de cupones al maévil o
descuentos econémicos.

En la categoria de cupones y descuentos, hay que considerar que estas estrategias tienen el
objetivo de proporcionar a un usuario, un cierto descuento o cupon para canjear por algo. Hay
tres fases en esta estrategia: entrega del cupdn, canje y la limpieza del cupon y con multitud
de posibilidades en cada una de las tres fases.

Como ultimo, cabe destacar que estas estrategias, igual que la estrategia push explicada a
continuacion, necesita de otros medios para llegar al usuario. Tal como se explicaba en el
ecosistema del Marketing movil, estas estrategias necesitan que inicialmente, exista una
demanda del usuario y ésta se puede conseguir a través de estrategias de promocion
tradicionales.

3.2. Estrategias Push

El marketing movil basado en estrategia push se define como el contenido entregado por los
marketers al dispositivo mévil en un tiempo distinto al cual el usuario se hubo subscrito al
servicio. Es decir, en este tipo de estrategia, el usuario se subscribe a un servicio y, cuando el
marketer decida, se le envia el contenido pertinente.

La decision de la pertinencia del contenido se puede hacer en funcién de diversos parametros,
por ejemplo: tiempo, intereses del subscriptor, localizacion, etc. Es importante destacar que
este tipo de acciones se deben hacer siguiendo un codigo de conducta claro y comin.

En esta categoria, hablamos de una estrategia permission-based (Kassavalis) de envio de
mensajes (por ejemplo, SMS, MMS, WAP Push, y mensajes de correo electronico) que estan
dirigidos o personalizados en base al conocimiento del cliente o la informacion de los clientes
individuales. Por lo tanto, esta estrategia tiene la gran necesidad de disponer de informacion
sobre los clientes, es decir, hacer uso de CRMs.

La subscripcion se suele hacer al servicio proporcionado por comunidades moviles o clubs
VIP que proporcionan descuentos, productos gratuitos o pruebas, o cualquier otro tipo de
accion de marketing dirigido a sus miembros, en funcion del perfil de cada subscriptor.

3.3. Anuncios

El mundo del mobile advertising estd bastante desarrollado y ofrece una gran cantidad de
posibilidades. Podemos afiadir publicidad en SMS, MMS, paginas web moviles, en videos y
masica, en mapas, en accesorios de personalizacion, en cualquier aplicacion o juego
descargable y en cualquier archivo que se pueda enviar a un dispositivo, o también se puede
afiadir publicidad en los tonos previos al establecimiento de llamada. Si hacemos una pequefia
categorizacion:

— web movil: banners y anuncios; buscadores; portales
— broadcast: plataformas de difusion de contenidos como la television.

— narrowcast: bluecasting y mobilecasting, difunden contenidos por bluetooth o por otras
tecnologias a un grupo de usuarios.



— physical browsing: RFID es otra tecnologia por la que detectar y comunicarse con un
dispositivo; asi como otros medios mas fisicos (pointing, scanning...)

— otros: también se inserta anuncios en juegos (in-game advertising), o en cualquier otra
aplicacion.

4. Caracterizar el potencial de cada servicio para el marketing.

Teniendo en cuenta las funcionalidades mas usadas en los dispositivos moviles, se presenta
una relacion mas detallada de sus posibilidades y potencialidades. Cabe destacar que la
publicidad se puede insertar explicitamente o implicitamente; en el primer caso, el usuario
pide esa publicidad (estrategia push) mientras que en el segundo, el usuario pide otra
informacion que lleva la publicidad dentro (anuncios).

Céamara de fotografia: pocas funcionalidades se le da a la cdmara fotografica, sin embargo,
es una de las funcionalidades méas usadas en los teléfonos mdviles. Por una parte, posibilita el
confeccionar fotografias 0 MMS (Chin-Lung Hsu) con plantillas, que se pueden descargar y
gue pueden contener algun tipo de publicidad. Por otra parte, la camara de fotografia nos
permite realizar acciones como por ejemplo los Qr-codes, que pueden ser usados con fines
marketenianos.

Bluetooth, infrared i tecnologias de intercanvio de archivos: A través de estas tecnologias,
se permite acceder (previo permiso) al dispositivo mavil para enviarle informacion, que puede
verse con algun reproductor audiovisual, mapas, aplicaciones etc. Esta informacion es la que
puede llevar la publicidad ya sea explicitamente (un descuento difundido a través del
bluetooth de una tienda) o implicitamente (un clip musical con publicidad).

Reproductor MP3, audiovisual: Posibilita la reproduccion de musica y videos, por lo tanto
posibilita reproducir archivos audiovisuales con o sin publicidad.

SMS y MMS: hasta ahora los mensajes han sido la principal caracteristica del marketing
movil ya que son mas eficaces que otros medios (Holmen). Las campafias de SMS han sido
estudiadas y modeladas (Scharl). Respecto los MMS, se considera que sigue la misma linea
que los SMS (Ching-Lung Hsu). Se suelen usar estrategias push o pull, y son notorios los
clubes de descuentos que, previo permiso, envian descuentos en forma de SMS al dispositivo.
Ademas, los SMS se usan para los short-codes (p.ej: envia YOU al 5266) que pueden servir
para solicitar productos y servicios, darse de alta en servicios, etc.

Acceso a Internet movil i portales: Publicidad con banners, estrategias SEO y SEM, el
mundo del internet mévil va emparejado con el de internet global. Es interesante dejar
constancia que los navegadores web de los dispositivos cada vez son mas evolucionados y
admiten cada vez mas, mas paginas web publicadas en internet sin limitaciones.

Mapas: que los dispositivos lleven la posibilidad de moverse por un mapa o por ejemplo, un
plano de una ciudad, permite a los marketers anunciarse de alguna forma en los mapas y a las
compaiiias de publicidad ofrecer servicios sobre estos mapas (p.ej,: planos tematicos).

Aplicaciones descargables: Los dispositivos pueden ejecutar aplicaciones que contienen
juegos, concursos, etc. Advergames o0 in-game advertising son modalidades de juego que
necesitan descargar aplicaciones al dispositivo y ambas llevan publicidad explicita e implicita
respectivamente. Son numerosas las aplicaciones descargables que se difunden a través de



bluetooth, internet movil, o cualquier otra tecnologia y que incluyen cualquier tipo de accion
marketeniana, especialmente son de mencidén las aplicaciones de interactividad (concursos,
juegos, mapas tematicos, sistemas de informacion, etc)

Personalizacion del dispositivo: Tonos, politonos, fondos de pantalla, son caracteristicas que
el usuario puede personalizar en su dispositivo. Cualquiera de estas caracteristicas puede
llevar publicidad tanto explicitamente como implicitamente.



Tabla 1. Relacidn de estrategias y funcionalidades

Pull

SMS
MMS

Mapas

Funcionalidades

Llamada telefonica
Acceso a Internet movil
Camara fotografica/video
Reproductor multimedia

Personalizacion
Aplicaciones descargables
Recepcion o transm. de archivos

4.1. Proceso de compra

Estrategias
Push

Anuncios

H

Teniendo en cuenta el modelo de Assael (1992) del proceso de compra, podemos caracterizar
la P de Promotion segun el modelo de las 4Ps de McCarthy con las estrategias de MM.

Tabla 1. Posicionamiento de las estrategias en relacion al proceso de compra

Fases de compra en el MM

Awareness Consideration Preference Purchase Loyalty
Reconocimiento de la|] Busqueda de Evaluacion de Decision de Evaluacién
necesidad informacion alternativas Compra postcompra
Entretenimiento e
infocio; solicitud
de informacion;
interactivos; Solicitud de
patrocinios en informacioén,
Entretenimiento e contenido; interactivos,
. infocio; patronicios en|cupones y cupones y Patrocinios en
Promotion . )
Pull based contenido descuentos descuentos contenido
Comunidades, Comunidades,
Push Based |Comunidades, clubs |clubs clubs
m-web, m-web,
m-web, broadcast, broadcast, broadcast,
narrowcast, narrowcast, narrowcast,
aplicaciones, aplicaciones, aplicaciones, m-web,
Advertising  |browsing browsing browsing aplicaciones

Cabe comentar que las estrategias push movil y
fases de Reconocimiento de la necesidad y Busqueda (pasiva) de informacion; mientras que la
estrategia pull se dirige hacia la fase de busqueda (activa y pasiva) de informacién y
evaluacion de alternativas.

mobile advertising se encaminan hacia las




Por otro lado, hay que decir que la fase de evaluacion postcompra se nutre de las estrategias
push y mobile advertising. En esta fase, entre otras cosas, se busca disminuir la disonancia
(sensacion de duda de una correcta compra), crear lealtad a la marca y crear recomendaciones
entre conocidos. Se podria entender cualquier comunicacion (por ejemplo, un SMS 0 un
MMS maés elaborado) entre conocidos recomendando una compra, como una comunicacion
push y si se integra dentro de un entorno de comunidades mdviles o clubs VIP, se podria
entender como una utilidad de las estrategias push para la fase de evaluacion post-compra.
Por oto lado, en esta fase, para sus dos primeros objetivos se utiliza el patrocinio en contenido
(estrategia pull) i anuncios maviles.

5. Consideraciones Finales

El dispositivo movil es un accesorio personal que va con cada persona alli donde se
encuentre, esa es una de las razones por las que el Marketing movil es eficaz: esta asociado a
una persona alli donde se encuentre y asociado a la forma que interactue.

Debemos entender el marketing movil como un espacio Unico, independiente del e-marketing
0 de otros tipos de marketings. Sin embargo, no debemos descuidar que la estrategia global
mas recomendada es aquella que integra diversos tipos de marketings en un marketing mix
integrado (New integrated marketing mix).

Tal como hemos visto, el marketing movil tiene una serie de caracteristicas y ventajas unicas
que debemos entender y aprovechar.

Debemos considerar técnicas como el marketing movil viral, aprovechando la comunicacién
entre familiares y conocidos y entre miembros de clubes VIP o comunidades mdviles.

Entre las nuevas tendencias destaca el uso de la pantalla inactiva del dispositivo como
plataforma para incorporar anuncios o los anuncios mostrados en base a la localizacion del
dispositivo. Otra de las opciones con mas posibilidades son las plataformas de broadcasting
que permiten disfrutar de contenido online en directo y en el dispositivo.
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