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. RESUMEN CASTELLANO.

Los dispositivos moviles estdn cambiando la forma en la que las personas nos
relacionamos, nuestros comportamientos, el proceso de busqueda de informacion, la
manera de pasar el tiempo de ocio y como aprendemos. Solomon, Bamossy, Askegaard
& Hogg (2013) lo definen como la mobile revolution.

La utilizacion de los dispositivos moviles dentro de nuestra vida diaria ha crecido
exponencialmente en los uUltimos 20 afos. Esta evolucién ha llegado a su culminacion
con la introduccion, desde 2007, de los teléfonos inteligentes y las tabletas, que
incorporan tecnologias propias de ordenadores a los ya multifuncionales teléfonos

moéviles de anteriores generaciones.

Estos cambios estan presentes también en las empresas, que disponen de un nuevo
canal para comunicarse con los consumidores. Tal y como pas6 con el advenimiento de
internet, a finales del siglo XX, las empresas estan utilizando este canal para realizar
sus actividades comerciales y los departamentos de marketing comienzan a buscar la
manera de aprovecharlo. Segun definen Martin de Bernardo & Priede (2007), el
marketing mévil consiste en “la actividad dedicada al disefio, implantacion y ejecucion
de acciones de marketing realizadas a través de dispositivos méviles”, definicion muy
abierta en la linea de asociaciones como la Mobile Marketing Association y otros

autores.

Dentro de las actividades de marketing de las organizaciones, las promociones tienen
un papel importante (Dolak, 2012). Segun el Institute of Promotional Marketing Britanico
(2015), el marketing promocional es “cualquier iniciativa de marketing, el propésito de la
cual es crear una llamada a la accion que tenga impacto directo y positivo en el
comportamiento de la audiencia seleccionada, ofreciendo un beneficio demostrable pero
no necesariamente tangible”. Las promociones se desarrollan actuando sobre todos los
aspectos del marketing mix y son utilizadas tanto para la captacién de nuevos clientes
como para la fidelizacion de los existentes, convirtiéndose en una herramienta

fundamental para las empresas (Mullin, 2014).

El objetivo de esta tesis doctoral es explorar y comprender el funcionamiento de las
promociones comerciales y como afectan a éstas, positiva 0 negativamente, la

utilizacion de teléfonos inteligentes como soporte de recepcion del mensaje
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promocional, un tépico de valor para las organizaciones y el mundo académico al fundir

dos disciplinas en auge y generar mas conocimiento sobre esta area.

Para ello en la tesis se desarrolla siguiendo el esquema de funcionamiento del plan de
marketing (Kotler & Armstrong, 2014), focalizando en el proceso de comunicacién y
promocional, ademas de las caracteristicas de los dispositivos moviles en general y de
los smartphones en particular, tanto social como empresarialmente, para acabar

fundiendo las dos areas.

Por ser un tema novedoso, existia, en el momento de decidir el tema de investigacion,
escasa literatura sobre el tema, creciendo en los Ultimos afios con la publicacién de
algunos libros y articulos académicos, definiendo esta situacion el caracter exploratorio
de esta tesis. Hasta la conclusion del documento se ha tenido en cuenta recientes
publicaciones, en un Ultimo proceso de revision del marco tedrico y en el proceso de
investigacion de la tesis, realizando revisiones periddicas de la literatura e incorporando

nuevas visiones y evidencias sobre el tema.

Para poder profundizar en el estudio de este fenébmeno, el proceso de investigacién ha
seguido dos partes diferenciadas, secuenciadas como se describen a continuaciéon: una
primera parte de revision de la literatura académica y de articulos e informes de carécter
mas empresarial, debido al dinamismo de la materia a investigar, y una segunda
compuesta por dos fases de investigaciobn empirica, una primera, con entrevistas en
profundidad a profesionales con responsabilidad sobre promociones en departamentos
de marketing de empresas y, posteriormente, una segunda analizando datos de
campanfas reales realizadas por empresas que han accedido a compartir su informacion
y que aportan evidencias que complementan las conclusiones obtenidas en la primera

fase de la investigacion.

Este andlisis ha permitido conocer en profundidad la dindmica de las promociones
comerciales y como los smartphones cambian y pueden llegar a mejorar éstas,
concluyendo en un modelo que permite diseccionar el proceso promocional, detectando
las funciones clave, ademas de incidir en cOmo estos pasos se alteran con la utilizacién
de smartphones como receptores de la comunicacién promocional de la empresa, en

comparacion con otros canales mas tradicionales.

Los resultados obtenidos consiguen cumplir con los objetivos iniciales de la tesis,
profundizando en el funcionamiento de las promociones y en la capacidad de los
-8-
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smartphones para servir de canal entre empresas y consumidores, que aportan una

serie de ventajas en determinadas fases del proceso promocional.

Para poder plasmar los resultados se ha culminado la tesis en un modelo tedrico, el
embudo del marketing promocional, como una propuesta para comprender el
funcionamiento de las promociones, que aglutina los pasos esenciales del proceso, a
los que, posteriormente, se afladen aquellas caracteristicas de los smartphones que

acttian de forma positiva en las promociones comerciales realizadas por las empresas.

De esta forma, la tesis supone una revisién de la literatura sobre todos los temas
relacionados, afiade investigacion especifica y genera un modelo que pretende
contribuir con la comunidad académica y con la sociedad ordenando los factores
principales en los que se basan las promociones comerciales y como los smartphones

los llegan a afectar.

Palabras clave: Promociones. Marketing mévil. Smartphones. Dispositivos méviles.

Promociones moviles. Publicidad movil.

. RESUM.

Els dispositius mobils estan canviant la manera en que ens relacionem, els nostres
comportaments, el procés de cerca d'informacio, la nostra forma de passar el temps
d'oci i com aprenem. Salomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2013) el defineixen com

la revolucié mobil.

L'Us de dispositius mobils a la nostra vida quotidiana ha crescut exponencialment en els
altims 20 anys. Aquesta evolucié ha culminat amb la comercialitzacid, que comenca
lany 2007 amb l'iPhone, dels smartphones i tabletes, dispositius que incorporen
funcionalitats variades, que evolucionen les dels teléfons mobils de primera generacio

amb funcionalitats propies d’ordinadors personals.

Aguests canvis també son presents a les empreses, que ara tenen un nou canal per
comunicar-se amb els seus publics. Com va succeir amb lI'adveniment d'internet, a finals
del segle XX, les empreses estan utilitzant aquest canal per dur a terme les activitats
comercials i els departaments de marqueting comencen a trobar una manera de treure’n
partit. Segons el defineixen Bernardo, Martin & Priede (2007), el marqueting maobil
consisteix en la “activitat dedicada al disseny, implementacié i execucié d’accions de

-9-
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marqueting a través de dispositius mobils”, definici6 molt oberta del fenomen, que

segueix la linia de la Mobile Marketing Association i altres autors.

Dins les activitats de les organitzacions, les promocions tenen un paper important dins
les politiques de marqueting (Dolak, 2012). Segons ['Institut of Promotional Marketing
britanic (2015), el marqueting promocional és “qualsevol iniciativa, la finalitat del qual és
crear una crida a l'accié que té incidéncia directa i positiva en el comportament de
l'audiéncia seleccionada de marqueting, que ofereixen un benefici demostrable pero no
necessariament tangible”. Les promocions estan formades d'una manera integral per
tots els aspectes del marqueting i s'utilitzen tant per a la captacié de nous clients i com
per la fidelitzacio dels ja existents, convertint-se en una eina essencial per a empreses
(Mullin, 2014).

L'objectiu d'aquesta tesi ha estat el d’explorar i entendre el funcionament de promocions
comercials i com afecten, positivament o negativament a aquestes, I'Us de teléfons
intel-ligents com a instruments per fer arribar el missatge promocional, un tema de valor
per a organitzacions i el mén academic, al fondre dues disciplines en auge i generar

meés coneixement en aquest ambit.

Aguesta tesi es desenvolupa seguint un esquema del pla de marqueting (Kotler &
Armstrong, 2014), focalitzant en el procés de comunicacié i promocié, a més de les
caracteristiques del marketing mobil en dispositius generals i smartphones en particular
i els condicionants socials i empresarials que [I'envolten, concloent amb les

caracteristiques propies de les promocions realitzades a través dels smartphones.

Com un tema nou, existia, en el moment de decidir el tema d'investigacié, escassa
literatura sobre el tema, creixent en els darrers anys amb la publicacié d'alguns llibres i
articles academics, aspecte que defineix la naturalesa exploratoria d'aquesta tesi. Fins
la conclusi6 del document han estat incorporades publicacions rellevants sobre la
materia, fins a la darrera revisié del marc teoric, en el procés de recerca i I'elaboracio

dels resultats finals de la tesi, incorporant noves evidencies sobre el tema.

Per poder aprofundir en I'estudi d'aquest fenomen, el procés d'investigacié empirica ha
seguit dues parts ben diferenciades, seqiienciades com es descriu a continuacio: una
primera part de la revisié de la literatura académica i articles de I'ambit empresarial,
necessaris a causa del dinamisme de la questi6 a investigar, i una segona formada per

dues fases d'investigaci6 empirica, una primera, amb entrevistes en profunditat a

-10-
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professionals amb responsabilitat de promocions i departaments de marqueting
d’empreses, i una segona fase amb la analisis de tres campanyes realitzades per
empreses que han acceptat compartir la seva informacié i que aporten evidencies que

complementen les conclusions obtingudes a la primera fase de la recerca.

Aquesta analisi ha permes coneixer en profunditat les dinamiques de promocions
comercials i com els teléfons intel-ligents poden millorar aquestes, concloent en un
model que permet disseccionar el procés promocional, detectant funcions clau, aixi com
els factors sobre els que més influeix I'is de smartphones com a suport de la
comunicacio promocional de la companyia , en comparaci6 amb altres canals més

tradicionals.

Els principals resultats obtinguts aconsegueixen complir amb els objectius inicials de la
tesi, aprofundint en el funcionament de les promocions i en el poder dels smartphones
per servir com canal entre empreses i consumidors, que ofereixen una série de clars

avantatges en determinades fases del procés promocional.

Per a poder tangibilitzar millor els resultats s'ha completat la tesi amb un model teoric
final, I'embut marqueting promocional, com una proposta per conéixer el funcionament
de les promocions, agrupant els passos essencials del procés i, posteriorment,
destacant aquells aspectes on els smartphones representen una millora destacable dins

d’aquest procés promocional.

Aixi, la tesi suposa una revisié de la literatura sobre tots els temes relacionats, afegeix
una recerca especifica i conclou amb un model que té com a objectiu contribuir a la
comunitat académica i a la societat ordenant els factors principals on es fonamenten les

promocions comercials i com els smartphones arriben a afectar-los.

Paraules clau : Promocions. Marqueting mobil. Smartphones. Dispositius mobils.

Promociones mobils. Publicitat mobil.
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IV. ABSTRACT.

Mobile devices are changing the way we relate with one another, our behaviours, the
information search process itself, the way we spend our leisure time and how we learn.

Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2013) refer to this as the mobile revolution.

The use of mobile devices in our daily lives has grown exponentially over the last 20
years. Since 2007, this evolution has culminated with the introduction of smartphones
and tablets that have incorporated computer technologies to the already multifunctional

earlier generation mobile phones.

These changes can now also be seen inside companies which now have a new channel
to communicate with consumers. In the same way as with the advent of the internet at
the end of the XX century, companies are now using this channel to carry out their
commercial activities, and marketing departments are beginning to look for ways of
taking advantage of it. Martin de Bernardo & Priede (2007) define mobile marketing as
‘the activity dedicated to designing, implementing and executing marketing actions
carried out through mobile devices”, a very open definition, along the lines of

associations such as the Mobile Marketing Association and of other authors.

Promotions play an important role in the marketing activities of organisations (Dolak,
2012). According to the British Institute of Promotional Marketing (2015), promotional
marketing is “any marketing initiative, the purpose of which is to create a call to action
that has a direct and positive impact on the behaviour of a targeted audience by offering
a demonstrable, though not necessarily tangible, benefit”. Promotions are designed to
act on all the aspects of the marketing mix and are used to attract new customers as well
as to ensure the loyalty of existing ones. They thus constitute a fundamental tool for
companies (Mullin, 2014).

The objective of this doctoral thesis is to explore and comprehend the functioning of
commercial promotions and how these are positively or negatively affected by
smartphones when the latter are used as a support which receives the promotional
message. This is a worthwhile topic for organisations and academia in that it combines

two disciplines that are on the rise and generates further knowledge in this area.

Consequently, the thesis follows a marketing plan outline in order to look into how a

marketing plan works (Kotler & Armstrong, 2014), and it focuses on the communication

-12 -
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and promotional process as well as on the features of mobile devices in general and of
smartphones in particular, both social and corporate, and finally merges the two areas.

Given that the subject is a relatively new one, there was very little literature in this area
at the time | chose the topic of my research. More books and academic articles have
been published on the subject in recent years so this thesis may be regarded as an
exploratory study. Recent publications were taken into account both during the final
revision of the thesis’ theoretical framework and in the thesis research process, and
periodical reviews of the literature were carried out, incorporating new perspectives and

findings on the subject.

In order to undertake an in depth study of this phenomenon, the research process was
divided into two differential parts, undertaken in the following sequence: the first part
consisted of reviewing the academic literature and company articles and reports, due to
the dynamic nature of the topic under research. This was followed by the second part,
which consisted of two phases of empirical research. The first phase entailed in-depth
interviews of professionals in charge of promotions in company marketing departments,
followed by the second phase where | analysed real company data gathered by
companies that agreed to share their information, and which provides evidence that
supplements the conclusions obtained during the first research phase.

This analysis provided an in depth understanding of the dynamics of commercial
promotions and of how smartphones change them and can also improve them. It allowed
me to draw up a model that enables us to dissect the promotional process, identifying
the key functions and showing how these steps are altered when smartphones are used
as receptors of corporate promotional communication, in comparison with other more

traditional channels.

The findings comply with the initial objectives of this thesis, providing in-depth information
on how promotions function and on the ability of smartphones to serve as a channel
between companies and consumers, offering a series of advantages during certain

phases of the promotional process.

The findings of the thesis have been incorporated into a theoretical model, the
promotional marketing funnel, which aims to explain how promotions function by outlining

the essential steps in the process. The characteristics of smartphones that have a

-13-
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positive impact on the commercial promotions undertaken by companies were then

added to this model.

Hence, the thesis undertakes a review of the literature on all related issues, contributes
specific research and generates a model that intends to contribute to the academic
community and to society by ordering the main factors that commercial promotions are
based on and outlining how smartphones influence these.

Keywords: Promotions. Mobile marketing. Smartphones. Mobile devices. Mobile

promotions. Mobile advertising.
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1. INTRODUCCION

Emprender la aventura de realizar un doctorado no es una tarea facil. Compaginar toda
la dedicacién necesaria para la realizacion de una tesis doctoral Util con la vida
profesional y personal es complicado y, si no hay importantes motivos de fondo que
ayuden a seguir el camino, puede ser una tarea que acabe en renuncia. Pero si la
investigacion y la redaccion de la tesis enlazan con la actividad docente y es un tema
de actualidad y de interés personal, la tarea es mas compatible y estas premisas han
sido la clave para la seleccion del tema de investigacion, estando siempre presentes en

el momento de seleccionar la teméatica a tratar.

Desde mucho antes de comenzar la carrera de Publicidad y Relaciones Publicas, ya era
un apasionado de la publicidad. Posteriormente este interés se amplié al marketing y he
sido afortunado por poder trabajar en el sector que me apasiona. Desde 1997 mi carrera
profesional ha estado relacionada con las nuevas tecnologias, tanto profesional como
académicamente y este interés por ambos temas fructific en el proyecto final de mi
MBA sobre una empresa de permission marketing a través de SMS y publicando varios
articulos sobre promociones a través de teléfonos moviles en diferentes publicaciones.

Desde ese momento, mi relacién con el tema propuesto en la tesis ha sido constante.

Las promociones tienen un papel cada vez mas importante en el marketing moderno
(Dolak, 2012) y las nuevas tecnologias irrumpen para modificar y mejorar la forma de
contactar con el publico objetivo, entre ellas el marketing mévil (Strom, Vendel, &
Bredican, 2013). Estudiar cémo funcionan las promociones y la relacion del uso de
smartphones en este proceso es, un aspecto relevante para el marketing actual y el
cruce de las dos literaturas y explorar este campo interesante, por su cada vez mayor

relevancia, para la comunidad empresarial y cientifica.

El marketing estd cambiando en los ultimos afios (Kotler & Armstrong, 2014). El cliente
es cada vez mas exigente. Ya no espera a que las empresas les ofrezcan productos de
la misma forma en que lo hacian en el siglo XX, sino que ahora somos parte activa del
proceso comercial (Baker & Hart, 2008). En esta evolucién los smartphones estan
teniendo un papel destacado en cuanto a inmediatez (John & Kumar, 2015). Ya no
podemos vivir sin ellos, la mayoria de las personas estarian perdidas y les resultaria
dificil imaginar la vida sin ellos (Krum, 2010). Consultamos mas de 50 veces al dia
nuestro teléfono inteligente (Inmobi, 2014), hay personas adictas a su dispositivo y hasta
los psicologos han definido una enfermedad relacionada, la nomofobia (Hernandez,

-25-

Tesis Doctoral: Un analisis de las promociones de ventas al consumidor: los cambios que supone la

introduccion de los smartphones en esta tactica de marketing.



David Roman Coy

2014), patologia definida por psicélogos como la fobia a perder o no tener el teléfono
moévil. Esté claro que las empresas tienen que convivir con él y aprovecharlo. Segun
datos de Lookout (2012), el 74% de los poseedores de un smartphone sienten panico
cuando pierden su dispositivo, un 14% desesperacion, un 7% se sienten enfermos y

s6lo un 6% se siente liberado.

La crisis economica que esta sufriendo la sociedad también ha provocado
modificaciones en las actividades comerciales de las empresas. Una de ellas ha sido el
incremento de las ofertas de precio y de promociones en general para aumentar las

ventas de sus productos (Mullin, 2014).

Comenzando a analizar las referencias existentes sobre el tema, las primeras
aproximaciones a la literatura académica sobre las promociones a través de
smartphones fueron otro factor que ayudo en el proceso de decisién. Muy pocos autores
habian desarrollado el tema, segln Alvarez & Casielles (2005), por lo que explorar la
materia era tanto un reto personal como una contribucioén a la comunidad, recopilando
la informacion e investigando sobre cémo era tratado el asunto por las empresas,
intentando aportar valor, que representara un punto de partida para investigaciones mas

especificas, una vez conocida la problemética en cuestion con mayor profundidad.

A medida que la tesis iba avanzando, descubria un marco cada vez mas
interrelacionado, dificil de describir, en la que un factor no se podia explicar sin conocer
otros. Aqui ha comenzado un proceso de renuncia, al pasar de una visién simple del
tema, a descubrir muchas ramificaciones, de las que cada una de ellas podria ser motivo
para una tesis doctoral por si misma. Temas como las promociones a través de tabletas,
que se comportan de una forma diferente a los smartphones al no ser un dispositivo que
las personas lleven siempre encimay por otros motivos relacionados con la psicologia
del comportamiento del consumidor, y los relacionados con las nuevas técnicas de
neuromarketing que ofrecen un panorama diferentes de la teoria de analisis del clientes,
son los principales temas que serian interesantes para poder aportar una vision mas

amplia de la temética investigada.

El objetivo de esta tesis es que los lectores comprendan cémo funcionan las
promociones comerciales, qué aportan los smartphones al ecosistema promocional
actual y cémo se pueden interrelacionar los dos, explorando en los factores claves del

proceso.
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1.1.0bjetivos e intereses de la tesis.

Esta tesis busca aportar una vision actualizada sobre como los smartphones pueden
cambiar o mejorar la forma en que las organizaciones realizan promociones
comerciales, con una vision epistemoldgica del tema, que pretende observar la realidad
a través de la literatura, la opinion de los protagonistas y los comportamientos de los
usuarios para poder ofrecer, con el maximo rigor posible, una aproximacién a la teoria
del conocimiento sobre este tema. Vista la novedad y la poca literatura académica
escrita sobre el tema, comprender como funcionan las promociones en el nuevo entorno
social y tecnolégico es un tema de interés, pudiendo representar esta tesis un punto de
partida para futuras investigaciones mas especificas en este campo.

Los objetivos generales de la investigacion de esta tesis son los siguientes:

o Profundizar en el modo en que las empresas utilizan las promociones en
general y si estas son una practica habitual en las organizaciones, usadas
con frecuencia dentro de sus politicas de marketing

o Analizar empiricamente los objetivos perseguidos por las organizaciones
en el momento de usar estrategias y técnicas promocionales,
relacionandolo con ventas, comunicacion o cualquier otra finalidad que
se pretenda conseguir.

o Conseguir explicar la forma en que se realizan promociones, descubrir
gué variables son las principales en su uso y definir un esquema que
permita comprender los pasos a seguir para realizar correctamente
promociones.

o Analizar la forma en la que los smartphones pueden ayudar a mejorar
este modelo, su utilidad en diferentes promociones y en qué medida
afectan a la forma de realizar promaociones dentro de las organizaciones.

o Comprender si la utilizacion de smartphones ocasionan cambios en la
manera las empresas realizan promociones comerciales.

o Explicar con profundidad los aspectos diferenciales que implica la
utilizacién de smartphones en el proceso promocional para mejorar la
efectividad de éste, desarrollando los factores que afiaden o restan
posibilidades a estos dispositivos frente al resto de promociones que no

los utilizan.
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En la siguiente tabla se resumen los objetivos de la tesis:

OBJETIVOS PRELIMINARES

Objetivo 1. Conocer si las promociones comerciales siguen

vigentes en las politicas de marketing de las empresas.

Objetivo 2. Analizar empiricamente los objetivos que persiguen

las empresas cuando realizan promociones.

Objetivo 3. Desarrollar un modelo explicativo de los factores de

éxito apreciados en una dindmica promocional.

Objetivo 4. Analizar si las caracteristicas de los smartphones

contribuyen a mejorar la efectividad de las promociones.

Objetivo 5. Analizar si el uso de smartphones afecta a la forma

en la que se realizan promociones comerciales.

Objetivo 6. Profundizar en los aspectos diferenciales que
consigue la utilizacion de smartphones en el proceso

promocional.

Tabla 1. Objetivos preliminares de la tesis.

Los intereses metodolégicos, académicos y profesionales para la realizacion de esta

tesis doctoral se exponen a continuacion:
Intereses metodoldgicos.

En esta tesis se pretenden utilizar diferentes tipologias de investigacion, desarrollando
diferentes metodologias, para comprender académica y practicamente la realidad del

objeto de investigacion. Para ello, se pretende:

e Hacer un estudio del marco teédrico actualizado de los dos &mbitos en que se
inscribe esta tesis, el marketing movil y las promociones comerciales, siempre
dentro de la perspectiva de la politica de marketing de las organizaciones.

e Desarrollar una investigacion sobre la importancia de las promociones para los

responsables del area en empresas de diferentes sectores, estrategias, tacticas,
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resultados obtenidos, medicion de la eficacia y previsiones de futuro, asi como
contrastar las experiencias de utilizacion de diferentes dispositivos como
soportes para hacer llegar las promaociones a sus clientes obijetivo.

e Obtener datos que ayuden a comprender la realidad de la utilizacion de los
smartphones en las promociones actualmente, para poder contrastar parte de
los resultados obtenidos en las primeras fases de la investigacion.

Intereses Académicos.

Previo a la decision sobre la temética a escoger para el objetivo de tesis doctoral, se
han analizado diferentes areas de estudio, todas ellas relacionadas con las nuevas
tecnologias como marco comun. El advenimiento de los smartphones desde finales de
la pasada década, su amplia utilizacion por los consumidores y la forma en que las
empresas los utilizan como canales de comunicacion es un tema poco investigado en el
momento de comenzar esta tesis doctoral. Dentro de la imposibilidad de abordar de
forma total esta tematica, el andlisis bibliografico previo ha permitido observar las
caracteristicas que diversos autores atribuyen a los dispositivos moviles dentro del
contexto comercial, punto que hizo analizar la literatura relativa a promociones
comerciales a través de dispositivos moviles. Estos soportes, segun las revistas
profesionales del sector, ofrecen muchas posibilidades que obligan a desarrollar nuevas

estrategias y cambiar tacticas actuales en las dinamicas de las empresas. .

La poca literatura académica sobre el tema, representé una motivacion especial para
poder aportar a la sociedad mas conocimiento, por lo que se decidié investigar sobre
una forma integrada de entender las promociones comerciales relacionadas con las

nuevas tendencias del marketing y las nuevas tecnologias moviles.
Intereses profesionales de Direccion de Marketing.

Los directivos de marketing de las organizaciones tienen en la actualidad muchos retos,
debidos principalmente al cambio de comportamiento de los consumidores y a la
incorporacién de las nuevas tecnologias en la relacién global de empresas y clientes,

tanto existentes como potenciales (Kotler, 2014).

Los smartphones, por sus caracteristicas técnicas y su penetracion en la sociedad, son
unos dispositivos a tener en consideracion por las organizaciones. Es un hecho que la
captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de los actuales tiene en la oferta ventajosa
a corto plazo una herramienta basica para la consecucion de los objetivos de venta.
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Datos del Institute of Promotional Marketing Britdnico recogidos por Mullin (2014),
afirman que las practicas promocionales cada vez estdn mas presentes en las

empresas, por lo que el tema es de interés general para la comunidad empresarial.

De esta forma, se relacionan dos temas en crecimiento dentro de la practica

empresarial, que seguro son de interés para ésta.

1.2.La organizacion de lainvestigacion.

El proceso de investigacion ha seguido una secuencia légica, que ha comenzado con la
recogida de informacion de fuentes externas y bases de datos, académicas y
profesionales del sector, aprendiendo en cada paso del proceso para aplicar lo
descubierto posteriormente. Los datos de revistas profesionales y fuentes empresariales
se han utilizado debido a que el ritmo de crecimiento, la progresion tecnolégica y sus
aplicaciones al marketing provocaban que las investigaciones académicas no llegaran
con la celeridad necesaria para poder comprender la realidad del mercado,

especialmente para poder realizar una investigacion empirica relevante.

El proceso de esta fase ha sido ir de lo general a lo especifico. Para ello se ha
comenzado con la literatura relativa al marketing y al proceso de venta, para investigar
posteriormente el mix de comunicacién y las promociones de ventas, analizando
también el concepto de efectividad y sistemas de medicidn de ésta. Una vez analizada
esta parte se ha pasado a analizar el marketing mévil y cémo la introduccion de estos
dispositivos cambia los habitos y las formas de comportamiento de los usuarios, asi

como la forma en que las empresas realizan su actividad de marketing.

Una vez analizada la literatura académica sobre el tema y definido el marco tedrico, se
ha pasado a la investigacion empirica. La primera parte se basa en una investigacion
cualitativa, a través de entrevistas en profundidad, a responsables de marketing y
promociones de empresas seleccionadas, de diferentes segmentos, que permitiera
tener una vision global del sujeto de estudio. Estos segmentos se han definido con el
filtro previo que las empresas realizaran promociones comerciales de forma habitual y
valorando el tamafio de empresa, la experiencia con dispositivos moviles y sus sistemas

de comercializacion, offline, online o hibridos, para obtener una vision global.
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Estas entrevistas en profundidad, con guién estructurado previo, han ofrecido un
conocimiento de la vision de los responsables de las empresas que queria contrastar
con datos extraidos de campafias de marketing que se hubieran realizado a través de
smartphones que ha supuesto el siguiente y Ultimo paso de la investigacion.

De esta forma, se han escogido datos de 3 empresas; una que proporcionaba datos de
95 campafas realizadas por comercios al por menor a través de SMS, que permitian
controlar la redencién frente a diferentes momentos de envio, sectores y tipos de ofertas.
La segunda camparia seleccionada ha sido la de una empresa de restauracion con gran
implantacion en Espafia, que ha ofrecido en un mismo mensaje 7 diferentes ofertas a
usuarios de una base de datos externa, en el que tenian que escoger una de 7 diferentes
promociones. Estos datos permiten comparar la reaccion de los usuarios méviles frente
a diferentes ofertas de diferente valor econdmico, para comprobar el efecto del
descuento sobre el comportamiento del consumidor. La tercera campafia seleccionada,
ofrecia la posibilidad de ver el tiempo que transcurria desde que se enviaba el mensaje
SMS hasta que los consumidores lo abrian, factor que enlaza con la inmediatez, uno de

los factores caracteristicos del marketing mavil.

En total se han analizado mas de 200.000 mensajes entre las 3 campafias estudiadas.
Con todo lo explicado, el objetivo de la tesis doctoral es que ofrezca una base sélida y

rigurosa para desarrollar el tema de estudio, aportando valor a la comunidad.
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2. PRIMERA PARTE. Desarrollo del marco teérico.

2.1.Introduccién al marco teodrico

La investigacion del marco teérico se ha dividido en 4 diferentes partes en las que se
compone el tema estudiado, utilizando libros, articulos académicos y profesionales y

datos de empresas reconocidas en el sector.

Una primera parte recoge la literatura académica relacionada con el marketing y el mix
de comunicacion del marketing, desarrollando especialmente las caracteristicas de las

diferentes formas de comunicacion y el proceso de compra.

Una segunda se centra en las promociones de ventas, en sus herramientas y en las

caracteristicas especiales de esta técnica de marketing.

Una tercera parte se centra en el concepto de efectividad promocional y los diferentes
métodos para medirla.

La cuarta y Ultima se centra en las caracteristicas y la utilizacién de los dispositivos
moviles en marketing, desarrollando especialmente el comportamiento del consumidor

y las funcionalidades de los smartphones al servicio de las promociones comerciales.

La posterior interrelacion entre ellas configurar4 un proceso que pretende explicar el
tema analizado y sirva de base a la investigacion empirica. La referencia por temas de

los autores mas relevantes analizados en esta tesis esta disponible en el Anexo 1.

2.2. Marco tedrico sobre las bases de las promociones de ventas como
una de las herramientas del mix de comunicacién dentro del

marketing.

En este apartado de la tesis se desarrolla la informacion analizada sobre el area de
conocimiento en el que se enmarcan las promociones comerciales dentro de la literatura
académica, el marketing en general, el mix de comunicacién y los procesos de venta en

particular, apartados desarrollados por Kotler & Armstrong (2014) como los que llevan
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a poder comprender el contexto en el que, dentro del marketing, se desarrollan las

promociones de ventas.

2.2.1. La evoluciéon comercial de las empresas, una introduccion a la funciéon

del marketing en los negocios.

La evolucion de la orientacion estratégica de las empresas ha sufrido modificaciones
desde la creacion de las primeras grandes organizaciones en la era de la revolucién
industrial (Gonzalez, Lépez & Otero, 2014). Estos cambios se han ido sucediendo de
manera mucho mas rapida a partir de finales del siglo XX, principalmente debido al
desarrollo de la oferta competitiva, al acceso a la informacién por parte de los
consumidores y a las nuevas tecnologias (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hanson,
2009). De una orientacién basada en la produccion como principal factor en el que la
organizacion se focalizaba para conseguir sus objetivos de principios del siglo XX hasta
la década de los 60, se pasé a una era posterior de 30 afios, hasta la década de los 90,
en la que la distribucién y, sobretodo, la comunicacion, cogieron un mayor peso

especifico en el desempefio de las organizaciones (Forrester Research, 2011).

En esta época, segun Sharp (2013), las coberturas de distribucion de los productos eran
fundamentales para conseguir el éxito comercial, junto con el papel de la publicidad en
medios de comunicacién, asociacion bésica para el conocimiento y credibilidad del
producto o servicio comercializado y, por consiguiente, para conseguir las mayores
ventas posibles. En los afios 90, las tecnologias de la informacién y la creacion de
nuevos canales de comunicacion cambiaron los KSF (Key Success Factors), los puntos
clave para conseguir el éxito en las organizaciones (Ferré & de Beascoa, 2004). En este
periodo se empiezan a intercambiar los papeles; los consumidores comenzaban a tener
el poder frente a las anteriores dictaduras mediaticas de las empresas y pasan a ser
mas exigentes, no aceptando Unicamente un producto porque fuera conocido o se lo

encontrara en el punto de venta (Castells, 2006).

A partir de la mitad de la primera década del siglo XXI, con la consolidacién de las redes
sociales en Internet, alas empresas se les abren nuevas tareas a realizar con las nuevas
tecnologias al servicio de la conversacion social. Bernoff (2011) la define como la era
del consumidor. Esta era es, sin duda, la era del marketing en su significado mas amplio,
tal y como podemos deducir de las definiciones posteriores en el siguiente apartado de
esta tesis (Kotler & Armstrong, 2014; Sharp, 2013; Baines, Fill & Page, 2011; Hernandez

& Rodriguez, 2006; Paliwoda & Ryans, 2009; Ferré & de Beascoa, 2004; American
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Marketing Association, 2008; Rivera & de Garcilla, 2012). En 1935 se define al marketing
como la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos por medios de un
proceso de intercambio (Lambin, 1992). Ahora ya no tan sélo las organizaciones
producen, distribuyen, comercializan o comunican a colectivos homogéneos de
consumidores las bondades de su oferta, sino también cambian la relacion que tienen
con el cliente, abriendo un nuevo paradigma en la interacciébn empresa-consumidor en
la que el canal movil, puede tener un peso importante (Westwood, 2013). Se ha pasado
de satisfacer necesidades a ofrecer valor en esta relacién cliente-empresa, por la que el

marketing tiene que velar (Sharp, 2013).

Esta evolucion la plasma visualmente Forrester Research (2011). En el siguiente grafico
se muestra el proceso evolutivo de las organizaciones y las empresas claves en cada
una de estas épocas, que permite comprender mejor la evolucién de su enfoque dentro

de la cadena de valor:

Afios 1900/1960 Afios 1960/1990 Afos 1990/2005 Afios 2005/...

LA ERA DE LA
DISTRIBUCION Y

LA ERA DE LA LA LA ERA DE LA LA ERA DEL

PRODUCCION COMUNICACION INFORMACION CONSUMIDOR

WAL*MART facebook

Basado en Forrester Research , 2011

Gréfico 1. Evolucion de la orientacion de las organizaciones. Fuente: Elaboracion propia basado

en Forrester Research (2011).

2.2.2. Marketing

El marketing se entiende desde diferentes puntos de vista y socialmente es utilizado en
numerosas ocasiones para referirse a diferentes usos, frecuentemente relacionado con
comportamientos poco éticos de las organizaciones empresariales privadas o publicas
(Revilla & Gallego, 2007 y Quelch & Jocz, 2008). A nivel empresarial, el marketing esta
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lejos de este factor de manipulacion, se basa mas en una visién diferente del proceso
de comercializacion que ubica al consumidor como figura central, para el que las
organizaciones tienen que desarrollar sus productos y servicios (Baines, Fill & Page,
2011).

Aunque a nivel coloquial y empresarial la palabra marketing se venia usando desde
finales del siglo XIX, su primera referencia académica tardé en llegar. Hernandez
Espallardo & Rodriguez (2006) afirman que su uso se remonta a Edward D. Jones, que
impartié en 1901 un curso llamado La industria distributiva y reguladora de los Estados
Unidos, presentado en el temario de la Universidad de Michigan como una descripcion
de los distintos tipos de bienes de marketing, de la clasificacion, grados, marcas
empleadas y el comercio mayorista y minorista. También se prestara atencién a esas
organizaciones privadas no conectadas con el dinero y la banca, que guian y controlan
el proceso industrial, tales como las asociaciones comerciales, comités y camaras de

comercio, seguin comentan Baines, Fill & Page (2011).

La definicién de Marketing ha ido evolucionando, consensuandose en los ultimos afos,
periodo en el que las empresas se han orientado mas a los clientes y menos a procesos
internos de fabricacibn o externos de presion comercial a sus publicos objetivo
(Gonzélez, Lopez & Otero, 2014). Una definiciobn de los afios 30 de la American
Marketing Association - AMA (2008) define el concepto de la siguiente forma: “marketing
es el resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios

desde el productor hasta el consumidor”.

Como filosofia, el marketing se basa en la forma de pensar en los negocios en términos
de necesidades de los clientes y su satisfaccién (Baker, 2003). Marketing difiere de la
venta en que ésta se ocupa de los trucos y técnicas que incitan a la gente a cambiar su
dinero en efectivo por un producto (Sharp, 2013), sin corresponderse con los valores en
los que se basa el intercambio. El marketing no es asi, sino que consiste en el proceso
de negocio como un conjunto de unos esfuerzos integrados para descubrir, crear,

despertar, y satisfacer las necesidades del cliente (Levitt, 2004).

Esta evolucion manifestada por Theodor Levitt hace que la propia American Marketing
Association modifique su definicion en 1985 y de una visidbn comercial pase a otra mas
operativa, en la que incluia otras variables del Marketing tactico: “marketing es el

proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacién de precios, promocion y
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distribucién de ideas y servicios, para crear intercambios que satisfagan los objetivos de
los individuos y de las organizaciones” (AMA, 2008).

Otros autores estaban ofreciendo una vision mucho mas orientada a los consumidores
y a la satisfaccion de sus necesidades. Kotler & Keller (2013) definen marketing como
“un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus semejantes”. En esta linea, la cita del director general de Southwest Airlines, Hell
Kellner, es muy especifica “En Southwest no tenemos un departamento de marketing:

tenemos un departamento de clientes” (en Kotler & Armstrong, 2014).

Desde una perspectiva mas transaccional entre productos con sus clientes objetivo,
varios autores (Kotler & Keller, 2013; Baines, Fill & Page, 2011 y Westwood, 2013)
definen que para que el intercambio pueda llevarse a cabo, se necesitan unas
condiciones imprescindibles: que existan al menos dos partes, que cada parte posea
alguna cosa que sea valorada por la otra, que cada parte se pueda comunicar con la
otra y hacer entregas, que cada parte pueda aceptar o rechazar esta oferta libremente

y que cada una de ellas considere adecuado hacer negocios con la otra.

Evolucionando esta linea, los mismos Kotler & Keller (2013) definen y establecen un
proceso de marketing basado en la investigacion de mercado, la definicion de mercados
objetivos, el establecimiento de estrategia de marketing, el marketing mix (concepto
introducido por Mc Carthy en 1956 (en Jobber, 2007), que se compone de las conocidas
en gestion empresarial 4 pes, Product, Place, Price & Promotion), y el posterior control
temporal, econémico y de resultados temporales obtenidos con el plan de marketing,

como se muestra en el siguiente grafico.

r_
Proceso de marketing R
@ (2) (3) (4)
Definir Establecer Mezcla de (5)
Investigacién mercado estrategia mercado- Control del
de mnv:orcadﬂ Y objetivo de marketing tecnia plan de
a8 rno i
acondmico marketing

Gréfico 2. Proceso de marketing. Fuente: Kotler & Keller (2013).
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Es importante aclarar en este punto que el término inglés promotion no hace referencia
a las promociones de venta tal y como seria la traduccion literal al castellano, sino que
alude a los procesos de comunicacion con los consumidores desde un punto de vista
mas amplio, que describimos en el capitulo dedicado al mix de comunicacion de esta

tesis.

Como se observa, la evolucion de esta definicion orientada mas al proceso que a la
funcion del marketing para la sociedad, llegando hasta nuestros dias con un concepto
de marketing mucho mas centrado en los clientes y en el concepto de valor para ellos,
gque es fundamental para entender la disciplina en nuestros dias. La AMA (2008) vuelve
a redefinir por dltima vez marketing como la actividad, realizada por un conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

Esta linea tiene como base el valor, este es su eje principal, y amplia el foco en los
clientes para llegar a los stakeholders (grupos de interés) de las organizaciones. En este
contexto el marketing se define como el “proceso de gestidn que persigue maximizar los
retornos de inversion de los grupos de interés desarrollando relaciones con clientes

valorados y creando ventajas competitivas” (Paliwoda & Ryans, 2009).

En sintonia con esta definicién, los Britanicos del The Chartered Institute of Marketing
(2011) definen en su centenario el marketing como el “proceso de gestién responsable
de identificar, anticipar y satisfacer los requerimientos de los consumidores con
rentabilidad”.

Esta vision del marketing, muy simple y de sentido comun, liga con una variante mas
evolucionada que actualmente sigue destacando la palabra valor como eje fundamental
de las acciones que se realizan en marketing. Segun Osterwalder (2009), una
proposicion de valor crea interés en los segmentos de consumidores a traves de un
definido mix de elementos que, combinados entre ellos, satisfacen las necesidades de
los consumidores. Para Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hanson (2009) este valor
puede ser cuantitativo, como precio o rapidez de servicio, o cualitativo, como el disefio
o la experiencia de consumidor, o tangible o intangible, utilitario o hedonista, funcional

o emocional...

Bajo esta proposicion de valor, Babin & Harris (2009) determinan que valor es lo que el
consumidor obtiene menos lo que éste da a cambio. Segun los mismos autores, lo que
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el consumidor obtiene son beneficios como calidad, conveniencia, emociones, prestigio,
experiencia u otros factores como nostalgia o escasez de un producto y lo que dan a
cambio son costes para ellos como sacrificios de tiempo, dinero, esfuerzo, oportunidad,
emociones, imagen... El valor de referencia es lo que se paga en relacién con la
siguiente alternativa mejor (Roetzen, 2014). Es adecuado en este punto hacer una
mencion a las expectativas del consumidor. Expectativas es la diferencia entre el
beneficio esperado y el beneficio recibido (Alet, 1994), punto que tiene mucho que ver
con puntos de analisis de consumidor, ya que la gestién de expectativas y el control del
beneficio ofertado seran puntos base en esta percepcion de valor para los consumidores
(Sharp, 2013).

Siguiendo esta linea evolutiva de valor, para Silk (2006) debemos considerar una
definicion de marketing que consiste en un proceso continuo de identificacion de valor
de los consumidores, creacién de este valor, entrega de valor y sostenimiento de este

valor a los consumidores.

Identificacio
n de Valor

Manteni- Creacio
miento n de
de Valor Valor

Entrega
de Valor

Gréfico 3. Concepto de valor y marketing. Fuente: Silk (2006).

Para poder enlazar este modelo basado en el valor ofrecido a los consumidores por la
empresa al modelo tradicional de Kotler & Armstrong (2014), podriamos hacer analogias
entre la identificacion de valor con el marketing analitico, la creacién de valor con el
estratégico y la entrega de valor con el marketing mix. El sostenimiento de valor, una de
las grandes aportaciones de este modelo para Westwood (2013), permite explicar mejor
el marketing moderno, al referirse mas a politicas de fidelizacion de cliente, redes
sociales y CRM (Customer Relationship Management). Como Ultima parte de la
definicion del concepto marketing, no podemos dejar de citar uno de los factores clave
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de la estrategia empresarial en general y de marketing en particular, el de ventaja
competitiva (Porter, 2002). Tal y como Porter la define, una ventaja competitiva tiene
que ser Unica, posible de mantener en el tiempo, mejor que la oferta que ofrece la

competencia, dificil de copiar y aplicable a diferentes situaciones de mercado.

Segun Barney (2002), en marketing una empresa puede generar ventajas competitivas
por la orientacion al cliente o el valor de marca, ademas de otros criterios méas tangibles
como mayor calidad del producto, que corresponderia a la produccion y la investigacion

y desarrollo, ventajas de costes, de cualificacién de personal...

En definitiva y como conclusion de todo lo establecido previamente, Marketing se puede
definir como “la gestién de un proceso que identifica, define, crea, comunica, entrega y
sostiene valor a clientes y grupos de interés, cumpliendo los objetivos de la

organizacion” (Baker & Hart, 2008).

2.2.3. El proceso de compra

En relacion con la funcién del marketing dentro de las organizaciones, es un punto vital
conocer el proceso de compra del consumidor (Kotler & Keller, 2013). El proceso de
decision pasa por mas etapas resultado de la seleccion de un producto frente a las

opciones de la empresa (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2013).

Dentro de la linea de la promocién de productos deseados por los clientes potenciales,
es importante para las organizaciones investigar como funciona la publicidad y la
comunicacion para aportar conocimiento de producto primero y posteriormente ventas
a su actividad (Rivera & de Garcillan, 2012). La idea mas importante acerca de como
trabaja la publicidad se basa en el proceso de venta personal (Baines, Fill & Page, 2011).

El modelo AIDA creado por Strong (1925), es uno de los modelos mas famosos y
efectivos usados por los publicistas y responsables de marketing de las empresas,

segun afirman Aaker & Myers (1986).
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Gréfico 4. Modelo AIDA. Fuente: Strong (1925).

El modelo AIDA se basa en los pasos que un producto tiene que pasar para conseguir
éxito en un proceso de compra y se relaciona con el conocimiento y la percepcion de un
producto, enfocado en cuatro etapas y desde la perspectiva de lo que la oferta tiene que
conseguir, en la mente del consumidor, para llegar a su adquisicion (Alet, 1994). El
modelo es un camino progresivo para dividir el acto de compra en estos cuatro niveles,
mientras que la publicidad es la herramienta externa utilizada durante los tres primeros

pasos del modelo (Hasen, 2012).

En el primer nivel A de Atencién, la empresa tiene que llamar la atencién sobre la
existencia del producto o servicio, en la | tiene que buscar el Interés en fijarse en los
beneficios que éste le ofrece, en el D tiene que crear el Deseo de posesion del servicio
o producto y en la Ultima A necesita que se consiga la compra efectiva, la Accién (Strong,
1925).

Conseguir la atencién es basico en el proceso de percepciones definido por Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg (2013) que, pasando de la sensacién al significado,
definen que un estimulo llega a través de nuestros sensores y nos puede llamar la
atencion, cerrando la fase de sensaciones. La fase del significado comienza por la
interpretacion de lo que nos ha llamado la atenciéon y genera una respuesta. Por este
motivo, todo el proceso generara una percepcion también, que sera parte de la
interpretacion de un futuro estimulo recibido (Aaker & Myers, 1986). La atencion también
es el inicio del modelo de elaboracion de probabilidades (elaboration likelihood model
en inglés) de Petty, Cacioppo & Schumann (1983), que afirman que, una vez que el
consumidor ha recibido un mensaje, comienza el proceso, dependiendo primero de la
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relevancia de la informacion y en el momento que el consumidor lo considera relevante,
pasa a la ruta central de la persuasion y es en ese momento en el que se interesa por
el contenido del mensaje. Por otro lado, cuando la persona no estd motivada a seguir
interesado por el mensaje y éste pasa a la ruta periférica de persuasion, es cuando
comienzan a actuar otros factores como el packaging o el contexto en el que se presenta
el mensaje (Schneider & Shiffrin, 1977).

El modelo AIDA describe el conocimiento del proceso de venta en los consumidores de
un producto o servicio (Vaughan, 1986) y liga con un proceso promocional. El vendedor
tiene que conseguir llevar al cliente de un nivel a otro del modelo para finalmente

conseguir la venta (Stahlberg, Maila & Bordanova, 2014).

Esta es la forma de conducir el proceso comercial a través de los pasos que AIDA

proporciona (Strong, 1925):

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

b) interéselos para conseguir su atencion a los productos, sus caracteristicas y sus
ventajas,

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

d) finalmente consiga el acto de la compra.

Siguiendo este modelo, un anuncio exitoso debe conducir a un cliente desde un primer
nivel (atencién) al paso final (accion) de la compra (Petit, Dubois, Harand y Quazzoti,
2011).

Otro aspecto necesario a destacar, dentro del proceso de compra, supone la
clasificacidn que se puede realizar entre adquisicion y transaccion, definida por
Lichtenstein, Netemeyer & Burton (1990). Para estos autores, la transaccién consiste
en las ganancias netas que el consumidor consigue con el producto, mientras que la
transaccion se refiere mas a los placeres de la compra en general, como puede ser
una experiencia determinada o el sentimiento de placer que puede ofrecer conseguir

un buen precio, aspecto relacionado con las dindmicas promocionales (Sigué, 2008).

No podemos obviar que todos los procesos transaccionales vienen determinados por
la experiencia de compra y las emociones de los consumidores (Lindstrom, 2012). El
neuromarketing, una de las nuevas areas del marketing, ha demostrado que los

humanos no somos maquinas pensantes que sienten, sino maquinas de sentir que
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piensan (Damasio, 1994) y como tales es importante tratar a los consumidores dentro
del proceso de venta.

2.2.4. La Cuarta P del Mix de Marketing: La Promotion o comunicacién

Como unade las 4 pes del marketing tactico, definido por Mc Carthy en 1925 (en Jobber,
2007), la publicidad y la promocion son elementos cotidianos de nuestros sistemas
empresariales y sociales (Hasen, 2012). Por todo el planeta, desde las grandes
corporaciones multinacionales hasta las medianas y pequefias empresas, se acepta que
no existe mejor alternativa que la publicidad para comunicarse con los consumidores y

para motivarlos a comprar sus productos o servicios (Sanchez & Pintado, 2012)).

El mix de comunicacion parte de la necesidad de las empresas por dar a conocer sus
productos a sus consumidores comerciales y representa la coordinacion de todos los
esfuerzos iniciados por el vendedor para utilizar los canales de informacion y de
persuasién con el objetivo de vender mercancias y servicios o promover una idea (Belch
& Belch, 2009).

2.2.5. El Mix de Comunicacién

En el mix de comunicacion hay seis elementos principales (Kotler, Brady & Keller, 2012
& Belch & Belch, 2009), que se desarrollan en este capitulo. Se pueden observar en el

siguiente gréfico:

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

Gréfico 5. Mix de Comunicacién de Marketing. Fuente: Adaptado de Belch & Belch (2009).
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Cada uno de estos elementos es compatible entre ellos y pueden ser utilizados
conjuntamente para conseguir el objetivo estratégico planteado previamente por la
organizacion (Kotler, Brady & Keller, 2012). A continuacion se procede a su desarrollo:

2.2.5.1. Publicidad

La publicidad es uno de los méas conocidos y discutidos elementos del mix promocional
y constituye una herramienta necesaria para que las compafias consigan que sus
productos y servicios sean conocidos por sus publicos objetivo (O’'Guinn, Allen &
Semenik, 1998).

Para (Jobber, 2007) la publicidad es cualquier forma pagada de comunicacién no
personal de ideas o de productos en los medios de comunicacion, es decir: television,
prensa, revistas, exterior, cine y radio. La naturaleza y los objetivos de la publicidad
difieren de un sector a otro y también en funcién de la situacién del mercado (Yarrow,
2014). La publicidad es basica en los mercados de consumo y también en negocios
profesionales, asi como la forma mas econdémica para que la empresa alcance a una
amplia audiencia, debido a su bajo coste de impacto por individuo para que este reciba
el mensaje comercial, si lo comparamos con otras formas de comunicacion que

impacten al publico objetivo (Belch & Belch, 2009).

La Television alcanza un amplio espectro de publico de una manera rentable para la
empresa por su bajo coste por contacto, puede conseguir la prueba del producto por los
consumidores y su opinién es altamente influenciadora en la sociedad, segun Aaker &
Myers (1986). Por ejemplo, un millén de délares es una suma importante de dinero para
una campafia para anunciar un producto, pero cuando este spot estan alcanzando a
250 millones de personas, el coste no es tan extremo, sobre todo si lo comparamos con
el coste que supondria impactar a un nimero tan elevado de clientes con la utilizacion
de otros medios de comunicacién (Ramalingam, Palaniappan, Panchanatham &
Palanivel, 2005).

Segun Aaker & Myers (1986), el soporte audiovisual constituye el mas idoneo si la
estrategia de comunicacién precisa de ensefiar el producto en funcionamiento o
demostrar su utilizacion. Para Vaughan, (1986) los clientes esperan la prueba y esa

demostracion puede conducir a conseguir ventas.
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Otros medios de comunicacion de masas tienen un papel similar. Los anuncios en
periddicos y revistas de alcance nacional son herramientas efectivas para difundir el
producto, o la informacién de éste rapidamente hacia un numero elevado de
consumidores (Altstiel & Grow, 2006).

Otros soportes como los medios exteriores, radio o el cine también son soportes muy
eficaces de publicidad (Sanchez-Franco, 1999). Pancartas en puntos de venta para
destacar productos y vallas en la ciudad en lugares concurridos donde los consumidores
potenciales pueden ver y conseguir informacion sobre el servicio y la compafiia
anunciante, programas de radio seguidos por una amplia audiencia o colectivos
especificos dificiles de impactar con otros medios mas generalistas, o la inclusion de un
mensaje comercial previo al pase de una pelicula, son también soportes de
comunicacion éptimos para impactar un publico objetivo masivo de las acciones

comerciales de las empresas (Baker & Lutz, 2000).

Segun Arens, Schaefer & Weigold (2009), la publicidad que persigue la respuesta
directa es la que utilizan los medios de comunicacion de masas como; television,
periddicos y publicidad exterior, entre otros. La publicidad directa se disefia para obtener
una respuesta tal como una orden de pedido, una demanda de informacion o
simplemente una visita (Jobber, 2007). Habitualmente se utilizan teléfonos 900,
direcciones de paginas web o, los mas novedosos, los cédigos QR, que previa captura
con la aplicacion adecuada, conducen al consumidor hacia una web de empresa con
informacion mas detallada y actualizada al instante (Cata, Patel & Sakaguchi, 2013).
Esta publicidad constituye una herramienta del marketing directo.

2.25.2. Marketing Directo

Desde la década de los 90, el marketing directo se ha convertido en uno de los
componentes principales del mix de comunicacion (Alet, 1994). El marketing directo se
utiliza para llegar de forma directa a los consumidores, influenciarlos y conseguir
respuestas rapidamente (Silk, 2006). Utilizando técnicas de marketing directo, los
responsables de marketing pueden ganar y conservar consumidores sin utilizar
intermediarios (Jobber, 2007).
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Segun el mismo Jobber (2007), el marketing directo se puede definir como “la
distribucion de productos, informacion y beneficios promocionales a consumidores
previamente definidos a través de medios interactivos de comunicacion de manera que
permita que se pueda medir la respuesta”. Esta capacidad de medicion de la respuesta
obtenida es una de sus ventajas principales frente a la publicidad convencional, ya que
permite evaluar de forma objetiva resultados, redenciones e incluso el retorno de la
inversion conseguido especificamente con una campafia concreta (Gonzalez, Lépez &
Otero, 2014). ElI Marketing Directo es una herramienta valiosa para el marketing de
productos y servicios cuando la respuesta inmediata es necesaria en un mercado
competitivo de masas. (Belch & Belch, 2009). En estos casos suele ir acompafado de
una promocién comercial para incentivar la respuesta inmediata de los consumidores
con una oferta temporalmente limitada y atractiva (Palazén & Delgado, 2009). Segun
Jobber (2007), el marketing directo cubre una amplia gama de técnicas, resumidas en

el siguiente gréfico:
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Gréfico 6. Técnicas de Marketing. Fuente: Jobber (2007).

La primera manifestacion del marketing directo fue la informacion enviada por correo
directo a través del servicio postal a los buzones de los clientes seleccionados mediante
una base de datos, con la mision de promocionar un producto o servicio 0 mantener
relaciones comerciales establecidas previamente con sus clientes (Nash, 2000). La
calidad de la base de datos es uno de los factores dominantes para la eficacia del correo
directo, asi como para todas las otras herramientas del marketing directo (Alet, 1994).
El correo directo es también una forma rentable de comunicarse con los actuales y
potenciales consumidores, mas econémico su coste por contacto que el tele marketing
o la visita comercial (Jobber, 2007).
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Las actividades de marketing directo son una de las herramientas promocionales mas
valiosas para los responsables de marketing (Manalel & Siby, 2007). Por ejemplo: en
2004 las empresas americanas gastaron mas de 200.000 millones de dolares en
actividades de marketing directo, tanto dirigidas a consumidores finales como entre
empresas, generando esta actividad ventas alrededor de los 2 billones de dolares
(Altstiel & Grow, 2006).

Otra técnica del marketing directo a través de llamadas telefonicas, el telemarketing,
llega a ser mas eficaz si se combina con otros medios de respuesta directa ((Hugues,
2012). Por ejemplo, cuando éste se combina con correos directos aumenta un 10 por
ciento la respuesta (Arens, Schaefer & Weigold, 2009). El uso de diferentes técnicas
para alcanzar consumidores al mismo tiempo es una constante en el mix de

comunicacion (Hasen, 2012).

La venta de productos a través de la distribucién de catalogos a clientes potenciales,
generalmente a través de correo, recibe el nombre de marketing de catalogo (Vaughan,
1986). Los catdlogos ayudan a los consumidores a tomar una decisién de compra
después de una consulta familiar, ganando tiempo y evitando las tiendas y calles
repletas de personas (Jobber, 2007). La forma en la que los consumidores evallan y
eligen productos cambia ampliamente, dependiendo de sus dimensiones y el grado de
novedad y riesgo que puedan provocar sus decisiones (Solomon, Bamossy, Askegaard
& Hogg, 2013). Aunque en Espafia no suelen funcionar como un sistema masivo
utilizado habitualmente, su uso esta muy arraigado en paises como Estados Unidos o
Alemania (Alet, 1994).

Para Fortin (2000), es obvio comprender que estos sistemas tradicionales son
susceptibles de ser mejorados facilmente con la incorporacion de las nuevas
tecnologias, tanto por su menor coste de envio, como por la calidad o la actualizacion
de la informacién dirigida a los clientes, una de las hipétesis de esta tesis. Las
posibilidades que ofrecen los medios online para conseguir respuestas mas rapidas y
directas, sin las dificultades para redimir un cupdn que se tienen a través de otros
sistemas, mejoran las posibilidades de éxito de este tipo de estrategias de comunicacion
directas (Smith, 2015).

En la publicidad a través del mavil, los servicios de mensajeria cortos (Short Message
Service - SMS) han sido histéricamente el sistema mas utilizado y efectivo, debido a su

facilidad, economia y compatibilidad con todos los terminales méviles, desde los de
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primera generacion hasta los actuales smartphones (Mele, 2015). La publicidad mévil
esté siendo utilizada para incrementar las relaciones con el cliente y como un nuevo
canal del marketing directo y de las actividades promocionales de la organizacion
(Hopkings & Turner, 2012-A). Jobber (2007) afirma que esta clase de mensaje de texto
es muy acertada para la comercializacion B2C (Business to Consumer).

Los medios electronicos incluyen la television, internet, e-mail y la radio (Rodriguez,
Miranda & OImos, 2012). En Marketing directo, la respuesta ofrecida por la television y
la radio es superior a la ofrecida por otros medios (Belch & Belch, 2009), afirmacién
I6gica al impactar estos medios a un colectivo de personas mayor y conseguir un bajo
coste por mil impactos, aunque en porcentaje de respuesta conseguido puede ser menor

que otros sistemas mas personalizados.

Los encartes son folletos ubicados en medios de comunicacion gréficos, diarios y
revistas (Nash, 2000). La distribucién de folletos puerta a puerta significa la visita fisica
a los consumidores con el objetivo de comunicarles y convencerles para la compra de
los productos (Jobber, 2007), estas técnicas, proximas al buzoneo, un envio postal sin

personalizar, siguen criterios geogréaficos de zonas de influencia (Hasen, 2012).

2.2.5.3. Marketing Interactivo

Una de las mas nuevas formas de marketing directo es el marketing a través de Internet
y sistemas soportados por la World Wide Web (Sharp, 2013; Rodriguez, Miranda &
Olmos, 2012; Ruano, 2010; Schlosser, Shawitt & Kanfer, 1999; Liberos, Bare6 & Nufiez,
2013). Aparte de poder ser usado como un medio convencional mas, Internet
proporciona la oportunidad a consumidores y vendedores de poder interactuar de forma
individualizada (Smith, 2015). Este es el Marketing de dos vias de comunicacién en el
gue los consumidores pueden contactar y contestar después de recibir el mensaje de
las empresas (Godin, 2013). Podemos afirmar que estamos en la era de la informacion,
los clientes definen qué informacion necesitan, en qué ofertas estan interesados, y qué

precio estan dispuestos a pagar (Kotler & Keller, 2013).

Las empresas pueden promover sus productos y servicios de diferentes formas a través
de Internet. Segun Belch & Belch (2009) existen diferentes maneras en las que Internet

forma parte del marketing interactivo. A continuacion se puede ver como las
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organizaciones informan de sus servicios a través de diversas herramientas de
publicidad en Internet, adaptando las clasificaciones realizadas por Belch & Belch
(2009), Castafieda (2015), Greenberg & Kates (2014), Kaufman & Horton (2015) y
Chaffey & Smith (2013).

e Banners: La forma mas conocida de publicitarse en Internet es a través de los
banners publicitarios. Un banner es habitualmente usado para crear
conocimiento de marca y captar la navegacion de visitantes de la pagina web
hacia la del anunciante mediante el enlace con una pagina web a través de un
click-through.

e Patrocinio. Se dividen en patrocinios regulares, aquellos por los que la compafiia
paga por patrocinar una seccion del sitio web y por patrocinios de contenido, en
la que los sponsors no entregan dinero Unicamente por asociar su marca a la
imagen del sitio web, sino que también participan ofreciendo contenido a la
pagina.

e Pop-Ups: Este tipo de publicidad es muy parecido a los banners, pero aqui el
usuario ve la publicidad mientras esta accediendo a algunos sitios web.

¢ Interstitials: Son anuncios que aparecen en la pantalla mientras que el usuario
esta esperando que se baje el contenido que ha solicitado.

e Tecnologias Push o de empuje: Los responsables de marketing usan el web
casting o tecnologias push para enviar actualizaciones de noticias, videos o
paginas web a audiencias especificadas con anterioridad y que, de forma éptima
para la confianza, lo han solicitado previamente.

o Enlaces: Los enlaces o links aparecen cuando los usuarios navegan por una
pagina web, que proveen a los usuarios de informacion adicional o temas
relacionados con la navegacion. Pueden estar incluidos en un soporte
publicitario o a través de hipertexto.

e Busquedas de pago: Los anunciantes pagan por cada internauta que clica en su
publicidad o en los links existentes en la pagina del buscador. Google es el
principal canal, con sus Adwords.

e Segmentacion por comportamiento (Behavioral Targeting): Las empresas
anunciantes los utilizan para llegar a consumidores que interesan a traves de su
comportamiento de navegacion por la web, relacionado con sus busquedas o
sitios web que han ido visitando. EI méximo exponente de esta tipologia es

Facebook.
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e Anuncios contextuales: Los anunciantes ubican sus anuncios basandose en los
contenidos de la pagina que utilizan como soporte.

e Medios enriquecidos (Rich Media): Consisten en una amplia gama de
tecnologias que ofrecen movimiento dinamico, aprovechandose de
caracteristicas sensoriales tales como video, audio y animacién. Los anuncios
en linea, el video en demanda y las producciones especificas para Internet
(webisodes) son los principales tipos de medios enriquecidos. La penetracion
creciente de banda ancha en las casas ha aumentado la atencién otorgada al

video, cada vez mas utilizado por los anunciantes.

A estas categorias, convendria afiadir el esfuerzo que hacen las organizaciones para
conseguir un mejor posicionamiento en los buscadores, tanto pagando (SEM), como
modificando patrones en sus paginas web para conseguir influenciar positivamente en
los algoritmos de busqueda (SEO) segun Liberos, Bare6 & Nuafiez (2013), asi como el
seguimiento de la actividad online de los usuarios para enviarles anuncios

personalizados, forma en que funciona la publicidad programatica.

El marketing interactivo es una forma publicitaria que puede ser efectiva para las
empresas que persiguen impactar a usuarios de Internet, al permitir este canal de
comunicacion enlazar con informacion de la empresa en su web a través del mismo
canal, posibilitando la interactividad entre la empresa y sus usuarios (Greenberg &
Kates, 2014).

2.25.4. Promocion de Ventas

Citadas aqui al formar parte del mix de comunicacion, las promociones de ventas se

desarrollaran en profundidad, en el capitulo 2.3. de esta tesis.

2.2.5.5. Relaciones publicas y Publicity

Las relaciones publicas se refieren a actitudes de las personas hacia las empresas y se
disefian para mejorar la reputacion de estas ultimas, no siempre estando ligadas con la
venta de un producto o servicio o ayudando a actividades de comercializacion (Aced,
2013). Las Relaciones Publicas son una actividad deliberada, planificada y constante,
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cuya finalidad es establecer y mantener una comprensiéon mutua entre una organizacion
y su publico (Noguero, 1982), por lo que el aspecto relacionado con el marketing seria
que sus actividades incluyen aumentar conocimiento, informar y educar, ganar la
comprension y la construccién de la confianza, dando a los consumidores una razon de

compray motivando la aceptacion de consumidor de la compafiia (Belch & Belch, 2009).

Para Jobber (2007), una visibn méas social de las relaciones publicas se puede
encaminar hacia la gestion de la comunicacion y las relaciones para establecer una
buena voluntad y comprensién mutua entre las organizaciones y sus publicos con el
objetivo de mejorar la comprension y aumentar el prestigio (de la organizacion),

siguiendo también la definicién de Turner (1980).

Las actividades de relaciones publicas construyen una imagen favorable de las
empresas y buscan también publicity (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2006). Conseguir que
los comunicados de prensa elaborados por las empresas sean recogidos por los medios
de comunicacién y publicados en sus paginas es una mision de los gabinetes de
comunicacion de las organizaciones. Tanto por su coste econdémico como por la
credibilidad que generan en el pablico, la publicity representa uno de los elementos mas
visibles de las relaciones publicas y consigue la atencion de muchos tanto dentro como
fuera de la profesion (Vercic, Vercic & Laco, 2008). Para profundizar mas en el tema,
publicity es un subconjunto de las relaciones publicas, que hace referencia a la
generacioén de las noticias sobre una persona, un producto, o un servicio que aparezca
en medios de la difusién o de impresion de una manera mas poderosa que la publicidad
o las promociones de venta, ya que la publicity es mucho mas creible por su rol de
noticia y por la forma de exposicién en el medio de la empresa o del producto (Belch &
Belch, 2009). Para evidenciar el proceso generado a través de la publicity, de acuerdo
con Ace (2002) la publicidad llevaria el producto hacia el consumidor, mientras que la

publicity o las relaciones publicas llevarian el consumidor hacia el producto.

Los materiales de publicity incluyen publicaciones, eventos, noticias, discursos,
actividades de servicio publico y los canales de comunicacién corporativos (Noguero,
1988). Las publicaciones incluyen el informe anual, folletos, articulos, boletines de
noticias de la compafiia, notas de prensay revistas (Barquero, Barquero & Pérez, 2010).
Las noticias pueden ser Utiles para que la compafiia informe a sus clientes potenciales
sobre servicios 0 sobre un producto concreto con notas de prensa y rueda de prensa

(Aced, 2013). La compafiia puede construir reconocimiento de marca contribuyendo con
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dinero y acciones para propdsitos sociales (Kotler & Keller, 2013), linea que se potencia
desde los programas de Responsabilidad Social Corporativa, que se estan consolidando
en las empresas desde principio del siglo XXI y que constituyen una parte importante
del presupuesto de relaciones publicas de las organizaciones (Cornelissen, 2014).

Las relaciones publicas acostumbran a ser una de las grandes olvidadas en el mix de
comunicacion debido, principalmente a su dificultad de medicion y a su efecto a largo
plazo (Ristino, 2013). Para Richardson & Laville (2010) y Matilla (2008) una camparfa
de relaciones publicas bien meditada, utilizada junto con otros elementos del mix de
comunicacion, puede ser muy eficaz y econémica, y una parte importante del mix de

comunicacion.

2.2.5.6. Venta Personal

Aunque es un sistema mas enfocado a conseguir una transaccion que a un objetivo
meramente de comunicacion y el mas caro por contacto de todo el mix de comunicacion,
una fuerza de ventas eficaz puede aumentar ventas de mejor manera que algunos otros
medios promocionales (Céspedes, 2014). Segun citan Kotler & Keller (2013), una
encuesta reveld que el 27% mejor de la fuerza de ventas de una empresa conseguia el
52% de las ventas, hecho que se tiene que complementar con el hecho que éste es el
sistema para interactuar con clientes mas costoso por contacto, frente a herramientas

de marketing directo o de publicidad de masas (Panda & Sahadey, 2012).

La venta personal es una de las técnicas mas eficaces del mix de promocion de la
empresa, aun siendo el sistema mas costoso por impacto individual (Valls, 2014). En la
venta personal, un vendedor esta en contacto presencial con el comprador potencial y
consigue su feedback al instante (Céspedes, 2014), por lo que en productos complejos
es muy importante su rol para explicar las bondades del producto comercializado y

adaptarlas a las necesidades concretas del cliente (Roetzer, 2014).

La venta personal se puede clasificar de diferentes maneras, como venta al detalle,
venta de campo, tele marketing o venta interna (Belch & Belch, 2009). Segun Zeithaml,
Bitner & Gremler (2006), la venta personal consiste en presentaciones cara a cara entre
representantes de la empresa, para conseguir ventas y construir relaciones, y los

clientes. Segun los mismos autores, en la venta personal, aparte del feedback inmediato
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y la presentacion directa del producto, los vendedores pueden intentar conseguir la
compra de su cliente a través de ensefiar el valor del servicio o producto y, si finalmente
es exitosa, pueden cerrar las ventas. El personal de contacto es de vital importancia
para productos técnicos en mercados de consumo (Zeithaml, Bitner & Gemler, 2006) y
el personal de venta esté altamente valorado porque consigue el cierre de las ventas
(Arens, Schaefer & Weigold, 2009).

En estos sectores especificos, los vendedores pueden incrementar las ventas
especialmente en productos en los que la confianza del consumidor depende de las
percepciones que tenga del servicio ofrecido, ya que con los productos hay mas criterios
objetivos para la decisién de compra (Alonso, 2013). El factor psicoldgico de la red de
ventas para comprender las necesidades de los consumidores, sus conocimientos
técnicos para contestar las preguntas que los potenciales consumidores pueden hacer
sobre el servicio o producto y la confianza que genera el trato personal, son factores
muy importantes en la venta personal, ya que los vendedores pueden encontrar el
enlace entre las necesidades de los consumidores y la oferta que la organizacion ofrece
(Schiffman, Hansen & Kanuck, 2012).

2.2.6. Puntos basicos de aprendizaje del capitulo 2.2.

El marketing esta evolucionando rapidamente en los ultimos tiempos. El consumidor
cada vez es mas exigente y las empresas tienen que adaptarse a éste, pasando de un
proceso de relacion basicamente transaccional a uno en el que tienen que ofrecer mas

valor a los clientes.

Para conseguir una venta se debe actuar en cada fase del proceso de la forma mas
adecuada, desde captar el interés del consumidor hasta conseguir su acciéon de

compra.

Los medios de comunicacion cada vez estdn més saturados y las empresas tienen
que utilizar el mix de comunicacion de forma efectiva para poder enviar mensajes a
sus consumidores, con soportes cada vez mas fragmentados, que obligan a una
buena segmentacion y ofrecer una propuesta de valor consistente para diferenciarse y

tener relevancia frente al resto de los competidores.
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2.3.Marco tedrico sobre las promociones de ventas.

Este capitulo profundiza en el concepto de promociéon de ventas, poniendo especial
atencion en aquellos factores que la diferencian y su importancia para el marketing
moderno. Shimp (2000), afirma que promociones de venta son actividades de
comunicacion de marketing usadas para animar al comerciante y/o al consumidor final
para comprar o realizar otra accion relevante, afectando al valor percibido del producto
promocionado o cualquier otra accién a realizar por éstos. En una linea mas simple,
también John & Kumar (2015) definen a la promocién como un conjunto de herramientas
de marketing disefiadas para estimular al consumidor hacia la compra de productos o
servicios ofreciendo un incentivo para hacerlo. Segun los mismos autores, la principal
diferencia entre la publicidad y la promocion es que ésta ultima ofrece una razén para
comprar ahora, buscando cambiar el comportamiento de compra del consumidor, frente
a un componente mas de creacién de imagen a un plazo mas largo de tiempo pretendido

por la comunicacion.

Una definicion mas amplia de la promocion la realizan Blattberg, Briesch & Fox (1995),
que afiade un componente temporal concreto a las promociones, habitual en la mayoria
de las definiciones analizadas: “las promociones de ventas, integradas dentro del mix
de comunicacion de la empresa, consisten en ofrecer incentivos a corto plazo a los
consumidores de un producto o a los miembros de un canal de distribucion, persiguiendo
incrementar la venta de un producto o servicio”. A pesar que el incremento de ventas a
corto plazo es el argumento principal para su utilizacién, recientes estudios afirman que
las técnicas promocionales también se pueden relacionar con otros objetivos, como
pueden ser la prueba de productos nuevos, incrementar la participacion de mercado a
largo plazo, capturar clientes de otras marcas competidoras, romper estacionalidad,
reducir existencias o incrementar los stocks de los clientes, lograr mayor espacio en
lineales, ayudar a la introduccién del producto en el canal o, simplemente, colaborar a
la fidelizacion del producto (Peral, Martin-Velicia & Sanchez-Franco, 2015). La
promocion crea un complemento a la marca temporal para competir en mejores

condiciones en el mercado (Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon & Kim, 2003).

Dolak (2012), uno de los pocos académicos especialistas a nivel mundial en
promociones de ventas, las define de una forma simple y directa “las promociones de
venta son incentivos a corto plazo para incentivar las ventas de productos o servicios”,
definicion muy similar a la que realizan Kotler & Armstrong (2014), que definen las
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promociones de ventas como técnicas que persiguen incrementar las ventas a
consumidores finales del producto, aunque los autores olvidan su componente temporal
limitado. Segun recoge Mullin (2014), el Institute of Promotional Marketing britanico
avanza en esta definicion con una visibn mas amplia, que la define como una iniciativa
de marketing que tiene el propdsito de crear una llamada a la accién, con un impacto
directo y positivo en el comportamiento del publico objetivo, ofreciendo una oferta
demostrable. Un hecho relevante de la promocion es esta llamada a la accion. Si sélo
se pretende informar es comunicacion y sin llamada a la accion no hay promocién
(Mullin, 2014).

La promocién de ventas es un tipo de estimulo que proporciona un incentivo adicional
para comprar un producto o servicio durante un espacio de tiempo limitado y
comunicado previamente (Sigué, 2008). La promocion de ventas se define como el
estimulo directo que ofrezca un valor o un incentivo adicional para el producto a la fuerza
de ventas, a los distribuidores, o al consumidor final con el objetivo principal de
conseguir una venta inmediata (Manalel & Siby, 2007). Por otro lado, segun Laroche,
Pons, Zgolli, Cervellon & Kim (2003), las promociones de ventas son una accion de
marketing disefiada para impactar en el comportamiento de los clientes de la empresa.
La promocion de ventas se disefia para acelerar el proceso comercial y maximizar el

volumen de ventas ofreciendo incentivos adicionales (Belch & Belch, 2009).

En este marco se acepta que el papel de la promocién impulsa las ventas a corto plazo
(Oliveira, Hoggmann, Gattermann, Balestrin & Junior, 2015). Algunas actividades
promocionales pueden conseguir aumentar el almacenamiento, acentuar la sensibilidad
a los precios y reducir ventas posteriormente a la promocion de clientes habituales,
mientras que otras pueden atraer a nuevos clientes o aumentar el consumo (Sigué,
2008).

Para Altstiel & Grow (2006), las promociones de venta son una herramienta muy efectiva
para los consumidores y para los detallistas al acelerar rapidamente el proceso de venta
y maximizar las ventas La publicidad orientada a consumidores anima a que éstos
compren una marca especifica y a crear la demanda para facilitar la estrategia comercial
de la organizacion, motivando también a comerciantes y minoristas para empujar el
producto del fabricante a sus clientes (Jobber, 2007). Las promociones orientadas al
canal pueden ser usadas también por las marcas fabricantes para ofrecer un mejor

servicio de distribucion de sus productos (Belch & Belch, 2009). Segun Arens, Schaefer
-55 -

Tesis Doctoral: Un analisis de las promociones de ventas al consumidor: los cambios que supone la

introduccion de los smartphones en esta tactica de marketing.



David Roman Coy

& Weigold, (2009), los anunciantes gastan el 54% de su presupuesto promocional en
promociones de ventas dirigidas al consumidor final y el resto a otras actividades

promocionales la canal.

En el marco del marketing, la promocién comercial se sitla en el marketing mix, dentro
de las otras herramientas de la comunicacién como la publicidad, las relaciones publicas
y la venta personal (Kotler & Armstrong, 2014). Para dar a conocer la promocion se
pueden utilizar medios de comunicacion de masas o canales menos convencionales,
desde acciones en punto de venta hasta otras acciones especificas propias del
marketing de guerrilla (Belch & Belch, 2009).

La promocion de ventas aumenta en eficacia cuando es utilizada de forma conjunta con
la publicidad tradicional (Ramanathan & Dhar, 2010) por lo que su utilizacién conjunta
es habitual en las organizaciones. Por ejemplo, mientras que una simple promocion del
precio produjo un aumento de un 15 por ciento en el volumen de las ventas, cuando
ésta estaba combinada con la publicidad y comunicaciéon en el punto de venta, el
volumen de ventas de la misma se incrementd a un 24 por ciento (Kotler, Brady & Keller,
2012). Este punto se puede definir como el pez que se muerde la cola, debido a que las
ventas se pueden incentivar con mejoras puntuales de la relacion de valor del producto,
pero para que esto suceda, debe ser conocido por los compradores sensibles a su
consumo (Xiaoyue, Genggiang & Ning, 2015). Resumiendo este aspecto, Khajehzadeh,
Oppewal & Tojib (2014) aseguran que la combinacion de las dos estrategias ayuda a
conseguir los objetivos fijados por la organizacion, ademas de otros factores propios de

la promocién, como su oferta, creatividad, etc.

Las promociones incluyen numerosas actividades diferentes de marketing que
persiguen dar un mayor valor afiadido al producto o mayores incentivos a consumidores,
mayoristas, comerciantes u otros clientes de empresas, estimulando de forma inmediata
las ventas (Dolak, 2012). De esta aproximacién, es basico que se analice el caracter
cortoplacista de la herramienta y el objetivo de incrementar ventas de forma inmediata
(Ramanathan & Dhar, 2010). Estos esfuerzos pueden intentar estimular el interés por el
producto, prueba o compra (Delre, Jager, Bijmonlt & Janssen, 2007). Para Abraham &
Lodish (1990), ejemplos de diferentes vehiculos soporte de promociones pueden ser

cupones, muestras, expositores en punto de venta, concursos, reembolsos, sorteos...

El concepto de reduccion de precio tiene, de hecho, una relacién con las promociones

de ventas (Mishra, Das, Mishra & Mishra, 2012). En algunos bienes de consumo de
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coste alto, las bajadas de precio directas de los fabricantes hacia los consumidores
constituyen una importante parte de los programas de marketing de los fabricantes
(Bruce, Desai & Staelin, 2006) y por este motivo, la percepcién de los consumidores
hacia las promociones de ventas tiene una relacion significantemente positiva con la
lealtad hacia la marca (Mishra, Das, Mishra & Mishra, 2012). Si desde el punto de vista
del marketing se acostumbra a creer que las percepciones son mas fuertes que la
realidad, debido a que los consumidores toman sus decisiones basadas en sus
percepciones de varios estimulos (Rizvi, Nazish & Malik, 2011), las promociones pueden
afectar a esta percepcion (GfK-MIR, 2013). Los resultados de las cada vez mas
habituales promociones de ventas en la comercializacion de productos y servicios han
podido tener un efecto en las diferentes percepciones de precio de los consumidores
(Manalel, Jose & Siby, 2007).

Uno de los tépicos més estudiados dentro de las promociones es el efecto del precio en
el comportamiento de compra (Alford & Biswas, 2002; Chandran & Morwitz, 2006;
Diamond, 1992; Kalwany & Yim, 1992; Munger & Grewal, 2001; Raghubir, 2005;
Palazon & Delgado, 2009 & Liu & Chou, 2015). La literatura de analisis del
comportamiento apuesta en su mayoria porque los consumidores comparan los precios
actuales del producto y el precio que esperaban pagar, conocido generalmente como el
precio de referencia (Saini, Singh & Monga, 2010). Cuando la desviacion sobre el precio
de referencia es moderada, una oferta promocional se percibe como mas atractiva
cuando el precio del producto es elevado que cuando es bajo, mientras que si la
desviacion es alta, la oferta se percibe como mas atractiva cuando el precio es bajo mas

que cuando el precio es alto (Mishra, Das, Mishra & Mishra, 2012).

Aunque muchos podrian pensar que las promociones de ventas tienen un efecto
cautivador sobre los consumidores, esto no siempre funciona asi (Shimp, 2000).
Investigaciones han demostrado que algunos consumidores perciben que los
fabricantes usan promociones de venta debido a que la calidad de sus productos es
baja y que no se podrian vender sin un descuento importante sobre su precio de tarifa
(Nagar, 2009), solventando asi problemas generales del valor del producto para el
consumidor. Otros autores, como Das & Rohit (2009), afirman que el papel de las
promociones de venta en los consumidores no es tan importante como algunos creen,
ya que pocos consumidores posponen sus compras esperando promociones,
persistiendo en la vida diaria de los consumidores las compras por impulso. Los
compradores por impulso tienen mas motivaciones emocionales y mas objetivos
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hedonistas, en los que las promociones de recompensa instantanea son preferidas a
promociones a largo plazo, como descuentos en siguientes compras o sorteos (Ling,
Cheng & Hsien, 2009).

En el analisis de la literatura académica sobre el tema se constata que, dentro de una
dinamica promocional, existen diferentes aspectos que pueden hacer cambiar los
factores que determinan una mayor o menor redencion. Por ejemplo, Crouch, Oppewal,
Huybers, Dolnicar, Louviere & Devinney (2007) hacen una diferenciacion importante
entre los productos de compra esencial, como el pan y la leche, y los productos no
esenciales, que Piercy, Cravens & Lane (2010) definen como productos no
discrecionales, como helados, galletas o caramelos. En estas categorias, Cai, Bagchi &
Gauri (2015), concluyen en su investigacion que los comportamientos de compra con
los productos esenciales no son similares a los de los no esenciales en cuanto a una
promocion se refiere, ya que los esenciales incrementan ventas siempre cuando se
vinculan a una promocién sea cual sea su descuento, mientras que los no esenciales
incluso bajan ventas si los descuentos son inferiores al 10% sobre el total 0 se realizan
sobre una cantidad pequefia de producto, cambiando esta conducta en formatos
grandes. Esta afirmacién, la justifican los mismos autores afirmando que los
consumidores, para productos de compra no necesaria, cuando observan que la
promocién no es muy elevada, prefieren esperarse a una mejor compra futura ya que
no necesitan el producto para ese momento, esperando un futuro descuento mayor. En
productos de compra esencial, en los que la compra se necesita al momento, este factor
no sucede, modificando la actitud de compra al valorar cualquier oferta, incluso inferior
a un descuento del 10%. En este punto, hay que considerar que esta clasificacion entre
productos de compra esencial o no, puede cambiar en funcién de las caracteristicas del
consumidor y el motivo de compra, como puede ser el caso de la compra de caramelos

en época de Halloween, en los Estados Unidos (Cai, Bagchi & Gauri, 2015).

Existen autores que defienden que las promociones no econémicas ofrecen menos
beneficios que las monetarias, siendo estas Ultimas mas efectivas para productos de
uso cotidiano que para productos mas hedonistas (Chandon, Wansing & Laurent, 2000).
Voss, Spangenberg & Grohmann (2003) defienden que los descuentos de precio y
eventos esponsorizados tienen un efecto positivo en el gasto de los consumidores y
consiguen repeticion de visitas, mientras que los cupones no consiguen efectos

significantes en el gasto de los compradores y la repeticiéon de compra. Por otro lado,
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los regalos gratuitos acostumbran a tener una influencia superior en los

comportamientos de cambio de marca entre los consumidores (Nagar, 2009).

Mullin (2014) valora mas la experiencia promocional a factores especificos como el
precio o regalos, afirmando que la promocion forma parte de la experiencia de marca y
gue una buena promocion también tiene que ofrecer una experiencia positiva para el
consumidor. Por ejemplo, destaca una camparna de Kellog’'s que pretendia convertir a
nifios en vigilantes del zoo. Esta promocién incrementd un 76% las ventas del producto

y mejoro la percepcion de la marca.

Otras empresas como Cadbury’s también ven que la dependencia de las promociones
cada vez es mayor respecto al porcentaje de ventas, que se ha incrementado cinco

veces entre 2005 y 2012, segun el grafico facilitado por la publicacion RMI (2012).

80 “Around what percentage of your sales are made on promotion?”
68
® More than 40% ®m More than 60%

£ 60 52
H 5. B 43 1
] 36
g 40 32
g 16 1 19
s 20

0 L .
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Gréfico 7. Porcentaje de ventas bajo promocion. Fuente: Cadbury’s en RMI (2013).

Aunque esta tesis se centra en las promociones realizadas al consumidor final, las
promociones de ventas pueden ser también dirigidas a cualquiera de los clientes
directos industriales, al personal de ventas y miembros del canal de distribucion (como
minoristas) o incluso a la propia red comercial de la empresa (Hutt & Spech, 2014). Las
promociones representan un esfuerzo comercial que puede tratar de estimular el interés
del producto, proceso, o la compra (Das & Rojit, 2009). Las mas utilizadas se plasman

en el siguiente gréfico elaborado por Belch & Belch (2009):
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Griéfico 8. Actividades habituales de promociones de ventas. Fuente: Belch & Belch (2009).

Los efectos conseguidos por las promociones, que se deberian alinear con los objetivos
de marketing menos inmediatos y mas estratégicos, como el incremento de las ventas
a largo plazo, construir una mayor participacion de mercado a largo plazo y empujar a
los consumidores a la prueba de nuevos productos ((Slotegraaf & Pauwels, 2008).
Ciertamente, los objetivos que persiguen las organizaciones para utilizar la promocion
de ventas pueden ser muy variados (Burnett, 1993). Entre otros, los principales objetivos
en el momento de recurrir a las promociones de venta, tanto a consumidor final como a
canal de distribucion, son los siguientes (Schultz, Robinson & Petrison, 1998; Dolak,
2012; Manalel & Siby, 2007; Blattberg, Briesch & Fox, 1995 & Barnajee, 2009:

A consumidor final:

1. Aumentar las ventas a corto plazo.
2. Ayudar a aumentar la participacion de mercado en el largo plazo, consiguiendo

nuevos clientes.

Lograr la prueba de un producto nuevo.

Romper la lealtad de clientes de la competencia.

Animar al aumento de productos almacenados por el cliente.
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6. Reducir existencias propias por excesos de stock o productos a sustituir.
7. Romper estacionalidades y periodos valle de venta.

8. Colaborar con la fidelizacion de sus clientes habituales.

9

A canal de distribucion:

Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta.
Lograr mayores esfuerzos por parte de los detallistas.

Lograr mayor espacio en estanterias de los detallistas.

Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras camparias.

Conseguir recomendaciones frente a otros productos de los competidores.

o g s w NP

Las promociones pueden tener un componente reactivo o proactivo (Mullin, 2014). El
componente reactivo acostumbra a tener un objetivo muy a corto plazo provocado por
una circunstancia de mercado adversa frente a la que la empresa busca reaccionar. Con
esta estrategia se suelen realizar acciones aisladas frente a caracteristicas

determinadas del mercado (Buil, Martinez & Chernatony, 2013).

Por otro lado, las promociones pueden estar también planificadas dentro de la politica
comercial de la empresa y tener un componente mas proactivo, con el objetivo de
empujar el producto en momentos de estacionalidad baja o como parte del plan de
contingencia frente a una reaccién prevista del mercado o de la competencia
(Mullin,2014).

2.3.1. 20 Herramientas de la promocion de ventas a consumidores

Después del analisis de la literatura sobre promocién comercial, se procede a definir las
veinte herramientas mas conocidas y utilizadas en las promociones de ventas,
incorporando los trabajos de Dolak (2012), Nash (2000), Belch & Belch (2009), Blattberg,
Briesch & Fox (1995), Kotler & Keller (2013) y Mullin (2014).

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

precio del producto o servicio. Una practica muy habitual, especialmente por su
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utilizacion histérica en medios escritos de comunicacion, recortando cupones de

sus paginas.

2. Cupones online: Los cupones estan disponibles en linea. Los consumidores los
pueden imprimir y llevarlos a la tienda. Lo mismo pero a través de formatos
electronicos, con la particularidad que éstos se pueden personalizar para cada
consumidor, si se han hecho llegar a través de una base de datos identificada o
previa demanda de informacién por parte de la empresa expendedora del cupon,
ademas de poder realizar un control personal de la redencion de cada uno de

ellos.

3. Cupones mdviles: Los cupones estan disponibles en un teléfono moévil. Los
consumidores muestran la oferta de un teléfono mévil a un vendedor para su
canje. Las pantallas mejoradas y la posibilidad de personalizarlos hacen que sea
un método muy efectivo, ademas de tener todos los beneficios de los cupones

online.

4. Muestras: Entrega gratuita y limitada de un producto o servicio para su prueba.
Se pueden adjuntar a través de medios de comunicacién, 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 Gptimas para lanzamientos o

relanzamientos de productos.

5. Reembolsos: oferta de devolucion de parte del dinero pagado por el producto o
servicio. Generalmente se utilizan en las compras posteriores. Busca premiar la

compra del producto por parte de los consumidores.

6. Descuentos directos de precio: Rebaja de precios marcada directamente en el
envase o etiqueta, como 50% menos. Son las tipicas promociones de los

hipermercados y supermercados

7. Premios: Bienes gratuitos o a precio reducido que se agregan al producto o
servicio base. Estos pueden ser en funcion de cantidades de compra,
aleatoriamente, aconsejablemente ligados con el objetivo por el cual la empresa
realiza la promocién. Son habituales en las autopromociones de medios

impresos.
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Regalos publicitarios directos: Articulos Utiles con la marca o logo del anunciante
gue se entregan gratuitamente a sus clientes, prospectos o publico en general.
Acostumbran a ser utilizados por marcas aspiracionales o muy conocidas, con
las que los consumidores se identifican y que valoran especialmente poder
disponer de productos firmados con el nombre de la marca. Siempre que se

relacionen con una compra previa forman parte de la promocion.

Promocién en el lugar de ventas: Exposiciones y demostraciones en el punto de
venta. Tanto por pruebas de producto, como por descuentos directos o regalos
por compra. También se utilizan en el caso de lanzamiento de nuevos productos
en el que se tiene que ensefar la forma de utilizarlo o romper una barrera
psicolégica negativa por parte de los compradores hacia la adquisicion de ese
producto. Para incentivar las ventas, se suelen acompafar de descuentos en

precios o regalos directos por compra.

Premios a la fidelidad: Premio en dinero, especie o condiciones por el uso
habitual de los productos o servicios de una compafia. Suelen venir
acompafiados de la coleccibn de un nuamero previamente fijado de

comprobantes de compra.

Concursos de venta: concursos entre vendedores, entre miembros del canal e
incluso entre consumidores. Habitualmente se utilizan para conseguir una mayor
presion por parte del equipo de ventas propio de la organizacién o para conseguir
una mayor prescripcion por parte de los canales de distribucidon habituales del

producto.

Asociacion de producto: regalar una muestra o un obsequio al cliente que aliente
la venta y la compra de otro producto. Busca, con la compra, la venta cruzada
desde el punto de vista de un consumidor que recomiende el producto o servicio
a otros que no lo hacen hasta el momento, utilizando productos lideres o

conocidos como impulsores o padrinos del producto objeto de la promocion.

Programa de Recompensa: Los consumidores acumulan puntos, kildmetros o
créditos para la compra que son canjeados por recompensas. Son los tipicos de
clubs de compra o de medios de pago, que premian asi la fidelidad de los

clientes.
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Mas cantidad por el mismo precio: El packaging ofrece al comprador un cierto
porcentaje extra del producto por el precio habitual de compra (por ejemplo, el
25 por ciento extra). Este tipo de promociones acostumbran a ser atractivas para
los fabricantes, al tener un coste inferior al de un descuento en precio, ya que el
coste del importe subsidiado es menor, al no subvencionar el margen del
producto, sino solamente su precio de coste. Algunas estrategias como el 3 por
2 estan dentro de esta categoria.

Acompafarse por el lider: el precio de un producto popular se reduce
temporalmente con el fin de estimular otras ventas rentables de otros productos
del portafolio que no tienen tanta salida, esta técnica se asemeja a la asociacion

de producto.

Pedidos minimos. Los consumidores consiguen un descuento atractivo a cambio
de un determinado numero de unidades compradas. Son promociones

habituales en fabricantes y/o mayoristas con sus clientes.

Dispensadores de salida: A la salida el cliente recibe un cupén basado en los
productos adquiridos. Algunos centros comerciales lo utilizan para buscar futuras
compras de sus clientes, potenciar el consumo de categorias poco compradas o
para premiar las compras realizadas. Acostumbran a estar incluidas en los

programas de fidelizacién de la organizacion.

Juego en linea de promocién interactiva: Los consumidores juegan un juego
interactivo asociado con el producto promocionado. La utilizacion de
componentes ludicos incorporados en Internet o a través de dispositivos moviles

es una de las opciones mas novedosas de herramientas de comunicacion.

Concursos / sorteos / juegos: El consumidor tiene la opcién de participar en un
premio atractivo en el caso de la compra del producto. Es una de las

promociones diferidas mas habituales.

Segmentos cruzados. Por ejemplo, los nifios tienen algo gratis, a cambio de las
consumiciones de los adultos. Promociones populares en viajes, en el sector de

la restauracién o en espectaculos.
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Para John & Kumar (2015) y Spiekermann, Tothensee & Klafft (2011), las promociones
para llegar a los consumidores pueden ser In, On or Out of pack, es decir, se pueden
ubicar dentro de los productos, impreso en el paquete o en cualquier soporte fuera del

producto o servicio promocionado.

Dentro del punto de venta, también se pueden buscar sistemas para publicitar la
promocién y conseguir asi una mayor notoriedad en los consumidores potenciales que

circulen por éste (Dolak, 2012). Entre otras, encontramos:

e Biombo de pasillo: Un cartel que se ubica en el pasillo. En algunos casos puede
ser un dispensador del propio producto.

e Colgantes: Una cartel que se balancea colgado desde el techo por dos hilos.

e P&dium: un pequefio escenario que eleva el producto por encima de otros
productos.

¢ Floor ad. Acciones comunicativas pegadas en el suelo del comercio.

e Collarin: Un cupon colocado en el cuello de una botella con una promocién
incorporada.

e Stopper: dispositivo que se coloca de manera perpendicular a los lineales con el
objetivo de llamar la atenciéon de los consumidores y destacar del resto de

productos de su estanteria.

2.3.2. Estrategias de Promocidén de ventas

Segun Dolak (2012), existen tres tipos de estrategias de promocion de ventas, empujar
el producto desde el fabricante al canal y éste al consumidor (llamada Push), la
estrategia de estirar al consumidor con publicidad para que éste solicite el producto en
el punto de venta y éste, a su vez, lo haga al fabricante, consiguiendo asi el productor
una mejor capacidad de negociacion con sus intermediarios (llamada Pull) o una
combinacién de ambas. Las nuevas tecnologias permiten que podamos hablar también
de las campafias de didlogo continuado (Carmody, 2011), que podrian estar dentro del
paraguas de las promociones Pull, aunque con caracteristicas diferentes a las definidas
por Dolak (2012).
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Gréfico 9. Estrategia de comunicacion con el canal y con el consumidor. Fuente: Dolak (2012).

Una estrategia push implica convencer a los miembros de los canales de intermediacion
para empujar el producto a través de ellos hacia el consumidor final, mediante
promociones y esfuerzos de personal de venta del comercio minorista o intermediario
((Das & Rohit, 2009). En este modelo, la compafia promueve el producto a través de
un distribuidor que a su vez promueve a otro distribuidor o al consumidor final (Stahlberg,
Maila & Bordanova, 2014). Este tipo de promocién comercial tiene como objetivo
persuadir a los minoristas 0 a los mayoristas para comerciar con una marca, darle un
espacio en sus estanterias o en su portafolio de productos, promocionarla con
comunicacion publicitaria e impulsar el producto hacia los consumidores finales
(Spiekermann, Rothensee & Kilafft, 2011). Este tipo de tacticas son las tipicas
empleadas en la estrategia de impulso: subsidios o rapeles, garantias de recompra,
pruebas gratuitas, concursos, colaboracion en campafias especiales de comunicacion,

descuentos, muestras... (Manalel & Siby, 2007)

La estrategia pull persigue que los consumidores vayan a los puntos de venta buscando
el producto sobre el que tienen conocimiento previo (Hasen, 2012). Para conseguirlo, a
modo de simbologia visual, el fabricante realiza un “tiron” del producto hacia los
consumidores, estirando posteriormente para que éstos vayan a los puntos de venta del
producto a demandarlo, consiguiendo el fabricante de esta forma una mejor negociacion
con los retailers, convencidos éstos que el producto tendra salida comercial (Lal, Alvarez
& Greenberg, 2014). De esta forma, la compafia centra sus esfuerzos en las
comunicaciones de marketing a los consumidores con la esperanza que se estimule el
interés y la demanda del producto a nivel del usuario final (Arens, Schaefer & Weigold,
2009). Esta estrategia se emplea a menudo si los distribuidores son reacios a adquirir

una marca para su comercializacion (Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon & Kim, 2003). De
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esta manera, promocionar el producto al consumidor objetivo puede hacerse con
diversas estrategias, como atraer a los consumidores a probar un nuevo producto, atraer
a los clientes de productos de la competencia, lograr que los consumidores carguen mas
stock en un producto maduro, mantener y premiar a los clientes leales, construir
relaciones de consumo..., entre otros (Dolak. 2012). Las tacticas méas habituales
empleadas en la estrategia de atraccion son: muestras, cupones, reembolsos en
efectivo y descuentos, las primas, las especialidades de publicidad, programas de
fidelizacidon, concursos, sorteos, juegos y acciones en el punto de venta, en el que el
beneficiario siempre es el consumidor final (Peral, Martin-Velicia & Sanchez-Franco,
2015).

Hay que diferenciar esta estrategia push/pull de marketing con la de comunicacién, en
la que push consiste en el envio de directo de mensajes a usuarios seleccionados
previamente con un criterio de segmentacion definido, mientras que el pull seria cuando
el usuario va a buscar informacion (Sanchez & Pintado, 2012). Es de comun acuerdo
entre los responsables de marketing, que la combinacion de las dos estrategias, push y
pull, es la mas adecuada para conseguir los objetivos promocionales perseguidos
(Roman, 2003).

Segun Kotler, Brady & Keller (2012) las promociones pueden realizarse de diferentes
maneras en funcién de la rapidez con la que el comprador recibe la recompensa y si

tiene un caracter monetario o no, lo que puede observarse en la siguiente tabla:

-67-

Tesis Doctoral: Un analisis de las promociones de ventas al consumidor: los cambios que supone la

introduccion de los smartphones en esta tactica de marketing.



David Roman Coy

TEMPORALIDAD MONETARIO NO MONETARIO
INCENTIVO
INMEDIATO Descuentos inmediatos Muestras
Cupones instantaneos Promociones conjuntas

Cantidad extra de producto Premios inmediatos

DIFERIDO Cupones a utilizar mas tarde | Premios diferidos

Reembolsos Concursos y sorteos

Programas de continuidad

Tabla 2. Tipos de Promociones de Ventas en funcion del incentivo ofrecido. Fuente: Kotler, Brady
& Keller (2012).

Los mismos autores resaltan que el uso de cada una de estas estrategias puede hacer
variar de forma significativa el resultado de la promocion, asi como la consecucion, en

mayor o menor medida, del objetivo perseguido.

Las campafias de didlogo continuado corresponden a aquellas en las que se genera
una actividad mediante sistemas de preguntas/respuestas o de didlogo entre empresa
y usuarios (Smith, 2015). Estan muy poco explotadas por su complejidad, coste y la gran
personalizacion que requieren para su credibilidad y efectividad, aunque pueden llegar

a conseguir efectos positivos en los consumidores (Yoon & Kim, 2001).

Existen también estrategias promocionales especificas para el lanzamiento de nuevos
productos o servicios al mercado no maduro, que generan habitualmente una cantidad
considerable de riesgo a las empresas, en las que las actividades promocionales
pueden apoyar estas fases cruciales y ayudar a reducir al minimo el riesgo (Delre, Jager,
Bijmolt & Janssen, 2007). Estos autores argumentan que, en el momento de introducir
un producto o servicio en el mercado, es habitual que las ventas se incrementen
lentamente, conducidas por influencias externas, tales como promociones y publicidad
de los medios de comunicacion. Entonces, cuando el producto ha alcanzado una masa
critica en la penetracion de mercado, las ventas se incrementan y, en este punto
particular, su tasa de crecimiento alcanza generalmente su méaximo (Ling, Cheng &
Hsien, 2009).

Segun Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2013), en el momento del lanzamiento
de un nuevo producto al mercado se puede observar que existe una fuerte
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compensacion entre dos extremos de las estrategias promocionales: Por un lado, la
estrategia del mix de comunicacion, que puede ser como rocas que se lanzan, es decir,
presentando el producto a un grupo seleccionado de consumidores influyentes para
crear la presion social de adoptar el producto y por otro, la estrategia de comunicacion
para dar a conocer el nuevo producto a numerosos grupos pequefios de consumidores

potenciales, para separar tanta informacion sobre el producto como sea posible.

De todo lo analizado hasta el momento, se desprende que las promociones tienen un
componente de complejidad importante, con multiples factores que afectan a su
planificacion y ejecucion, que obligan a un profundo conocimiento de esta técnica (Delre,
Jager, Bijmolt & Janssen, 2007). Mullin (2014), describe este proceso como el

promotional mix.
2.3.3. Los factores de éxito a considerar en las promociones

Las multiples estrategias y objetivos promocionales, asi como la diversidad de mercados y
publicos objetivo, hace dificil generalizar respecto a los puntos clave de una promocion

efectiva.

Para poder mencionar las mas relevantes, las principales referencias son Blattberg,
Briesch & Fox (1995), Sigué (2008), Alvarez & Casielles (2005), Kondo, Zhong, Shen &
Shahriar, 2010 y Kwok & Uncles, 2005. Se llegan a definir 9 generalizaciones empiricas
provenientes de éstos diferentes autores que suponen la realidad de las promociones,
afirmaciones que se demuestran académicamente en sus articulos, que pasaremos a

desarrollar posteriormente:

a) La reduccion temporal de precios en un producto incrementa sustancialmente

las ventas.

b) Las marcas con altas participaciones de mercado son menos elasticas a las

ofertas.

C) La frecuencia de las ofertas cambia el precio de referencia del producto o

servicio para los consumidores.

d) A mayor frecuencia en las ofertas menos llaman éstas la atencion a los

consumidores.

e) Los efectos de promociones cruzadas son asimétricos y las promociones de
marcas de alta calidad impacta a las marcas menos importantes (o las marcas
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de distribucion), de manera desproporcional.

f) En promociones push, los comerciantes no pasan el 100% de las ofertas a sus

clientes.
g) Los carteles y la publicidad tienen un alto efecto en los productos vendidos.

h)  Anunciar las promociones puede llevar a un incremento en el trafico hacia la

tienda.

i) Las promociones afectan a las ventas en categorias complementarias y

competitivas.

Tal y como se ha descubierto en la revisién bibliografica, Blattberg, Briesch & Fox (1995)
admiten que la falta de estandares de medicién para controlar resultados obliga a una
amplia generalizacion en la presuncién de conclusiones relacionadas con este punto, no
existiendo otro sistema para poder generar una clasificacion mas o menos adecuada

referente a éste area de estudio dentro del mix de marketing de promocién comercial.

Nash (2000) hace referencia a los factores claves en una promocion offline efectiva: el tipo
de oferta y su duracién temporal, la creatividad, la seleccion de la base de datos, la

comunicacion de la campania y el posicionamiento de marca.

Cabe destacar que la falta de estandares anteriormente comentada hace que esta
clasificacion no tenga ningun tipo de componentes numéricos o de ponderacion, debido a
la sensibilidad de cada uno de estos factores a diferentes factores de mercado o de

categoria de producto, entre otros.

De esta manera, el éxito de una promocion se acostumbra a valorar por el porcentaje de
redencion conseguido por la accién promocional, concretamente, el porcentaje de
personas que han redimido movidos por la accidon promocional, respecto al total de
impactados (Jung & Lee, 2010). Para ello las fases del clasico modelo AIDA (Strong, 1925),
basadas en Atencién, Interés, Deseo y Accion pueden suponer un buen punto de partida
para la medicién de la efectividad conseguida en cada punto del proceso de éxito de la

promocién comercial (Bellman, Potter, Hassard, Robinson & Varan, 2011).

El lector menos involucrado en el mundo comercial y del marketing, puede pensar que
las promociones son una panacea para los promotores, pero la realidad es que estan
llenas de factores relacionados con la estrategia empresarial y con las finanzas, que

deben tenerse presentes en el momento de decidir realizarla (Ferré & de Beascoa,
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2005). Aparte de no funcionar las promociones cuando no consiguen la respuesta
esperada de los consumidores, un exceso de éxito puede llevar también al fracaso la
promociéon ((Schultz, Robinson & Petrison, 1998). Una historia de Rachel Brown,
propietaria de una tienda especializada en cupcakes (madalenas) que decidi6 hacer una
promocién con Groupon, segun cuenta Garcia (2014) en un articulo de Yorokobu, nos
indica que se puede morir de éxito. La historia es lo suficientemente aleccionadora para
citar parrafos del articulo:

Rachel Brown, gerente de Need a Cake, una panaderia de Reino Unido, pensé que seria
una buena idea que los no habituales conociesen su negocio y probasen los cupcakes
gue con tanto carifio preparaba cada dia. Lo Unico que tendria que hacer es aumentar

un poco las cien docenas que hacia cada mes.

Los cupones ofrecian una docena de cupcakes, con un precio habitual de 24 libras, por
s6lo 6. Alrededor de un 70% de descuento para quien quisiera pasar a hacer una visita
a Rachel. Todo parecia un plan perfecto hasta que llegé el final del dia y, con él, el

resultado de las ventas. 8.500 docenas de magdalenas vendidas. 102.000 magdalenas.

Brown tuvo que externalizar la produccion para poder cumplir con los pedidos y gasté
para ello unas 12.500 libras. El resultado fue, segln la propia Brown, su peor decision
en los negocios y dilapidé los beneficios de todo el afio. Queda por comprobar si lo que,
en principio, parece una decisién catastrofica se convierte en una buena inversion
publicitaria.

Desde la visién de los comerciantes, una promocion tiene que estar definida, alineada
con la estrategia del marketing y numéricamente cuantificada (Burnett, 1993). En esta
linea, un articulo de la consultora Nogueira Alliance (2011) comenta los factores de éxito
de una promocioén online por cupones, desde el punto de vista del promotor, utilizando
a Groupon como modelo, debido a que la facilidad de llegar a un colectivo muy amplio,
por su sistema de compras asociadas. El mismo articulo afiade ciertos elementos a los
de las promociones tradicionales que no hay que descartar en el momento de la
planificacion para conseguir los objetivos fijados. Se han cogido como relevantes sus

puntos basicos y ampliados a continuacion:

1. Es importante controlar los posibles resultados. Al igual que cualquier
estrategia de marketing, es necesario asegurarse absolutamente que los
parametros de la oferta son rentables para el negocio. ¢ Qué pasaria si 100
personas se inscriben en el trato? ¢y si lo hicieran 1.000 o 5.000? ¢Qué
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parametros de trabajo implica? Es obligatorio que se calcule el retorno de la
inversion antes de iniciar la promocion. Es una premisa no escrita pero
aceptada por la mayoria de los promotores que los incentivos sean
financiados por la propia promocion, si esto no se puede conseguiry se apela
a otros factores mas estratégicos y menos financieros, es importante evitar
que el presupuesto se dispare.

2. La oferta debe ser estratégica. Se debe configurar buscando una situacién
ganador-ganador. La promocién no so6lo debe proporcionar un valor
interesante para los clientes sino que también tiene que impulsar beneficios
para el negocio. La prima o el incremento de ventas deben de ser de bajo
costo para el negocio, pero a su vez, deberian ofrecer un alto valor percibido
para el cliente. Es un buen consejo realizar promociones con los productos
que generen mayor margen, para asi evitar pérdidas por descuentos.

3. Hacer que ellocal, los empleados, el sitio web y el material promocional estén
preparados para la promocion. El cliente no puede ser el primero en
enterarse de la promocion, ésta tiene que estar bien comunicada y conectada
con los otros canales de informacion de la empresa, como las redes sociales.

4. Generar informacion y datos de todo. No esperar que la informacion del
cliente parta desde Groupon. Las leyes anti spam y la Ley de Proteccion de
Datos, dice que ni Groupon, ni ningun otro proveedor puede divulgar ninguna
informacion sobre sus bases de datos. Por este motivo hay que buscar
sistemas para registrar a los interesados en la promocion para usos futuros
de esta lista. Seguro que es una buena inversion de futuro.

5. Buscar sorprender a los nuevos clientes. El verdadero valor de dirigir una
daily deal no es crear simplemente una afluencia de nuevos clientes, sino
convertir a estos cazadores de gangas de sola vez en clientes fieles y de
largo plazo (Mobile Marketer, 2011). Ofrecer un buen valor y servicio post-
venta impecable conseguirdn que algunos de estos vuelvan, ademas de un
efecto boca-oreja positivo, otro de los objetivos posibles de una promocion.

6. Preparar al personal para dar un buen servicio. Esta es una de las grandes
diferencias entre una promocion perfecta y un caos total. Factores clave son
entrenar al personal para la mayor afluencia de clientes, facilitar el canje de
cupones a los clientes y aumentar los inventarios para satisfacer la demanda,

entre otros.
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7. No molestar a los clientes mas fieles. No nos olvidemos que promociones
rompedoras pueden molestar a los clientes fieles de toda la vida, sintiéndose
fuera de una promocion que no piensa en ellos o engafados al ver precios
o condiciones especiales muy diferentes a las que ellos han tenido durante
su relacién comercial con el producto o servicio.

8. No confundir la promocién con la estrategia habitual de marketing. El uso
continuado de promociones puede dinamitar su imagen de marca, destruir la

rentabilidad y devaluar el producto.

Estos ocho puntos podrian formar parte de una guia para optimizar las promociones.

Todas las afirmaciones siempre son matizables y en el mundo de la empresa no
acostumbran a existir ni el blanco total ni el negro absoluto (Matilla, 1998). Una gran
gama de grises colorea con multiples matices las estrategias empresariales. Casos de
empresas con promociones continuadas de éxito son los fast food, especialmente Mc
Donalds o Burguer King en regalos para nifios, en la misma linea que se sitla Kinder
Sorpresa. Seguramente en estas empresas ya no podemos hablar de promociones al
no tener una duracion temporal determinada (aunque si la tendria el tipo de regalo
promocional) y formar parte de la oferta integrada del producto, inseparable para los

consumidores (McQilken, Robertson, Polonsky & Harrison, 2015).

Después del analisis de los factores de éxito en promociones comerciales, se pone de
manifiesto que las variables que los definen son el valor de la oferta, la facilidad de
redencion de la promocién, la oportunidad del momento en el que llega la promocién, la
confianza que genera la marca o el establecimiento, la creatividad de la oferta y la
personalizaciéon de ésta (Blattberg, Briesch & Fox, 1995; Delre, Jager, Bijmolt & Janssen,
2007; Roman, 2003; Dolak, 2012).

Si la simpleza es un valor apreciado en una promocion, la originalidad y creatividad
también (Shimp, 2000). Sorprender a los consumidores aumenta la notoriedad de la
promocion y, por consiguiente, su éxito (Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon & Kim, 2003).
La creatividad y los elementos novedosos aumentan el interés de los consumidores y,
ademas, las promociones con alto contenido emocional aumentan el nivel de imagen de

la marca (Buil, Martinez & Chernatony, 2013).

Otro punto basico es el incentivo que ofrece la promocion (Dolak, 2012). El interés de la
oferta promocionada esta ligado con el riesgo percibido por el consumidor y con la
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redencion de la campafa (Jung & Lee, 2010). El momento en el que se desarrolla la
promocién también es importante para conseguir un mayor grado de redencién (Delre,
Jager, Bijmolt & Janssen, 2007). Las promociones se pueden utilizar tanto en momentos
de consumo valle, en los que las ventas son inferiores, como en momentos de maximas
ventas, para potenciarlas alin mas y conseguir mayor participacion de mercado (Dolak,
2012). Esta temporalidad puede ser de meses enteros o de franjas horarias muy
determinadas en dias muy concretos, limitando la oferta en los momentos deseados por
el promotor (Hernandez, 2014). Estas politicas promocionales han pasado a ser parte
de la estrategia de precios en algunos sectores, como en el de los vuelos low-cost
(Mullin, 2014).

De cara a la percepcién de los consumidores, como ya se ha comentado anteriormente,
es muy complicado encontrar ratios exactos que permitan obtener una pauta estandar
de claves para conseguir promaociones exitosas (Khajehzadeh, Oppewal & Tojib, 2014).
Del analisis de la literatura promocional (Abraham & Lodish, 1990; Barnajee, 2009;
Manalel & Siby, 2007; Schultz, Robinson & Petrison, 1998; Kazmi, 2015; Sigué, 2008;

Nagar, 2009), entre los puntos mas coincidentes se sitlan los siguientes:

¢ Base de Datos controlada y actualizada.

¢ Valor de la oferta y el incentivo ofrecido para el consumidor.

¢ Facilidad de redencidn de la promocion.

e Momento en el que llega la promocion.

e Creatividad de la promocion.

e Facilidad de comprension y simpleza de la dinamica promocional.

e Confianza en la marca promocional.

El andlisis de datos promocionales ofrece una perspectiva de las tipologias de oferta
mas utilizadas. En algunos sectores, como el de la automocién, la promocién forma ya
parte del proceso de venta (Saini, Singh & Monga, 2010). La transparencia de datos
publicados en el sector automovil permite tener unos datos relevantes para un negocio
de venta directa como es el de la venta de vehiculos. Segun la Asociacion promoCAR,
en su informe para el afio 2010, en Espafia se realiz6 un descuento medio sobre el
precio de tarifa de automoviles nuevos de 2.475 euros. De éstos, el 84% provino de
descuentos directos aplicados sobre el precio de tarifa, mientras que en un porcentaje
mucho menor las promociones de financiacién (7%) y las promociones de producto en

cuanto a series especiales 0 equipamiento gratuito (5%). Segun el mencionado estudio,
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promociones consistentes en extensiones de garantias o seguros gratuitos, asi como
soporte directo del concesionario eran testimoniales sobre el total de promociones
ofrecidas.

A este informe se puede afadir el informe de TNS Digital Life titulado Balance Sector
Automocion 2010 (2011), que recoge una encuesta realizada en redes sociales, en las
que el 51% de los encuestados querian que las marcas les ofrecieran promociones u
ofertas especiales y un 49% beneficiarse de una promocion u oferta especifica de
aguellas marcas que los consumidores seguian en Facebook. El interés por un trato
econdmico especial esta muy lejos de deseos de obtener mas informacion sobre la
marca (30%) o apoyar una marca que le gusta (23%), asi como usar apps con juegos

promovidos por la marca (17%) o interactuar con la marca (15%).

Es bésico para esta tesis volver a mencionar los problemas que el mundo académico
ha tenido para definir los factores de éxito en el campo de las promociones comerciales,
debido a la gran cantidad de diferentes criterios de medida y variedad en el momento
de realizar una promocién comercial (Zhang & Wedel, 2009; Ace, 2002; Chandon,
Wansink & Laurent, 2000; Jung & Lee, 2010; Pauwels, 2006; Ramanathan & Dhar, 2010
& Xiaoyue, Fenggiang & Ning, 2015). En este aspecto cabe destacar el trabajo de
Blattberg, Briesch & Fox (1995), que definen los factores clave con resultados empiricos
coincidentes, los factores clave con resultados empiricos limitados y no menos
importante, qué implicaciones tiene sobre el marketing como motor de las promociones

comerciales las generalizaciones que sobre esta area de estudio se han realizado.

Se puede ver facilmente amas de casa recortando cupones de revistas para recoger su
regalo en su préxima visita a la tienda ((Neslin & Clarke, 1987). Los carteles ejercen un
fuerte poder de atraccién hacia los beneficios temporales de un producto destacado
(Buil, Martinez & Chernatony, 2013). Las promociones pueden mejorar claramente las
ventas de productos al aumentar las percepciones del valor del producto (Alford &
Biswas, 2002). Estas percepciones de valor pueden ser conducidas por percepciones
de beneficio utilitario y heddnico (Chandon, Wansink & Laurent 2000). Enviar cupones
de promocién con el texto, tiempo y lugar correctos implica beneficios de comodidad,
de ahorro, de entretenimiento, asi como de novedad (McQilken, Robertson, Polonsky &
Harrison, 2015). De los muchos posibles factores que pueden afectar en una promocion,

para Banerjee & Yancey (2010) predominan estos cuatro: cantidad descontada, formato
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de descuento, sincronizacion de mensaje y categoria de productos, que pueden tener

un fuerte impacto en las tasas de redencién de cupones.

a)

b)

Cantidad descontada. Se sabe que los consumidores responden a un nuevo
precio comparandolo a un precio de referencia interno o al precio esperado del
producto (Klein & Oglethorpe, 1987). Varias teorias explican como el nivel de
descuento afecta a las percepciones de los consumidores de valor y utilidad del
producto (Munger & Grewal, 2001). En general, las percepciones de los
consumidores de valor y ahorro se ven afectadas por mayores descuentos,
conduciendo a mayor probabilidad de compra (Alford & Biswas, 2002). La
mayoria de las teorias analizadas sugieren gue mayores descuentos provocan
mayores diferencias con el precio esperado de referencia y aumentan la
percepcién de utilidad de ahorro, el valor y la transaccion, como aseguran Rizvi,
Nazish & Malik (2010). Por lo tanto, se puede deducir que es un hecho que la
cantidad descontada afecta positivamente las tasas de redencién de cupones.
El formato de descuento. Una estrategia BOGOF (Buy One Get One Free —
compra uno Y llévate otro gratis) se equipara a un descuento de 50 por ciento,
pero la forma en que se presenta este descuento o regalo cambia la percepcion
del consumidor y el valor de los productos para el estudio GfK-MIR, (2013).
Algunos se presentan como valores absolutos o porcentaje, mientras que otros
se presentan en forma de regalos o productos adicionales (Neslin & Shoemaker,
1989). Cada tipo de descuento o formato promocional funciona mejor en
situaciones diferentes (Dolak, 2012). Promociones de productos adicionales o
regalos son preferidos porque se perciben como recompensas y parecen
aumentar la credibilidad de la promocion (Jung & Lee, 2010). Descuentos
porcentuales o absolutos son preferidos cuando el consumidor quiere sentir que
ha ahorrado dinero (Banerjee, 2009), ya que éstos son faciles de calcular y se
integran en el precio del producto. Nunes y Park (2003) demuestran que los
beneficios no monetarios como regalos son dificiles de valorar y convertir en una
unidad comun de medida, lo que lleva a los consumidores a separar el regalo
del precio del producto afectado (Chandran & Morwitz, 2006). Este factor
conduce a realizar regalos mas sobresalientes, ejerciendo una influencia mas
fuerte sobre el valor para el consumidor (Kahneman & Tversky, 1982).

El momento del mensaje. Para Delre, Jager, Bijmolt & Janssen (2007), el
tiempo es un concepto sociocultural. En otras palabras, las personas no

responden a la hora (12 o 15) tanto como lo hacen a las tareas asociadas a ese
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tiempo (como la hora de almuerzo, de trabajo, de ocio, etc.). La percepcién del
tiempo y uso afecta al procesamiento de la informacion publicitaria por parte del
consumidor (Mantel & Kellaris, 2003). El tiempo es también una dimension
contextual (McQilken, Robertson, Polonsky & Harrison, 2015). De lunes a viernes
se considera que es tiempo de trabajo, mientras que los fines de semana son el
momento de ocio con la familia. Algunos de estos tiempos se relacionan a tareas
relacionadas con la compra, mientras que otros no (Kazmi, 2015). Cuando se
reciben mensajes publicitarios en momento de ocio o relacionados con el
consumo, el anuncio es mas pertinente (Baker & Lutz, 2000) y las personas
estan mas atentas y motivadas hacia el contenido del mensaje, comprendiéndolo
mejor (Celsi & Olson, 1988). En cambio, si el mismo mensaje se recibe en un
momento relacionado con el trabajo, la misma informacién parece menos util o
relevante y mas intrusiva (Banerjee & Dholakia, 2008). Por lo tanto, se espera
que el momento en el que se realiza la promociéon modificara las tasas de
redencion de cupones (Jung & Lee, 2010).

La categoria de producto. Para Chandon, Wansink & Laurent (2000), la
efectividad de las promociones de ventas esta determinada por la congruencia
entre sus beneficios y los del producto promocionado. Descuentos monetarios
son mas eficaces en productos utilitarios, mientras que los beneficios no
monetarios son méas eficaces en productos hedénicos (Khajehzadeh, Oppewal
& Taojib, 2014). Segun afirman Hirschman & Holbrook (1982), los productos de
uso corriente son mas funcionales y cognitivos, mientras que los hedénicos son

mas vivenciales y afectivos, apreciados por ellos mismos.

Dentro de los factores clave con resultados empiricos coincidentes, cabe destacar que,
en las promociones, concretamente en lo referente a su estandarizacion para una
posible mediciébn y comparacién entre ellas, ha habido diferentes autores que han
propuesto las suyas (Neslin & Shoemaker, 1989; Kondo, Zhong, Shen & Shahriar, 2010;
Ling, Cheng & Hsien, 2009; Mishra, Das, Mishra & Mishra, 2012 & Palazon & Delgado,
2009),

control o medicion. A pesar de no haberse conseguido, si que hay una serie de aspectos

sin conseguir una estandarizacion de criterios consensuada de los ratios de

mas 0 menos reconocidos por la mayoria de autores, segun reconocen Blattberg,
Briesch & Fox (1995):

La mayoria del volumen de las promociones las realizan los que cambian de

marca.
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Las promociones permiten una elasticidad en precios mayor que la elasticidad
de precios habituales.
Hay una bajada de ventas después de la oferta.

Las promociones tienen un efecto negativo a largo plazo.

Por otra parte, existen en la literatura sobre las promociones comerciales una serie de

temas en los que las diferentes investigaciones no coinciden, tal y como ya apuntaban

Blattberg, Briesch & Fox (1995), con referencia a una serie de preguntas que no se ha

podido demostrar aun con la literatura académica, ya que diferentes articulos llegan a

conclusiones opuestas cuando analizan individualmente cada una de las siguientes

afirmaciones:

¢,Cudl es la forma de la curva sobre el efecto de la oferta?

¢La magnitud de la aceleraciéon de ventas coincide con un efecto a largo plazo
sobre el acopio de producto?

¢ Cudles son las relaciones entre la carteleria de interaccion, entre los displays,
los anuncios publicitarios y los descuentos en precios?

¢ Qué efecto de expansion tiene la categoria de producto en relacion con las
ofertas?

¢Cuanto se incrementa el volumen en otras categorias generadas por los
descuentos?

¢ Afecta la promocién a la imagen de precio?

Algunas de las generalizaciones mencionadas afectan sobre la eficacia que tienen las

politicas de marketing de la organizaciébn. Para ver como se relacionan con las

promociones Blattberg, Briesch & Fox (1995) las definen de la siguiente forma:

La elasticidad de la promocioén supera la elasticidad en precios.

La promocién ejerce una influencia destacada en el precio de referencia de los
productos.

Las promociones cruzadas afectan a las relaciones entre diferentes marcas.
Las jerarquias de precios existentes y su relacién con la competencia no estan

relacionados.
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Para los mismos autores, es importante que la promocion no sea un acto aislado, sino
integrado en la estrategia comercial de la organizacion y valorada con los pros y contras
gue puede ofrecer.

2.3.4. Las promociones multi-edicion

Una préactica habitual en muchas empresas es la utilizacion de promociones multi-
edicién, que se repiten con una periodicidad determinada (Dolak, 2012), en la linea de

El Corte Inglés con la Semana Fantastica o Blancolor.

Las promociones multi-edicién se han convertido en una herramienta recurrente para
los estrategas del marketing (Babin & Harris, 2009). El 60% de las compras en Espafa
son de productos en promocién, segun estudios de la reconocida consultora Symphony-
IRI (2011), que también asegura que 7 de cada 10 compradores deciden el producto a

comprar en el lineal.

Aparte de incrementar las ventas, las promociones multi-edicion son efectivas para
aumentar la fidelizacion de los clientes, especialmente en las promociones de
fabricantes a través de canal, ya que estos conocen mejor la dinamica y proceso de la
promocion al tener el histérico de afios anteriores (Jobber, 2007). En algunos casos
estas promociones permiten dar mas calidad por menos coste, ya que la capacidad de
negociacién de las empresas con sus proveedores es superior cuando se repite una
promocién, aumentando los beneficios esta reduccion de costes (Sigué, 2008). Cabe
afiadir también que hay otros efectos positivos a nivel de imagen, como una mayor
notoriedad como marca lider, mayor confianza para los consumidores y unas menores
incidencias de la promocion, al tener la empresa promotora detectadas las incidencias
acaecidas en ediciones anteriores (Saini, Singh & Monga, 2010). En este caso, una de
las claves para decidir si una promocién se puede repetir, debe fundamentarse, tanto
en el éxito obtenido, como en el nivel de desgaste que suponga una repeticion de la
misma y la aceptacion que pueda tener por parte de los consumidores de la marca
(Slotegraaf & Pauwels, 2008).

Otro aspecto fundamental de éxito promocional es que la accién se acompafie con
acciones de comunicacion que permitan que la oferta puntual pueda llegar al cliente
objetivo a los que se dirige (Kwok & Uncles, 2005). Una buena coordinacion de la
campafa de comunicacién de la promocion y la promocion en si es bésica para su éxito

(O’Guinn, Allen & Semenik, 1998).
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Repetir promociones también tiene el factor positivo de no tener que realizar un esfuerzo
de comunicacioén explicativo de la promocion (Davis, Inman & McAlister, 1992). Cuanto
més simples, mas faciles de comunicar y de comprender por los consumidores, y la
propia repeticién simplifica las cosas (Burnett, 1991). Segun este principio, parece
consistente argumentar algunas campafias actuales que se realizan en Espafia, como

la de Nescafé como analiza la publicacién Marketing4food.:

Todos los consumidores comprenden facilmente los 1.500 euros al mes que
ofrece Nescafé en su promocién de un sueldo para toda la vida. El éxito de esta
promocion es tal, que puede saltarse reglas basicas de la promociéon como el
corto plazo, ya que a veces puede durar hasta mas de 6 meses. La solidez de

Nestlé y la confianza de los consumidores es un punto basico para poderlo hacer.

No debemos olvidar en este apartado que las promociones también tienen que estar
alineadas con laimagen de la empresa y los valores de la marca (Slotegraaf & Pauwels,
2008). Una promocién dificil de comprender o con una logistica complicada provoca la

desconfianza o la desidia de los clientes potenciales y el fracaso de ésta (Mullin, 2014).
2.3.5. Puntos basicos de aprendizaje del capitulo 2.3.

Las promociones de ventas buscan un estimulo que incentiva adicionalmente las ventas
de un producto o servicio, incrementando el valor habitual que éste ofrece a sus usuarios

y pueden ser utilizadas para la consecucion de diferentes y multiples objetivos.

Téacticamente, suelen ser utilizadas dentro de un marco temporal delimitado y con una
oferta que mejora las condiciones comerciales habituales del producto que

promocionan, persiguiendo normalmente una acciéon de compra.

Las promociones son complejas y para que sean exitosas, pueden intervenir muchos
factores que interactian entre si. En el andlisis se han detectado los puntos basicos
para conseguir promociones que funcionen, ademés de recoger estudios que
demuestran empiricamente, bajo unas condiciones concretas, resultados positivos de

éstas acciones.

Aparte de estos casos aislados, en funcién del publico objetivo, las caracteristicas del

mercado en el que compiten las empresas o el tipo de producto sobre el que se realiza
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una promocion, entre otros factores, puede cambiar notablemente los resultados de una

accion promaocional, aunque sea idéntica a otra realizada.

Si bien se puede generalizar sobre los factores de éxito de una promocion, la diversidad
de productos, mercados y consumidores hace muy complicado identificar factores

universales, siendo preferible analizar cada caso de forma Unica.

La falta de estdndares aceptados académicamente para la medicion, debido también a
los factores anteriormente citados, complica la comparacién entre diferentes

promociones y la identificacién del os factores de éxito de éstas.

Los consumidores prefieren promociones que significan descuentos directos sobre el
precio de productos, aunque hay otros factores valorados que pueden diferir esta
afirmacion considerablemente, siempre en funcién de las caracteristicas del mercado y

entorno al que se dirigen.
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2.4.El marco teorico del concepto de efectividad aplicado a las

promociones de ventas.

El concepto de efectividad, si bien es muy claro segun el diccionario de la Real Academia
de la Lengua Espafiola (efectividad. 1. f. Capacidad de lograr el efecto que se desea o
se espera. 2. f. Realidad, validez.), no es tan claro si buscamos el consenso de lo que

se espera de una promocion comercial (RAE, 2014).

Los objetivos que persiguen las promociones comerciales pueden ser muy diferentes,
con diferentes estrategias (Ace, 2002). Como afirma el mismo autor, su mision comercial
puede ir desde buscar la captacion de nuevos clientes o la fidelizacion de los actuales,
desde conseguir incrementos puntuales de ventas o incentivar la primera compra, para
contrarrestar una campana de la competencia u otros motivos. De todos estos factores
y el que parece mas compartido es que las promociones de ventas es uno de los siete
aspectos del mix de comunicacion que adopta, a corto plazo, métodos para incrementar

las ventas a traves de diferentes vias, como explicitan Belch & Belch, (2009).

Para Florés (2012) la eficacia califica la capacidad de una persona, un grupo o un
sistema a conseguir sus finalidades, sus objetivos (aquellos que se han fijado). Para el
mismo autor, eficacia consiste en producir en el término previsto los resultados
perseguidos y realizar los objetivos fijados, objetivos que se pueden fijar en términos de
cantidad, calidad, rapidez, rentabilidad... El mismo autor sefala que la nocién de
eficacia se ha utilizado largamente en las actividades econdmicas y de gestion, y que
no tiene que ser confundida con la eficiencia, que caracteriza la capacidad de alcanzar
los objetivos con un consumo Gptimos de recursos (personales, materiales, financieros).
Desde este punto de vista, se asocia a menudo a la nocién del retorno de la inversion o
ROI (Abraham & Lodish, 1990), a la actividad promocional, a poder generar una cuenta

de explotacion aislada y a ser controlable.

Contrario al punto de vista de basarse Unicamente en retornos econémicos, el Instituto
para la Publicidad en el Punto de Venta Britanico (Point of Purchase Advertising Institute
—POPAI) considera que deberia afiadir indicadores como el impacto obtenido, el
conocimiento y el alcance de la campafia. A este punto, el Instituto de Profesionales de
Publicidad Britanico (Institute of Practicioners in Advertising — IPA) sugiere afiadir

también la penetracion (en Mullin, 2014).

-83-

Tesis Doctoral: Un analisis de las promociones de ventas al consumidor: los cambios que supone la

introduccion de los smartphones en esta tactica de marketing.



David Roman Coy

Uno de los factores en que todos los andlisis realizados sobre efectividad de una
campafa coinciden, es la actitud de los consumidores hacia la marca (Xiaoyue,
Fenggiang & Ning, 2015). Las actitudes son dificiles de entender, hasta por los propios
consumidores (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2013) y el concepto de actitud
ya es definido por Allport (1935) que la define como el estado mental de un individuo,
constituido por la experiencia y las informaciones adquiridas, que le permiten estructurar
sus percepciones del entorno y sus preferencias, y orientar la manera de responder.
Esta ultima parte de la definiciébn es la que mas interesa en cuanto a control de la
efectividad de refiere a Lambin (1992). Para él, la actitud se apoya en 3 componentes,
el cognitivo, el afectivo y el comportamental. Graham (2014) analiza en esta misma
linea, considerando un conjunto de informaciones sobre el objeto evaluado vy
progresivamente acumuladas por el individuo (componente cognitivo), esta orientada,
en el sentido en que expresa una evaluacién positiva 0 negativa frente al objeto
(componente afectivo) y es dinamica y genera una predisposicién a la acciéon que es

predictiva del comportamiento (componente comportamental).

Con una visibn mas operativa, Sanchez-Franco (1999) considera que la eficacia
publicitaria depende del estado del comunicador, la eleccion de la marca, la actitud
previa a la compra, la estrategia de actitud hacia la marca o el estado del consumidor.

Uno de los sistemas de medicion, utilizado desde hace varias décadas y que se ha
consolidado méas con el desarrollo del marketing online, y que permite medir los
resultados de las acciones de marketing realizadas, es el ROMI (Return on marketing
investment), como medida indicadora para los directivos de marketing, especialmente
potenciadas en épocas de crisis econémica, que obliga a justificar de una forma
minuciosa los presupuestos dedicados a las acciones de marketing, obligando a
desarrollar sistemas de medicién de la efectividad de cada accion (Rizvi, Nazish & Malik,
2011).

Segun el estudio Portraits of a smarter planet, realizado por IBM (2013), el responsable
de marketing de la empresa tiene que conseguir tres objetivos principales en el
desarrollo de su actividad: el primero consiste en recoger datos del comprador para
disefar un cuadro predictivo de cada comprador como un individuo (desde las redes
sociales, datos de transacciones, etc.) El segundo es crear sistemas de engagement
gue proteja los negocios y el deseo de permanencia del consumidor (mejorando el

CRM). El tercero consiste en disefiar una cultura de marca que tenga sentido con los
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actos comerciales de la organizacion, velando por la reputacion y manteniendo la

confianza de los clientes.

Medir la efectividad obliga, de entrada, a tener claro qué hay que medir y como (Zhang
& Wedel, 2009). Las organizaciones han desarrollado indicadores clave, los KPI (Key
performace indicators o indicadores clave de rendimiento), que permitiran evaluar el
efecto conseguido de cada uno de los objetivos fijados. La fijacion de los KPI es basica
en una empresa, ya que un analisis previo riguroso permitira fijar con criterio los
indicadores béasicos para el negocio en general o para una accion de marketing en

particular (Baines, Fill & Page, 2011).

Para Rizvi, Nazish & Malik (2011), el otro punto basico radica en como medir el resultado
de la accion. Segun estos autores, para poder controlar la efectividad de una campafa
de marketing se tiene que determinar los indicadores de cambio de una situacion inicial
a una final, aspecto que obliga a desarrollar los sistemas de andlisis previos y

posteriores para obtener un indicador para poder efectuar una medicién acertada.

Las diversidades de las diferentes tipologias de promociones comerciales dificultan
especialmente esta tarea (Ace, 2002). En ocasiones medir la eficacia de una promocion
no depende Unicamente de una cantidad de ventas a corto plazo, ya que el objetivo
buscado con ésta era més a largo plazo o simplemente conseguir que ayudara a un
objetivo publicitario como conseguir que una mayor parte del publico objetivo conociera
la existencia de un producto determinado (Pauwels, 2006). Los resultados son dificiles
de medir si no se dedica una cantidad suficiente de dinero a una investigacion previa y
posterior a la accion de marketing, a un publico objetivo similar y con unas condiciones

de investigacion similares en los dos momentos (Chandon, Wansink & Laurent, 2000).

Si bien algunos pueden pensar que estos sistemas de medicion ya estan muy trabajados
empresarialmente y bien definidos, lo cierto es que pocas organizaciones tenian fijados
hace pocos afios sistemas que vayan mas alla de un control de las ventas después de
una accién de marketing, conviviendo con la incertidumbre de controlar otros objetivos
méas alla de registrar las redenciones de actividades de comunicacion mediante acciones

de marketing directo, centradas habitualmente bajo el parametro AIDA (Mullin, 2014).

Buscando relaciones con actividades similares, pocos estudios buscan comprobar la
efectividad de la publicidad convencional (Hasen, 2012). Un estudio de la empresa
especialista en investigacion de mercado, con base en Chicago, Lab42 (2013), realizado
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a finales de 2012 sobre 500 consumidores, determina que un 31% de los consumidores
compran productos debido a su publicidad pero, por el contrario, un 21% manifiesta que
rechaza ciertos productos debido a ésta. EI mismo estudio afirma que la publicidad
consigue notoriedad de marca, favoreciendo especialmente el lanzamiento de nuevos
productos y la posibilidad de reconocerlos en el punto de venta. Desde la misma fuente,
se afirma que los consumidores prueban un producto por 3 razones: porque es un
producto de una marca familiar, porque lo ha visto en una promocién del supermercado
0 porque su publicidad le ha despertado interés. Este mismo estudio mide la efectividad
del mensaje publicitario y el principal motivo de recordacion concuerda con anuncios
graciosos (71%), mientras que muy lejos, el 12%, recuerda la publicidad con informacién
atil. Curiosamente, segun Lab42, sélo un 8% recuerdan la publicidad con un alto

componente sexual, la mayoria varones.

Dentro del mundo online, las empresas de marketing se veian forzadas a depender de
sistemas de medidas como impresiones y alcance, entre otras (Hugues, 2012). Segun
el mismo autor, estas eran las Unicas maneras de medir exitosamente una acciéon de
marketing, debido a que la tecnologia para mirar de forma mas profunda la accién no
estaba disponible. Estas viejas maneras de medicion contindan utilizandose, pero han
perdido mucha importancia en el sistema de marketing contemporaneo, segun
manifiesta la empresa Pocket your shop, especialista en comercio online, publicado en
Yakuza (2013).

Una impresiéon es la medida del nimero de veces que se ve un anuncio publicitario,
independientemente si esa vision suponia un click-through o no (Ruano, 2010). No
representa un sistema de medida de cuantas personas habian visto el anuncio pero si
de cuantas veces tenian la oportunidad de verlo (Yoon & Kim, 2001). Los internautas
cada vez han mejorado sus habilidades para escapar o eludir estos anuncios, por lo que
las impresiones no significan tanto como lo podian significar en el pasado, ademas, han
perdido mucha relevancia ya que son dificiles de transformar en ventas (Carmody,
2011).

El alcance se refiere al nimero total de personas que se han expuesto a una campafa
durante un espacio de tiempo determinado (Brackett & Carr, 2001). Al igual que como
sucede con las impresiones, en ocasiones no se puede tener una idea real de cuantos
han visto el anuncio y, por consiguiente, también son dificiles de trasladar a ventas
(Schlosser, Shawitt, & Kanfer, 1999).
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También se pueden tener en cuenta las impresiones o los visionados Unicos. Una
impresion es el nimero de veces que se ha visto una pagina web, mientras que visiones
Unicas son las impresiones medidas por un Unico visitante (Rodriguez, Miranda & olmos,
2012). Al igual que el resto de sistemas de medicion, las impresiones o las visiones
Unicas no van més alla de un sistema de contar visionados, sin conseguir tener una
relacion directa con la accion que realiza este visitante (Schlosser, Shawitt, & Kanfer,
1999).

Controlar los visitantes Unicos, como otro sistema de medicién, también tienen el
problema que no mide una relacién directa con la accién o el valor del visitante, ademas

que mira las visitas de nuestros empleados también (Belch& Belch, 2009).

Otro sistema de medicion, para comprobar la eficacia de una acciéon promocional, es la
equivalencia del valor publicitario o0 AVE (Advertising Value Equivalency), que consiste
en cuantificar el valor que hubiera supuesto la compra de este espacio si se hubiera
tenido que comprar a una empresa que contrate publicidad (Castafieda, 2015). Segun
este autor, AVE es el calculo del tamafio del anuncio o del tiempo que ha estado
emitiéndose, dependiendo si se trata de un medio escrito o audiovisual, multiplicado por
el coste de la tarifa publicitaria de ese medio. Este sistema también es utilizado en medir
las menciones de prensa que tiene un comunicado de una organizacién a través del
publicity, o publicidad no pagada (Turner, 1980). Este sistema de medicion, al igual que
los anteriores, supone una medida para evaluar la efectividad del presupuesto de
marketing, aunque uno de los principales problemas de estos sistemas es que el
marketing no es una practica que se realice campafia a camparfia, sino que la evolucién
del mercado, el consumidor y la compafia tienen efectos acumulados en las campafias

comerciales de las organizaciones (Baker & Hart, 2001).

Para contrarrestar estos problemas, se han desarrollado sistemas de medicion de
marketing que permiten conseguir resultados del negocio en tiempo real, que
proporcionan percepciones que permiten la accion inmediata, ya que las campafas y
las paginas web pueden ser ajustadas mas rapida y facilmente que las anteriores

campanas tradicionales (Mullin, 2014).

Desde esta perspectiva, cada vez se utilizan nuevos sistemas de medicion que
comienzan a estar aceptados por la comunidad marketiniana y que recogen sistemas
de medicion escalables y prolongables en el tiempo (Florés, 2012), especialmente en

actividades online. Heinonen & Strandvik (2003), definen que uno de los sistemas de
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medicion modernos son los enlaces de entrada, o Inbound Links. Un enlace de entrada
consiste en un enlace desde una website hacia otra website, normalmente a través de
hipertexto. Los enlaces de entrada son una oportunidad de recibir trafico desde otro sitio
web, con el valor afiadido de tener afiadida la credibilidad de la fuente que nos enlaza
(Heinonen & Strandvik, 2003). Estos sistemas resultan especialmente efectivos en
promociones que se desarrollen en diferentes etapas (Manalel & Siby, 2007). Otros
especialistas definen los enlaces de entrada como la moneda de internet, definiendo un
sitio web rico como aquel que tiene muchos enlaces de entrada que, ademas de permitir
un mayor trafico, consiguen unos rankings mejores en los motores de busqueda como

Google (Wang, Xiang & Fesenmaier, 2014).

Estos rankings en los motores de blsqueda tienen una especial importancia para todas
las organizaciones, ya que un porcentaje elevado de internautas acceden a la
informacién a través de este tipo de servicios (Carmody, 2011). Segun estudios de
Forrester Research (2011), los negocios que consiguen una posicion como primero en
una busqueda reciben un 43% de todo el trafico de click-through, mientras que el
segundo recibe sélo un 9%. Conseguir estar en la primera posicion de Google, Bing o
Yahoo no es Unicamente un problema de tener un presupuesto de SEO potente, sino
de saber utilizar otros factores que influyen en el algoritmo de busqueda, como los
enlaces de entrada o la actividad en las redes sociales, dentro de parédmetros

considerados SEM.

Otro sistema novedoso para evaluar la efectividad de las acciones de marketing es la
cantidad de suscriptores al blog de empresa (Macia, 2014). Para este autor, si bien tener
un amplio nimero de personas suscritas a un blog empresarial no es sinébnimo de tener
muc