Derechos Reservados
por
Jorge Luis Galarza Hernandez

2013



El Impacto de la Tecnologia Mdvil Inteligente en las posibilidades
de crecimiento de las Tiendas Minoristas y la mejora en la

satisfaccion del Consumidor

por

Ing. Jorge Luis Galarza Hernandez

Tesis
Presentada a la Facultad de Ciencias Econémicas
de la Universidad de Buenos Aires
en cumplimiento parcial
de los requisites

para el Grado de

Magister en Administracion de Negocios MBA

con orientacion en Marketing

Universidad de Buenos Aires

Julio 2013



Se certifica que esta es la version aprobada de la tesis

El Impacto de la Tecnologia Movil Inteligente en las posibilidades
de crecimiento de las Tiendas Minoristas y la mejora en la

satisfaccion del Consumidor

APROBADA POR

Tutor: Lcdo. Daniel Piorum



Agradecimientos

Quiero agradecer a Dios. a mis padres, a mis hermanos y a mi novia quienes, a
pesar de estar lejos, me han sabido alentar y apoyar durante mis estudios.

A mis profesores, amigos y compafieros de Facultad que me han compartido sus
experiencias y conocimiento.

A mi tutor de tesis, quien me ha sabido guiar para cumplir con los objetivos de

este trabajo.

iv



Abstract

El Impacto de la Tecnologia Movil Inteligente en las
posibilidades de crecimiento de las Tiendas Minoristas y la

mejora en la satisfaccion del Consumidor

Ing. Jorge Luis Galarza Hernandez

Universidad de Buenos Aires, 2013

Tutor: Daniel Piorum

Los comercios minoristas en el mercado argentino se encuentran frente a
una fuerte competencia de precios. La mayoria de estos han elaborado varias
estrategias de marketing, implementando promociones, acumulacion y canjeo de
puntos, cupones y alianzas con instituciones financieras para atraer y retener a
sus clientes. Al mismo tiempo los consumidores estan ganando poder de decision
gracias a la ayuda de los medios digitales.

Al encontrarse entre los mayoristas, productores y consumidores, los
comercios minoristas son un importante eslabon de la cadena de distribucion
que puede mantener el didlogo con los consumidores y establecer una relacion
con ellos empleando un mix de comunicacidon adecuado. Para ello, los comercios
minoristas deben encontrar la forma de llegar al consumidor de manera
especifica, original, e innovadora. La actual y creciente adopcion de teléfonos
moviles inteligentes por parte de los consumidores, junto a la familiarizacion y
uso de aplicaciones mdviles estan revolucionando las industrias y el
comportamiento de los consumidores respecto a las empresas y las marcas. La
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conectividad y movilidad se han convertido en una realidad emergente que ha
cambiado habitos, comportamientos y decisiones, generando nuevas
experiencias en los consumidores. La adopcidon de estrategias de marketing
basadas en tecnologias moviles inteligentes ofrece a los comercios minoristas
argentinos la oportunidad de interactuar directamente con los consumidores de
manera personal, independientemente de la ubicacion y el tiempo.

Estrategias y acciones de comercializacién, utilizando como canal las
tecnologias moviles inteligentes, han empezado a ser llevadas a la practica por
empresas en paises donde la tecnologia y la cultura de la movilidad se
encuentran mas desarrolladas. Argentina se encuentra a las puertas de este
cambio, experimentando ya algunas campafas realizadas por empresas
minoristas a la vanguardia de estas tecnologia.

Este Trabajo de Tesis pretende investigar el impacto que este tipo de
tecnologias puede llegar a tener en los comercios minoristas, validar si
realmente pueden llegar a aportar valor agregado tanto para los consumidores
mejorando su experiencia de compra y grado de satisfacciéon con respecto a la
empresa o marca, asi como también para los objetivos de las empresas
minoristas. Si bien existe mucha literatura y nuevas investigaciones sobre el
tema, y aparentemente, una gran cantidad de oportunidades, no se han realizado
investigaciones completas para el mercado local que permitan validar y

determinar el impacto que estas tecnologias puedan llegar a generar.
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1. INTRODUCCION Y ANTECEDENTES

La actual y creciente adopcion de teléfonos moviles inteligentes por parte de los
usuarios, junto a la familiarizacién y uso de aplicaciones moviles estan revolucionando las
industrias y el comportamiento de los consumidores respecto a las empresas y las marcas. Las
redes sociales, potenciadas por las nuevas tecnologias de informacién y comunicacidn,
permiten a los usuarios y a los comercios interactuar en una conversacion de ida y vuelta.

La conectividad y movilidad se han convertido en una realidad emergente que ha
cambiado habitos, comportamientos y decisiones, generando nuevas experiencias en los
consumidores. Estos ultimos pueden utilizar sus teléfonos inteligentes y tabletas para
interactuar con los negocios en cualquier momento del dia, desde cualquier lugar - en casa, en
el trabajo o mientras viajan.

Con la tecnologia actual, es posible para cualquier compafiia participar en una relaciéon
de uno a uno con sus consumidores. A través de las redes sociales, emails y aplicaciones de
teléfonos moviles inteligentes, los comercios minoristas pueden interactuar con sus clientes y
recibir una respuesta en tiempo real. Las comunicaciones moviles tienen el beneficio de
proporcionar una interaccion facil, asi como la oportunidad de personalizar el mensaje, y

ambas ventajas, aumentan la pertinencial.
EXPERIENCIAS MOVILES

El Internet tanto las noticias, el comercio, los videos, los juegos, las herramientas de
oficina, el software y la musica, como las marcas, la publicidad, los libros, los correos, las
revistas, el retail, las redes sociales, estan yendo “hacia lo movil”. En lugar de decir que estos
campos y actividades estan inclinandose hacia la movilidad, vale decir que las experiencias

estan yendo hacia la movilidad, experiencias aqui y ahora?.

1 Jenkins Fiona, 2006
2 Spero Jason, Werther Johanna, 2012.



17

. TELEFONOS O COMPUTADORAS?

Los teléfonos celulares de ultima generacidon, mejor conocidos como smartphones
poseen tantas caracteristicas que el ser “teléfonos’ es s6lo una mas de sus tantas funciones.
Estos teléfonos mdviles inteligentes son computadoras portatiles; vale comparar que por sus
caracteristicas de hardware, un teléfono actual - Samsung Galaxy S2- posee similares e

incluso mejores funcionalidades que un computador personal en el 2005 -Powerbook G4.

.QUE PASA EN ARGENTINA?

A pesar de que la tecnologia mévil en la actualidad representa un pequefio canal para
la mayoria de las compaiiias de productos de consumo, la masificaciéon y creciente adopcion
de los teléfonos celulares tan potentes como computadoras, en la Argentina representa un
reto para los comerciantes y fabricantes de productos.

Argentina junto a Chile es uno de los paises con mayor uso y adopcion de teléfonos
moviles inteligentes en toda la region?.

En pocos afios, los teléfonos inteligentes pasaron de ser una herramienta de trabajo, a
convertirse en un objeto deseado para todos los bolsillos. Su crecimiento es tan prominente,
que en doce meses el mercado de Smartphones en la Argentina duplicéd la cantidad de

modelos en circulacion®.

L0 QUE ESTA OCURRIENDO

Los consumidores equipados con teléfonos méviles modernos conectados a Internet
impactaran en las tiendas minoristas. Los consumidores, hoy en dia, ya estan utilizando sus
teléfonos inteligentes para:

* Buscar y comparar tiendas y productos.

* Creary guardar listas de compras.

* Escanear productos para comparar sus caracteristicas.
* Acceder a cupones y promociones.

* Acceder a calificaciones y comentarios de productos.

3 GFK Group, 2012
4 Prince & Cooke, 2011
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* Pudiendo ser creados y estar disponibles un sin nimero mas de servicios.
OPORTUNIDAD UNICA,

REALIDAD QUE SE DEBE APROVECHAR

Las aplicaciones que funcionan en los teléfonos inteligentes son transformadoras, no
solo para los consumidores sino también para las empresas.

Los comerciantes y fabricantes de productos se encuentran frente a una realidad y
oportunidad unica para hacer uso de estas nuevas posibilidades de tecnologia en sus
negocios, impulsados por la demanda y las necesidades de sus consumidores, en un pais en
donde la penetracién de teléfonos inteligentes ha sobrepasado el 24% y sigue creciendo,

siendo el mas elevado a nivel regional>.
BUENO PARA LAS EMPRESAS

Haciendo uso de la tecnologia mévil para alcanzar las necesidades de informacion y los
servicios de los consumidores, los comerciantes y fabricantes de productos pueden®:

* Incrementar sus ventas. Existe una clara conexion entre la informacion brindada en el
punto de venta y las decisiones de compra, una mejor informacion significaria mas
ventas.

* Incrementar la satisfaccion y fidelizacion del cliente. Los consumidores recompensan a
aquellos negocios que mejor cumplan sus necesidades de informacién y servicios.

e Agregar valor a productos fisicos y experiencias mediante servicios digitales. Los
servicios moviles se convierten en la “adhesion” que une los productos fisicos con el

mundo digital.
BUENO PARA LOS CONSUMIDORES

Para los usuarios, los servicios mdviles integrados a la experiencia de compra les
facilitan la vida y le dan mas significado, permitiéndoles”:

* Conseguir lo que quieren, mas rapido.

5 OurMobilePlanet, Google 2012
6 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
7 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
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Economizar. Al permitirles tener conocimiento inmediato de promociones y
descuentos.
Tomar buenas decisiones. Al brindarles informacion y herramientas adecuadas en el

momento preciso.
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2. PLANTEO DEL PROBLEMA

El comercio movil ha pasado de ser un canal naciente, adoptado por algunas pocas
empresas innovadoras, a ser un punto de contacto fundamental para el comercio. Hoy en dia,
las ofertas via tecnologia mévil inteligente deben ser totalmente transaccionales y permitir
soportar una experiencia de extremo a extremo entre el consumidor y el minorista&.

La adopcién y uso de teléfonos inteligentes ha modificado el comportamiento de los
usuarios, ya que la movilidad, conectividad y acceso a informacion disponible 24/7, les
permite tener una visidbn mas amplia de sus opciones al momento de realizar una compra,
permitiéndoles analizar mejor sus decisiones y ser mas demandantes para con las empresas
al momento de tener una necesidad. Al mismo tiempo esto podria convertirse en una
debilidad y una oportunidad para las empresas que sepan hacer uso correcto de este nuevo
canal.

Actualmente la comunicacién entre las empresas de comercios minoristas y los
usuarios se sigue realizando mediante métodos tradicionales: volantes entregados en los
locales, diarios/revistas, listas de precios, sitios web, entre otros métodos, que no permiten
lograr una comunicacién completamente personalizada ni directa entre el usuario y el
minorista, ya que hoy en dia es el usuario quien tiene que realizar una busqueda de
informacion previa o investigacion antes de comprar un producto.

En consecuencia, con este comportamiento actual, no se estan aprovechando las ventajas de
las tecnologias moviles inteligentes como un medio para poder llegar directamente a cada uno
de los consumidores e influir sobre su factor de decision.

Frente a la creciente adopcion de “smartphones” en el pais, y a la demanda de
consumidores equipados con herramientas en sus modernos teléfonos moéviles que facilitan
sus actividades diarias, ses la tecnologia mévil, junto a las aplicaciones interactivas online,
capaz de encargarse de facilitar la compra?.

En base a esta incégnita surgen una serie de interrogantes. ;Qué necesidades del

consumidor pueden identificarse y alcanzarse utilizando teléfonos méviles en un entorno

8 Sheldon Peter, "Market Overview: Mobile Commerce Solutions for Retail", eBusiness & Channel Strategy Professionals, Forrester, 2011
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minorista?. Si las empresas se abocan a realizar una estrategia de tecnologia mévil, ;pueden
estas estrategias ser un factor clave en la eleccién de un minorista u otro?.
Si mediante estas herramientas podemos tener relacion directa con el cliente, ;como pueden
los teléfonos moviles y sus aplicaciones brindar experiencias de compras mas enriquecedoras,
eficientes y relevantes?.

Los paises con la tecnologia movil inteligente mas desarrollada y adoptada han
empezado a realizar estrategias mdviles aplicadas a los comercios minoristas: ;Cual es el
panorama actual en estos paises?. ;Son estas estrategias aplicables en la Argentina?. De ser

asi, ;qué cambios deben llevarse a cabo en las tiendas minoristas para apoyar esta tecnologia?
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3. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

La tecnologia movil, junto a las aplicaciones interactivas online, son la solucién para
perfeccionar el intercambio de comunicacidon que se realiza entre las empresas minoristas y
sus consumidores, en una sociedad bajo la tendencia de la movilidad y conectividad,
mejorando la calidad de la informaciéon brindada desde y hacia el punto de venta,
convirtiéndose en un factor clave que afecta directamente las decisiones de compra de los

consumidores, enriqueciendo su experiencia de compra.



23

4. OBJETIVOS

Objetivo General

Validar si las tecnologias moviles y las aplicaciones interactivas online agregan valor
tangible a los objetivos de las empresas minoristas y a la satisfaccion de los

consumidores.

Objetivos Especificos

Comprobar si la tecnologia mévil y las aplicaciones desarrolladas bajo esta tecnologia
pueden facilitar la decision de compra en comercios minoristas.

Identificar las necesidades de los consumidores que utilizan teléfonos médviles
inteligentes en un entorno minorista.

Investigar si las estrategias realizadas, utilizando herramientas de tecnologia mdvil,
pueden ser un factor clave en los consumidores para la elecciéon de un minorista u otro.
Analizar como pueden los teléfonos moviles y sus aplicaciones brindar experiencias de
compra mas enriquecedoras, eficientes y relevantes.

Determinar cuadl es el panorama local actual de uso de tecnologias méviles en negocios
minoristas.

Comparar el panorama local vs. el panorama existente en paises donde la tecnologia
movil esta mas desarrollada y adoptada.

Determinar los cambios que deben llevarse a cabo en las tiendas minoristas para

apoyar y hacer uso de esta tecnologia.
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5. JUSTIFICACION Y ALCANCE

Cuando se habla de tecnologias mdviles y movilidad ya no se esta hablando de futuro,
se esta hablando de un innegable presente en donde los usuarios, cada vez mas, se encuentran
involucrados y familiarizados con aplicaciones méviles que les permiten facilitar sus tareas
diarias, cambiando sus habitos y decisiones. Estrategias y acciones de comercializacion,
utilizando como canal las tecnologias moviles inteligentes, han empezado a ser llevadas a la
practica por empresas en paises donde la tecnologia y la cultura de la movilidad se
encuentran mas desarrolladas. Argentina se encuentra a las puertas de este cambio, siendo
actualmente el pais lider de la region en adopcién de teléfonos celulares inteligentes
modernos con conectividad a Internet, una tendencia que se encuentra al alza con
prometedoras proyecciones para los afios venideros®.

Este Trabajo de Tesis pretende investigar el impacto que este tipo de tecnologias
puede llegar a tener en los comercios minoristas, validar si realmente pueden llegar a aportar
valor agregado tanto para los consumidores mejorando su experiencia de comprar y grado de
satisfaccidon con respecto a la empresa o marca, asi como también para los objetivos de las
empresas minoristas.

Es de interés de esta investigacion analizar y validar este impacto, para lo cual se ha
decidido delimitar un universo de analisis que comprenda a las tiendas minoristas que se
encuentran ubicadas en Capital Federal, Argentina.

Por propdsitos de esta Tesis, los comercios minoristas seran limitados a minoristas de
venta de bienes fisicos con o sin establecimientos. El rango de los bienes fisicos excluira
bienes de lujo y bienes duraderos -mayores a 5 afios de duracién, como automéviles, muebles
y grandes aparatos. Por propdsitos de esta Tesis, los bienes electréonicos como computadores
personales y tabletas no estan considerados como bienes duraderos. De este modo, los
formatos pueden variar desde cadenas de supermercados, pasando por tiendas de bienes

electronicos, hasta tiendas y outlets de ropa.

9 GFK Group, 2012
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Por lo expuesto anteriormente, cabe mencionar que el contenido de este Trabajo de
Tesis es absolutamente compatible con la tematica abordada en los estudios cursados en la
Maestria de Administracion con orientacion en Marketing, y se desarrollara en virtud de la
misma, permitiendo aplicar los conocimientos profesionales de posgrado a este tema.

Esta Tesis se realiza para cumplir con las normativas, a los fines de obtener el titulo de

Magister en Administracion de la Universidad de Buenos Aires.
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6. MARCO TEORICO

6.1.Retail
Para cumplir con los propdsitos y objetivos de esta Tesis, como primer paso, el término

“retail” debera ser definido y la naturaleza de la venta al detalle debera ser elaborada.

6.1.1. Definicion de retail

Retail es el término en inglés para comercio al por menor o venta al detalle. En la
actualidad existen varias definiciones de retail. En términos generales, el retail es definido
como el sector econémico que engloba a las empresas especializadas en la comercializacién
masiva de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes0. Segun Kotler y
Keller, “incluye todas las actividades relacionadas con la venta directa de bienes y servicios al
consumidor final para un uso personal no comercial”!l. Bajaj describe el retail como el puente
del medio que “enlaza a los productores con los consumidores finales”12.

Se considera minorista o establecimiento al detalle toda aquella empresa cuyo
volumen de ventas procede de la venta al menudeo!3. El comercio minorista conecta las
necesidades individuales de los consumidores finales con las de los fabricantes de productos.
Estos pueden ser bienes o servicios, pueden ser vendidos dentro o fuera de un local

comerciall4.

6.1.2. Importancia del retail

El sector del retail tiene un significado especial, porque es aqui donde los
consumidores gastan su dinero. Cuando los minoristas ganan ingresos por la venta de
productos a los consumidores finales, los mayoristas, distribuidores y otros miembros de la

cadena de valor ganan sus ingresos también1®.

10 Retail. (n.d.). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Junio 20, 2012, desde http://en.wikipedia.org/wiki/Retail
11 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006

12 Bajaj Chetan, Tuli Rajnish, Srivastava Nidhi V, 2005

13 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006

14 Bajaj Chetan, Tuli Rajnish, Srivastava Nidhi V, 2005

15 Bajaj Chetan, Tuli Rajnish, Srivastava Nidhi V, 2005
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6.1.3. Tipos de retail

Existen varias formas de comercios minoristas y se han propuesto varios métodos para

categorizarlos, estos métodos los diferencian de acuerdo al nuimero de tiendas o tamafio.

Otros elementos a considerar son la pertenencia del negocio o el nivel de servicio ofrecido?®.

Las tiendas minoristas convencionales acostumbran aumentar los servicios para cubrir

los costos; como los costos son altos, surgen nuevas oportunidades para crear

establecimientos con precios mas bajos y menos servicios. Los nuevos tipos de minoristas

satisfacen las preferencias de los consumidores muy dispares, en términos de calidad y

cantidad de servicios?’.

a)
b)

c)

d)

g)

h)

Establecimientos especializados. Linea de productos reducida.

Almacenes departamentales. Varias lineas de productos.

Supermercados. Establecimientos relativamente grandes, de bajo costo y
margenes reducidos, gran volumen de ventas, autoservicio, satisfacer necesidades
de alimentacidn y servicios del hogar.

Establecimientos de conveniencia. Tiendas relativamente pequefas en zonas
residenciales, abiertas 24 /7, linea limitada de productos de conveniencia con gran
rotacion y precios ligeramente mas altos.

Establecimientos de descuento. Productos de calidad estandar, se venden a
precios mas bajos con margenes reducidos y grandes volumenes de venta.
Minoristas de precios bajos. Outlets, productos excedentes, desiguales, fuera de
temporada que se venden a precios inferiores a los de venta minorista.
Supertiendas. Inmenso espacio de ventas con productos alimenticios y del hogar
que se adquieren de forma rutinaria. Servicios adicionales como lavanderia,
tintoreria, zapateria, cajeros automaticos.

Tiendas catalogo. Gran seleccidn de productos con amplio margen, gran rotacién y
se venden por catalogo a precios de establecimientos de descuento. Los clientes

recogen la mercancia en los puntos de venta.

16 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
17 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
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6.1.3.1. Niveles de servicio
Segun Kotler y Keller!8, los minoristas pueden posicionarse en torno a 4 niveles de
servicio:

a) Autoservicio. Clave de todas las empresas de descuento ya que muchos
consumidores estan dispuestos a realizar su propio proceso de busqueda-
comparacidn-seleccion para ahorrar dinero.

b) Autoseleccion. Los clientes buscan su propios productos aunque tienen la
posibilidad de solicitar ayuda.

c) Servicio limitado. Aqui los minoristas ofrecen un mayor nimero de bienes y
servicios, por lo que los clientes necesitan mas informacion y asistencia.

d) Servicio completo. Hay vendedores dispuestos a atender a los consumidores
en cualquier fase del proceso de busqueda-comparacion-seleccion. Los altos
costos del personal y la proporcionalidad de productos de especialidad suponen

altos costos de venta.

6.1.3.2. Establecimiento vs. Sin establecimiento
Dos tipos basicos de comercios minoristas pueden ser diferenciados de acuerdo a este
criterio.
La venta minorista sin establecimiento ha experimentado un crecimiento mucho mas
rapido que la venta en establecimiento!®. Esta se divide en 4 categorias:
a) Venta directa. Venta a domicilio, en reuniones de caracter doméstico, venta
multinivel.
b) Marketing directo. Con raices en las comunicaciones por correo y la venta por
catalogo. Incluye el telemarketing, la venta por tv y las ventas por Internet y
comercio electronico.

c) Venta automatica. Emplea maquinas expendedoras de tecnologia avanzada.

18 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
19 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
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d) Servicio de venta. Realizado por un distribuidor que no posee establecimiento,
a una determinada clientela —usualmente de grandes empresas- con las que se

ha llegado a un acuerdo previo.

6.1.3.3. Minoristas corporativos y su organizacion
Aunque muchos establecimientos minoristas pertenecen a propietarios
independientes, cada vez mas minoristas actian de forma conjunta con los distribuidores en
busqueda de su propio beneficio. Tal es el caso de los supermercados chinos en la Argentina:
estos se organizan en cooperativas de compras para negociar en mejores condiciones con
fabricas y distribuidores. Comprando en grandes cantidades, obtienen importantes
descuentos y pueden ser competitivos en precios con las grandes cadenas?0.
Las empresas minoristas o comercios asociados logran
Economias de escala.
Mayor poder de compra.
Reconocimiento de marca mas amplio.
Empleados mejor capacitados.
Los comercios asociados principales son:
a) Cadenas de tiendas. Bajo control unico, centralizan compras y actividades de
marketing y venden lineas de mercancia simple.
b) Cadena voluntaria. Asociacidon de minoristas independientes patrocinadas por un
mayorista, realizan compras masivas y tienen un marketing comun.
c) Cooperativa de minoristas. Minoristas independientes que emplean una
organizacion de compra central. Unen esfuerzos de promocidn.
d) Cooperativa de consumidores. Empresas propiedad de sus clientes. Los
miembros contribuyen con su dinero para abrir su propia tienda, votan sobre

politicas de empresa, eligen un grupo para que la dirija y reciben dividendos.

20 Marcela Seggiaro, Directora de RVO Marketing, 2010
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Franquicias. Asociacion contractual entre franquiciador y franquiciario, muy
comun para ofrecer productos y servicios.

Conglomerado de venta. Minoristas de distinta indole y naturaleza, bajo un
mismo propietario, con cierta integracion de sus funciones de distribucion y

produccion.
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6.1.4. Tendencias en el retail

En el pasado, los minoristas retenian a los clientes ofreciéndoles una ubicacion
cémoda, un surtido de productos unico o especial, mejores servicios que la competencia. En la
actualidad, todo esto ha cambiado: los clientes se han convertido en compradores mas
inteligentes y no estan dispuestos a pagar mas cuando las marcas son idénticas, sobre todo si

las diferencias de servicios son menores?1.

6.1.4.1. Combinaciones minoristas
Algunos minoristas ofrecen sucursales bancarias, las librerias ofrecen cafeterias, las
estaciones de servicios incluyen tiendas de alimentos, los supermercados grandes han

agregado gimnasios en sus establecimientos, entre otros.

6.1.4.2. Ventas sin establecimiento
En la actualidad los consumidores reciben ofertas a través de cartas personalizadas y
catalogos, de la television, del Internet y de los teléfonos. Estos minoristas sin establecimiento
arrebatan clientes a los minoristas con establecimiento.
Algunos de estos ultimos pensaron, en un principio, que la venta a través de Internet

era una amenaza definitiva?2.

6.1.4.3. Autoservicio
La mayoria de las tiendas minoristas son entornos complejos que se han desarrollado
gradualmente durante los ultimos cincuenta afios?3.
El cambio hacia el formato de autoservicio, a partir del formato de servicio que lo
precedio, ha sido un cambio cultural masivo. Para los consumidores, la opciéon de auto-
servicio significa conveniencia y valor. Sin embargo, también significa aprender como

moverse en un nuevo entorno. Con el paso del tiempo, los comerciantes han aprendido como

21 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
22 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
23 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
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disefiar ese entorno para cumplir con las necesidades de los compradores y conducir a mas
ventas?4.

La automatizacion de los procesos en la toma de pedidos y pago en la linea de Puntos
de venta dentro de una tienda, es una de las tecnologias mas estudiadas y avanzadas dentro
de la industria del retail?s. Las terminales de autoservicio para la toma de pedidos y pagos de
las compras se han ido desarrollando y perfeccionando afio tras afio para resolver los
inconvenientes mas conocidos por todos los consumidores?¢:

* Rapidezy fluidez en la toma del pedido.

* Generar sugerencias de productos atractivos para los clientes, mientras se realiza

la toma de la orden.

 Agil proceso de ingreso de promociones en una compra.

* Evitar toma de pedidos erroneas.

* Facilitar el proceso de pago en una compra.

6.1.4.4. Infraestructura

La infraestructura que apoya la mayoria de las tiendas minoristas ha crecido
enormemente. Desde la primera apariciéon del codigo de barras, se han desarrollado
complejos Sistemas de Tecnologia a medida, que los comerciantes automatizaron sus
procesos para aumentar la eficiencia y reunir datos para informar las decisiones de negocio.

La terminal del punto de venta, con su lector de cddigo de barras integrado y capacidad
de manejar distintos métodos de pago, es el aspecto mas visible de esta infraestructura y la
que mas probablemente alcanza al consumidor.

Como resultado de estas opciones de tecnologia, los consumidores se benefician

obteniendo lo que necesitan o retirandose de la tienda mas rapidamente?’.

24 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
25 iPatagonic Consulting Group, “Las tecnologias aplicadas al mundo del Retail”, 2012
26 Patagonic Consulting Group, “Las tecnologias aplicadas al mundo del Retail”, 2012

27 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
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6.1.5. El impacto de la tecnologia

Un informe presentado por iPatagonic Consulting Group en el 2012 indica que la
tecnologia ha impactado en la forma en que hacemos negocios, en cinco aspectos
fundamentales?8:

* Nos ha permitido hacer nuestro trabajo de forma mas rapida.

* Nos ha permitido lograr niveles de colaboracidn entre equipos de trabajo, nunca
vistos en la historia de la humanidad, borrando fronteras fisicas, infranqueables
afios atras.

* Ha “aplanado” los mercados, permitiéndonos tener un acceso facil y rapido a todo
tipo de mercados, reduciendo las barreras de entrada a los mismos, de manera
impensable tiempo atras.

* Impulsa la innovacion, permitiéndonos buscar nuevas formas de realizar nuestro
trabajo o nuevos modelos de negocio, para lograr una mayor satisfaccién de
nuestro clientes.

* Ha cambiado la forma de conectarnos, ya sea con nuestros clientes, colegas o
proveedores, revolucionando la forma en que interactuamos, para lograr nuestros

objetivos de negocios.

La intensificacion de la competencia significa que ahora las compaiiias tienen que lidiar
con el crecimiento cada vez mayor de la competencia: con empresas nacionales y extranjeras,
y sus marcas. Muchas marcas estdn expandiendo su rango de productos vertical y/u
horizontalmente. La globalizacién genera que el marketing sea cada vez mas global, en linea
con el comercio global en expansidn.

Los grandes avances en las tecnologias de comunicacion y en las operaciones de
logistica, facilitan a las empresas poder salir al extranjero, asi como también a los clientes les

permite obtener productos o servicios a través de todo el mundo.

28 iPatagonic Consulting Group, “El impacto de la tecnologia en los negocios”, 2012
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La desintermediacidn se ha convertido en una tendencia mayor en los ultimos tiempos,
ya que las empresas, gracias al Internet y las tecnologias moviles, pueden llegar directamente
al cliente, evitando el flujo tradicional de productos a través de los canales de distribucion.

Muchas de estas tendencias mencionadas anteriormente, son posibles gracias al rapido
crecimiento de las TICs (Tecnologias de Informacion y Comunicacién). Las nuevas TICs dan la
posibilidad a las compafiias de comunicar y conectarse con sus consumidores alrededor de
todo el mundo en tiempo real, usando una amplia variedad de métodos?°.

A medida que la competencia incrementa con nuevas tiendas outlets, grandes centros
de compras y minoristas por Internet, los comercios minoristas tradicionales reconocen la
necesidad de agregar elementos de entretenimiento a sus comercios para retener a sus
clientes. En la busqueda de crear una “experiencia de compra” en lugar de s6lo compras, el
asesoramiento dentro de los locales, las combinaciones, por ejemplo : librerias, cafés, lecturas,
las demostraciones y la posibilidad de interaccién real con los productos, son acciones
integradas al concepto de tienda.

El mercado también estd cambiando a causa de que los consumidores y sus patrones
de consumo también estan evolucionando. Hoy en dia el consumidor tiene acceso a una gran
cantidad de informacion en Internet, desde sus hogares, oficinas y dispositivos médviles,
pudiendo interactuar con los comercios minoristas realizando o recibiendo 6rdenes
facilmente desde cualquier lugar. Al mismo tiempo, los consumidores tienen una mayor
variedad de productos para elegir.

Muchos consumidores, cada vez mas “amigados” con la tecnologia, interactdan y utilizan el
Internet como una herramienta para estar en contacto con las compafifas y sus marcas, y a su
vez, con otros consumidores. El Internet tiene algunos efectos laterales para con los patrones
de consumo. El consumidor ahora puede comparar productos y precios facilmente, influenciar
a otros consumidores potenciales y compartir su opinion mediante foros, blogs y redes

sociales. Los consumidores también pueden crear en conjunto el producto que quieren con la

29 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
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compafiia, personalizandolo y adaptandolo a sus necesidades y adquiriéndolos mediante
tecnologias de autoservicio para el pago envio30.

Los consumidores hoy en dia tienen mucho mas poder que antes. Se han convertido en
mas dificiles de retener en la medida en que ahora exigen mas por menos en la experiencia de
las compras: mas calidad, variedad, consistencia, conveniencia, servicio a menos dinero,

tiempo, esfuerzo y riesgo3l.

30 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
31 Pradhan Swapa, 2009
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6.1.6. Interaccion con los consumidores

En su papel como intermediarios entre los fabricantes, mayoristas, distribuidores y los
consumidores, los comercios minoristas cumplen diferentes funciones para los consumidores.
Estas funciones incluyen la clasificacion, el fraccionamiento de la carga, el alojamiento de
stock proveyendo servicios adicionales, y actuando como canal de comunicacién32. De esta
manera, los minoristas sirven a los consumidores proveyendo los bienes que necesitan, con la
cantidad necesaria en el lugar y tiempo requeridos33.

Clasificando productos, los comercios minoristas ponen en conjunto un portafolio
balanceado de productos a la medida de su mercado objetivo. De esta forma, a los
consumidores les basta con visitar una pequefia cantidad de tiendas para realizar sus
compras. Los minoristas también reducen sus precios comprando grandes cantidades de
stock a sus proveedores, ganando economias de escala, después dividiendo sus ordenes en
pequefias unidades para sus clientes. Los minoristas retienen cantidades suficientes de stock,
asi sus consumidores pueden comprar sus productos frecuentemente, sin tener que mantener
grandes cantidades de stock por su cuenta en sus hogares.

Los minoristas permiten a los consumidores ver y algunas veces probar los productos
antes de ser adquiridos; algunos disponen de vendedores en sus locales para atender a su
clientela, servicios post venta como entrega a domicilio, facilidades de créditos y garantias.
Estos servicios permiten crear una experiencia de compra divertida, agil y conveniente para

sus consumidores34.

32 Bajaj Chetan, Tuli Rajnish, Srivastava Nidhi V, 2005
33 Swapna Pradhan, 2009
34 Bajaj Chetan, Tuli Rajnish, Srivastava Nidhi V, 2005
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6.1.7. Elretail en Argentina

Para poder evaluar el impacto de dispositivos moviles en el retail local, se realizara un
repaso sobre la actualidad del retail en Argentina.

En los ultimos afios, el sector del retail ha sido uno de los mas activos en la
incorporacion de sistemas de distinto tipo, aunque se destacan los vinculados con el Business
Intelligence (BI) por el aporte de informacion estadistica que representa para este tipo de
compaiiias, vital para el avance de su negocio3>.

En APSA, compafiia que controla los shoppings Alto Palermo, Patio Bullrich, Paseo
Alcorta, Alto Avellaneda, Dot, Buenos Aires Design y otros centros comerciales ubicados en las
principales provincias del pais, el foco ha estado puesto en el Bl. Se incorpora la tecnologia de
BI para el armado de un tablero de comando, el cual nos permite ver el comportamiento del
negocio y agilizar la toma de decisiones. Esta tecnologia da la posibilidad a los directores de
consultar, inclusive desde sus dispositivos moviles, todos los indicadores vitales para el

negocio3°.

6.1.8. Comportamiento de compra

Un informe realizado en el presente afio por la agencia MPG37, indagd en como piensa y
actua este nuevo comprador y cuales son los principales drivers que empujan sus decisiones
de compra.

Entre algunos aspectos clave a los que se llegd, cabe destacar la importancia del rol de
los bancos y de las tarjetas en medio de una cultura del descuento, el protagonismo de los
comercios de pequefa superficie, la expansion asiatica, la renovacion de las ferias, la
influencia del “todo para todos” gubernamental y el auge de los autoservicios nacionales del
interior.

Por su parte, la ultima edicion de la encuesta de supermercados que realiza el INDEC

registro que la evolucion interanual de las ventas a precios constantes de febrero de 2012

35 Andrea Catalano, 2012
36 Andrea Catalano, 2012.
37 MPG - Global Media Agency, 2012
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tuvo una variacion positiva del 17,7%. Si bien las ventas de los supermercados siguen en
aumento, la cantidad de operaciones se mantiene constante. Las ventas a precios corrientes
del mes de Enero de 2012 alcanzaron los $ 7.630 millones.

El informe sefiala que la desaceleracion de la economia impacta en las expectativas de
los consumidores frente a la situaciéon econémica. Se observa un mayor pesimismo en relacion
al nivel de confianza sobre las condiciones presentes, como asi también un empeoramiento en
cuanto a las expectativas hacia el futuro. En este panorama de mayor incertidumbre e
incredulidad, el consumidor actuara con cautela y sera menos compulsivo. En este sentido, el
sector debera enfrentar a un consumidor menos optimista que cuidara su bolsillo y controlara

su nivel de gasto.

6.1.9. Consumidor Promo Oriented

De acuerdo con un analisis realizado a partir del estudio Target Group Index, de IBOPE,
en 2011 se consolidé la figura de un consumidor promo-oriented, que hace valer su dinero. Se
trata de un consumidor que aprovecha las promociones.

Este nuevo comprador “cazador de descuentos” piensa, siente y actia de manera
distinta:

* Organiza sus compras por dia de descuento.

* Siente orgullo y viveza de ser un habil comprador.

e Viraliza, genera WOM y comparte su experiencia.

* Busca sentir ese goce adicional de estar haciendo una buena compra.

El informe explica que “estamos frente a un comprador mas infiel y oportunista que se
dirige hacia donde estén las promociones y los buenos precios. Los descuentos se instalan
como habito y factor decisor en la compra. Los acuerdos con los bancos y las tarjetas propias,
son clave para ofrecer descuentos y financiacion. La posesion de tarjeta de débito del

principal comprador del hogar crecié un 36 por ciento entre 2008 y 2011 alcanzado al 27 por
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ciento de ese segmento, mientras que la posesion de tarjetas de crédito crecié un 9 por ciento,
con una penetracidn del 34 por ciento en los principales compradores del hogar”.
A su vez, indica que crece la consideracion de marcas propias - y de las formas de pago

que el establecimiento ofrece al comprador.

6.1.9.1. Crecimiento de locales
En cuanto al crecimiento de los distintos locales, el estudio revela que el almacén no
pierde vigencia, que se revaloriza por la calidad de servicio y, especialmente, por la cercania:

una ventaja clave para un comprador falto de tiempo.

6.1.9.2. Proximidad de locales

Entre 2008 y 2011 aumentaron un 30 por ciento las compras en los supermercados de
cadena: crecimiento facilitado por el aluvidon de ofertas y descuentos, asi como también por
las nuevas aperturas. Otro segmento que esta en auge es el de supermercados asiaticos: un 25
por ciento de las compras del ultimo mes se realizaron en estos supermercados, cuya
principal ventaja es la proximidad. Cae la popularidad de la “mega compra” en formatos de
grandes superficies, y crece la frecuencia de visita a establecimientos de cercania por compras
mas chicas. En este sentido, se revitalizan viejos formatos como las ferias de barrio entre los

sectores mas bajos y surgen iniciativas del Gobierno como “Carne para todos”.

6.1.9.3. Grandes Cadenas
El mismo informe de MPG?38, sefiala que las grandes cadenas estan experimentando con
nuevas propuestas para satisfacer las necesidades de sus clientes. Carrefour y Walmart
desembarcan en los barrios con formatos de menor superficie para contrarrestar el avance
asiatico. Walmart ademas realiza una prueba piloto de “cajas autoservicio” y, durante el
verano, Disco implementé gdéndolas virtuales en la costa Argentina para ahorrarle al

comprador las largas filas para pagar. Dentro de las formas de compra, crece la compra online

38 MPG - Global Media Agency, 2012
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y las compras grupales. Aparece la tendencia de los fabricantes, de volverse minoristas y abrir

sus concept stores o locales propios.
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6.2. Teoria del retail marketing

Una vez establecida la naturaleza de la venta al detalle, antes de empezar a hablar de
las tecnologias moviles inteligentes y del marketing movil, se debera establecer el contexto
del marketing en el sector del comercio minorista.

Segin la American Marketing Association, “el marketing es una funciéon de la
organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes,
para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la
organizacion”3®. Para la Asociacién Argentina de Marketing, "El Marketing es la ciencia
socioeconOmica que estudia las relaciones de intercambio, entre consumidores y productores
de bienes, servicios e ideas, desarrollando procesos, modelos y herramientas, para la
satisfaccion de necesidades y deseos con el fin de crear valor para las partes"40. Ambas
definiciones son un poco diversas, la definicion de la AMA se basa en algo que es clave, la
“generacion de valor”.

Los comercios minoristas deben tomar sus decisiones de marketing en términos de
Mercado meta, Surtido y abastecimiento de productos, Servicios y ambiente del

establecimiento, Precio, Ubicacién, Comunicacion4!.

6.2.1. Mix del retail marketing

Una empresa puede desarrollar su marketing, aplicando varias herramientas: la
combinacién de estas herramientas es conocido como el mix de marketing#2.

El mix del retail marketing, en cambio, es derivado de las tradicionales 4P del mix de
marketing y consiste de siete elementos %.

* Producto.

* Precio.

e Plaza.

39 American Marketing Asociation, 2012

40 Asociacién Argentina de Marketing AAM, 2012
41 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006

42 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
43 Swapna Pradhan, 2009
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e  Promocion.

Presentacion.
e Servicios al consumidor.

¢ Personas.

Productos

Mix del

retail
marketing

Presentacion Promocién

Ilustracion 1 - Mix del retail marketing. Fuente: Swapna Pradhan, 2009. Ilustracién propia

6.2.1.1. Productos
El surtido de productos y la mezcla de los mismos es definida*t. El surtido de
productos debe satisfacer las expectativas de compra de su mercado meta. Se debera decidir
sobre el ancho y profundidad del surtido de productos. Ej.: Para un restaurante, un surtido
escaso y profundo (menu del dia), estrecho y profundo (platillos selectos), amplio y poco
profundo (cafeteria), amplio y profundo (grandes restaurantes). Para el abastecimiento de los

productos, se define fuentes, politicas y practicas*>.

6.2.1.2. Precio

44 Swapna Pradhan, 2009
45 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
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El elemento precio se ajusta de acuerdo al mercado objetivo y a la singularidad de la
oferta*¢. Los precios son un factor clave en el posicionamiento de los comercios minoristas,
para que resulten eficaces se deben considerar el mercado meta, la venta de productos y
servicios, y la competencia. La mayoria optan por margenes mas altos y un volumen de ventas
pequefio (establecimientos selectos), o por margenes reducidos y un volumen de ventas alto
(vendedores masivos y establecimientos de descuento). Algunos minoristas, abandonan las
rebajas a favor de los precios bajos todos los dias, lo que les supone menos costos de
publicidad, mayor estabilidad de precios, una imagen mas fuerte de precios justos y

confiables, ganancias mas cuantiosas?’.

6.2.1.3. Ubicacion

Muchos minoristas coinciden en que las tres claves del éxito de la venta minorista son
“ubicacién, ubicacion, ubicacién”48. La misma puede ser un establecimiento fisico, un
establecimiento y en linea, o un minorista en Internet solamente#°.

Los minoristas pueden decidir situar su negocio en una zona céntrica, un centro
comercial de alcance regional, en un centro comercial de alcance local, en una galeria
comercial o en el interior de una gran tienda. Los minoristas deben decidir la mejor situaciéon
para sus establecimientos, considerando la relaciéon entre el transito de consumidores y el
precio del alquiler. Pueden evaluar la efectividad de ventas de un establecimiento, a partir de
cuatro indicadores>°:

. Numero de personas en la zona, en un dia normal.
. El porcentaje que entra en el establecimiento.
. El porcentaje de compras de quienes entran en el establecimiento.

. El monto promedio de las compras.

46 Swapna Pradhan, 2009
47 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
48 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
49 Swapna Pradhan, 2009
50 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
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6.2.1.4. Promocion
Por propdsitos de esta tesis, considerando el impacto de las tecnologias moviles en la
comunicacion, se dara mas énfasis a este aspecto que a los descritos anteriormente.
La promocion contiene la estrategia de comunicacion del minorista en relaciéon con su
publico objetivo®1.
Los minoristas utilizan una amplia gama de promocién para atraer clientes y generar
compras, tales como>2:
» Anuncios publicitarios.
+ Lanzamiento de promociones y rebajas.
* Emision de cupones de descuento.
* Anuncios de programas de lealtad.
» Degustaciones y demostraciones.

» Vales en las cajas registradoras.

6.2.1.5. Presentacion
La distribucion de la tienda, el ambiente y el marketing visual, es decir, como el stock
se ubica en la pantalla, se definen en la presentaciéon>3. EIl ambiente y la distribuciéon del
establecimiento es otro factor clave, serd acorde a su mercado meta, influenciando a sus

consumidores a la compra>4.

6.2.1.6. Servicio al cliente
Incluye servicios tales como las politicas de crédito y retorno, asi como también los
meétodos de mejora de servicios como la gestidn de relaciones con los clientes y el marketing

de relaciones como parte de esto®>.

51 Swapna Pradhan, 2009
52 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
53 Swapna Pradhan, 2009
54 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006
55 Swapna Pradhan, 2009
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En busqueda de la diferenciacion, los minoristas apuntan a la mezcla de servicios.
Estos pueden ser:
* Pre compra: pedidos por teléfono, Internet, publicidad, probadores, demos.
* Post compra: entrega, envolturas, devoluciones, modificaciones, garantias.
* Servicios adicionales: guarderia, restaurantes, cajeros, estacionamientos.
Independientemente de lo que hagan los minoristas para mejorar los servicios para
sus clientes, siempre tendran que pensar en las mujeres. Cerca del 85% de todos los bienes y
servicios vendidos en Estados Unidos los compra una mujer, o por lo menos, alguna mujer

influye en su adquisicién>e.

6.2.1.7. Personas

El elemento final del mix del retail marketing son las personas®’. Pensar en términos
de las personas dentro y fuera del negocio, ya que estas son responsables de todos los
elementos de venta, estrategias de marketing y actividades®8. El minorista tiene que tener
mucho cuidado, a fin de elegir las caracteristicas de cada elemento del mix de marketing de un
modo en que cada funcién y elemento se complemente al otro>°. Una vez que el mix del
marketing del retail ha sido definido, el marketing de comunicacién del minorista debera ser
establecido como una parte de la estrategia de posicionamiento®0.

“El posicionamiento es el acto de disefiar la oferta de la empresa y la imagen a ocupar;

un lugar destacado en la mente del mercado objetivo”®l.

56 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006

57 Swapna Pradhan, 2009

58 Tracy Brian, 2004

59 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
60 Swapna Pradhan, 2009

61 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
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6.2.2. Mix de comunicacion en el retail

Con las comunicaciones de marketing, los comercios minoristas pueden establecer un
didlogo y construir relaciones con sus clientes. Las comunicaciones de marketing son los
medios por los cuales las empresas tratan de informar, persuadir y retener clientes, directa o
indirectamente®?,

Cada minorista tiene que elegir sus medios de comunicaciéon de manera que refuercen
y apoyen las estrategias de marketing y la imagen de la organizacién. Los minoristas pueden
elegir entre una amplia variedad de herramientas de comunicaciéon que van desde anuncios
de cupones, pasando por muestreo de alimentos, hasta programas de recompensas®3.
Independientemente de las decisiones individuales, un minorista debe coordinar todos los

elementos de comunicacion utilizados®*.

Las herramientas de comunicacion mas comunes en el comercio minorista son la
publicidad, promociéon de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing

directo®>.

62 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
63 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006

64 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
65 Swapna Pradhan, 2009
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Ilustracion 2 - Mix de comunicacion en el retail. Fuente: Kother, Keller, 2006. Ilustracion propia

La publicidad, promocidon de ventas y las relaciones publicas son las formas no
personales, pertenecen a la comunicacion a gran escala; las ventas personales y el marketing
directo son herramientas de comunicacion personal. La promocion de ventas incluye cupones,
concursos, demostraciones, muestras, programas de compradores frecuentes, y descuentos®®.

Kotler agrega un elemento mads a estos cinco anteriores: Eventos y experiencias, una
herramienta que presenta caracteristicas positivas como la relevancia, el atractivo y un
potencial implicito, al ser los acontecimientos una especie de “venta blanda”. Este elemento es
una forma no personal, forma parte de la comunicacién a gran escala.

Los minoristas persiguen varios objetivos al momento de emplear estas herramientas
de comunicacién como aumentar el trafico en la tienda fomentando a nuevos compradores a

visitar la tienda, el aumento de la participacién en la billetera de un comprador o de grupos

66 Swapna Pradhan, 2009
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especificos, el aumento de la venta de un determinado producto o categoria, y el desarrollo de
la imagen de la tienda o de la marca comercial.”

La seleccion de medios se ocupa de la eleccién de los canales adecuados para las
comunicaciones de los comercios minoristas, descritas anteriormente. Su objetivo es
identificar los medios de comunicaciéon mas rentables para entregar el nimero deseado y el
tipo de exposiciones para el publico objetivo®s.

Los minoristas deben considerar ciertas variables, como los habitos de uso de medios
de comunicacién de su audiencia objetivo, cual opcién de medios es la plataforma adecuada
para el envio del mensaje y cual es la mas rentable®®. Con la disponibilidad cada vez mayor de
canales de comunicacion debido a las nuevas TICs, la elecciéon de una combinaciéon adecuada
de canales cada vez es mas dificil7°.

Las elecciones de medios incluyen periddicos, television, correos, radio, revistas,
exteriores, paginas amarillas, boletines, folletos, teléfono, de boca en boca, volantes, carteles
de vehiculos o Internet’l. Y mas recientemente, un canal adicional ha surgido, los dispositivos

moviles, convirtiéndose cada vez mas importantes en el comercio minorista’z.

67 Bajaj Chetan, Tuli Rajnish, Srivastava Nidhi V, 2005

68 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009

69 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009

70 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009

71 Bajaj Chetan, Tuli Rajnish, Srivastava Nidhi V, 2005

72 Venkatesh Shankar, Alladi Venkateshb, Charles Hofackerc, Prasad Naikd, 2010
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6.2.3. Marketing directo y digital en el retail

Aunque la television, revistas y otros medios de comunicacion siguen siendo muy
importantes, su dominio esta en declive. Los anunciantes ahora estan afiadiendo una amplia
seleccion de medios de comunicacion mas especializados y altamente dirigidos, para llegar a
segmentos mas pequefios de clientes con mensajes mas personalizados e interactivos’3.

Los minoristas ya no pueden confiar inicamente en la comunicaciéon masiva, ya que los
consumidores hoy en dia obtienen la informacién de una variedad de fuentes digitales, como
teléfonos moviles, ordenadores portatiles y dispositivos de mano inalambricos con
caracteristicas que permiten gestionar mensajes de correo electronico, mensajeria de texto y
navegacion web’4. La nueva tecnologia digital ha dado el paso a los mensajes mas
personalizados y a la posibilidad de tener relaciones de uno a uno, haciendo las cosas
comercialmente mas rentables. Esto se ha traducido en un avance significativo en el area del

marketing directo’>.

6.2.3.1. Marketing directo en el sector minorista

Partiendo de una base de datos de clientes reales y/o potenciales, el marketing directo
pretende establecer relacion con ellos para promocionar un producto o servicio y establecer
una relacion interactiva con el cliente’6. Este concepto suena ahora relativamente tradicional
ya que parece ser que es el minorista quien empieza la conversacion con el cliente. Con las
nuevas tecnologias ya disponibles en la actualidad, el marketing directo avanza
significativamente gracias a la conectividad que los clientes pueden estar en contacto
constante, en un ida y vuelta con las empresas y marcas.

Kotler menciona el uso de los canales directos para llegar y entregar bienes y servicios
a los clientes, sin la necesidad de utilizar intermediarios de marketing. Hoy en dia los

consumidores pueden llegar a las empresas - con sus dispositivos mdviles - y a través de sitios

73 Kotler Philip, Armstrong Gary, 2010
74 Kimmel Allan, 2009

75 Fill Chris, 2005

76 ANETCOM, 2010
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web desde cualquier lugar en cualquier momento, realizando pedidos a su conveniencia’’. Los
mercadologos pueden adaptar y personalizar sus ofertas y mensajes, pudiendo evaluar qué
campanas fueron las mas exitosas’®. Los minoristas estan utilizando cada vez mas el
marketing directo como una forma altamente enfocada en atacar pequefios nichos de
consumidores con ofertas que se ajusten a sus intereses y estilos de vida?.

Sin embargo, el marketing directo también tiene riesgos especificos; por ejemplo,
cuando las empresas tratan de construir una relacién con los clientes que no es mutuamente
beneficiosa. Muchos clientes estan molestos por la cantidad de marketing directo que reciben,
que va desde llamadas, pasando por correos electrénicos hasta los anuncios de teléfonos
moviles. Algunos vendedores también intencionalmente disefian campafias de e-mail
destinadas a inducir al error al cliente con respecto al precio total o el tamafio del producto.
Ademas, los consumidores también estan preocupados por la cantidad de todo tipo de
informacion personal que las empresas piden. Temen que las empresas podrian utilizar esta
informacion para su ventaja desleal, planteando problemas de privacidad®. Con el fin de
tener éxito, los minoristas deben evitar el estereotipo de marketing directo simbolizado por la
"llamada de teléfono molesta a la hora de cenar”, y utilizar un enfoque especifico, creativo,
personalizado, que sea valioso para el clientel. Si los minoristas envian mensajes que
demuestran que entienden las necesidades especiales de los consumidores y sus deseos, los
esfuerzos de los minoristas en la venta directa tienen una excelente oportunidad de influir en
las actitudes de los consumidores de una manera positiva®?.

El canal mas reciente en comunicacién y venta directa es el marketing digital y se

describira a continuacion.

77 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
78 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
79 Londhe, 2006

80 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
81 Andrew Thomas, 2007

82 Londhe, 2006
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6.2.3.2. Marketing digital en el sector minorista

Mientras que el marketing directo ha existido durante mucho tiempo, las TICs ofrecen
nuevas herramientas para la interaccion entre empresas y clientes, que son mucho mas
flexibles que las "viejas" herramientas, como el teléfono o los correos directos®3.

El término de las TICs (Tecnologias de Informacion y Comunicaciéon) abarca la
informacion y también las tecnologias de comunicacién, que son una parte fundamental de las
opciones tecnolégicas disponibles para el marketing. Lo que anteriormente se consideraba
como tecnologias de informacion, ahora se ha convertido en tecnologias de informacién y
comunicacion®. Las TICs incluyen no sdélo actividades de marketing basadas en Internet, sino
también actividades de comunicacion movil, correos electronicos, television digital interactiva
y otras mas basadas en la tecnologia digital. Hay cientos de TICs que un minorista puede
elegir, por lo tanto, es de suma importancia que las TICs sean elegidas con cuidado para que se
complementen con otras actividades de marketing. Cuando la tecnologia digital esta bien
integrada en la estrategia global de marketing, pueden presentarse nuevas oportunidades en
términos de comunicacion, clientes y mercados. La tecnologia digital cambia la manera como
las empresas se comunican e interactuan con los clientes, y proporciona a las empresas
nuevas formas de analizar a los mismos®.

El marketing digital puede ser definido como la interaccion entre una empresa o marca
y sus clientes, utilizando los canales digitales -Internet, correo electronico, teléfonos moviles y
television digital-, y tecnologia de la informacion®. El marketing movil forma parte del
marketing digital, y sera abordado a continuacidn, pasando antes por la definicidn, naturaleza

y evolucién de las tecnologias moviles inteligentes

83 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
84 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
85 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
86 Merisavo Marko, 2006
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6.3. Tecnologias moviles inteligentes

Cada vez son mas y mejores los teléfonos moviles que salen al mercado, cuyas
caracteristicas tienen poco que envidiarles a las computadoras portatiles.

Durante los ultimos afios, el Internet se ha ido masificando y con ello su cultura de uso,
donde en algunos casos, resulta practicamente imposible realizar actividades diarias y
laborales sin esta herramienta. Después del Internet y el boom de la Web, empezaron a
aparecer nuevas tecnologias, entre ellas las tecnologias méviles y los smartphones o teléfonos
moviles inteligentes. Estos aparatos permiten al usuario conectarse facil y rapidamente al
Internet, administrar sus tareas, contactos, eventos, convirtiéndose en una agenda - asistente

imprescindible para muchos usuarios.

6.3.1. Teléfonos inteligentes

Un teléfono inteligente (smartphone en inglés) es un teléfono movil construido sobre
una plataforma informatica movil, con una mayor capacidad de computacién y conectividad
que un teléfono madvil convencional. El término «inteligente» hace referencia a la capacidad de
usarse como un computador de bolsillo, llegando incluso a reemplazar a un computador
personal en algunos casos®’.

Entre otras caracteristicas comunes estan®8:

* La funcion multitarea.

* Elacceso a Internet via WiFi o 3G.

* Programas de agenda.

* (Camara digital integrada.

* Administracion de contactos.

* Acelerémetros.

* GPS.

87 Teléfono inteligente. (n.d.). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Agosto 14, 2012, desde
http://es.wikipedia.org/wiki/Teléfono_inteligente
88 Teléfono inteligente. (n.d.). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Agosto 14, 2012, desde
http://es.wikipedia.org/wiki/Teléfono_inteligente.



53

¢ Algunos programas de navegacion.
* Leer documentos de negocios en variedad de formatos como PDF y Microsoft

Office.

6.3.1.1. Evolucion de la telefonia movil

Una breve cronologia sobre la evolucién de los dispositivos se describe a
continuacion®:

El primer smartphone fue “Simén” en 1992 y fue disefiado por IBM. Fue lanzado al
publico en 1993 por BellSouth. Ademas de teléfono celular, contenia un calendario, reloj,
libreta de direcciones, e-mail, juegos, calculadora, envio y recepcidon de fax, etc. No poseia
botones, s6lo una pantalla tactil.

La palabra Smartphone como tal, se podria decir que fue un invento de Nokia, ya que
ellos fueron los primeros en usarla en 1996 con el lanzamiento de la linea Nokia
Communicator. Estos primeros celulares inteligentes usaban Symbian, y venia a remplazar el
uso de las famosas PDA muy usadas en la época.

Luego, en 2001, Palm introdujo al mercado sus primeros smartphones: Handspring al
unirse con Palm lanzo6 el primer Treo, que luego se convertiria en el smartphone flagship de
Palm, una de las marcas mas vendidas de la época y usando su muy popular Palm OS.

En el 2002 RIM introduce su primer Blackberry y Microsoft el primero smartphone con
Windows, emigrado de su linea Pocket PC.

En el 2007, Apple revolucion6 la industria con el iPhone, dandole vida al mercado que
parecia estar dormido.

En el 2008, Google decide entrar en el mercado de smartphones y lanza su sistema
Operativo Android, siendo el primer handset hecho por HTC.

Actualmente el mercado de smartphones no sélo ha crecido increiblemente si no que la

competencia ha producido una carrera por aparatos cada vez mas inteligentes y potentes.

89 La evolucidn de los Smartphones. En Ticotechie. Obtenido Agosto 15, 2012, desde http://www.ticotechie.com/2011/07/06/la-evolucion-

de-los-smartphones/
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Agendas

- Los primeros dispositivos
integraron las agendas
electronicas, permitiendo
almacenar contactos

PDAs o Palms

* Incluian agenda de tareas, visualizador de

Camaras integradas documentos y otras funciones

+ Mala calidad de imagen al
principio pero muy buena
aceptacion del publico

MP3

* Reproductores MP3 y de
Video

GPS

* Permite usar el dispositivo para trazar rutas
y obtener localizaciones exactas

WIFI + 3G

+ Conexion a Internet mediante redes
WIFI 0 3G. Actualmente se estan
implementado redes 4G de mayor
velocidad

Ilustracion 3 - Evolucidn de los smartphones. Fuente ver 90. Ilustracién propia

6.3.1.2. Plataformas existentes

Los pioneros en los smartphones, Nokia y RIM, estan cayendo, dandole paso a las
nuevas plataformas Android y iOS.

Segun la firma de investigacion Gartner, en un informe publicado el 14 de agosto del
2012°, Android de Google aument6 su brecha con un 64,1% de cuota de mercado, 21 puntos
mas que hace un afio, mientras que iOS de Apple se qued6 con un 18,8%, sin apenas cambios
respecto al afio anterior, cuando tenia un 18,2%. El viejo sistema de Nokia, Symbian, se
hundi6 del 22,1% al 5,9%, mientras que Windows de Microsoft, que es el que utiliza ahora la
compaiiia finlandesa, creci6 de 1,6% a 2,7%. BlackBerry OS tenia el 11,7% y en la actualidad

ostenta el 5,2%, a nivel global.

90 Gartner Says Worldwide Sales of Mobile Phones Declined 2.3 Percent in Second Quarter of 2012. Obtenido Agosto 16 2012,
http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=2120015



55

Tabla 1 - Ventas mundiales de dispositivos mdviles a usuarios finales por el sistema operativo en 2q12 (miles de
unidades) Fuentes Gartner

Sistema 2Q12 2Q12 Market 2Q11 2Q11 Market
Operativo Units Share (%) Units Share (%)
Android 98,529.3 | 64.1 46,7759 | 43.4
io0S 28,935.0 | 18.8 19,628.8 | 18.2
Symbian 9,071.5 5.9 23,853.2 | 22.1
Research In 7,991.2 5.2 12,652.3 | 11.7
Motion
Bada 4,208.8 2.7 2,055.8 1.9
Microsoft 4,087.0 2.7 1,723.8 1.6
Others 863.3 0.6 1,050.6 1.0
Total 153,686. | 100.0 107,740. | 100.0
1 4
6.3.1.3. Fabricantes

Segun un informe de la firma global de investigacion de mercado IDC°! para el segundo
trimestre del 2012, Samsung es lider del mercado de celulares mundial con un 21,6% de
participacion frente al 16,3% del segundo trimestre de 2011. Le siguen:

* Nokia: 19,9% (22,8%)

* Apple: 6,9% (4,6%)

* ZTE: 4,3% (3%)

* LG:3,4% (5,7%)

* Huawei: 2,6% (2,1%)

* TCL: 2,2% (1,9%)

* HTC:2,2% (2,6%)

* Motorola: 2,2% (2,4%)

* Research In Motion (BlackBerry): 1,9% (3%)

El mismo informe de IDC sefiala que la venta de teléfonos inteligentes aument6 42% en
un afio, pero que el mercado global de teléfonos méviles crecié sélo 1%.

Esto significa que muchos usuarios se estan cambiando a los nuevos teléfonos inteligentes.

91 IDC, http://www.idc.com/
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6.3.1.4. Mercado Argentino de dispositivos moviles
La poblacién de la region de Latinoamérica es 597 millones pero tiene 630 millones
conexiones moviles, tratdndose de una tasa de penetracion mévil del 105 por ciento, incluso
mas alta que la de los Estados Unidos, la cual es 103 por ciento, segiin un reporte publicado el
primer trimestre 2012 por el grupo de operadores de la GSMA (la GSMA representa los
intereses de operarios moviles alrededor del mundo, abarca mas de 220 paises, une a casi 800
de los operarios de moévil en el mundo, asi como a mas de 200 empresas en el ecosistema

movil en general)?2.

Cabe notar que de los 13,7 millones de teléfonos méviles vendidos en Argentina en el
2011, el 24 % fueron smartphones, los cuales obviamente son mejores para acceder a
Internet, siendo los que actualmente dominan el trafico de datos de Internet mévil, segin
el informe Indicadores y Mercado TIC en Argentina 2011: e-Argentina, de la consultora Prince

& Cooke.

Argentina

Brasil

Pais

México

0 2A5 570 7A5 100
Ilustracion 4 - Penetracion de smartphones. Fuente OurMobilePlanet Google 18-08-12
Argentina es uno de los paises con mayor uso y adopcion de teléfonos moviles
inteligentes en toda la region (GFK Group, 2012).
En pocos afos, los teléfonos inteligentes pasaron de ser una herramienta de trabajo a

convertirse en un objeto deseado para todos los bolsillos. Su crecimiento es tan prominente

92 GSMA http://www.gsma.com
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que en doce meses, el mercado de Smartphones en la Argentina duplic6é la cantidad de
modelos en circulacion (Prince & Cooke, 2011).
6.3.1.5. BlackBerry en el sector corporativo
Segin una investigacion realizada por la IDC (investigacion de las empresas de
tecnologia de la informaciéon y mercados) a Junio del 2012, revela que BlackBerry conserva
una alta penetracion en el mercado corporativo latinoamericano, ain cuando otras marcas y
plataformas estan desarrollando atractivos productos para este segmento. En Argentina,

BlackBerry ostenta un 68% de penetracion en el sector empresas.

6.3.1.6. Plataformas mas utilizadas
Segun comScore?3 (fuente de market intelligence digital y servicio de medicién) y un
estudio realizado para marzo del 2012, Android lideré como plataforma de mdviles mas
usada, representando el 56,3% de paginas vistas de teléfonos moviles. i0S lleg6 al 10,7% del
trafico mdvil, mientras que Symbian lo siguié muy de cerca con el 10,6% de paginas vistas
moviles. Los iPads dominaron el mercado de las tablets, representando alrededor de 4 de
cada 5 paginas vistas generadas desde tablets durante el mes, mientras que Android registré

el 19,5% de trafico de tablets.

93 ComScore, http://www.comscore.com
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Tabla 2 - Participacion del Sistema Operativo en mdviles y tablets en paginas vistas Mar/12 Argentina. Fuente
comScore Device Essentials

% Participacion en Paginas Vistas de Internet

Teléfonos Moviles | Tablets
Android 56.3% 19.5%
i0S 10.7% 78.3%
Symbian 10.6% N/A
RIM 4.3% 2.2%
Windows Mobile 0.6% N/A
Otra 17.6% N/A

En un informe de OurMobilePlanet, un estudio global sobre smartphones, en
colaboracion con Ipsos y Mobile Marketing Association (MMA), realizado entre enero y marzo
del 2012, se confirma que Android y BlackBerry son los sistemas operativos de dispositivos

moviles mas utilizados en la Argentina.

Pais

Argentina 3%

0 25 50 75 100
%
Base: los usuarios de smartphones
B Android M Blackberry OS
i0OS Microsoft Windows Mobile
Il Symbian

Ilustracion 5 - Sistemas operativos usados en Argentina 1q 2012. Fuente OurMobilePlanet Google 18-08-12
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6.3.2. Larevolucion movil
El 2011 fue el afio del consumidor mévil, la penetracion de smartphones y tablets

crecid a un ritmo rapido, y ha cambiado la vida cotidiana y cdmo la gente busca informacion®+.

Vida cotidiana
Los teléfonos inteligentes se han convertido en un accesorio indispensable de
nuestra vida cotidiana. La penetracién de los teléfonos inteligentes actualmente
alcanza al 24% de la poblacion argentina, y sus propietarios dependen cada vez

mas de sus dispositivos®®.

Transformacion del comportamiento
Los teléfonos inteligentes han transformado el comportamiento de los
consumidores. Las busquedas para celulares, el video, el uso de aplicaciones y las
redes sociales, proliferan cada vez mas. Los usuarios de teléfonos inteligentes

hacen varias tareas a la vez con los medios de comunicacion®?.

Busqueda de informacion
Resulta fundamental que las empresas locales aparezcan en los teléfonos
inteligentes. El 85% de los usuarios de teléfonos inteligentes busca informacion
local en su teléfono, y el 89% realiza alguna accidn posteriormente, como adquirir

productos o ponerse en contacto con la empresa®’.

Habitos de compra
Los teléfonos inteligentes han modificado la forma de comprar. La investigacion en
teléfonos inteligentes influye en las decisiones de los compradores y en las

compras a través de todos los canales®s.

Publicidad y anuncios

94 Silva Cris, Webber Alan, Groopman Jessica, 2012

95 Our Mobile Planet. Google, Obtenido 28 de Agosto 2012, desde http://www.ourmobileplanet.com
96 Google, Ipsos OTX Media CT, 2012

97 Google, Ipsos OTX Media CT, 2012

98 Google, Ipsos OTX Media CT, 2012



60

Los teléfonos inteligentes permiten que los anunciantes estén en contacto con los
consumidores. Los teléfonos inteligentes ademas son un componente fundamental

de la publicidad tradicional®?.

6.3.2.1. Trafico de datos

El trafico de datos desde smartphones se multiplicara por 12 hasta 2016, por lo que se
igualara al movimiento de informacidn generado en Internet desde computadores personales,
segln un informe elaborado por Ericsson en noviembre del 2011100,

El informe también sefiala que el numero de suscripciones a servicios de banda ancha
movil alcanzd los 900 millones en 2011, y cinco afios después alcanzara los 5.000 M.

En la figura presentada a continuacion se puede apreciar la relacion entre el trafico de
datos vs. el trafico de voz ,y se puede notar claramente que ya en el ultimo trimestre del 2009

el trafico de datos empieza a sacar ventaja.
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Ilustracion 6 - Trafico de datos vs. Trafico de voz a nivel mundial. Fuente Ericsson 2011

E1 60% del trafico mdvil se producira en zonas urbanas, y el aumento de la actividad de

los consumidores en redes de datos para celulares, se verda impulsado por el consumo de

99 Google, Ipsos OTX Media CT, 2012
100 Ericsson AB, 2011
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video. El actual es un buen momento para captar nuevos usuarios de teléfonos inteligentes en

todo el mundo101,

6.3.2.2. Participacion Internet no computador

El acceso a Internet mediante WiFi o redes 3G / 4G, han permitido a los usuarios
conectarse a la red mediante sus dispositivos moviles, smartphones o tabletas. El avance
tecnoldgico del software de estos dispositivos , como la renderizacion de los navegadores, los
sitios web adaptados para mdviles o las conocidas “apps”; también han permitido mejorar la
experiencia de navegacion movil de los usuarios.

Un informe presentado por comScore en octubre del 2011, revela que el teléfono movil
es el principal medio de trafico de Internet no-computador en los paises de la region
Latinoamericana. En Argentina, hay una amplia diferencia entre el trafico que se realiza a

través del movil vs. el que se realiza a través de las tablets, como se presenta a continuacion.

Tabla 3 - Participacion trafico Internet no - computador. Oct. 2011 Fuente comScore Device Essentials

Moévil Tablet Otros
Argentina 77,0% 17,1% 5,8%
Brasil 56,0% 39,9% 4,1%
Chile 78,8% 15,7% 5,6%
Colombia 53,7% 38,9% 7,4%
Ecuador 58,0% 30,0% 12,0%
México 58,2% 27,8% 14,0%
Peru 65,0% 24,1% 11,0%
Venezuela 57,8% 31,4% 10,8%

101 Ericsson Ab, 2011
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6.4. Teoria del marketing movil

Habiendo revisado la teoria y actualidad de las tecnologias mdviles inteligentes, se
procedera a abordar la teoria del marketing movil - tecnolégicamente dependiente - como
parte del marketing digital, tal como se ha sefialado en el punto 2.3.

El marketing movil es un tema de creciente interés e importancia. Aunque la evidencia
de la efectividad del marketing mdvil todavia es escasa, los vendedores de todo el mundo
estan gastando grandes cantidades de dinero en actividades de marketing en los medios de
comunicaciéon mdviles. Esto se debe en gran parte al hecho de que las empresas estan
buscando formas de obtener un mejor valor para sus inversiones de marketing en la
comercializacion, con la rapida evolucion del entorno de las comunicaciones.

Los mercados de masas se han fragmentado, y por lo tanto la comunicacién de masas,
especialmente la publicidad en los medios, se ha vuelto menos efectiva que las dirigidas uno a

uno donde las comunicaciones de marketing se han vuelto mas importantes!92.

6.4.1. Definicion del marketing movil

La Mobile Marketing Association (MMA) define marketing mdvil en términos de “uso
del movil como canal de difusion de contenido y de respuesta directa, en campafias integradas
con otros medios o utilizado de forma individual”.

Andreas Kaplan, profesor de Marketing, lo define como "cualquier actividad de
marketing llevado a cabo a través de una red ubicua a la que los consumidores estan

constantemente conectados mediante un dispositivo mdvil personal"103.

102 Leppéaniemi, Karjaluoto, 2008
103 Kaplan, 2012
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6.4.2. Ecosistema del marketing movil
El ecosistema del marketing mévil comprende 4 subsistemas!%4:

* Productos y servicios: marcas, propietarios de contenidos y agencias de marketing.

* Aplicacién: proveedores de servicios de aplicacion (ASP) y otros proveedores de
soluciones tecnologicas para el marketing.
* Conexidn: agregadores y operadores moviles principalmente.

* Medios de comunicacion, tiendas virtuales minoristas y otros intermediarios.

Productos & Dispositivos
Servicios

Usuario

Conexion L,
Conexién

ASP

Conexi6n

Ilustracion 7 - Ecosistema del marketing movil. Fuente ver 105. Ilustracién propia

Las diferentes “esferas” o subsistemas que comprende este ecosistema integran su
colaboracion para ofrecer una experiencia adecuada al usuario, con el objetivo de establecer
la comunicacion entre la oferta de productos y servicios, y el cliente final -subscriptor o
usuario-. Segin Becker (2005), sin embargo, la demanda de estos productos o servicios debe
existir a priori y, para que ello suceda, el subsistema de medios de comunicacién y minoristas
deben apoyar los canales tradicionales. Por tanto, las caracteristicas de cada uno de estos

sistemas son importantes, ya que condicionan a todo el ecosistema.

El éxito del marketing mdvil esta directamente relacionado con el potencial de las
funcionalidades/servicios que ofrecen los dispositivos moviles. Siguiendo este ecosistema
descrito, la combinacion de tecnologias de la comunicacion, de tecnologias de aplicaciones y

de tecnologias de dispositivos hacen posible que actualmente existan funcionalidades /

104 Becker, 2005
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servicios de alto valor afiadido, que individualmente o de manera complementaria ,favorezcan

la expansién del marketing movil10.

105 Carfiabate, Causi, Sabaté, Consolacion, 2009
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6.4.3. Caracteristicas del marketing movil

El marketing movil ofrece varias caracteristicas unicas que lo distinguen del marketing

tradicional. La suma de estas caracteristicas representa una unica propuesta de venta de

marketing movil106.

e Personal

o Los consumidores pueden ser contactados individualmente mediante el

marketing movil. Este ofrece una forma muy personal del contactar grupos
objetivos definidos de consumidores, enviandoles diferentes mensajes e
incentivos en diferentes momentos, usando diferentes tipos de comunicaciones
y canales de respuestal?’.

Como los dispositivos moviles se asignan siempre a una determinada persona,
las empresas pueden llegar exactamente a quién estan buscando y reducir el

riesgo de ser eliminados por quienes no eran los destinatarios previstos!98.

e Ubicuidad

o Los consumidores pueden ser contactados en cualquier momento,

independientemente de su ubicacion. Krum (2010), sefiala sobre el marketing
movil "... nos permitié comunicar sin interrumpir al receptor, y eso da a los
destinatarios la oportunidad de consumir nuestro mensaje cuando sea
conveniente para ellos y/o de guardarlo o llevarlo con ellos para futuras
referencias." La movilidad de los teléfonos moviles beneficia a los
consumidores, en tanto que ellos pueden buscar ofertas especiales sobre la

marcha, mediante dispositivos mdviles que caben en su bolsillo.

e Interactividad

o Los consumidores pueden reaccionar de inmediato a los mensajes de

marketing, e interactuar espontaneamente con las empresas109.

106 Holland, Bammel, 2006

107 Krum, 2010
108 Krum, 2010

109 Dufft, Wichmann, 2003
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* Emocion
o Con el marketing movil, existe la posibilidad de integrar el concepto de
diversion110,
* Ubicaciéon
o Con los servicios basados en la localizacién, los consumidores pueden
contactarse en funcion de su posicion actual, lo que le permite al marketing

movil hacer uso de la geo localizaciénll.

110 Krum, 2010
111 Dufft, Wichmann, 2003
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6.4.4. Estrategia integrada de marketing de comunicacion mavil

Hay muchos factores que deben considerarse al disefiar estrategias de marketing mix
de comunicacion. En términos generales, la mejor combinacion de instrumentos de
promocion depende del tipo de producto/mercado comprador de preparacidn, y el producto
en la etapa del ciclo de vidal1?.

Por desgracia, en varias ocasiones el marketing movil se implementa en forma ad hoc
(hecho para un propésito especifico, sin tener en cuenta cuestiones mas amplias o el futuro), y
la relacién entre la estrategia de la compafiia de marketing y las comunicaciones de campafias
individuales de marketing mdvil es muy débil, o incluso desaparecido completamente13.

En la estrategia de marketing de las unidades de comunicaciones integradas de
marketing (IMC por sus siglas en inglés), el proceso de planificaciéon conduce a un plan que
describe las decisiones sobre las comunicaciones de marketing y las actividades de asignacion
de recursos. Por lo tanto, el plan de IMC establece pautas para las actividades de marketing de
comunicaciones mdviles de la empresall4.

Como se habl6 anteriormente en el punto 2.2. sobre el Mix de Comunicacion en el
Retail, con las comunicaciones de marketing, los comercios minoristas pueden establecer un
didlogo y construir relaciones con sus clientes. Las comunicaciones de marketing son los
medios por los cuales las empresas tratan de informar, persuadir y retener clientes, directa o
indirectamente.

Segun Peltier, el IMC es “un concepto de planificacion de marketing de comunicacion
que reconoce el valor afiadido de la utilizacion de un plan integral para evaluar las funciones
estratégicas de una variedad de disciplinas de las comunicaciones”115,

Por lo tanto, los comunicadores desde un enfoque IMC consideraran todas las formas de

comunicacidn, todos los canales de entrega de mensajes, clientes y prospectos, y todos los

112 Kotler, 2005
113 Leppéaniemi, Karjaluoto, 2008
114 Leppéaniemi, Karjaluoto, 2008
115 Peltier, 2003
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puntos de contacto de la marca, mientras que planean e implementan el marketing y las
estrategias en las comunicaciones de marketing!16.

Entonces, para desarrollar una estrategia efectiva de marketing movil, es
imprescindible tener en cuenta no sélo el conjunto especifico de actividades que una empresa
se compromete a realizar en una campafia de marketing mdvil, sino también como la empresa
utiliza una combinacion de herramientas de comunicacién e integra sus canales de
comunicacién para que transmitan un mensaje claro, coherente y convincente sobre la

compaiiia y sus productos.

COMUNICACIONES DE MARKETING MOVIL

Después de definir las tacticas y las estrategias, se puede empezar a definir las
herramientas de promocion. Cada herramienta de promocién tiene caracteristicas unicas,
costos, e implica canales especificos de comunicacidn.

Mientras que el marketing mdvil es un campo emergente de las comunicaciones de
marketing, hay una falta de entendimiento comun acerca de los formatos de marketing
moviltl7.,

Leppaniemi y Karjaluoto (2008) sugieren que el marketing mdvil incluya tres de las
principales herramientas de promocién:

» Publicidad movil
+ Promocidn de ventas mdviles

» Marketing directo en méviles

Esto se debe al hecho de que para las ventas personales y las actividades de relaciones
publicas seria muy dificil (si no imposible) llevarlas a cabo en el contexto del marketing movil.
Ademas, cabe destacar que existe una amplia gama de posibles actividades que pueden ser
calificadas como de marketing movil, que se describen brevemente a continuacién dentro de

las principales herramientas de promocion.

116 Kitchen, 2004
117 Leppéaniemi, Karjaluoto, 2008
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6.4.4.1. Publicidad movil
La publicidad se define como "cualquier forma pagada de presentacion no personal y
promocion de productos, servicios o ideas por un patrocinador identificado"118. Esta
definicion y muchas otras, por ejemplo Wells (1992), sugieren que la publicidad utiliza los
medios de comunicaciéon. Sin embargo, hoy en dia el significado de los medios de
comunicacién es borrosol®. Es decir, la publicidad se puede hacer también en medios
moviles, que no es un medio de comunicacion en el mismo sentido que la television, radio o
prensa. Asi, se pueden identificar una amplia variedad de formatos de publicidad mévil.
Clasificacion
Leppaniemi y Karjaluoto (2008) sugieren que la publicidad movil se pueda clasificar en
cinco categorias:
* Web
o Internet movil (ej. Anuncios en banners)
o Busquedas moviles
o Portales moviles (ej. Sitios disefiados especialmente para ser navegados desde
dispositivos méviles)
* De Transmision
o Radio difusion movil
o Difusion de TV movil o Streaming
* De Difusion Restringida
o Mobile Casting: Podcast disefiado para ser descargado por un dispositivo movil.
o Blue Casting: Un transmisor bluetooth envia un mensaje que llegara a cualquier

teléfono conectado dentro del alcance bluetooth.

* De Navegacion Fisica
o Métodos divergentes: Tocar, sefialar, escanear.

o Tecnologias para distribuir informacién al teléfono mavil.

118 Kotler y Zaltman, 1971
119 Leppéaniemi, Karjaluoto, 2008
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* Otros (Formatos publicitarios que no encajan muy bien en otras categorias)
o Radio visual: Imagenes y textos sincronizados con la emisién de radio.
o Publicidad In-game: Colocacion de productos y anuncios en los juegos mdviles.
o Dispositivo en espera: Publicidad en la pantalla de espera del dispositivo moévil.

o Tonos de llamada: Utilizar tonos de llamada para propositos promocionales.

La publicidad movil que hasta ahora se venia desarrollando estaba considerada como
intrusiva, sin embargo, como se sefial6 en el capitulo anterior, la evolucién tecnolégica ya
permite la utilizacion de formatos y aplicaciones con una orientacion muy diferente, que son

percibidas por los usuarios como contenidos de utilidad y/o servicios de valor afiadido.

6.4.4.2. Promociones de ventas moviles

Segun Kotler (2005), la promocidn de ventas mdviles se refiere a "incentivos a corto
plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio”. Esta definicion, al igual que
otras definiciones referidas a la promocion de ventas en general, tiende a enfatizar los
elementos de incentivos financieros, pero ignorar otros aspectos de comunicaciones de
marketing120.

Leppaniemi y Karjaluoto (2008), abogan por la definicién proporcionada por Shimp
(2000), que propone una perspectiva mas amplia de las promociones de ventas: "Las
promociones de ventas son actividades de comunicacion de marketing destinadas a fomentar
al comercio y/o al cliente final a comprar o adoptar otras medidas pertinentes, afectando el
valor percibido del producto promocionado, o de otra manera motivar a tomar una accion”.
Esta definicion sugiere que la acciéon puede tomar la forma de compra o de otros resultados
aceptables. Estd nocion resulta ser muy importante cuando se examinan las promociones de

venta en el contexto del marketing movil.

120 Pickton, D., Broderick, A., 2005
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En términos generales, existe una gran variedad de actividades que pueden ser
clasificadas dentro de las promociones de venta en el marketing moévil, como se presentara en
el siguiente capitulo.

Clasificacion

Leppaniemi y Karjaluoto (2008) pretenden representar las actividades promocionales
mas comunes en el contexto del marketing movil de la siguiente manera:

* Entretenimiento e informacién entretenida
o La mayor parte del marketing movil en esta categoria son soluciones
descargables como ringtones (tonos de espera) de marca, logotipos, fondos de
pantalla y advergames (juegos publicitarios moviles), es decir, el uso de juegos
moviles para anunciar o promocionar un producto o marca.
* Contenido mavil patrocinado
o Como noticias, resultados deportivos, comics, chistes, hordscopos, y las
previsiones meteoroldgicas que podrian recibir en los dispositivos moviles.
* Competiciones en una variedad de formas
o Las competiciones son una herramienta popular de promocién de ventas en el
marketing mavil. Esta categoria incluye todo tipo de concursos, votaciones,
promociones, responde y gana. Las promociones mdviles se anuncian en otros
medios, como en el envase, carteleras o prensa. El cliente es invitado a enviar un
mensaje de texto a un nimero abreviado para una oportunidad de ganar un
premio. Actualmente mediante las aplicaciones moviles de las marcas o las

redes sociales, se han creado nuevos canales de comunicacion e interaccion.

Existe un numero considerable de actividades de marketing mévil que también pueden
clasificarse como promociones de ventas. Estas acciones pueden incluir actividades tales

como, solicitar mas informacidn o solicitar muestras mediante el envio de un mensaje de
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texto, cddigos QR y la recepcion de cupones mdviles de descuento u ofertas de dinero para los

dispositivos mdviles121.

6.4.4.3. Marketing directo en moviles

Como se habl6 anteriormente en el punto 2.2 Mix de comunicacion del retail, el
marketing directo es una herramienta de comunicacion que permite la personalizacidn,
actualizacion e interaccion con los clientes. Kotler (2005) se refiere al marketing directo como
“la comunicacion directa con los clientes individuales, seleccionados cuidadosamente para
obtener una respuesta inmediata y para cultivar relaciones duraderas”122.

Con la tendencia emergente hacia el marketing uno a uno, las empresas estan
utilizando cada vez mas el marketing directo para llegar a los clientes individuales, de manera
mas eficiente y para construir relaciones personales con ellos123.

Mientras que el correo directo, el teléfono y los diarios han sido tradicionalmente los
medios de comunicaciéon mas importantes para el marketing directo, los avances en las
tecnologias de informacién y comunicaciones han introducido una serie de otros medios de
comunicaciéon que se pueden utilizar para comunicarse efectivamente con los clientes
individuales!24,

Ademas de la Internet y del correo electronico, los medios de comunicacién moévil han
demostrado ser medios eficaces de respuesta directal?>. Han reportado considerables altas
tasas de respuesta para las campafias de marketing mdvil, en comparacién con las
tradicionales campafias de marketing directo.

En términos practicos, el marketing directo utiliza una amplia gama de actividades de

comunicaciones de marketing, que también puede ser descrito como promociones de

121 Leppéaniemi, Karjaluoto, 2008
122 Kotler, 2005

123 Rogers 2005

124 Fill, 2002

125 Rettie, 2005
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ventas!?6. Esto lleva a una situacion en la que es muy dificil establecer una clara distincion

entre el marketing movil directo y las promociones de ventas!?7.

126 Pickton y Broderick, 2005
127 Leppéaniemi, Karjaluoto, 2008
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6.4.5. Técnicas de marketing movil

Pueden ser dos, Push (empuje) y Pull (tire), y se describen a continuacion.

6.4.5.1. Marketing movil Pull

El marketing movil basado en estrategia Pull (tirar), se define como cualquier
contenido enviado a los suscriptores moviles a peticion, poco después de un periodo de
tiempo!?8. Por ejemplo, conseguir que clientes y consumidores soliciten un cupén movil, o
lograr que tomen una foto de un cup6n o anuncio impreso en una valla, revista o diario.

Esta es una técnica de marketing mdvil bastante nueva, que se esta convirtiendo en
una tendencia creciente en la actualidad. El Pull de marketing mo6vil permite al vendedor
interactuar con los consumidores, haciéndose de formas y medios para atraer o "tirar" al
cliente potencial a comprar su producto o serviciol??. Esta estrategia se utiliza
mayoritariamente para promociones de ventas!30.

El Pull de marketing mdvil pide a los consumidores tomar medidas. Ofrecer ofertas,
premios y cupones a los consumidores; es la mejor manera de atraerlos al producto. Una vez
que compran el producto, se puede pedir recuperar el cupén por mensajes de texto con la
palabra clave. Esto hace que sea divertido, interactivo y atractivo para el usuario, ademas de

generar mas negocio para la empresal3l.

Ilustracion 8 - Pull de marketing mévil. Fuente Ilustracién propia

128 MMA, 2006

129 Viswanathan, 2012

130 Cafiabate, Causi, Sabaté, Consolacion, 2009
131 Viswanathan, 2012
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6.4.5.2. Marketing movil Push

El marketing movil basado en estrategia Push (empujar), se define como el contenido
entregado por los marketers al dispositivo movil en un tiempo distinto al cual el usuario se
hubo subscrito al servicio. Es decir, en este tipo de estrategia, el usuario se subscribe a un
servicio y, cuando el marketer decida, se le envia el contenido pertinente!3?, no
necesariamente en el mismo momento que el cliente se suscribe o solicita el servicio. Se
centra en el envio de mensajes masivos a los teléfonos maviles de los clientes potenciales, ya
sea por correo electrénico o mensaje de texto!33.

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

comun134,

Ilustracion 9 - Push de marketing mavil. Fuente Ilustracion propia

Al poder llegar directamente a los dispositivos de los consumidores, en cualquier
momento del dia, sin la necesidad de autorizacion de los consumidores, muchos especialistas
coinciden en que el Push de marketing mdvil es una estrategia intrusiva, por lo que muchos
recomiendan tener precaucion y cuidado al momento de enviar mensajes via Push, tanto para

el contenido del mensaje como para la periodicidad del envio.

132 Carfiabate, Causi, Sabaté, Consolacién, 2009
133 Viswanathan, 2012

134 Carfiabate, Causi, Sabaté, Consolacion, 2009
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6.5. Marketing movil en el retail

Hoy en dia, una visita tipica de un consumidor a la tienda de un centro comercial, al
estilo de un “shopping” o de un hipermercado para que satisfaga sus necesidades, es una
experiencia impersonal, pero que gracias a la tecnologia, podria convertirse en un espacio a
medida del consumidor.

Un estudio realizado por la empresa Motorola, “El futuro del retail” en el 2011, revela
que las ventas al detalle estaran marcadas por las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TICs), y pasaran por conectarse con los clientes, equipar a los vendedores y
potenciar el departamento informatico, a fin de profesionalizar el negocio sin complicaciones.
En este sentido, la experiencia de compra vendria a ser el mayor diferenciador de un
comerciante minorista, segtn los resultados de este estudio.

Sin embargo, hoy la tecnologia mévil todavia representa un pequefio canal para la
mayoria de las compaiias!3>. Juniper Research3¢, una consultora de investigacién mdvil,
estima que la mayoria de las compaiiias de productos de consumo gastan menos de 1% del
presupuesto total de publicidad en servicios moviles. Los expertos cuentan que los
comerciantes cambian sus instalaciones de las terminales de puntos de ventas cada 5 6 7 afios
aproximadamente. Esto significa que la tecnologia movil debe integrarse con Ila
infraestructura existente para ser aceptada por comerciantes, y que las inversiones de los
comerciantes hoy deben garantizar un impacto a largo plazo!3’.

Segun el valor que se entrega al usuario, Pousttchi y Wiedeman (2006) determinan los
siguientes tipos de contenidos a ser distribuidos:

* Informacidn: acciones que proveen informacion sobre productos, puntos de interés,
noticias, el tiempo y cualquier otro tipo de contenido.
* Premios: programas que entregan premios como por ejemplo: contenido digital o

bienes fisicos.

135 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
136 Juniper Research, Mobile Markets & Strategies,
137 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
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* Entretenimiento: programas que entregan valor afiadido al usuario y producen

entretenimiento y emociones mediante videos, juegos, elementos de personalizacion
(fondos y tonos).
* Cupones: entregan incentivos monetarios en forma de descuentos, servicios gratuitos

o de pruebas.

El marketing mdvil es un campo muy dinamico que evoluciona y madura rapidamente
y que en un breve espacio de tiempo estd consolidando un importante reconocimiento del
valor que puede aportar a la empresa. De acuerdo con ello, las posibilidades que el canal movil
abre para el desarrollo de campafias de marketing evolucionan de forma igualmente rapida, a
la par que lo hacen las funcionalidades/servicios disponibles38. La publicidad movil que
hasta ahora se venia desarrollando, estaba considerada como intrusiva, sin embargo, la
evolucion tecnologica ya permite la utilizacion de formatos y aplicaciones con una orientacion
muy diferente, que son percibidas por los usuarios como contenidos de utilidad y/o servicios

de valor afiadido13°.

138 Carfiabate, Causi, Sabaté, Consolacion, 2009
139 Alonso Coto Manuel, 2008
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6.5.1. Formas y medios
Asi como el uso de los consumidores del teléfono mévil evoluciona con los avances

tecnoldgicos, el marketing movil también evoluciona.

6.5.1.1. Mensajeria movil SMS

SMS (Short Message Service) son mensajes de texto limitado a 160 caracteres y pueden
ser enviados ya sea de persona a persona (P2P) o desde un servidor a una persona (A2P). La
forma de A2P se utiliza para los mensajes de marketing mévil. MMS (Multimedia Messaging
Service) es el equivalente de SMS de contenido multimedia, permite incorporar texto e
imagenes. Por desgracia, esta forma no se ha extendido como se esperaba. Hay dos tipos de
SMS / MMS de publicidad:

Los SMS publicitarios estandar, donde el consumidor no tiene que pagar nada por los
mensajes de texto, y los SMS publicitarios pagos, que se utilizan para servicios de valor
agregado que tienen un costo para el consumidorl40.

Como se sefiald anteriormente en el punto 4.5, y se explicaron dos técnicas de
marketing movil, Push y Pull, el marketing moévil, basdndose en estas técnicas, se puede
dividir en dos categorias: El marketing de atraccion (pull), en el que el consumidor "tira" la
informacion hacia si mismo, y el marketing de empuje (push), en el que el vendedor "empuja"
la informacion al consumidor. En cuanto a la mensajeria movil, el push marketing se emplea a
base de suscripcion a campafias, donde los mensajes se envian en masa durante un periodo de
tiempo,; mientras que el pull marketing es utilizado por los consumidores, solicitando

informacioén o servicios individualmente.141

6.5.1.2. Aplicaciones mdviles
Las aplicaciones moviles son software o contenido que los consumidores, pueden o

bien descargar o bien encontrar pre-instalado en sus teléfonos moviles'#2. Los minoristas

140 Reust Fritz, 2010
141 Haig Matt, 2002
142 Mobile Marketing Association (MMA), 2009
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pueden incluir anuncios en una aplicacién o patrocinar una aplicacién completal43. Para
muchos, las aplicaciones son el futuro del marketing moévil, y algunos minoristas han lanzado

con éxito sus propias aplicaciones para sus compradores!44.

6.5.1.3. Web moviles
El Internet movil puede ser clasificado como publicidad Pull, ya que el consumidor
busca la informacién por si mismo, sin que el contenido sea enviado a él. El Internet movil se
puede utilizar para los sitios web mdviles, busqueda movil, publicidad movil con banners, asi

como correos electronicos moviles45.

6.5.1.4. Servicios basados en geo localizacién
Como se sefial6 en el capitulo anterior, con los servicios basados en la localizacidn, los
consumidores pueden contactarse en funcién de su posicion actual, permitiéndole al
marketing movil hacer uso de la geo localizacion!4t. Los servicios basados en localizacion
(LBS) se utilizan para marketing de proximidad, se definen como los sistemas digitales que
difunden mensajes digitales a dispositivos habilitados dentro de un radio determinado o de
proximidad!4’. Por lo tanto, es posible enviar mensajes de marketing movil en el momento

exacto, cuando el consumidor esta en el area geografical48.

143 Mobile Marketing Association (MMA), 2009
144 Blyth Alex, 2011

145 Reust Fritz, 2010

146 Dufft, Wichmann, 2003

147 Krum Cindy, 2010

148 Dufft, Wichmann, 2003



80

6.5.2. Grupos objetivo del marketing movil

Para tener éxito en cualquier campafia de marketing directo, se necesita estar dirigido
y enfocado significativamente en el potencial y/o los clientes existentes; de este modo, se llega
a tener una campafa bien recibida, personal y relevantel4°.

Primeramente los consumidores estan agrupados de acuerdo a las similitudes de sus
necesidades, comportamientos y actitudes que el marketing puede direccionar, llamada
segmentacion de mercado?>0. En un siguiente paso, segmentos atractivos son identificados y
seleccionados?>1.

Comunmente, tres segmentos principales son identificados, porque difieren
significativamente en términos de su uso del movil en el entorno minorista!>2. Para todos los
grupos, las diferentes motivaciones para el uso del teléfono movil tienen que ser tomadas en

cuenta con el fin de crear una campafa de marketing moévil que trate estas motivaciones!>3.

6.5.2.1. GeneracionY
En inglés “Millennials”, son fisicamente moviles, agiles mentalmente y con frecuencia
encuentran usos a la tecnologia para la que nunca fue disefiada. Una compafia necesita
moverse tan rapido como la generacidon del Milenio con el fin de mantener el ritmo!54. La
generacion Y se refiere a las personas que nacieron entre 1982 y 1995155, Los “Millennials”
son importantes para los minoristas, ya que se han dado cuenta de que "... los habitos de
compra que los Millennials establecen ahora probablemente tendran un impacto significativo

en el mundo del retail en los préximos afios"156.

149 Andrew Thomas, 2007

150 Andrew Thomas, 2007

151 Wood Marian, 2007

152 Venkatesh, Alladi, Charles, Prasad, 2010

153 Venkatesh, Alladi, Charles, Prasad, 2010

154 McCasland Mitch, 2005

155 Generaciéon Y. (n.d.). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Octubre 22,2012, desde
http://es.wikipedia.org/wiki/Generaci%C3%B3n_Y

156 Benckendorff, Moscardo, Pendergast, 2010
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"Los consumidores jévenes tienen una relacidon intima con sus teléfonos méviles?>7".
Investigaciones han demostrado que existe una relacion significativamente positiva entre el
nivel de participacion de los consumidores con su teléfono mavil y su intencion de adoptar las
comunicaciones de marketing movills8. Sin embargo, otras investigaciones sugieren que

especialmente los Millennials resisten los esfuerzos de la publicidad!>°.

6.5.2.2. Guerreros de la carretera
En inglés “Road warriors”, hace referencia a trabajar en varios campos y aprovechar
las nuevas tecnologias para hacer que su ajetreada y estresante vida sea mas facil. Mientras
son expertos en el uso de sus teléfonos moviles, no esta claro si quieren utilizar sus teléfonos

moviles para sus compras al por menor, o si s6lo quieren organizar su jornada laboral169,

6.5.2.3. Padres en cuestion
Los padres en cuestion utilizan sus teléfonos moviles para mantenerse en contacto con
sus hijos y también hacen un amplio uso de sus teléfonos mdviles durante la compralél. Las
madres ocupadas pueden ser un objetivo lucrativo, ya que son quienes toman las decisiones
de compra de los hogares y estan frecuentemente fuera de ellos, lejos de canales de

comercializacion, distintos a la telefonia movil162,

157 McCasland Mitch, 2005

158 Roach Gemma, 2009

159 Venkatesh, Alladi, Charles, Prasad, 2010
160 Venkatesh, Alladi, Charles, Prasad, 2010
161 Venkatesh, Alladi, Charles, Prasad, 2010
162 Krum Cindy, 2010
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6.5.3. Objetivos del marketing movil

Los objetivos fundamentales del marketing movil se pueden agrupar en cuatro areas:
captacion de clientes y promocion de ventas, fidelizacion y mayor satisfaccion del cliente, la
creacion de la imagen y marca, y la investigacion de mercados.

De acuerdo a los objetivos de esta tesis, la siguiente elaboracion se concentrara en los

dos primeros objetivos, que se desarrollan a continuacion:

6.5.3.1. Captacion de clientes y promocion de ventas

Las tecnologias mdéviles a menudo se emplean con el fin de estimular el interés en un
producto, y asi adquirir nuevos clientes. El marketing mévil se puede utilizar para aumentar
la disposicién de los consumidores nuevos, y que los clientes anteriores realicen compras,
promoviendo asi las ventas. Los consumidores pueden reaccionar a la oferta de un minorista
mediante el uso de un canal de respuesta integrado, ya sea moévil directamente o en otro
medio. Al hacer posible la comparacion de precios a través del teléfono movil en los puntos de
venta, los consumidores comparan inmediatamente los productos antes de comprarlos. Por
ultimo, los minoristas también pueden distribuir descuentos y cupones de marketing movil,

con el fin de promover las ventas con los clientes actuales y captar nuevos!63.

6.5.3.2. Fidelizacion y mayor satisfaccion del cliente
El marketing mévil puede ser muy eficaz para aumentar a largo plazo la lealtad del
clientel64. Sin embargo, la influencia del marketing mdvil en la lealtad y satisfaccion del
consumidor hasta el momento ha sido poco estudiado6>.
Los comerciantes exitosos son aquellos que responden plenamente a las expectativas
de los clientes, de manera rentable y satisfaciendo al clientel%. "Satisfaccion refleja el juicio de

una persona de un servicio o de rendimiento percibido del producto (o resultado) en relacion

163 Dufft, Wichmann, 2003

164 Dufft, Wichmann, 2003

165 Varnali Kaan, Toker Aysegiil. 2010

166 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
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a sus expectativas. Si el rendimiento cae por debajo de las expectativas, el cliente esta
insatisfecho y decepcionado. Si coincide con las expectativas, el cliente esta satisfecho. Si los
supera, el cliente esta encantado"1¢7.

Especialmente en el comercio minorista, las empresas se han dado cuenta de la
importancia de escuchar a sus clientes y de comunicarse con ellos en consecuencia. Han
reconocido que el nivel de satisfaccion del cliente influye en la reputacion de la marca,
pudiendo ayudar a ofrecer "una ventaja competitiva sostenible"168.

En el entorno de mercado actual, donde el consumidor ha ganado mayores
posibilidades de eleccion, el concepto de valor percibido del cliente (VPC) permite a los
comerciantes descubrir lo que impulsa la satisfaccion del cliente. E1 VPC es la diferencia entre
la percepcidn del cliente potencial de beneficio total y el costo totall¢°.

El beneficio total del cliente se puede definir como el "valor monetario percibido del paquete
de beneficios econdmicos, funcionales y psicolégicos que los clientes esperan de una oferta de
marketing ofrecida"179.

El costo total de los clientes puede ser descrito como el costo total percibido que un cliente
esta esperando para "evaluar, obtener, usar y disponer de la oferta de marketing ofrecida,
incluido el coste monetario, tiempo, energia y costo sicologico"171.

Cuanto mayor sea la percepcion del beneficio en comparaciéon con el costo percibido, mas
satisfecho esta el cliente, mientras que si los costos son mas altos que el beneficio, el cliente
estara insatisfechol72.

La satisfaccion del cliente puede llevar a la lealtad, como un cliente satisfecho
permanece mas tiempo con un producto o marca, compra una cantidad cada vez mayor de
productos y también promueve la empresa por el boca en boca. Ademas, estos clientes

tienden a ser menos sensibles a los precios. La decision de un cliente de permanecer o

167 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
168 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
169 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
170 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
171 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
172 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
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cambiar, es la acumulacién de muchas pequefias experiencias con la empresa o marcal’3.Los
minoristas pueden observar que: "la satisfaccion repetida va a crear lealtad a la tienda, de
modo que en toda decision relativa a la pregunta ';Donde puedo obtener ese producto?’, la
misma tienda estara en la parte superior de la lista”174. La lealtad de los clientes existentes es
de gran preocupacion para los minoristasl?>.

Con los medios digitales, las empresas tienen la posibilidad de crear lealtad reciproca, orgullo
y pasion; no sélo una reduccién de las tasas de cancelacion de clientes, al permitir a los
consumidores interactuar y colaborar, sino también pueden escuchar a los consumidores y
con ello dar forma a nuevos productos!7e.

La satisfaccion se puede medir por la tasa de desercion de clientes, los compradores
misteriosos, asi como encuestas periodicas. Mientras que la satisfaccion del cliente esta dando
lugar a la lealtad del cliente, la relacion no es proporcionall’”’. Ademas de la realizaciéon de
encuestas periodicas, las empresas pueden controlar su tasa de pérdida de clientes, y cuales
de ellos han dejado de comprar o se han cambiado a otro proveedor para averiguar ;por
qué?178,

La tasa de pérdida de clientes también se llama tasa de desercion. Es importante
mantener esta tasa tan baja como sea posible: "la adquisicidon de nuevos clientes puede costar
cinco veces mas que satisfacer y retener a los clientes actuales"179. Al mismo tiempo, la tasa de
ganancia de clientes tiende a aumentar con el tiempo cuando el cliente retenido aumenta sus

compras y reduce los costos de operacién del serviciol80.

173 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009

174 Cox, Brittain, 2004

175 McGoldrick Peter, 2002

176 Customers want loyalty not perfection, por Michael Schrage. Obtenido Octubre 22, 2012, desde http://www.ft.com/cms/s/0/dald21d2-
f816-11db-baal-000b5df10621.html#axzz1ChMUYLQb

177 Kotler Philip, Keller Kevin, 2006

178 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009

179 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009

180 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009
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6.5.4. Métricas del marketing movil
Con el marketing mdvil, los minoristas pueden rastrear una variedad de informacion y

meétricas. Algunos de los métodos mas comunes son:

6.5.4.1. Numero de usuarios registrados

El marketing de permiso se basa en el principio de que los consumidores primero
deben dar su permiso, nominado inclusién voluntaria (opt-in), en lugar de rechazar, o
desuscribirse (opt-out) después de que alguna publicidad haya sido enviada8l.

Los minoristas pueden seguir el crecimiento de sus usuarios registrados y establecer
una tasa opt-in y opt-out. Un aumento de la tasa de opt-out puede sugerir que las personas
sienten que el minorista esta enviando demasiados mensajes, por otro lado si aumenta la tasa
de opt-ins, los esfuerzos de marketing en linea estan funcionando, consiguiendo que mas

consumidores se unan8z,

6.5.4.2. Tasa de conversion de cupones
Con el fin de realizar el seguimiento del éxito de los cupones, los minoristas pueden
medir cuantos cupones fueron canjeados en la tienda en realidad, en comparaciéon con

cuantos cupones fueron enviados!83.

6.5.4.3. Mensajeria movil
Adicionalmente a los parametros anteriores, los minoristas también pueden medir el
numero de mensajes enviados, los mensajes recibidos o enlaces “clickeados”, dependiendo de

la actividad de marketing movil184.

181 Marketing de permisos. (n.d.). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Octubre 22, 2012, desde
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_de_permiso

182 Krum Cindy, 2010

183 Krum Cindy, 2010

184 Krum Cindy, 2010
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6.5.4.4. Aplicaciones para moviles
Para aplicaciones moviles, existen varias empresas que ofrecen servicios de

seguimiento, tales como Google Analytics, Flurry y WebTrends185.

6.5.4.5. Actividades tradicionales de marketing
El marketing movil permite a los minoristas un seguimiento de sus esfuerzos de
marketing en medios tradicionales, mediante la adicion de un c6digo de respuesta movil,
como por ejemplo, un sistema de mensajeria de texto en el mensaje de marketing fuera de

linealse,

185 Krum Cindy, 2010
186 Krum Cindy, 2010
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6.5.5. Aplicaciones del marketing movil en el Retail

6.5.5.1. Puntos de contacto en la tienda
Para comprender como la tecnologia moévil puede integrarse a las tiendas minoristas,
un informe de la GS1 moviles!®” ha identificado varios puntos de contacto que la mayoria de
las tiendas tienen hoy en dia con el consumidor. Estos son los lugares donde el consumidor

interactua con la tienda y se encuentran a continuacion:

Planificacion
pre-tienda
- Productos
- Sitio Web
Uso en Afuera de
el hogar la tienda
- Productos - Estacionamiento
- Heladera - Entrada
- Carrito o canasto
- Servicio al cliente
En la géndola/estantes
En la Caja - Senalizacién/Géndola

- Producto en la tienda
- Asistente de la tienda
- Cabina

- Estante

Ilustracion 10 - Puntos de contacto en la tienda. Fuente GS1188

6.5.5.2. Servicios moviles para consumidores
El mismo informe de GS1 sefiala que en el futuro, todos estos puntos de contacto
podrian contener un elemento movil e identifica las siguientes aplicaciones emergentes que
permitirdn que los compradores tengan interacciones mas ricas:
* Empaque Extendido
o Consumidores acceden a informacidn adicional sobre los productos por medio
de sus teléfonos moviles.

* Auto-escaneoy caja

187 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
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o Los consumidores en los supermercados utilizan sus teléfonos moviles para
escanear productos mientras hacen las compras, permitiéndoles pagar sin
asistencia.

Cupones

o Los teléfonos mdviles son utilizados para capturar, administrar y recibir

cupones y descuentos.
Ubicacion de tiendas

o Un mapa en la pantalla del teléfono movil muestra las tiendas donde el

consumidor puede comprar un producto.
Fidelizacion

o Los teléfonos moviles reemplazan las tarjetas de fidelizacion fisicas y brindan

servicios moviles personalizados.
Navegacion dentro de la tienda

o Los consumidores encuentran con mas facilidad un producto dentro de la
tienda.

Publicidad y Promociones

o La informacion de publicidad y promocion se envia directamente a teléfonos
moviles.

Listas de compras

o Los consumidores pueden crear una lista de compras en su teléfono mavil y

accederla al realizar las compras.
Pago

o Los teléfonos mdviles pueden realizar pagos en cualquier lugar, en cualquier

momento incluyendo las cajas de las tiendas.
Mobile eCommerce
o Los consumidores pueden mirar, ordenar y pagar los productos directamente

con el teléfono movil en cualquier momento, en cualquier lugar.
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6.5.6. Tipos de interaccion movil con el Retail

Informacional Compra/ Envio Multicanal Liviano Multicanal Pesado

A &

8 g Eu wuBs

Ilustracion 11 - Tipos de interaccion mavil con el retail. Fuente Altimeter Group

6.5.6.1. Informacional
Estas aplicaciones estan disefiadas principalmente para enriquecer la experiencia del
cliente al proporcionar informacién sobre los puntos de venta de alto nivel, y la informacion
no referida a productos especificos. Alternativamente, especificaciones de productos de alta

complejidad, como los automoviles, entran en esta categorial8s.

6.5.6.2. Compra / Envio
Estas aplicaciones permiten a los compradores completar una busqueda de producto y
compra, para tener un envio a domicilio mas tarde sin conexién. Por el momento, este es el
tipo mas comun de aplicaciéon; en muchos casos, estas aplicaciones se construyen como
aplicaciones nativas de los dispositivos, en las que se rellena la informaciéon con formato

correcto con contenido basado en HTML189,

6.5.6.3. Multicanal Liviano
Las aplicaciones de esta categoria permiten a los consumidores interactuar con los
minoristas en las tiendas, para lograr una experiencia de compra mejorada. Las aplicaciones

de esta categoria permiten a los usuarios iniciar pero no completar una compral0.

188 Silva, Webber, Groopman; Altimeter Group, 2012
189 Silva, Webber, Groopman; Altimeter Group, 2012
190 Silva, Webber, Groopman; Altimeter Group, 2012
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6.5.6.4. Multicanal Pesado
Las aplicaciones de esta categoria son algunas de las mas complejas, permitiendo a los
consumidores y compradores interactuar con los minoristas en las tiendas, para lograr una
experiencia de compra mejorada, con la posibilidad de realizar la transacciéon usando la

aplicacion o mediante herramientas nativas dentro de propia aplicaciénl.

191 Silva, Webber, Groopman; Altimeter Group, 2012
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6.5.7. Facilidades para la tienda

6.5.7.1. Planificacion antes de la tienda
En sus casas, los consumidores pueden!9z:

* Planificar sus compras utilizando su PC y/o teléfono mdvil inteligente.

e Utilizar su teléfono movil para agregar facilmente articulos a sus listas de
compras con sélo escanear el codigo de barras de los productos.

* Yendo ala tienda, los consumidores pueden!?3:

e Agregar articulos a su lista de compras movil en el momento en que se les
ocurra.

* Compartir la lista mdvil de compras con otros miembros de la familia.

* Pedir y recibir cupones y promociones relevantes (ya sea en forma directa o

mediante interaccién con la publicidad fuera de casa).

6.5.7.2. En el exterior de la tienda
Los consumidores pueden!®4:
* Obtener informacion sobre ofertas especiales antes de ingresar a la tienda.
* Obtener informaciéon adicional que pueda hacer variar la lista de compras
(recomendaciones).

* Obtener cupones y promociones.

6.5.7.3. Enlas gondolas / estantes
Los consumidores pueden?9>:

* Escanear ellos mismos a medida que agregan los productos al canasto.

192 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
193 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
194 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
195 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
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* Obtener mas informaciéon personalizada o detallada sobre los productos
utilizando el empaque extendido.

* Obtener cupones y promociones dentro de la tienda.

* Pedir productos que se encuentran agotados.

e Agregar articulos adicionales a la lista de compras.

* Interactuar con sefalizacion digital dentro de la tienda utilizando el teléfono

movil como “control remoto”.

6.5.7.4. Enla caja
Los consumidores pueden utilizar sus teléfonos paral?¢:
* Registrar los productos ellos mismos.
* (Canjear cupones y promociones.
* Pagar.

* Identificarse ellos mismos y acceder a beneficios de esquemas de fidelizacion.

Muchas de estas capacidades individuales ya son posibles; sin embargo la vision
completa de la tienda con servicios mdviles todavia no existe!®’. Esto es lo que seria posible
en el futuro segun GS1, si ciertas tecnologias moviles logran una penetraciéon masiva en el
consumidor y si los vendedores pueden invertir en la explotacion de las oportunidades que

ofrecen estas tecnologias.

196 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
197 GS1; “Mobile in Retail: Getting your retail enviroment ready for mobile”, GS1 MobileCom, 2010
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6.5.8. Investigaciones complementarias

6.5.8.1. Lagondola del futuro

En una investigacion realizada para la revista InfoTechnology del medio local, se
realizé un informe especial: “La géndola del futuro”1?8 en el cual se analizan las opiniones de
los principales jugadores del Retail del medio local con respecto al concepto del “smart retail”
(comercio minorista inteligente) y las nuevas aptitudes de los clientes frente a las nuevas
tecnologias. Este estudio asegura que el futuro del retail se sostiene sobre 3 patas: la conexion
con los clientes, el equipamiento de los vendedores y el potenciamiento de los departamentos
de IT.

Para este informe, Carlos Anino, presidente del Grupo Synthesis que desarrolla
aplicaciones para el segmento retail, sostiene que “como un pais emergente estamos en las

“

generales de la ley de adopcion temprana de nuevas tecnologias”. En este caso en “. la
evolucion del comercio multicanal hacia lo colaborativo con infraestructura en la nube, y ya se
estan implementando en laboratorios como en tiendas, distintas iniciativas”.

Para Carlos Anino, los smartphones se van posicionando como medio de interaccién
consumidor-retailer, sobre todo apoyado en tecnologias de NFC (en inglés, comunicacién de
campo cercano) y Bluetooth 4.0, con foco en la identificacién y transaccion. Para el, todas
estas iniciativas confluyen en la busqueda de un mejor conocimiento del consumidor,

apoyados en plataformas de Retail Business Intelligence que alimenten la estrategia comercial

en el circulo virtuoso venta-registro-analisis-oferta.

198 La géndola del futuro, 2012
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6.5.8.2. Pagos moaviles

6.5.8.2.1. Colaboraciéon y pagos moviles

El 17 de abril del 2012 se realizé en Buenos Aires un evento colaborativo denominado
Mobile Track!??, el cual estuvo focalizado en los pagos moviles y el “mobile money” (dinero
movil por sus siglas en inglés), contando con la participacién y exposicion de los principales
jugadores del comercio minorista en el medio local, en el cual comparten sus experiencias e
intenciones con sus similares del sector. Estas presentaciones mostraron que el comercio
movil involucra a varios actores (bancos, retail, gobierno) y que ahora se encuentra en un
punto de inflexion con un alto grado de oportunidad e incertidumbre. Los expositores
coincidieron en que los moviles ofrecen infraestructura (redes y dispositivos) relativamente
eficientes, pero de ahi, destacaron dificultades2%0.

En cuanto a modelo de negocios una primera diferencia surge entre aquellos que
buscan subir al movil a los usuarios que ya estan en el sistema, tipicamente personas
bancarizadas con tarjetas de debito o crédito, y por otro lado el enfoque que piensa los pagos
moviles como una herramienta de inclusién orientada a la “base de la piramide”?%l. Los
primeros confian en la popularizacion de los smartphones, los otros disefian su negocio sobre
teléfonos basicos que conforman la infraestructura ya existente, como por ejemplo el caso de
la billetera mévil Wanda que se explica mas adelante.

En este evento los expositores coincidieron en que para que la gente adopte algun tipo
de pago movil, las transacciones deben ser mejores que las ya existentes, y en este sentido,
particularmente en América Latina, el gran enemigo a derribar es el efectivo, que hoy
concentra mas del 80% de las operaciones?02,

Dentro de los multiples subnegocios existentes dentro de lo que llamamos “mobile money”

199 www.mobiletrack.info

200 Mobile Money, Mobile payments y M-commerce en Buenos Aires, por eBanking News. Obtenido Noviembre 22 2012, desde
http://www.ebanking.cl/tag/retail
201 Mobile Money, Mobile payments y M-commerce en Buenos Aires, por eBanking News. Obtenido Noviembre 22 2012, desde
http://www.ebanking.cl/tag/retail
202 Mobile Money, Mobile payments y M-commerce en Buenos Aires, por eBanking News. Obtenido Noviembre 22 2012, desde

http://www.ebanking.cl/tag/retail



95

(remesas, banking, wallet, etc.) los pagos tienen como dificultad adicional un componente
teatral, en el sentido de que la operacidn tiene que resolverse en el aqui y ahora del momento
de pago, frente a la caja registradora, con la misma o mayor rapidez de lo que ya se hace con
efectivo o los plasticos. Y ahi, en ese momento de la verdad que es la ultima milla del modelo,
es donde la decision tecnologica gana peso (utilizar los SMS, aplicaciones nativas o escritas en
Java, o NF(C)203,

Eduardo Serra y Walter Risi, consultores de KPMG Argentina, en su vision muestran la
enorme diferencia que hay en los paises de Latinoamérica entre las personas bancarizadas y
las que tienen acceso a servicios de comunicaciones moviles. “El salto técnico del home
banking a la banca Movil es relativamente reducido, pero el diferencial de valor se producira
con un replanteo de los servicios a través de este canal”’?%4. Serra ademas sefial6 que una de
las grandes decisiones que deberan tomar los actores de este nuevo negocio sera en donde

competir y dénde colaborar.

6.5.8.2.2, Billetera movil WANDA

En mayo del 2012 se instalé en Argentina “Wanda”, una Joint Venture creada por
Telefonica y MasterCard para desarrollar soluciones financieras moéviles en los doce paises de
América Latina donde opera Telefonica a través de la marca Movistar. Wanda esta enfocada
en la integracién de las ventajas del uso del movil tales como conveniencia, facilidad y
accesibilidad con soluciones financieras asociadas a la seguridad, confiabilidad y aceptacion
sin igual de los sistemas de pago electrdénico existentes a través de un modelo abierto, que
garantice la interoperabilidad entre los segmentos no bancarizados y bancarizados. Wanda
fue presentada en sociedad en febrero pasado en Miami, Estados Unidos. En esta primera
etapa, ademas de Argentina, tiene previsto operar en Chile, Colombia, Ecuador, México,

Venezuela, Uruguay, Perd, Panamd, Guatemala, Nicaragua y El Salvador20%5.

203 Mobile Money, Mobile payments y M-commerce en Buenos Aires, por eBanking News. Obtenido Noviembre 22 2012, desde
http://www.ebanking.cl/tag/retail
204Mobile Money, Mobile payments y M-commerce en Buenos Aires, por eBanking News. Obtenido Noviembre 22 2012, desde
http://www.ebanking.cl/tag/retail

205 Billetera mévil Wanda. Obtenido Noviembre 22 2012, desde http://wandamovil.com/quienes-somos/press/detail /billetera-movil.php
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Para Ramiro Gémez, gerente general de Wanda Argentina, “El objetivo de Wanda es ofrecer
soluciones innovadoras y convenientes, que faciliten a las personas la posibilidad de hacer
pagos y envios de dinero sin necesidad de tener efectivo o una cuenta bancaria. A través de
esta iniciativa, esperamos que la aceptacién de pagos electrénicos se amplie para permitir que
lo que hoy son principalmente transacciones en efectivo en los establecimientos comerciales y
micro empresas, se realicen en el futuro mediante pagos moéviles”206,

Segun MasterCard, Wanda se cre6 para liderar el desarrollo de soluciones méviles financieras
en 12 mercados de América Latina, proporcionando soluciones de pagos moviles a los mas de
87 millones de clientes de Movistar. Estos servicios de pago movil estaran vinculados a una
billetera movil o cuenta de prepago que posibilitara las transferencias monetarias, recarga de
tiempo aire, pago de facturas, compras NFC y mucho mas?%7.

Por el momento Wanda permite realizar el pago de servicios (agua, luz, etc.) mediante
navegacion SMS y validaciones mediante claves personales. Este sistema no requiere de
teléfonos moviles inteligentes y puede ser usado tranquilamente en teléfonos celulares
convencionales. Esta solucion cobra cargos por transferencia de saldo entre personas, retiros
de dinero y consulta de saldo.

Anteriormente a Wanda existian otros medios de pagos moviles que funcionan
mediante prepago como Naranja MO de Tarjeta Naranja. Wanda, aun siendo mas nueva que
esta, se vuelve mas importante ya que se encuentra aliada con Pago Facil una de las
principales redes de pagos electrénicas del pais. Con esta alianza, Wanda aumenta en 2.679 el
numero de agentes autorizados donde los clientes de Wanda podran depositar y retirar

dinero en efectivo de sus billeteras moviles208,

206 Billetera mévil Wanda. Obtenido Noviembre 22 2012, desde http://wandamovil.com/quienes-somos/press/detail /billetera-movil.php

207 Wanda, nueva empresa conjunta de pagos moviles de MasterCard y Telefonica, por idNoticias. Obtenido Noviembre 22 2012, desde

http://www.idnoticias.com/2012/02 /28 /wanda-nueva-empresa-conjunta-de-pagos-moviles-de-mastercard-y-telefonica

208 Wanda se ali6 con Pago Facil, en El diario de InfoNegocios. Obtenido Noviembre 22, 2012, desde

http://www.infonegocios.info/nota.asp?nrc=38986&nprt=1
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6.5.8.2.3. Pagos NFC

Near Field Communication (NFC) es una tecnologia de comunicacién inaldmbrica, de
corto alcance y alta frecuencia que permite el intercambio de datos entre dispositivos2%°.

Este Noviembre pasado, la Comision Nacional de Comunicaciones de la Argentina,
mediante la resoluciéon 2519/2012 permitié oficialmente el uso de NFC. Esta resolucion
define el uso y alcance de varias frecuencias, entre ellas la de 13,56 MHz, que es precisamente
la que usa el NFC?210,

Anteriormente no era posible utilizar comercialmente esta tecnologia porque faltaba
una reglamentacion que lo regulara. S6lo estaba habilitada para tarjetas como Monedero y
SUBE, pero no en los dispositivos mdviles.

Esto es importante ya que varios estudios proyectan un aumento del negocio
relacionado con esta tecnologia. Por ejemplo, de acuerdo a un estudio de la consultora ABI
Research?11, el valor total de los pagos mdviles utilizando la tecnologia NFC pasara de los 4
mil millones de dolares del 2012 a los 191 mil millones en 2017, superando la marca de los

100 mil millones en 2016.

209 Near field communication. En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Junio 20, 2012, desde

http://es.wikipedia.org/wiki/Near_field_communication

210 Ahora si el uso de NFC esta oficialmente permitido en la Argentina, por Ricardo Sametband. Obtenido Noviembre 22,2012, desde

http://blogs.lanacion.com.ar/movilandia/noticias/ahora-si-el-uso-de-nfc-es-oficial-en-la-

argentina/?utm_source=lanacion.com&utm_medium=twitter

211 http://www.abiresearch.com/
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6.6. Casos de éxito
La etapa desarrollada anteriormente en el marco tedrico, comprendié un analisis
bibliografico, partiendo de la recoleccion de informacién y textos relacionados,
complementada con documentos, e investigaciones, y continuara con el estudio de casos y
panorama existentes en paises donde la tecnologia moévil se encuentra mas desarrollada,

adoptada e implementada para los medios aqui definidos.

6.6.1. Casos de éxitos en el Exterior
A continuacion se describiran brevemente algunos de los casos que han generado

mayor impacto.

6.6.1.1. Tesco
Tesco (LSE: TSCO) es una cadena multinacional de locales de venta al por menor con su
sede en el Reino Unido. En 2008, Tesco se convirtio en el cuarto minorista mas grande del
mundo, desplazando al quinto lugar a la distribuidora Metro AG, el primer movimiento de
posiciones entre las cinco primeras compaiiias del sector desde 2003. Aunque originalmente
se especializaba en alimentos y bebidas, se ha diversificado en areas tales como vestido,
electronica, servicios financieros, venta y alquiler de DVD, discos compactos, descargas

digitales, servicio de Internet, telecomunicaciones, seguros médicos y dentales, y software?12.

6.6.1.1.1. Tesco Home Plus?13 en el Subterraneo de Korea del Sur
Esta marca lleg6 al mercado coreano en 1999 y hasta hace unos meses eran el segundo
supermercado mas reconocido en el pais asiatico (su competencia E-mart era el primer
lugar); la gran diferencia entre Tesco y ella es el nimero de sucursales que cada una tiene.
Tesco tiene muy pocas, sin embargo, se plantearon la siguiente pregunta: ;Cémo alcanzar el

numero uno en este pais sin tener que aumentar el nimero de tiendas?.

212 Tesco. (n.d.). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Octubre 22, 2012, desde http://es.wikipedia.org/wiki/Tesco
213 Tesco Home Plus. Obtenido Octubre 22, 2012, desde

http://www.homeplus.co.kr/app.exhibition.main.Main.ghs?
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La respuesta pudo ser encontrada gracias al estudio que mandaron hacer con la
Agencia Cheil (una compaiiia global de marketing y comunicaciones con sede en Seul), la cual
concluyé que los coreanos no tienen tiempo ni para ir al super. Entonces la solucion que
encontraron fue llevar el super a las personas, asegurando asi que sus clientes podrian

aprovechar mejor su tiempo libre?14.

b
BABAT e
---

i, e S Z
Ilustracion 12 - Gondolas virtuales en subterraneo de Seul. Fuente ver 201

En noviembre del 2010, Tesco se dio a la tarea de convertir al metro de Seul en un gran
supermercado virtual, en donde las personas pudieran aprovechar para comprar su despensa
gracias a que los “anaqueles” con los productos tienen codigo QR, asi que los clientes pueden
comprar a través de sus smartphones?215,

Un c6digo QR (quick response code, «codigo de respuesta rapida») es un moédulo para
almacenar informaciéon en una matriz de puntos o un cédigo de barras bidimensional. Se
caracteriza por los tres cuadrados que se encuentran en las esquinas y que permiten detectar

la posicién del codigo al lector. La inclusidon de software que lee cédigos QR en teléfonos

214 Tesco presenta “HOMEPLUS SUBWAY VIRTUAL STORE”, por Sony Hernandez. Obtenido Octubre 22, 2012 desde
http://www.clicker360.com/blog/2011/07 /tesco-presenta-homeplus-subway-virtual-store/

215 Tesco presenta “HOMEPLUS SUBWAY VIRTUAL STORE”, por Sony Hernandez. Obtenido Octubre 22, 2012 desde
http://www.clicker360.com/blog/2011/07 /tesco-presenta-homeplus-subway-virtual-store/
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moviles, ha permitido nuevos usos orientados al consumidor, que se manifiestan en
comodidades como el dejar de tener que introducir datos de forma manual en los teléfonos?1¢.

Funcionamiento

En los tuneles del metro colocaron anaqueles virtuales con los productos tal y como se
los encuentra en el supermercado, por lo que la gente:
e Escanéa el QR Code de cada producto con su smartphone.
e El producto se guarda en su lista de compras del sitio de Tesco.
e Una vez terminada la compra, ésta es enviada al cliente, a su hogar, a lo largo de ese

mismo dia.

v

Ilustracion 13 - Consumidores comprando. Envio de productos desde gondolas virtuales en el subterraneo de Seul.
ver 203

Figura 18. Consumidores comprando y envio de productos desde goéndolas virtuales en subterraneo de Setl. Fuente ver 217

216 Codigo QR. (n.d.). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Octubre 22, 2012, desde http://es.wikipedia.org/wiki/Codigo_QR
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Los resultados de la campana fueron asombrosos pues las ventas online crecieron un
130% (Nov 2010 - Ene 2011). 287 consumidores potenciales visitaron la tienda on-line de
Tesco (Home plus) y el numero de nuevos registros creciéo en mas de un 76%. Ademas fue
ganadora de unos de los Gran Prix otorgados por el festival de Cannes 2011. Actualmente,
‘Home plus’ se ha convertido en el supermercado niimero uno de venta online en Corea del

Sur, y esta muy cerca del primero en ventas off-line?18.

6.6.1.1.2. Tesco Tienda Virtual en un aeropuerto de Reino Unido

Tesco, basado en su visidon de popularizar el comercio movil y el gran crecimiento de
usuarios de telefonia inteligente, cre6 una nueva campafia basada en esta tecnologia. De
acuerdo con TESCO, para 2016 el 90 por ciento de los dispositivos moviles seran inteligentes,
lo que abrira el mercado y demandara nuevas alternativas de compra a las empresas?1°.

Para analizar el nivel de aceptacion de las tienda virtuales por el consumidor, la cadena
abrio su primera tienda virtual interactiva en el aeropuerto de Gatwick, que propone a los
viajeros hacer sus compras justo antes de subir al avidn, para no llegar a casa y encontrar la
despensa vacia tras las vacaciones?20,

En agosto del 2012, Los frigorificos virtuales de Tesco han sido colocados en el
aeropuerto de Gatwick para que los viajeros puedan hacer sus compras y éstas sean
entregadas a casa cuando lleguen de las vacaciones algunas semanas mas tarde. Los pasajeros
de la Terminal Norte de Gatwick pueden escanear hasta 80 codigos de barras de los productos

que se les ofrece en las neveras virtuales??1.

217 Tesco presenta “HOMEPLUS SUBWAY VIRTUAL STORE”, por Sony Hernandez. Obtenido Octubre 22, 2012 desde
http://www.clicker360.com/blog/2011/07 /tesco-presenta-homeplus-subway-virtual-store/
218 Tesco presenta “HOMEPLUS SUBWAY VIRTUAL STORE”, por Sony Hernandez. Obtenido Octubre 22, 2012 desde

http://www.clicker360.com/blog/2011/07 /tesco-presenta-homeplus-subway-virtual-store/

219 Tesco lanza su primera tienda virtual en Reino Unido, por Nuri Cobos. Obtenido Octubre 22,2012 desde

http://www.informabtl.com/2012/08/09 /tesco-lanza-su-primera-tienda-virtual-en-reino-unido/

220 Tesco lanza su primera tienda virtual en Reino Unido, por Nuri Cobos. Obtenido Octubre 22,2012 desde

http://www.informabtl.com/2012/08/09 /tesco-lanza-su-primera-tienda-virtual-en-reino-unido/

221 Tesco lleva su supermercado virtual al aeropuerto de Gatwick, por editores Marketing Directo. Obtenido Octubre 22,2012 desde

http://www.marketingdirecto.com/especiales/marketing-movil /tesco-lleva-su-supermercado-virtual-al-aeropuerto-de-gatwick/
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Ilustracion 14 - Consumidor interactuando con gondolas virtuales en aeropuerto de Gatwick. Fuente ver 208

Funcionamiento
Este es muy similar al expuesto en el caso anterior. Para llevar a cabo las compras
online, los pasajeros deben descargarse la aplicacion de Tesco para sus teléfonos
inteligentes y, seguidamente, registrarse. Tesco ha instalado diez de los
frigorificos virtuales en Gatwick, que seran apoyados por tres miembros del

personal que ayudaran con el proceso de analisis y ordenacion de la compra?22.

222 Tesco lleva su supermercado virtual al aeropuerto de Gatwick, por editores Marketing Directo. Obtenido Octubre 22, 2012 desde

http://www.marketingdirecto.com/especiales/marketing-movil /tesco-lleva-su-supermercado-virtual-al-aeropuerto-de-gatwick/
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6.6.2. Casos de éxito en Argentina
A continuacion se describirdn brevemente algunos de los pocos casos de éxito de
empresas y campafias que se han decidido por llevar a cabo estrategias de comercializacion

que involucran el uso de dispositivos moviles inteligentes por parte de los consumidores.

6.6.2.1. Staples Virtual Store

Staples Inc. es una compafiia que vende articulos de oficina??3. Siguiendo los pasos de
Tesco y su campafia, en septiembre 2011 Staples instalé géndolas virtuales en las lineas de
subterraneos de la ciudad de Buenos Aires. Por primera vez en Argentina, con un teléfono
inteligente se pudieron adquirir productos en pocos segundos y en lugares inusuales de la
Ciudad.

De este modo, el camino a la oficina, la espera previa a una pelicula y los lugares de
transito como el subte se convertiran en sinébnimo de optimizaciéon y ahorro de tiempo en
Buenos Aires, segtin Staples. “Staples siempre le hace la vida mas facil a sus clientes y en este
caso redobla la apuesta -sefiald en una nota en el sitio web de la compafiia Leo Piccioli,
Gerente General de Staples Argentina. Somos los primeros en hacerlo en Staples a nivel
mundial, y por supuesto los pioneros en el pais con este sistema. Queremos estar en donde la
gente nos necesite y ahorrarles tiempo”224.

Funcionamiento

* Para realizar la compra, la empresa desarrollé una aplicacion que puede

descargarse desde la web (www.staples.com.ar/app) a cualquier Smartphone y

permite escanear el cédigo QR de los productos seleccionados.
* Una vez realizada esta operacidn, el usuario recibird el pedido sin cargo en 24

horas en Capital Federal y Gran Buenos Aires.

223 Staples (n.d.). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Octubre 22, 2012, desde http://es.wikipedia.org/wiki/Staples_Inc.
224 Staples argentina revoluciona la forma de comprar con Virtual Store, Staples. Obtenido Octubre 22, 2012 desde

http://staplessoul.com.ar/wp-content/uploads/2011/09/Staples-revoluciona-la-forma-de-comprar-con-Virtual-Store.pdf
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* Los clientes que ya cuenten con la funciéon de escaner para coédigos QR seran
redirigidos a la pagina de Staples para cargar el producto al carrito virtual y
continuar la compra de manera habitual.

* Laadquisicion podra finalizarse arriba del subte o del colectivo, sin problemas.

Ilustracion 15- Gondola virtual Staples en estacion de Subte de la Ciudad de Buenos Aires. Fuente ver 211

6.6.2.2. Walmart Online Argentina
Wal-Mart Stores, Inc. es una empresa multinacional de origen estadounidense, el
mayor minorista del mundo; y por sus ventas y numero de empleados, la mayor compafiia del
mundo. Su concepto de negocio es la tienda de autoservicio de bajo precio y alto volumen?225.
En marzo 2012 Walmart Argentina lanz6 Walmart Online, una app movil para iOS y

Android que permite escanear el codigo de barras de mas de 10 mil productos con el teléfono

225 Walmart (n.d.). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Obtenido Octubre 22, 2012, desde http://es.wikipedia.org/wiki/Walmart
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para conocer su disponibilidad y precios en sucursales, realizar y editar listas de compras

futuras o hacer un pedido, que podra ser entregado a domicilio o retirado en sucursal?26.
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Ilustracion 16 - Capturas de pantalla Wallmart Online App para iPhone. Ilustracién propia

Funcionamiento
* Descargar la app - de manera gratuita - desde Google Play, App Store de Apple y
App World de Blackberry.

* Registrarse con el usuario en la pagina web www.walmartonline.com.ar (los

usuarios registrados podran ingresar a la aplicacion y acceder a pedidos anteriores
o listas personalizadas), o crear un usuario.

* Cargar el carrito, ya sea escaneando el codigo de barras, tipeando los numeros del
producto o bien buscando por categoria, luego finalizar la compra o crear una lista
para compras futuras.

* Elegir fecha y hora de entrega.

* Finalmente pagar, ya sea con tarjeta de crédito o de débito.

Esta aplicacion que posee un geo localizador, indica al usuario la sucursal mas cercana

y la manera de llegar en automdvil o a pie. Esta disponible para clientes de cuatro ciudades

argentinas: Buenos Aires, La Plata, Cordoba y Mendoza??’.

226 Argentina: Walmart lanza una aplicaciéon mévil que permite escanear c6digos de barras de productos, por Adriano Doniez. Obtenido
Octubre 22,2012, desde http:
de-productos/
227 Argentina: Walmart lanza una aplicaciéon mévil que permite escanear cddigos de barras de productos, por Adriano Doniez. Obtenido
Octubre 22,2012, desde http:
de-productos/

www.wayerless.com/2012 /03 /argentina-walmart-lanza-aplicacion-movil-para-escanear-codigos-de-barras-

www.wayerless.com/2012 /03 /argentina-walmart-lanza-aplicacion-movil-para-escanear-codigos-de-barras-
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7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

A continuacidn se describe el disefio de la investigacion que se deriva de los objetivos y
las preguntas de investigacion que se han propuesto en este Trabajo de Tesis.

Una vez desarrollado el marco tedrico y los casos de éxito del uso de las tecnologias
moviles inteligentes en los comercios minoristas, se procedera a la realizacién de una
investigacion exploratoria - descriptiva para relevar y estudiar el impacto de las tecnologias
moviles inteligentes en los comercios minoristas en Capital Federal, Argentina; tanto para las
empresas como para los consumidores.

Se hara foco en la informacion relevada y casos recientes junto a las posibles
alternativas de solucion frente a los posibles cambios de contexto en el mediano plazo.

La metodologia de investigacion tornara en base a un estudio interdisciplinario que
contara con el analisis de diversos factores, tematicas y tendencias entre ellas:

* La conversion de las estrategias de marketing impulsadas por las nuevas
tecnologias.

* El estudio del comportamiento del consumidor influenciado por la conectividad
y el acceso a la informacion.

* Las tendencias y casos de éxito de adopcion e implementacidon de tecnologias

moviles inteligentes en negocios minoristas.

7.1.Disefio e instrumentos metodologicos
En este capitulo se expone el concepto de investigacidon cientifica, se sefialan los
objetivos generales de la ciencia y se hace énfasis tanto en el caracter légico-racional de la
ciencia como en el proceso de investigacion cientifica, de la misma forma se presenta el
disefio, asi como los instrumentos y técnicas que se utilizan en el presente trabajo.
Las investigaciones se originan en las ideas, sin importar qué tipo de paradigma

fundamente nuestro estudio ni el enfoque que habremos de seguir” 228.

228 Hernandez, Fernandez, Baptista, 2003
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Los aspectos metodoldgicos orientan el proceso de investigacion del estudio
desarrollado, por cuanto esos procedimientos son los que ubican cualquier proyecto de
caracter social, econdmico contable 6 fiscal que se quiera realizar.

Una vez desarrollado el marco tedrico y los casos de éxito del uso de las tecnologias
moviles inteligentes en los comercios minoristas, se procedera a la realizacién de una
investigacion exploratoria - descriptiva para relevar y estudiar el impacto de las tecnologias
moviles inteligentes en los comercios minoristas en Capital Federal, Argentina; tanto para las
empresas como para los consumidores.

Es asi como la investigacion segun la finalidad, se centra basicamente en un estudio
aplicado, teniendo como propoésito primordial la resoluciéon de problemas inmediatos en el
orden de transformar las condiciones de la sociedad para mejorar sus condiciones de vida.

Una vez que tenemos elaborado el problema de investigacion, preguntas, objetivos e
hipdtesis, se elabora el disefio y se selecciona la muestra que se utilizara en el estudio de
acuerdo con el enfoque elegido, la siguiente etapa consiste en recolectar datos pertinentes
sobre las variables, sucesos, comunidades u objetos involucrados en la investigacion. 22°

En ese contexto, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), sostienen que todo
trabajo de investigacion se sustenta en dos enfoques principales: el enfoque cuantitativo y
el enfoque cualitativo, los cuales de manera conjunta forman un tercer enfoque: El enfoque
mixto.

El enfoque de la investigacion es un proceso sistematico, disciplinado y controlado
y esta directamente relacionada a los métodos de investigacion que son dos: método
inductivo generalmente asociado con la investigacién cualitativa que consiste en ir de
los casos particulares a la generalizacion; mientras que el método deductivo, es asociado
habitualmente con la investigacion cuantitativa cuya caracteristica es ir de lo general a

lo particular.

229 Gomez, 2006
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El propésito del siguiente tema es explicar los diferentes enfoques que se utilizan en
una investigacion cientifica y que representan la clave y guia para determinar resultados

claros, congruentes, objetivos y significativos.

7.1.1. Enfoque metodoldgico cuantitativo

Uno de los pasos mas importantes y decisivos de la investigacion es la eleccion del
método o camino que llevara a obtener de resultados validos que respondan a los
objetivos inicialmente planteados. De esta decision dependera la forma de trabajo, la
adquisicion de la informacidn, los andlisis que se practiquen y por consiguiente el tipo de
resultados que se obtengan; la seleccion del proceso de investigacion guia todo el proceso
investigativo y con base en €l se logra el objetivo.

Gémez (2006) sefiala que bajo la perspectiva cuantitativa, la recoleccién de datos
es equivalente a medir. De acuerdo con la definicion clasica del término, medir significa
asignar numeros a objetos y eventos de acuerdo a ciertas reglas. Muchas veces el concepto se
hace observable a través de referentes empiricos asociados a él.

Los estudios cuantitativos pretenden la explicacion de una realidad social vista desde
una perspectiva externa y objetiva, su intenciéon es buscar la exactitud de mediciones o
indicadores sociales con el fin de generalizar sus resultados a poblaciones o situaciones

amplias. Trabajan fundamentalmente con el nimero, el dato cuantificable. 230

INSTRUMENTO DE MEDICION

Durante el proceso de cuantificacion numérica, el instrumento de medicién o de
recoleccion de datos juega un papel central. Por lo que los instrumentos deben ser correctos, e
indicar lo que interese medir con facilidad y eficiencia; al respecto Namakforoosh (2005),
explica que un instrumento de medicion considera tres caracteristicas principales:

* Validez: se refiere al grado en que la prueba esta midiendo lo que en realidad se desea

medir.

230 Galeano, 2004
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* Confiabilidad: se refiere a la exactitud y a la precision de los procedimientos de
medicidn.

* Factibilidad: se refiere a los factores que determinan la posibilidad de realizacion, que
son tales como: factores econdmicos, conveniencia y el grado en que los instrumentos

de medicion sean interpretables.

Por su parte Gdmez (2006) define que un instrumento de medicion adecuado es aquel
que registra datos observables que representan verdaderamente los conceptos o las
variables que el investigador tiene en mente, en términos cuantitativos, se captura
verdaderamente la realidad que se desea capturar, aunque no hay medicién perfecta, el
resultado se acerca todo lo posible a la representacion del concepto que el investigador tiene
en mente.

Todo instrumento de medicidn cuantitativo sigue el siguiente procedimiento:231

* Listar las variables que se pretenden medir u observar.

* Revisar su definiciéon conceptual y comprender su significado.

* Revisar las definiciones operacionales de las variables, es decir como se mide cada
variable.

* Si se utiliza un instrumento de mediciéon ya desarrollado, procurar que exista
confiabilidad y validez ya probada, debe adaptarse el instrumento al contexto de
investigacion.

* Indicar el nivel de medicion de cada referente y, por ende, el de las variables.

* Indicar como se habran de codificar (asignar un simbolo numérico) los datos en cada
item y variable.

* Aplicar una prueba piloto del instrumento de medicion.

* Modificar, ajustar y mejorar el instrumento de medicion después de la prueba piloto.

231 Gomez, 2006
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Sabino (1992) senala que dentro de cada instrumento concreto, pueden distinguirse dos
aspectos diferentes, forma y contenido:
* La forma del instrumento se refiere al tipo de aproximacion que establecemos con lo
empirico, a las técnicas que utilizamos para esta tarea.
* El contenido queda expresado en la especificacion de los datos que necesitamos
conseguir; se concreta, por lo tanto, en una serie de items que no son otra cosa que
los mismos indicadores que permiten medir las variables, pero que asumen ahora la

forma de preguntas, puntos a observar, elementos a registrar, etc.

De este modo, el instrumento sintetiza en si toda la labor previa de investigacion:
resume los aportes del marco teodrico al seleccionar datos que corresponden a los indicadores
y, por lo tanto, a las variables o conceptos utilizados; pero también expresa todo lo que tiene
de especificamente empirico nuestro objeto de estudio pues sintetiza, a través de las técnicas

de recoleccion que emplea, el disefio concreto escogido para el trabajo.

“La investigacion descriptiva busca especificar propiedades caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se analice”232.
Los estudios descriptivos miden de manera mas independiente los conceptos y

variables a los que se refieren y se centran en medir con la mayor precision posible. 233

Para cumplir con los objetivos del presente trabajo, se realizara un estudio descriptivo
de enfoque cuantitativo pues se recolectaran datos o componentes sobre el comportamiento
de los consumidores frente a la adopcién de marketing digital en campafias basadas en
tecnologias moviles inteligentes, y se realizara un analisis y medicién de los mismos.

Para ello, como instrumento se realiz6 una encuesta descriptiva, de tipo transversal,

recopilando la informacion de los consumidores en un momento determinado.

232 Hérnandez, Fernandez y Baptista, 2003
233 Hérnandez, Fernandez y Baptista, 2003
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Asi mismo, este estudio tiene un enfoque cuantitativo, ya que es necesario para poder
analizar los resultados de las encuestas que se aplicaran a los consumidores de las tiendas
minoristas.

“El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipoétesis previamente hechas, confia en la medicion
numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de estadistica para establecer con exactitud
patrones de comportamiento en una poblacidn”.234

Segun Hernandez (2006), los beneficios de la investigacion cuantitativa son:

* Brinda la posibilidad de generalizar los resultados.

* Ofrece informacidn sobre los fendmenos y las magnitudes de estos.

* Brinda la posibilidad de réplica y enfoque en puntos especificos de los fendmenos.
* Facilita la comparacion entre estudios similares.

* Esempirico.

Realizar una investigacion desde el enfoque cuantitativo juega un papel importante; ya
que esta pretende acortar la informacion facilitando al investigador la recopilacion de datos

y con esto encontrar la resolucion de su problema.

7.1.2. Enfoque metodolodgico cualitativo

Los autores Blasco y Pérez (2007), sefialan que la investigacion cualitativa estudia la
realidad en su contexto natural y cémo sucede, sacando e interpretando fendmenos de
acuerdo con las personas implicadas.
Este enfoque utiliza variedad de instrumentos para recoger informacién como las
entrevistas, imagenes, observaciones, historias de vida, en los que se describen las
rutinas y las situaciones problematicas, asi como los significados en la vida de los

participantes.

234 Hérnandez, Fernandez y Baptista, 2003
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Los estudios cualitativos hacen registros narrativos de los fenémenos que son
estudiados mediante técnicas como la observacion participante y las entrevistas no
estructuradas, evitando la cuantificacién. Esta investigacion se realiza en contextos
situacionales, es decir, se particulariza el fenémeno en su ambiente determinado. De esta

manera, sus resultados no son tan facilmente generalizables.

Para Taylor y Bodgan (1987) la investigacion cualitativa trata de identificar la

naturaleza profunda de las realidades, su sistema de relaciones, su estructura dinamica. Su
estrategia intenta conocer los hechos, procesos, estructuras y personas en su totalidad, y no a
través de la medicion de algunos de sus elementos.
Estos autores, se refieren a la metodologia cualitativa como un modo de encarar el mundo
empirico, sefialan que en su mas amplio sentido es la investigacion que produce datos
descriptivos: las palabras de las personas, habladas o escritas y la conducta observable. Desde
su punto de vista, el modelo de investigacion cualitativa se distingue por las siguientes
caracteristicas:

* La investigacion cualitativa es inductiva. Los investigadores desarrollan conceptos
y comprensiones partiendo de pautas de los datos y no recogiendo datos para evaluar
modelos, hipdtesis o teorias preconcebidos. Los investigadores siguen un disefio de
investigacion flexible, comenzando sus estudios con interrogantes vagamente
formuladas.

* En la metodologia cualitativa el investigador ve al escenario y a las personas en una
perspectiva holistica; las personas, los escenarios o los grupos no son reducidos a
variables, sino considerados como un todo. Se estudia a las personas en el contexto de
su pasado y las situaciones actuales en que se encuentran.

* Los investigadores cualitativos son sensibles a los efectos que ellos mismos han creado
sobre las personas que son objeto de su estudio. El investigador interactiia con los

informantes de un modo natural y no intrusivo.



113

Los investigadores cualitativos tratan de comprender a las personas dentro del marco
de referencia de ellas mismas. Desde un punto de vista fenomenoldgico y para la
investigacion cualitativa es esencial experimentar la realidad tal como otros la
perciben. Siendo de esta manera que el investigador cualitativo se identifica con las
personas que estudia para poder comprender como ven las cosas.

El investigador cualitativo aparta sus propias creencias, perspectivas y
predisposiciones. El investigador ve las cosas como si ellas estuvieran ocurriendo por
primera vez. Nada da por sobrentendido, todo es un tema de investigacion.

Para el investigador cualitativo todas las perspectivas son valiosas. No busca la verdad
o la moralidad, sino una comprension detallada de las perspectivas de otras personas.
A todas las ve como a iguales.

Los métodos cualitativos son humanistas. Al estudiar a las personas cualitativame
nte, llegamos a conocerlas en lo personal y a experimentar lo que ellas sienten en sus
luchas cotidianas en la sociedad o en las organizaciones. Aprendemos sobre conceptos
tales como belleza, dolor, fe, sufrimiento, frustracién y amor, cuya esencia se pierde en
otros enfoques investigativos.

El investigador cualitativo da énfasis a la validez en su investigacion. Los método
s cualitativos nos permiten permanecer proximos al mundo empirico. Estan destinados
a asegurar un estrecho margen entre los datos y lo que la gente realmente dice y hace.
Observando a las personas en su vida cotidiana, escuchandolas hablar sobre lo que
tienen en mente y viendo los documentos que producen, el investigador cualitativo
obtiene un conocimiento directo de la vida social, no filtrado por conceptos,
definiciones operacionales y escalas clasificatorias.

Para el investigador cualitativo, todos los escenarios y personas son dignos de estudio.
Ningun aspecto de la vida social es demasiado trivial como para no ser estudiado.

La investigacion cualitativa es un arte. Los investigadores cualitativos son flexibles en
cuanto al método en que intentan conducir sus estudios, es un artifice. El cientifico

social cualitativo es alentado a crear su propio método. Se siguen lineamientos
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orientadores, pero no reglas. Los métodos sirven al investigador; nunca es el

investigador esclavo de un procedimiento o técnica.

Thomas (2005), hacen un analisis comparativo de concepciones y criticas a la

metodologia cualitativa encontrando una nueva version de esta metodologia, sefialando

lo siguiente:

Usa palabras mas que niumeros.

La preferencia por informaciéon que sucede de manera natural por observacion y
por entrevistas no estructuradas.

La preferencia por los simbolos, mas que por los comportamientos o sea intentar,
registrar

el mundo desde el punto de vista de la gente que esta siendo estudiada.

El rechazo de las ciencias naturales como modelo, es relativo, porque hay diferentes
clases de ciencias naturales, desde la botanica hasta la fisica teorica.

La preferencia por investigacion inductiva generadora de hipotesis mas que por
aquella que se orienta a la prueba de hipotesis, y ese también es relativo reconociendo

que deben de ser verificadas, si no se limitarian a meras especulaciones.

Para propésitos del presente trabajo, ademas de un estudio cuantitativo como se

sostuvo anteriormente, se realizara un estudio cualitativo, utilizando como instrumentos

medios de recoleccion de datos primarios, entrevistas de tipo exploratoria:

Alos directivos y empleados de tiendas y locales minoristas de los sectores de cadenas
de alimentos, ropa, farmacéutico, y electroénico.

A especialistas en comercio electronico y movil.

A los usuarios y consumidores de tiendas y locales minoristas, para conocer sus
experiencias, expectativas y habitos de consumo.

Este estudio permitira dar profundidad a los datos, el ambiente y el entorno de los

comercios minoristas en base a detalles y experiencias Unicas. Aportara resultados desde un
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punto de vista fresco, natural, flexible y holistico, permitiendo obtener conclusiones

empiricas.

7.1.3. Enfoque metodoldgico mixto

Ambos enfoques, cuantitativo y cualitativo, se pueden combinar en un mismo estudio
para rescatar sus bondades y enriquecer la investigacion: 23>

* Elmodelo de dos etapas (se emplea primero uno y luego el otro).

* Elmodelo del enfoque dominante (uno domina en el estudio y el otro solo soporta).

* Elmodelo mixto (se mezclan los dos en toda la investigacién).

Grinnell (1997), sefiala que los dos enfoques, cuantitativo y cualitativo, utilizan
cinco fases similares y relacionadas entre si:

* Llevan a cabo observacion y evaluacion de fen6menos.

* Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacién y
evaluacion realizadas.

* Prueban y demuestran el grado en que las suposiciones ¢ ideas tienen fundamento.

* Revisan tales suposiciones 6 ideas sobre la base de las pruebas o del analisis.

* Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar, cimentar

y/o fundamentar las suposiciones 6 ideas; o incluso para generar otras.

A proposito de cumplir con los objetivos de este trabajo de tesis, se ha decidido utilizar
la combinaciéon de ambos métodos, lo que nos permite obtener mejores y adecuados
resultados en la investigacion., por una parte la investigacién cuantitativa nos da la
posibilidad de generalizar resultados y nos otorga control, réplica y comparacion del
fenomenos de estudio con otros estudios similares; la investigacion cualitativa

proporciona profundidad en la informacién, dispersidon, riqueza interpretativa,

235 Hérnandez, Fernandez y Baptista, 2003
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contextualizacion, detalles, indagacion fresca, natural, holistica, flexible y experiencias
Unicas por su cercania con el entorno.

La investigacidon desarrollada a continuacién considera las caracteristicas de ambos
enfoques, por una parte el enfoque cuantitativo al utilizar la recoleccidn y el analisis de datos
para contestar preguntas de investigacion y probar la hipotesis establecida previamente y al
confiar en la medicion numérica, conteo y la estadistica para establecer con exactitud
patrones de comportamiento en una poblacion de consumidores seleccionada para el estudio,
y por otra parte, el enfoque cualitativo, al utilizarse primero en descubrir y refinar
preguntas de investigacion y al basarse en métodos de recoleccién de datos sin medicion
numérica, como las descripciones y las observaciones y por su flexibilidad se mueve

entre los eventos y su interpretacion, entre las respuestas y el desarrollo de la teoria.
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7.2.Desarrollo de la investigacion mixta

7.2.1. Desarrollo cuantitativo

En esta investigacion el enfoque cuantitativo se aplica al determinar resultados
numeéricos utilizando la técnica de la encuesta. Esta encuesta fue distribuida a manera de un
formulario online, permitiendo a los consumidores contestar independientemente del tiempo
y del lugar, haciendo que los datos sean recolectados automaticamente.

Se segment6 a la poblaciéon por grupo socio econémico A, B, C1, asumiendo a estas
categorias como indicadas para cumplir con los objetivos de este trabajo. Por otro lado, si bien
los cuestionarios online limitan el potencial de los consumidores a solo aquellos con acceso a
Internet, se asumi6 que segun el segmento objetivo, todos ellos disponen de dicho beneficio
ya sea desde casa o trabajo, siendo el Internet un bien esencial en estos dias. Las ventajas de
realizarlo online han sido superiores a las desventajas de hacerlo.

El cuestionario estuvo en linea por un periodo de 2 semanas y el enlace de acceso fue
distribuido via email y redes sociales. El cuestionario estd dedicado para cualquier
consumidor que tuviera un dispositivo mévil dentro del area de la Capital Federal Argentina.
Todas las respuestas de este cuestionario fueron cerradas, con el fin de establecer limites para
la obtencidén de los resultados y las preguntas fueron formuladas exclusivamente a manera de
responder a los objetivos de este Trabajo de Tesis.

El cuestionario se dividi6 en 5 secciones:

1) Datos personales

2) Comercio electrénico

3) Tolerancia al marketing movil
4) Privacidad

5) Aceptacion al marketing movil

La primera seccion establece las caracteristicas personales del consumidor, sus habitos

de trabajo y el uso de dispositivos mdviles inteligentes.
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La segunda seccion se enfoca en la experiencia de los consumidores sobre el uso del
comercio electrénico y las compras online en general.

La tercera seccidn se refiere al nivel de participacién y conocimiento de actividades
desarrolladas para marketing movil.

La cuarta seccidn se refiere a la privacidad y al grado de disponibilidad de compartir
datos personales a cambio de promociones, descuentos o informacién personalizada.

La ultima seccion se refiere al grado de aceptacidn e inclusion voluntaria “opt-in”.

Este cuestionario puede ser encontrado en los respectivos anexos, en la seccién final
de este Trabajo.

Los datos obtenidos de las encuestas se presentan a continuacidn.

7.2.1.1. Datos personales
Se realizd la encuesta a 100 consumidores entre hombres y mujeres de varias edades,
de grupos socio econémicos A, B, C1 como grupo indicados para cumplir con los objetivos de
este trabajo, tal como se sefial6 anteriormente. Predominé el rango de edades de entre 21 a
35 afios, seguido por una minoria de consumidores entre los 36 y los 55 afios, muy pocos

menores de 21 afios, y ninguno mayor de 55 afios.

Edad
Menor a 21 3 3%

21a35 89 89%

o 36ab5 8 8%
4 e Mayor a 55 0 0%
21 a 35 [89] -

Ilustracion 17 - Edad. Ilustracion propia

El 53% del total de los encuestados fueron Mujeres, y el 47% restante fueron Hombres.
Ambos géneros presentaron respuestas muy parecidas en mayoria de las preguntas de la
encuesta, sin embargo, existieron preguntas en las que sus respuestas y preferencias variaron.
En estas preguntas especificas, siempre que se requiera, se analizaran sus datos por separado

y se realizaran las respectivas comparaciones.
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Todos los encuestados poseian un teléfono movil, ya sea smartphone o convencional.

La inmensa mayoria, un 80%, poseia un smartphone, y la minoria, 20%, poseia un teléfono

movil convencional.

¢Tienes un teléfono moévil?

No 0 0%
— o Convencional 20 20%
osmartphone (80—

Smartphone 80 80%

No [0]

— Convencional [20]

Ilustracion 18 - Tipo de teléfono mévil. [lustracion propia

Esta gran mayoria de consumidores que posee un smartphone, contribuye con un
importante valor informativo a las siguientes preguntas y a los fines de esta encuesta.

Cuando se les pregunt6 desde ddnde trabajan, el 45% sefal6 hacerlo desde la oficina,
el 19% trabaja desde casa y el 36% trabaja desde ambos lugares.

Los encuestados fueron preguntados sobre el nivel de importancia del teléfono movil
para ellos. Los niveles de importancia se dividieron en 5, desde “No es importante” hasta
“Indispensable”. Los rangos mas elevados estuvieron en el nivel 4, que vendria a ser

“Importante” con un 37% y en el nivel 5 “Indispensable” con un 29%.

gTQué tan importante es el teléfono mévil para ti?

€ 1- No esimportante 1
35 2 8
28 3 25
21 4 37
14 5- Indispensable 29

1 2 3 < 5
No es importante Indispensable
Ilustracion 19 - Importancia del teléfono mavil. Ilustracion propia
A continuacion, en una pregunta tipo matriz, se les pregunté a los encuestados cual de
las funciones de su teléfono movil utilizan y con qué periodicidad, dandoles a elegir entre

Llamadas, SMS, Navegacion web, Emails y Aplicaciones (Apps).

1%
8%
25%
37%
29%
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100%

“ Varias veces al dia

& Diariamente
Semanzimente

& Mensuzlmente

& Muy Poco

5833
N .
N
|
| I
| N

Llamadas SMS Navegar Emails Apps

Ilustracion 20 - Uso de funciones del teléfono mévil. Ilustracién propia

Varias veces al dia los encuestados utilizan los servicios de “Email” con un 57%,
seguidos de las “Llamadas” con un 43%, las “Apps” con un 41% y la “Navegacion” con un 39%.
Sin embargo, en las funciones nuevas como “Navegar”, los “Emails” y las “Apps”, el porcentaje
de consumidores que lo utiliza “muy pocas veces” también es elevado, denotando un
contraste que puede ser explicado por el hecho de que los teléfonos inteligentes todavia son
relativamente novedosos en el mercado argentino. Sin embargo, esto no opaca el hecho de
que, “varias veces al dia”, estas tres tecnologias nuevas son usadas por mas del 30% de los
consumidores encuestados.

En lo que respecta a la navegacion desde el teléfono mavil y el tipo de conexién usada
con mas frecuencia, los encuestados contestaron usar la conexion 3G en un 46%, WiFi en un

38%, mientras que un 16% contesto “no navegar”.

WiFi [38]

No navego [16]
3G [48] [

Ilustracion 21 - Tipo de conexidn. Ilustracion propia
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Aqui, los datos de hombres y mujeres varian: los hombres sefialaron preferir navegar
por “WiFi” con el 40% vs. el 36% en las mujeres. Las mujeres sefialaron navegar mas por
redes “3G” con el 53% vs. el 38% en los hombres. La diferencia también esta en que el 21% de

Lo

los hombres sefial6 “No navegar” vs. el 11% en las mujeres que indicé lo mismo.

Cuando se midio el nivel de conformidad de la cobertura de “SMS” y “Llamadas” con
sus proveedores de telefonia celular, el 41% se encuentra conforme con el servicio, seguido
del 26% que es neutral.

Esto es diferente del nivel de conformidad con los “Planes de Datos”, donde el 43% es neutral,
seguido del 24% que se encuentra inconforme.

En lo que respecta a los “Costos del servicio”, la mayoria es neutral con un 36%,

seguido del 28% que se encuentra conforme y el 22% que se encuentra inconforme.

120
100
80
Costos del servicio
60
40 W Cobertura de Datos 3G
i
A _CDSTIUraCE SMSY
0 Llamadas
0 2 -~ L
& & £ & £
:x\\\\ ‘Q.\. ; o ¢ Q\\\‘- p 0\-&
{'«\(\\' ® » \\*"b

Ilustracion 22 - Costos del servicio. Ilustracién propia

Para planes personalizados (a la medida de los usuarios), el 50% es neutral, seguido
del 25% que se encuentra conforme.

En cuanto a actividades relacionadas con las tiendas minoristas que realizan los
consumidores con sus teléfonos maviles, podemos notar que los consumidores argentinos
utilizan muy poco sus teléfonos celulares para interactuar con los Negocios / Locales a
diferencia de la teoria, en la que se sefalaba la utilizacion de dispositivos moviles inteligentes

para actividades como crear listas de compras, comparar productos, usar cupones y mas.
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Pocas de estas actividades son utilizadas con mucha frecuencia. Se destaca la “Busqueda de
locales cercanos” con una frecuencia semanal de 27%, seguido de la “Busqueda de
informacion de productos” con una frecuencia mensual y semanal del 18% y 16%
respectivamente. La comparacion de productos y de precios son las actividades que se
realizan con menos frecuencia, seguidas de la creacidn de listas de compras y busquedas de

comentarios y opiniones, como se puede ver a continuacién:

N
m - » - » - »
60% ¥ - — “ Varias veces al dia
50% l W Diariamente
Semanalmente
A40%
& Mensuzlmente
30%
= Muy Poco
20%
10%
M -4
Buscar uscar  Comparar Buscar Buscar  Hacerlista Comparar
productos documentos precios comentarios locales decompras productos
y cupones y opiniones cercanos

Ilustracion 23 - Actividades con el teléfono movil. Ilustracion propia

7.2.1.2. Comercio Electrdonico
Se realizaron preguntas para tener una aproximacion sobre las experiencias de los
consumidores y el comercio electronico.
E1 89% de los consumidores encuestados ha realizado una compra online, y lo volveria
a hacer. El 11% no ha comprado online, y ninguno de ellos ha tenido una mala experiencia

comprando electréonicamente.
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Si, y tuve ura mala expenencia [0]

Nunca he comperado onine [11)]

Siy lo volveria a hacer |89

Ilustracion 24 - Realizacion de compra online. Ilustracién propia

En lo que respecta a la entrega y retiro de productos, el 51% prefiere buscar
informacion online, pagar online y recibir el producto en su casa. El 38% busca la informacion
online pero prefiere ir a pagar personalmente y retirar su producto. La minoria, con el 11%,
prefiere buscar la informacién online, pagar online e ir a retirar su producto personalmente.
Un poco mas de la mitad (51%) prefiere realizar todo el proceso de compra virtualmente, sin
embargo, la otra mitad (49%) prefiere ir a retirar su producto personalmente.

Las tiendas online de las grandes cadenas de supermercados permiten a los
consumidores realizar sus compras desde un sitio web, sin la necesidad de ir hasta la tienda.
Se les pregunt6 a los consumidores sobre su experiencia comprando en este tipo de tiendas,
tales como Coto Digital, Disco Virtual, Cool Supermercados, etc. El 69% nunca ha comprado
por este tipo de medios, seguido del 27% que si ha comprado y lo volveria a hacer, y una

pequefia minoria, el 4%, que ha tenido una mala experiencia en este tipo de compras.

NuUNca he compraco as

Si, y tuve ur mala expenencia [4)

Ilustracion 25 - Compra en supermeracdos online. [lutracién propia

Estos datos contrastan con los expuestos anteriormente referentes a la experiencia de
compra online, en donde el 89% de los consumidores la ha realizado y se encuentra
satisfecho, sefialando entonces, que las experiencias de compras online de los consumidores,

no son de este tipo.
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7.2.1.3. Tolerancia al Marketing Movil
Cuando se les pregunt6 a los consumidores si es que han visto alguna campafa de
marketing mdvil de alguna Tienda o Supermercado en la Argentina, el 51% sefial6 que “Si ha
visto actividades de marketing movil antes”, el 40% “Nunca ha visto actividades de marketing

movil”, y un pequefio 9% “Ha visto y ha participado en alguna actividad de marketing mévil”.

Ilustracion 26 - Conocimiento de campaiias. Ilustracion propia

Los consumidores fueron preguntados acerca de 5 diferentes tipos de aplicaciones de
marketing movil empleados por Tiendas / Supermercados y sus niveles de deseo. Los
consumidores consideran mas deseable “Recibir informacion de productos” con un 45%,
seguidos de “Cupones o vouchers de descuento” con un 36%, “Recibir informacion de la
Tienda” ocupa la tercera posicion con un 32%. El contenido interactivo como las “Listas de
compras, opiniones de los consumidores, etc.” ocupa la penultima posiciéon con un 28%, y
finalmente, los juegos tienen un 12% de porcentaje de deseo.

En la mayoria de las respuestas los consumidores son neutrales respecto a su deseo de
estas aplicaciones, debido principalmente a que el 40% de ellos nunca ha visto ni participado

en alguna actividad de marketing moévil anteriormente.
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Ilustracion 27 - Aplicaciones del marketing mévil. Ilustraciéon propia

“ Muy deseable
“ Deseable

“ Neutral

¥ Indeseable

& Muy indeseable

La forma mas preferida para recibir contenido es mediante las aplicaciones (Apps)

indicado por el 32% de los consumidores como forma “Deseada”, comparado con el 9% que

sefald desear recibir contenido mediante SMS. El 33% sefial6 que el recibir contenido de las

Tiendas / Supermercados mediante SMS es algo “Muy indeseable”. Otra vez, la respuesta mas

alta fue “neutral”, que podria derivarse nuevamente de la falta de experiencia de los

consumidores.
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Ilustracion 28 - Recepcion de contenido. Ilustracion propia

7.2.1.4. Privacidad
Los consumidores fueron preguntados para medir su preocupacion por su privacidad
en las campafias de marketing movil. Los niveles de preocupacion se dividieron en 5, desde la
opcion “Para nada” hasta “Mucho”. Al 54% le importa mucho su privacidad, y este grado

desciende en cantidad de preocupacidn, como se puede ver en el siguiente grafico.

¢ Te preocupa tu privacidad en una camparia de marketing moévil?
55

1- Paranada 4 4%
44 2 4 4%
0,
s3] 3 14 14%
4 24 24%
221 5- Mucho 54 54%
114
O 1 . _— + - -
1 2 3 4 5
Para nada Mucho

Ilustracion 29 - Preocupacion de provacidad. Ilustracién propia

Los consumidores fueron preguntados, para medir, de acuerdo a su experiencia,
cuanto les molesta el marketing directo, por ejemplo: mensajes de promociones de recarga de
celular, llamadas telefénicas, emails. Los grados de molestia se dividieron nuevamente en una

escala de 1 a 5 siendo 1 “Para nada” y 5 “Realmente me disgusta”. El rango mas alto con el



127

46% fue “Realmente me disgusta” descendiendo en proporcion de valores, denotando un alto

grado de molestia hacia el marketing directo, como se puede apreciar en el siguiente grafico.

De acuerdo a tu experiencia, ;te molesta el marketing directo (ej. Mensajes de promociones en recargas de
celular, llamadas de teléfono, emails)?

1- Paranada 6 6%
2 5 5%
3 17 17%
7 4 26 26%
5- Realmente me Disgusta 46 46%

45

36

18

--lII
1 2 3 4 5

Para nadaRealmente me Disgusta

Ilustracion 30 - Tolerancia al marketing directo. Ilustracién propia

En cuanto a la disposicidon de compartir sus datos personales, los consumidores fuero
preguntados si estaban dispuestos a compartirlos a cambio de cupones de descuento, recibir
promociones o regalos, y ademas, a cambio de recibir contenido mas personalizado y
relevante. Se utilizé una escala de 1 a 5 para medir su grado de disposicion, siendo 1 “Para
nada” y 5 “Completamente”. Como se puede ver en el siguiente grafico, tanto para recibir
contenido personalizado, como para recibir descuentos y promociones las respuestas fueron
muy parejas. Las mayoria de elecciones estuvieron en la opcidn “Para nada”, alineado con una
de las respuestas expuestas anteriormente en torno a la privacidad, donde los consumidores
sefialan tener mucha preocupacion con respecto al tratamiento de sus datos personales. En el
rango 3 se obtuvieron los segundos valores mas elevados, con un 25% que esta dispuesto a
compartir sus datos personales a cambio de contenido personalizado y un 22% dispuesto a
compartirla a cambio de recibir cupones, promociones o regalos. Solamente el 5% en ambos

casos esta dispuesto a compartir completamente sus datos personales.
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Ilustracion 31 - Disposicidon para compartir datos personales. [lustracion propia

7.2.1.5. Aceptacion al marketing movil

Los consumidores fueron preguntados para medir cuales atributos son vitales para
ofrecer su inclusion a una campafia de marketing mévil de una Tienda / Supermercado, en
ambitos de sencillez de manejo, disefio, facilidad de vinculacion, facilidad de desvinculacidn,
contenido relevante y personalizable, confianza y popularidad del Local / Marca, ahorro de
dinero, opiniones de amigos y familiares, duracion de la campafia, espacio (almacenamiento)
que ocupa la “App” de la campafia en sus dispositivos moviles.

Como se muestra en el grafico a continuacién, los consumidores consideran
indispensable con un 69% que la campafia sea de “Facil desvinculacion”, con un 56% que
exista “Contenido relevante”, con un 55% valoran la “Confianza en el local / marca”, con un

53% que sea de “Manejo sencillo” y con un 46% que permita “Ahorrar dinero”.
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Ilustracion 32 - Atributos vitales para opt-in. Ilustracion propia

Los encuestados consideran importante la “Facilidad de vinculacién”, el “Disefo”, que
se envie “Contenido personalizado”, el “Tiempo de duracién de la campafia” y la “Opinion de
sus amigos y familiares”. La “Popularidad del Local / Marca” es indispensable para el 22%,
importante para el 38% y poco importante para el 35%. El espacio que ocupe la campafia si es
una App en el dispositivo mdvil es importante para el 36% e indispensable para el 34% de los
consumidores.

A continuacion se les pregunt6 su disposicion a vincularse voluntariamente a una
campana de marketing movil de un Retail en el caso en que esta cumpla con los atributos para
ellos “Importantes” e “indispensables” y el 70% contestd “Si estar dispuesto” vs. el 30% que
contesté que no.

Asumiendo que estos se hayan vinculado voluntariamente a una campafia de
marketing movil de un retail, se les pregunté en como afectaria esto a su “Lealtad con la
Retail”, la “Cantidad de compras” y su “Satisfaccion”.

El 55% de los consumidores sefial6 que su vinculacion a este tipo de campaiias afectaria de
manera “neutral” su lealtad con el Retail, y la cantidad de compras, con un 53%. Ademas el
50% sefnald que se afectaria positivamente su nivel de satisfaccion. Como se presenta en el
grafico a continuacién, nuevamente predomind el valor neutral que se deriva de la falta de

experiencia de los consumidores con este tipo de medios y tecnologia.
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Ilustracion 33 - Reacciones después del opt-in. [lustracion propia
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7.2.2. Desarrollo cualitativo

Datos cualitativos han sido obtenidos de dos diferentes grupos:
* Expertos de comercio electréonico y marketing digital
* Empresarios minoristas

Estos grupos seran analizados por separados, pero bajo el mismo enfoque.

Se realizaron entrevistas presenciales, entrevistas semi-presenciales via conferencias
online y telefénicas donde se ha podido obtener informacién muy importante respecto a
estrategias implementadas y tendencias de altos directivos de las principales cadenas de
supermercados de la Argentina que se encuentran a la vanguardia y que han implementado
este tipo de tecnologias en sus estrategias de negocio..

Ademas, se han obtenido opiniones de expertos y empresarios para medios
tecnoldgicos en investigaciones periodisticas referentes al tema <<y de eventos realizados en
la ciudad sobre negocios y comunicaciones moviles, donde se intercambiaron ideas,
proyecciones y estrategias entre los principales ejecutivos de empresas interesadas en el
negocio “Mobile” en Argentina.

Las entrevistas realizadas se basaron en una “Guia de entrevista para empresario
minorista” y una “Guia de entrevista para el especialista”, que pretendieron llevar la
obtencion de la informaciéon por un camino correcto y homogéneo. Estas guias se puede

encontrar en los respectivos anexos, en la seccion final de este trabajo.

7.2.2.1. Marketing Digital y Comercio Electrénico
Edwin Molina Herndndez (Consultor de E-Commerce y TI's): Con 5 afios de
experiencia en Comercio Electronico y en areas de Tecnologia de la Informacidn, Ingeniero en
Sistemas con especializacion en Planificacion y Gestion de las Tecnologias de la Informacién
(MOIT). Actualmente esta a cargo de la gestion y administracion de un portal internacional de
comercio electronico de soluciones web, disefio grafico e identidad corporativa presente en 8
paises de habla hispana, con base en Capital Federal, Argentina, que recibe un trafico

aproximado de 6000 visitas diarias.
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Juan Fernando Barahona (Outrider Account Manager): Outrider es una agencia de
marketing digital, con base en Canada, que ayuda a los clientes a maximizar el retorno sobre
la inversion, aumentar la visibilidad de marca en linea y mejorar sus relaciones. Trabajan con
clientes en practicamente todas las industrias canadienses, incluyendo comercios minoristas,
educacion, servicios financieros, organizaciones sin fines de lucro, farmacéuticas, sector
publico, edicion, tecnologia, viajes, en empresas multinacionales, tanto en el espacio B2C

como B2B.

7.2.2.1.1. Apreciaciones a Nivel Global

Para Juan Fernando Barahona, vivimos en la época del consumidor super informado.
Para él, el primer punto de informaciéon de los consumidores es el computador de escritorio
“desktop”. Una vez buscada la informacion en el computador de escritorio, el consumidor se
dirige al local comercial, y es ahi donde utiliza su dispositivo movil. Dentro del local, el
consumidor interactia con los productos “en vivo”, y toma su decisiéon utilizando la
informacion recaudada desde el “desktop”, mas la informacién a la que puede acceder en
tiempo real desde su dispositivo movil.

Cuando se realizan campafias de marketing movil, se establecen distintos objetivos y
conversiones. Una conversion es lograr que un usuario o cliente haga una accién especifica. Si
el objetivo de una campafia es que los usuarios llamen al local o encuentren su ubicacion, las
conversiones son mas altas en el movil que en el “desktop”. Desde el mdvil se busca acciones
super puntuales en donde el cliente las tome mas rapidamente.

Para Edwin Molina, vivimos en una sociedad donde la gente estd cada vez mas
acostumbrada a hacer uso del Ecommerce, y donde poco a poco se ha creado una cultura con
respecto a los pagos electrénicos. La gente de a poco ha ido confiando en realizar pagos
electronicos con tarjeta de crédito y en recibir sus productos en casa una vez comprados

electréonicamente.
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7.2.2.1.2. Impacto

Para Edwin Molina, los dispositivos moviles inteligentes son una forma de extender el
servicio del Ecommerce a los usuarios, con el valor agregado de sus funcionalidades
particulares como la geolocalizacion y la conectividad permanente. Para él, con los
dispositivos méviles inteligentes se puede aprovechar los tiempos muertos de las personas.

Juan Fernando Barahona sefiala que los dispositivos moéviles inteligentes incrementan
las conversiones y la velocidad de conversion. Ahora los minoristas pueden poner anuncios
que sean especificos para mdviles. Por ejemplo, en Google Adwords, un programa que utiliza
Google para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes, las empresas tienen la
opcion de crear anuncios con extensiones optimizadas para moviles por ejemplo: el “Click to
call” (click para llamar). Aqui, el anuncio aparece en el dispositivo mévil junto a un botén, al
cual si se lo activa, automaticamente realiza una llamada al local minorista. Para él, todavia no
hay accion mas rapida que esta, y son estos tipos de anuncios los que tienen mejores
resultados. Otro tipo de anuncios son los que utilizan la geolocalizacién para mostrar

informacién relevante a la ubicacién actual del usuario.

7.2.2.1.3. Tendencias

Para Juan Fernando Barahona apareceran anuncios ricos en contenido multimedia
(Rich media Ads) como animaciones y videos. Estos todavia se encuentran en etapa de
desarrollo, donde se esta averiguando si pueden mejorar las conversiones y cual seria la
mejor forma en que lo puedan hacer. Los anuncios dentro de las aplicaciones permiten hacer
“Retargeting”, es decir, mostrar los anuncios a los clientes desde varios dispositivos, por
ejemplo, si el cliente vio el anuncio desde su computadora de escritorio, este mismo anuncio
volveria a aparecer mas tarde en su celular. Para Juan Fernando Barahona, en un mercado
emergente y creciente como el argentino, el costo de los clicks de cada una de estas campafias
todavia es mucho mas barato en comparacién a hacerlo en paises como Estados Unidos o
Canada. La ventaja de realizar campafias mdviles tempranamente es que ahora se esta

pagando un costo mucho menor que hacerlo en 1 o 2 afios.
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7.2.2.1.4. Oportunidades y amenazas

Siendo Argentina uno de los paises en Latinoamérica con mas penetracion de Internet,
para Edwin Molina las oportunidades son inmensas, principalmente para la busqueda de
productos. Para él, el escenario futuro convergira hacia la adopciéon de pagos moviles y
después hacia el uso de dispositivos mdviles inteligentes dentro de los locales minoristas.

Sin embargo, todavia existe falta de confianza para los pagos electrénicos,
principalmente en las generaciones mas antiguas. Las personas todavia son muy recelosas de
compartir sus datos personales y realizar pagos en linea. Por ahora, se utilizan mas los medios
digitales para buscar informacién y comparar precios y caracteristicas, que para la compra en

z

Sl

7.2.2.2. Expertos en Retail

Gustavo Sambucetti (Walmart Argentina): Gerente de eCommerce y Planeamiento
Estratégico en Walmart Argentina y miembro de la Comision Directiva de la CACE (Camara
Argentina de Comercio Electrénico). Walmart Stores, Inc. es una empresa multinacional de
origen estadounidense, la mas grande minorista del mundo; y por sus ventas y numero de
empleados, la mayor compafiia del mundo. Su concepto de negocio es la tienda de
autoservicio de bajo precio y alto volumen. Walmart Argentina inicié sus actividades en el
pais en el afio 1995 y se convirtié no s6lo en uno de los principales operadores minoristas,
sino también en una de las mayores empresas generadoras de empleo de la Argentina.
La red de locales comerciales de Walmart Argentina es abastecida desde los Centros de
Distribuciéon (Frutas y Verduras y Mercaderias) que operan la compaifiia en Gral. Rodriguez,
Provincia de Buenos Aires. Las actividades centralizadas y de soporte de la empresa se

realizan desde su Oficina Central en Capital Federal.

Carlos Maria Nielsen (Staples Argentina): Director de RSE, Business Intelligence y MIS

(Management Information System) Staples es una compafiia multicanal que provee desde
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productos de libreria, papeleria e insumos de computacion, hasta higiene, cafeteria para
oficinas, tarjetas personales y muebles, entre otros. En la Argentina tiene una propuesta de
producto y servicio para PyMES, grandes empresas y profesionales que realizan sus compras
para la oficina, asi como también para estudiantes e individuos en general. Staples provee
desde productos de libreria, papeleria e insumos de computacién, hasta higiene, cafeteria

para oficinas, tarjetas personales y muebles, entre otros.

7.2.2.2.1. Impacto - Aplicaciones de marketing movil a sus estrategias

Carlos Nielsen explica que la “gondola virtual” de Staples en la cual aplicaron el lector
de codigos QR en los Subtes de Capital Federal, fue realizada como una accion de marketing y
no como puntos de venta. Dentro de ello, sefiala dos caracteristicas: Era una oportunidad para
ser pioneros, y era algo muy reciente y por ende sabia que no iban a tener un flujo de
utilizacién demasiado importante.

Sefiala que en términos de marketing tuvieron resultados, al ser esta una importante

innovacién que dio mucho de que hablar sobre la marca en los diversos medios de
comunicacion, ademas también sefiala que obtuvieron el nivel de venta esperado para la
campana. Las ventas que se realizaron fueron muy poco relevantes en términos de la venta
total, alrededor de 100 operaciones.
Esta aplicacion sigue vigente en la actualidad pero no se la ha utilizado en los ultimos 6, 7
meses. Actualmente esta instalada en las tiendas de Staples como medio de consulta, para que
los clientes pueden acceder a informacion mas detallada de cada uno de sus productos, sobre
todo en productos de tecnologia. La accién de compra por esta aplicacion se encuentra
desactivada, por cuestiones de costo-beneficio. Comenta que el alquilar el espacio para las
vallas en el subterraneo resultaba ser mas caro que la venta generada. Por ello, sefiala que el
sistema se mantiene y funciona bien como medio complementario.

Por otro lado, Gustavo Sambucetti de Walmart, sefiala que en su empresa todavia no
estan aplicando estrategias de marketing mévil, pero si Ecommerce movil. Como se explicod

anteriormente en los casos de éxito, Walmart tiene disponible una aplicacién para
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dispositivos Android y iOS que permite escanear el codigo de barras de mas de 10 mil
productos con el teléfono para conocer su disponibilidad y precios en sucursales, realizar y
editar listas de compras futuras o hacer un pedido, que podra ser entregado a domicilio o
retirado en sucursal

Gustavo Sambucetti asegura que ellos prefieren usar coédigos de barras (a diferencia de
cddigos QR) ya que los codigos de barras ya vienen junto a los productos desde el “packagin”.
Esta aplicacion ha sido destinada a clientes potenciales y a clientes de su plataforma
online. Al ser una extension de su sistema de Ecommerce hacia los dispositivos moviles, el
formulario de registro es el mismo que el de su aplicacion web, y la efectividad de la campafia
es medida de acuerdo a la cantidad de descargas de la aplicacion. Las ventas de su sistema
online se vieron levemente potenciadas por la interfaz moévil, actualmente la cantidad de
operaciones a través del movil es el 3% de las operaciones en linea. El mayor impacto fue en

la cobertura de prensa que han obtenido, gracias a su innovacion.

7.2.2.2.2. Objetivos y beneficios
Tanto para Carlos Nielsen, como para Gustavo Sambucetti, el principal objetivo al
momento de realizar este tipo de campanas es el de posicionar la marca como innovadora.
Ambos igualmente, mas que buscar mejorar sus ventas buscan que la marca y sus aplicaciones
se hagan conocidas. El mayor beneficio obtenido de la realizacion de las campafias ha sido el
impacto que han tenido estas en los medios y la cobertura de prensa que se les ha otorgado.
Ambas marcas han sido identificadas como pioneras e innovadoras dentro del mercado de

comercios minoristas.

7.2.2.2.3. Tendencias
Walmart actualmente se encuentra experimentando con un “self-checkout” para
realizar el escanéo automatico de productos en la caja del supermercado. Este experimento
esta siendo probado para las compras de menos de doce productos. Para Gustavo Sambucetti

esto les permitira tener un cajero por cada seis cajas, gracias a un stand de control.
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Carlos Nielsen se imagina el retail con un modelo de tiendas mucho mas chico, con
menos presencia fisica de los productos y una mayor integracién con el delivery, donde el
cliente tiene la facilidad de elegir si acercarse y llevar el producto o comprarlo via online y
recibirlo después. El proyecta a los comercios minoristas hacia un modelo de tiendas con
menor metraje en cuanto al espacio fisico. Ademas, sefiala que probablemente vayan a
relanzar los cédigos QR para integrarlos con las tiendas y los envios. Por ahora trabajan de
forma paralela con el delivery, servicio que es actualmente el 90% de su negocio, mientras

que solo un 10% pertenece al retail (dos tiendas fisicas).

7.2.2.2.4. Privacidad
Ambas marcas se manejan con estrictas politicas de privacidad. Gustavo Sambucetti
sefiala que inclusive Walmart, al ser una empresa internacional, se maneja con estandares
mas estrictos que la propia ley local, ellos para las compras en su sistema Ecommerce no

almacenan datos de tarjetas de crédito y los cobros son realizados via Postnet inalambrico.

7.2.2.2.5. Factores de éxito

Para Gustavo Sambucetti los factores para que un esquema de marketing moévil en el
retail sea exitoso son que el mismo debe ser pensado para el publico, debe poseer una interfaz
de interaccién con el usuario simple y minimalista, debe ser armado en base a usabilidad, y si
el mismo es de una marca conocida, este le generara mayor confianza al usuario. Para el, la
principal amenaza es la complejidad: cuando es demasiado compleja la operatoria y existen
muchos pasos previos para la realizacion de una accion.

Carlos Nielsen por su parte también apunta a la usabilidad pero también a la utilidad.
Para el, la innovacién debe ser util, campafias de marketing que son innovadoras pero que no
son utiles para el consumidor no van a tener éxito. El secreto para él esta en que la innovacion
sea util para el consumidor final y que la misma sea replicable por otras empresas. Una

innovacién lanzada por una sola empresa es muy dificil que sea adoptada. Para que sea
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exitosa, tiene que ser una corriente minimamente adoptada por los principales jugadores del

medio.
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8. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se analizan los resultados presentados en los capitulos anteriores,
realizando una comparacién de los resultados cuantitativos obtenidos de las encuestas a los
consumidores, con los datos empiricos obtenidos de las entrevistas a los empresarios
minoristas y a expertos en la materia, asi como también con la teoria descrita en el marco

tedrico.

8.1. Situacion actual
Actualmente son contados los comercios minoristas Argentinos que se encuentran
realizando actividades de marketing mévil, concretamente existen dos empresas con casos
implementados: Staples y Walmart, cuyos casos de éxito también fueron explicados en el
marco tedrico. Las actividades realizadas por éstas han tenido muy bajo impacto y
repercusion en cuanto a adopciéon y uso, segin sus empresarios. Esta afirmacion es
confirmada en las encuestas a los consumidores, en donde el 40% senaldé nunca haber visto

actividades de marketing movil de comercios minoristas.

Los empresarios minoristas han sefialado que el principal objetivo al momento de
realizar campanas dedicadas a dispositivos moviles ha sido el de posicionar a la marca como
innovadora. Mas que buscar mejorar sus ventas han buscado que la marca y sus aplicaciones
se hagan conocidas, que se han visto beneficiadas por el impacto en los medios de

comunicacion al realizar estas novedosas estrategias.

En las encuestas a los consumidores se ha visto evidenciado que estos no utilizan sus
celulares para actividades relacionadas con los comercios minoristas como por ejemplo:
busquedas de locales y productos, comparacion de precios y productos, y creacion de listas de
compras; y que muy pocas de estas actividades son realizadas con elevada frecuencia, a

diferencia de lo expuesto en la teoria, en donde se destaca la utilizacion de dispositivos
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moviles inteligentes para este tipo de actividades como crear listas de compras, comparar
productos, uso de cupones y mas.

En cuanto a sus expectativas sobre estas aplicaciones, la mayoria de los consumidores
encuestados han contestado ser neutrales. Esto principalmente debido a su falta de
conocimiento y participacion en actividades de marketing moévil, donde solamente el 9% de

los encuestados ha sefialado haber participado.

Las campanias realizadas hasta ahora por los comercios minoristas argentinos han sido
disefiadas para extender los sistemas de Ecommerce ya existentes de las empresas, como
sefialaron los empresarios minoristas en las entrevistas, mas no aprovechan en su totalidad
las funcionalidades de los dispositivos moéviles inteligentes agregandole un valor diferencial a

sus estrategias moviles.

De los tipos de interaccién movil con los comercios minoristas presentados en la
teoria, por ahora so6lo se esta utilizando la interaccion informacional con aplicaciones
disefiadas principalmente para enriquecer la experiencia del cliente al proporcionar
informacion sobre los puntos de venta de alto nivel, y la informacion no referida a productos
especificos.

Sin embargo, los empresarios minoristas entrevistados no descartan el aprovechar estas
nuevas tecnologias, pero por ahora se encuentran a la espera de una mayor colaboracidn,
adopcién y conocimiento de las mismas, en busqueda de una situacién en la que este tipo de
campanas realmente les genere un beneficio econdémico ademas del impacto que se ha

logrado hasta ahora posicionando a sus empresas como innovadoras.

Las campafias implementadas hasta el momento han consistido en la creacion de
interfaces moviles de las tiendas online ya existentes; salvo el buscador de informaciéon de

productos, todavia no se han aprovechado completamente las ventajas y funcionalidades
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propias de los dispositivos moviles que pueden generar un valor agregado a la experiencia de
compra, basicamente aprovechando el concepto propio de “movilidad”.

Segun afirman los empresarios minoristas en las entrevistas, el poder acceder a
informacion detallada de los productos mediante el escanéo de codigos de barras o QR es lo
que se encuentra implementado y funcionando en estos momentos. A pesar de que se pueden
extender estos servicios, el qué actualmente se pueda acceder a este tipo de servicio es un
paso firme y seguro, ya que el mismo ha sido sefialado como “Muy deseable” en las encuestas

a los consumidores y como una funcionalidad importante en el marco tedrico.

En la teoria también se sefiala una penetracion del 24% de smartphones en Argentina.

En la muestra elegida para la encuesta a consumidores se seleccionaron personas
pertenecientes a los grupos socioecondmicos A, B, C1, de los cuales el 80% sefialaron poseer
un teléfono celular tipo smartphone.
El 89% de los encuestados se encuentra entre los 21 y 35 afios de edad, y son potenciales
consumidores de este tipo de tecnologia y servicios, demostrando la alta penetracion de
dispositivos moviles inteligentes que existe para este segmento, y por ende las altas
oportunidades de negocio que pueden ser aprovechadas.

En el marco tedrico se han especificado varias métricas para medir el uso de las
campanas de marketing movil. De las cuales, segliin los empresarios minoristas entrevistados,
actualmente so6lo se han utilizado: la cantidad de descargas de la aplicacion y el nimero de
usuarios registrados en el sistema.

A pesar de que los empresarios minoristas aseguran manejar sus campafias y
estrategias de marketing moévil bajo estrictas politicas de privacidad, los consumidores
encuestados sefialan estar muy preocupados por su privacidad, y también ser muy reacios a
las técnicas de marketing directo, estando muy poco dispuestos a compartir sus datos

personales a cambio de recibir contenido a medida y promocional.
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En el punto 5.7 en la teoria se han sefialado varias aplicaciones moviles para los
comercios minoristas, de las cuales actualmente se encuentran implementadas: el escanéo de
productos para conocer su informacion detallada, su disponibilidad y precios en sucursales,
realizar y editar listas de compras futuras, y hacer pedidos desde el movil. Esto cumple en una
parte las expectativas de los consumidores que consideran deseable recibir informaciéon de
productos, informacidon del negocio y contenido interactivo. El 36% de los consumidores
sefial6 desear recibir cupones de descuento y promociones, y este tipo de actividad todavia no

se ha implementado en las campafias de marketing movil realizadas.

Para ofrecer su vinculaciéon voluntaria a una campafia de marketing movil, los
consumidores encuestados consideran importantes que se cumplan los siguientes atributos
(en orden de importancia): Facilidad de desvinculacion, Contenido relevante, Confianza y
lealtad a la marca, Sencillez de manejo, Ahorro de dinero, Facilidad de vinculacién, Disefio,
Contenido personalizado, Tiempo de duraciéon de la campafa, Opiniones de amigos y
familiares, El espacio que ocupa la campafa (si incluye una Aplicacién) en el dispositivo

movil.
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8.2.Beneficios obtenidos

Los empresarios minoristas han concordado en que el principal objetivo al momento
de realizar campafias enfocadas a dispositivos moéviles ha sido el de posicionar a la marca
como innovadora. Ambos igualmente, mas que buscar mejorar sus ventas han buscado que la
marca y sus aplicaciones se hagan conocidas.

El mayor beneficio obtenido de la realizacién de las campanas ha sido el impacto que han
tenido estas en los medios y la cobertura de prensa que se les ha otorgado. Ambas marcas han
sido identificadas como pioneras e innovadoras dentro del mercado de comercios minoristas:

Carlos Nielsen (Director de RSE, Business Intelligence y MIS) de Staples, afirma que la
campana realizada era una oportunidad para ser pioneros, y algo muy reciente, y por ende
sabia que no iban a tener un flujo de utilizacién demasiado importante. Las ventas que se
realizaron fueron muy poco relevantes en términos de la venta total, alrededor de 100
operaciones.

Gustavo Sambucetti (Gerente de eCommerce y Planeamiento Estratégico) de Walmart
Argentina, sefialo que las ventas de su sistema online se vieron levemente potenciadas por la
interfaz moévil, revelando que la cantidad de operaciones a través del movil es el 3% de las
operaciones en totales en linea. El mayor impacto fue en la cobertura de prensa que han

obtenido, gracias a la innovacidn.
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8.3.Curva de adopcioén de la innovacion

La curva de adopciéon de innovaciones de Everett Rogers es un modelo que clasifica a
las personas en cinco categorias de acuerdo a la rapidez con la que adoptan las innovaciones.
El planteamiento de base de esta teoria, es la idea que ciertos individuos son mas abiertos
para la adaptacidn de innovaciones que otros236 :

. Los innovadores o generadores (2,5%)
Son los creadores de la innovacion dentrodel sistema social. Se les caracteriza
como aventureros, siempre ansiosos de experimentar nuevas tecnologias.

. Los primeros adoptantes (13,5%)
Calificados como respetables, lideres en el negocio. Personifican el concepto de usar nuevas
ideas con éxito y discrecion. Adoptan la tecnologia porque reconocen sus beneficios y no por
la necesidad de tenerreferencias confiables. Son reconocidos como lideres capaces de
influenciar la conducta de otros en el negocio.

. La primera mayoria (34%)
Son los que requieren tener referencia de experiencias exitosas antes de adoptar la
innovacidén "Ni el ultimo en abandonar lo viejo ni el primero en ensayar lo nuevo”.

. La mayoria tardia (34%)
Son los escépticos. Asumen un aire de desconfianza y cautela ante lasinnovaciones. Se
sienten incémodos con la tecnologia y les resulta indispensable la presiéon de sus congéneres
para motivar la adopcidn.

. Los rezagados (16%)
Son los ultimos en adoptar la innovaciéon o simplemente la rechazan. Aqui se incluyen por lo
tanto los individuos que en su mayoria nunca llegan a adoptar. Son los tradicionales, su inica
referencia es el pasado y toman sus resoluciones con el criterio de lo que ha realizado la

generacion anterior.

236 La curva de adopcién de la innovaciéon. Obtenido Noviembre 22,2012, desde http://cultus.mx/post-6/
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Ilustracion 34 - Curva de la innovaciéon. Fuente ver 237

Si ponemos a la adopcion de estrategias de negocio basadas en las tecnologias méviles
inteligentes como una innovacion que genere valor tangible a los objetivos de las empresas
minoristas y a la satisfaccion de los consumidores, y a su vez, ponemos a las empresas
minoristas como los entes abiertos a la adaptacidon de estas innovaciones, podriamos decir
que actualmente los actores se encuentran dentro del rango de los “Primeros seguidores” en
la curva de la innovacion, en donde, algunos de los lideres en el negocio del Retail argentino:
Walmart y Stapleshan empezado a implementar campafias y tecnologias mdviles
novedosas con éxito y discrecidon. Estos, han adoptado la tecnologia y han lanzado sus
campanas moviles porque reconocen sus beneficios y no por la necesidad de tener referencias
confiables. Esto los ha hecho ser reconocidos como lideres innovadores capaces de influenciar
la conducta de otros importantes jugadores minoristas en el negocio.

Por ende, los resultados obtenidos de la encuesta a los consumidores de este Trabajo
son relativos, dado que estamos en un primer tramo de la curva de adopcién de esta
innovacidn. Si estuviéramos en otro lugar, mas adelante de la curva, los resultados arrojados

serian distintos.
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9. CONCLUSIONES

En conclusién, se puede sostener que la teoria general del marketing movil ha
encontrado aplicacion en amplias partes de los hallazgos empiricos. A pesar de que en la
actualidad, s6lo unos pocos minoristas practican estrategias de marketing movil en el sector
minorista argentino y la situacion es considerada fragmentada sin una verdadera estrategia,
la alta disposicion de los consumidores a vincularse voluntariamente a una campafia de
marketing movil de un minorista si se cumplen ciertas condiciones muestra el potencial del
marketing moévil en el sector minorista argentino.

Sin embargo, todavia no existe una innovacién disruptiva generada por las tecnologias
moviles inteligentes y sus aplicaciones que cambien el comportamiento de los consumidores
con respecto a las tiendas minoristas y que permitan a los comercios minoristas generar
nuevas estrategias innovadoras sobre estos medios que les otorgue ventajas realmente

competitivas.

Actualmente, nos encontramos en un punto de alta adopcion de teléfonos inteligentes que
ha generado un cambio de cultura que implica mayor movilidad y acceso a informaciéon en
cualquier momento y lugar. Los consumidores argentinos no son ajenos a los avances
tecnoldgicos y cambios en el consumo de medios de comunicacién y han modificado la forma
en que se informan, deciden y compran. Nos encontramos frente a un nuevo consumidor, que
piensa siente y actua de manera distinta. Este, organiza sus compras por dia de descuento,
prefiere el precio que la fidelidad a la marca, comparte su experiencia de compra generando el
boca en boca y disfruta el beneficio de haber realizado una compra a un precio menor del que
pudo haber pagado. Las nuevas tecnologias y la movilidad son las herramientas que han
llevado a cambiar el comportamiento de los consumidores, mejorar la informacién que
perciben y asi permitirles tomar decisiones correctas y adecuadas a sus preferencias y
necesidades. Este, es un hecho que los profesionales de marketing y los negocios deben

incorporar en sus planes y organizaciones.
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“Vivimos en una sociedad donde la gente esta cada vez mas acostumbrada al comercio y
pagos electronicos”?3’. Esta afirmacidon, de uno de los especialistas entrevistados, se ve
respaldada por los resultados arrojados por la encuesta a los consumidores, donde el 89% de
los encuestados sefial6 haber realizado una compra online y estar dispuesto a volverla a
hacer. A pesar de que la mayoria de consumidores afirma haber realizado una compra online,
los mismos todavia tienen muy poca experiencia con compras en tiendas virtuales de cadenas
de supermercados minoristas, en donde solamente el 27% sefial6 haber realizado ese tipo de

compras.

Los consumidores encuestados han dejado en evidencia que actualmente no utilizan
sus celulares para actividades relacionadas con los comercios minoristas como por ejemplo:
busquedas de locales y productos, comparacion de precios y productos, y creacion de listas de
compras; y que muy pocas de estas actividades son realizadas con elevada frecuencia, a
diferencia de lo expuesto en la teoria, en donde se destaca la utilizacion de dispositivos
moviles inteligentes para este tipo de actividades como crear listas de compras, comparar

productos y uso de cupones.

De los tipos de interaccién movil con los comercios minoristas presentados en la
teoria, en la actualidad, sélo se esta utilizando la interaccién informacional con aplicaciones
disefiadas principalmente para enriquecer la experiencia del cliente al proporcionar
informacion sobre los puntos de venta de alto nivel, y la informacion no referida a productos
especificos. A pesar de que se pueden extender estos servicios, el qué actualmente se pueda
acceder a informacion detallada de los productos mediante el escaneo de cddigos de barras o
QR es un paso firme y seguro, ya que el mismo ha sido sefialado como “Muy deseable” en las
encuestas a los consumidores y es considerado una importante funcionalidad del marketing

movil en el marco tedrico.

237 Edwin Molina Hernandez. 2013
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En lo que respecta a identificar las necesidades de los consumidores que utilizan
teléfonos mdaviles inteligentes en un entorno minorista, los consumidores han considerado
que para ofrecer su vinculacién voluntaria a una campafa de marketing mdvil, deberian
cumplirse, en orden de importancia, los siguientes atributos:

Facilidad de des-vinculaciéon

Relevancia del contenido

Confianza y lealtad a la marca

Sencillez de manejo

Ahorro de dinero

Facilidad de vinculacion

Disefio y contenido personalizado

Tiempo de duracion de la campaiia

Opiniones de amigos y familiares

El espacio que esta ocupa en el dispositivo moévil

El 58% de los consumidores encuestados sefialé que su inclusion voluntaria afectaria
positivamente a su nivel de satisfaccion. Sin embargo el 41% de los encuestados sefialé ser
neutral en cuanto a su aumento de satisfaccion, respuesta que refuerza la falta de

conocimiento y experiencia de los consumidores con este tipo de medios y tecnologia.

La seguridad y la privacidad de datos son ademas factores claves desde la perspectiva
del consumidor. A pesar de que los empresarios minoristas aseguran manejar sus campanas y
estrategias de marketing moévil bajo estrictas politicas de privacidad, los consumidores
encuestados sefialan estar muy preocupados por su privacidad, y también ser muy reacios a
las técnicas de marketing directo, estando muy poco dispuestos a compartir sus datos
personales a cambio de recibir contenido a medida y promocional.

Los minoristas deben ser conscientes de las preocupaciones de los consumidores con
respecto a su privacidad y las medidas encontradas para disminuirlas como una transparente

estrategia de comunicacidn y contenido mas relevante y personalizado a cambio de los datos
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de los consumidores. La preocupacion sobre el contenido invasivo y marketing directo en lo
moviles de los usuarios también es considerada como una amenaza a las estrategias de
marketing moévil que realicen los comercios minoristas. Por lo tanto, los minoristas que
consideren adoptar estrategias de marketing moévil deben construir mecanismos que
permitan a los consumidores tener el control sobre lo que reciben y tratar de realmente estar

de acuerdo con ellos ofreciéndoles varias alternativas en lugar de inundarlos con mensajes.

9.1.Significancia de los resultados

La hipotesis planteada en este Trabajo de Tesis se corrobora parcialmente ya que las
tecnologias moviles inteligentes y sus aplicaciones definitivamente mejoran la calidad de la
informacion desde y hacia el punto de venta al ser un nuevo canal para llegar los
consumidores permitiendo aprovechar la conectividad permanente, el acceso a la informacién
y la geolocalizacion. Sin embargo, todavia no se han convertido en una solucién completa para
perfeccionar el intercambio de comunicacidon que se realiza entre las empresas minoristas y
sus consumidores, ya que las estrategias implementadas hasta el momento han tenido como
objetivo principal posicionar a las marcas como innovadoras mas alla de buscar mejorar sus
ventas, todavia sin aprovechar en su totalidad funcionalidades tecnoldégicas mdviles que
permitan agregar un valor diferencial a este tipo estrategias. Por ello, tampoco son por ahora
un factor clave que mejore la experiencia y satisfaccion de los consumidores de modo que se

afecte directamente sus decisiones de compra.

Si catalogamos a la adopcién de estrategias de negocio basadas en las tecnologias
moviles inteligentes como una innovacion que genere valor tangible a los objetivos de las
empresas minoristas y a la satisfacciéon de los consumidores, y a su vez, se cataloga a las
empresas minoristas como los entes abiertos a la adaptacién de estas innovaciones,
podriamos concluir que, actualmente los actores se encuentran dentro de un rango definido
como “primeros seguidores” en la curva de esta innovacion tecnolégica, en donde, algunos de

los lideres en el negocio del Retail argentino han empezado a implementar campafias y
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tecnologias moviles novedosas con éxito y discrecion. Estos, han adoptado esta tecnologia y
han lanzado sus campafas porque reconocen sus beneficios y no por la necesidad de
tener referencias confiables que lo hayan realizado anteriormente. Por ende, los resultados
obtenidos de la encuesta a los consumidores son relativos, dado que solamente estamos en un
tramo inicial de la curva de adopcion de esta innovacion. Si estuviéramos en otro lugar, mas
adelante de la curva, los resultados arrojados serian distintos. Siguiendo el comportamiento
de la curva de la innovacidn, en la siguiente etapa una “primera mayoria” empezara a adoptar
este tipo de estrategias teniendo como referencia los casos realizados actualmente por
empresas pioneras, lo que generard un mayor conocimiento y aprovechamiento de
funcionalidades de estas tecnologias, y entonces, las mismas podran generar un impacto en el
negocio de los comercios minoristas - que las utilicen adecuadamente - que involucraria
aumentar su cuota de mercado y ventas, mejorar la experiencia de compra y satisfaccion de

sus consumidores.

9.2.Escenarios futuros

Como se sefialé en el punto 8, estamos en las primeras etapas de adopcion de las
tecnologias moviles inteligentes como estrategias de negocio que generen valor tangible a los
comercios minoristas y a los consumidores. En este escenario presente, los principales
jugadores del mercado minorista local, en donde se destacan Walmart y Staples, han
empezado a implementar campafias y tecnologias moviles novedosas buscando como objetivo
posicionar a sus marcas como innovadoras siendo conscientes de que por el momento no van
a tener un flujo de utilizacion demasiado importante.
Siguiendo el comportamiento de la curva de la innovacién (descrito en el punto 10.3) en la
siguiente etapa la “Primera mayoria” empezara a adoptar este tipo de estrategias teniendo

como referencia los casos realizados actualmente por Walmart y Staples, como ya fue el caso
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del Supermercado Disco y su campafia de compras mediante codigos QR para la Costa

Atlantica en verano del 2012 238,

Los escenarios pueden variar, debido a que todavia existe mucha incertidumbre y
expectativas alrededor de la adopcion y potencial de estas tecnologias.
Si se plantean como principales variables: la adopcion y uso de smartphones, las leyes a favor
del uso de este tipo de tecnologias, y el nivel de adopciéon de esta innovacidn, los escenarios
resultan ser muy alentadores. Casi el 25% de los teléfonos celulares en Argentina son
smartphones y van creciendo, recientemente se aprobo una ley para permitir el uso de NFC
(usado en otros paises para pagos mdviles), la existencia de convenios entre jugadores
importantes en el medio como por ejemplo: Telefonica y MasterCard y su reciente asociacion
con el servicio de Pago Facil, y Visa con su adquisicion de la tarjeta Monedero; nos revelan que
de seguir por este mismo camino, estamos a la vuelta de la esquina de empezar a disponer de
servicios de pagos moviles mediante tecnologias de comunicacion cercana entre dispositivos.
Sin embargo, para que los consumidores empiecen a hacer uso de estos beneficios, los mismos
tendran que ser mejores y mas convenientes que el pago en efectivo y las tarjetas de débito y
crédito. El éxito de las billeteras moviles dependera de los convenios y alianzas entre
empresas minoristas, entidades bancarias y de crédito, asi como también con las redes de

cobranzas y pagos ya existentes.

Consultar informacion detallada de productos mediante la lectura de cddigos de barras
o QR es una actividad que se encuentra actualmente implementada por algunos comercios
minoristas, y se espera que sea adoptada por la primera mayoria, al ser esta deseable por los
consumidores y que agrega un valor adicional que influye positivamente en el momento de
decision de los consumidores dentro de la tienda. Actualmente Walmart (una de las

principales empresas minoristas a nivel mundial) se encuentra experimentando con el “self-

238 Argentina: supermercados Disco implementa compra virtual con cddigos QR. Obtenido Diciembre 3, 2012, desde

http://www.movilion.com/disco-virtual-codigos-qr/
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checkout” para realizar el escanéo automatico de productos en la caja de los supermercados.
Este experimento esta siendo probado para las compras de menos de doce productos y de ser
positivo, les permitira disminuir la cantidad de cajeros en las cajas, y se disminuira el tiempo

de espera de los consumidores.

Existen tres pilares fundamentales en el futuro del retail: La conexién con los clientes
(ofreciéndoles servicios de calidad y utilidad que mejoren su satisfaccion y experiencia de
compra), el equipamiento de los vendedores y locales minoristas (para ofrecer soluciones
rapidas y confiables dentro de la tienda), el potenciamiento de los departamentos de IT (para
brindar soporte, investigacién y desarrollo a las nuevas tecnologias que potencien la

innovacidn y la calidad de las soluciones que se ofrecen a los consumidores).

Los comercios minoristas se proyectan ademas hacia un modelo de tiendas con menor
metraje en cuanto al espacio fisico, menos presencia fisica de productos y una mayor
integracion con el delivery, donde el cliente tiene la facilidad de elegir si acercarse y llevar el
producto o comprarlo via online. La implementacion de estos sistemas dependera también de
la evolucion de los servicios de logistica y entrega que dispongan los comercios minoristas.

El futuro dependera del trabajo en conjunto que desempefien los principales jugadores del
medio para ayudar a facilitar la adopcion y mejoras de este tipo de tecnologias, y asi poder
aprovechar todas sus ventajas, estos, deberan definir en donde competir y donde colaborar. El
hecho de que existan eventos que permitan este tipo de reuniones e intercambio entre los
principales actores como los es el “Mobiletrack”, realizado en dos ediciones este afio,

demuestra que se esta siguiendo el camino correcto.

La convergencia de los principales jugadores (gobierno, banca, comercios minoristas,
redes de pagos, etc.) en la implementacidon de este tipo de estrategias puede llevar a las
tecnologias moviles inteligentes junto a los comercios minoristas por un camino innovador,

con gran cantidad oportunidades y desafios donde realmente se puedan ejercer innovaciones
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disruptivas que permitan a las empresas obtener un beneficio sobre la competencia y que

generen experiencias que mejoren la satisfaccion de los consumidores.

9.3.Recomendaciones

Se recomienda investigacion futura sobre los efectos monetarios de marketing mavil.
Es de esperar, que el marketing movil crezca en el sector minorista argentino en el futuro,
pero los resultados de esta tesis también muestran las posibles amenazas y factores de éxito
relevantes, tales como la facilidad de uso, facilidad de desvinculacion, valor percibido y
contenido relevante, que tienen que ser tomados en consideraciéon al momento de realizar
estrategias de marketing mdévil. En cuanto a las amenazas, las preocupaciones que existen
sobre la privacidad de los consumidores deben ser estudiadas y monitoreadas mas. Ademas,
varias oportunidades futuras que utilizan nuevas tecnologias como NFC, self-checkout y las

aplicaciones moviles han sido identificadas y deben realizarse estudios adicionales.

Para quienes tienen una tienda fisica y no han utilizado ni implementado estrategias
digitales se les recomienda la utilizacion de estrategias de marketing digital multicanales,
aprovechando las ventajas que brindan cada uno de estos los canales, es decir, en las
estrategias de marketing digital para dispositivos de escritorio y sin movilidad se recomienda
brindar informacion completa y detallada a los consumidores; mientras que en el canal mévil
se recomienda priorizar el acceso en tiempo real y desde exteriores, realizar acciones
puntuales donde el cliente tome decisiones rapidamente, buscando aprovechar los tiempos

muertos de las personas.

Aquellos minoritas que incursionan en el comercio moévil por primera vez, pueden
tener que adoptar una estrategia tecnoldgica de dos velocidades, encabezada por la que tiene
como Unica mision satisfacer los objetivos a corto plazo. De hecho para algunos minoristas el
coste de adquisicion e implementacion de una solucién de comercio movil puede ser muy

elevado, sobre todo para un canal que se espera su rendimiento sea la mayoria de veces unos
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pocos puntos porcentuales de los ingresos transaccionales. Estos minoritas necesitan una
solucion de bajo costo y bajo riesgo que les permita experimentar e innovar en el corto plazo,
implementando pocos recursos de Tl comprendiendo que su estrategia al corto plazo no

puede proporcionar todas las respuestas en el largo plazo.

Prestar atencion al avance de los pagos mdviles, tanto a nivel local, asi como también a
aquellos en paises tecnoldgicamente mas avanzados. También prestar atencion a las leyes que
se han empezado a aprobar en el pais para legalizar y alentar al uso correcto de estas
tecnologias. Enfocarse en los consumidores que poseen teléfonos inteligentes, debido a la
facilidad de implementacion de estrategias en estos dispositivos y su alto crecimiento, pero no
olvidarse ni descartar la base de la piramide y la infraestructura ya existente, donde también

se pueden ofrecer soluciones bajo medios convencionales como los mensajes SMS.

A los empresarios minoristas que apliquen estrategias de comercio mdvil, se
recomienda enfocar acciones al refinamiento y mejoramiento de los departamentos de
logistica de la empresa. Los especialistas del sector auguran un modelo de tiendas mucho mas
chico, con menos presencia fisica de productos y una mayor integracion con el delivery donde
el cliente tiene la facilidad de elegir si acercarse y llevar el producto o comprarlo via online y
recibirlo después. A quienes generen experiencias en la implementacién de este tipo de
estrategias para sus negocios, se recomienda compartir el conocimiento obtenido con otros
comerciantes minoristas en eventos y reuniones que se estan organizando para este fin, con el
objetivo de comunicar experiencias y estrategias realizadas y de este modo poder marcar en

conjunto una linea de camino en el futuro para aprovechar las nuevas tecnologias mdviles.
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ANEXOS

Encuesta a consumidores

DATOS PERSONALES

1. Nombrey apellido
2. Edad
Menor a 21
21a35
36 a55
Mayor a 55
3. ;Tienes un teléfono movil?
e No
e Convencional
e Smartphone
4. ;Qué tan importante es el teléfono maovil para ti?
No es importante 1 2 3 4 5 Indispensable
5. ¢(Trabajas desde?
- Oficina
- Casa
- Ambas
6. ;Cual de estas funciones de tu teléfono usas?
Muy Poco Mensualmente Semanalmente
Diariamente Varias veces al dia
Llamadas
SMS
Navegar

Emails

Apps
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7. Para navegar en Internet desde tu teléfono, ;Qué tipo de conexidon usas con mas
frecuencia?
No navego
3G
WiFi
8. (Para qué actividades relacionadas con las tiendas minoristas usas tu teléfono?
Muy Poco Mensualmente Semanalmente
Diariamente Varias veces al dia
Buscar informacion de productos
Buscar documentos y cupones
Comparar precios
Buscar comentarios y opiniones
Buscar locales cercanos
Hacer una lista de compras
Comprar productos
9. ;(Como te sientes respecto a tu proveedor de telefonia movil?
Muy inconforme Inconforme Neutral
Conforme Muy Conforme
Cobertura de SMS y Llamadas
Cobertura de Datos 3G
Costos del servicio

Planes personalizados (a tu medida)
COMERCIO ELECTRONICO

10.;Has realizado alguna compra online?
Si, y lo volveria a hacer
Si, y tuve una mala experiencia
Nunca he comprado online

11.Segun tu experiencia, ;qué prefieres para la Entrega / Retiro de productos?
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Buscar informacion online para después ir a pagar personalmente y llevarme el
producto

Buscar informacién online, pagar online e ir a retirar el producto

Buscar informacion online, pagar online y recibir el producto en mi casa
12.;Has tenido alguna experiencia comprando en Supermercados Virtuales tipo Coto

Digital, Disco Virtual, Cool Supermercados, etc. ?
Si, y lo volveria a hacer
Si, y tuve una mala experiencia

Nunca he comprado asi
TOLERANCIA AL MARKETING MOVIL

13.;Alguna vez has visto una campafia de marketing mdvil de alguna Tienda o
Supermercado en Argentina?
He visto y he participado en actividades de Marketing movil antes
He visto actividades de Marketing moévil antes
Nunca he visto ninguna actividad de Marketing movil antes
14.;Cudl es tu opinion sobre los diferentes tipos de campafa de marketing mavil
empleadas por Tiendas / Supermercados?
Muy indeseable Indeseable  Neutral
Deseable Muy deseable
Juegos
Informacion de productos
Informacion sobre la Tienda/Negocio
Cupones (vouchers/descuentos)
Contenido interactivo ej. Lista de compras, opiniones de los
consumidores, etc.
15.;Qué forma de recibir contenido de las Tiendas / Supermercados prefieres?
Muy indeseable Indeseable  Neutral

Deseable Muy deseable
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SMS
APP

PRIVACIDAD

16.;Te preocupa tu privacidad en una campaiia de marketing moévil?
Para nada 1 2 3 4 5 Mucho
17.;Estarias dispuesto a compartir tus datos personales con Tiendas / Supermercados
a cambios de cupones de descuentos, recibir promociones o regalos?
Para nada 1 2 3 4 5 Completamente
18.;Estarias dispuesto a compartir tus datos personales con Tiendas / Supermercados
a cambios de contenido mas personalizado (a tu medida) y relevante?
Para nada 1 2 3 4 5 Completamente
19.De acuerdo a tu experiencia, ;te molesta el marketing directo (ej. Mensajes de
promociones en recargas de celular, llamadas de teléfono, emails)?

Para nada 1 2 3 4 5 Realmente me Disgusta
ACEPTACION AL MARKETING MOVIL

20.;Qué atributos son vitales para ti, para ofrecer tu inclusion voluntaria a una
campaiia de marketing movil de una Tienda / Supermercado?
No es importante  Poco importante
Importante Indispensable No sé
Manejo sencillo
Disefio
Facil de vincularse
Facil de desvincularse
Contenido relevante
Contenido personalizable
Confianza en el Local / Marca
Popularidad del Local / Marca

Ahorro de dinero
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Opinién de amigos y familiares
Tiempo de la campafia
Espacio que ocupa la aplicacion en mi teléfono
21.;Estarias dispuesto a vincularte voluntariamente a una campafa de marketing
movil de una Tienda / Supermercado en el caso de que se cumplan con los atributos
para ti “Importantes” e “Indispensables”?
Si
No
22.Asumiendo que te has vinculado voluntariamente a una campafa de marketing
movil de una Tienda / Supermercado, ;cOmo afectaria eso a los siguientes factores?
Muy negativamente Negativamente Neutral
Positivamente Muy Positivamente
Tu lealtad con el Local / Marca
Cantidad de compras

Satisfaccion
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Guia de entrevista a expertos

1. Perfil del experto
Introduccion del experto, el entrevistador y los objetivos de la entrevista.
2. Situacion actual del Marketing movil
2.1. Apreciaciones a nivel global
(Cuadl es la situaciébn actual de marketing movil a Nivel mundial,
particularmente en los paises tecnolégicamente mas culturizados?
2.2.Impacto
(Que impacto han tenido los dispositivos mdviles inteligentes en el
comportamiento de los usuarios y de las empresas?
2.3.Tendencias
(Cuales son las tendencias que marcarian este impacto en los negocios
minoristas para los préoximos afios?
3. Situacion actual del Marketing madvil en el comercio minorista Argentino
;Qué formas y actividades de Marketing mdvil estan siendo utilizadas actualmente en
el sector del Retail Argentino?
(Hasta que punto se ha propagado la practica del marketing moévil en el sector del
Retail Argentino?
4. Aceptacion y factores de éxito del uso de las Tecnologias moéviles inteligentes en el
sector minorista (Argentino)
;Qué hace a los consumidores participar en una campafia de marketing moévil en el
comercio minorista (factores de éxito)?
5. Oportunidades y Amenazas
5.1.Oportunidades
;Qué tan lejos se puede extender el marketing mévil en el sector del marketing
movil y el uso de las tecnologias  moviles inteligentes por parte de los consumidores en el
sector del Retail Argentino?

5.2.Amenazas
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;Qué factores pueden influenciar negativamente a una campafia de marketing

movil para los comercios minoristas?
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Guia de entrevista a empresarios minoristas

1. Perfil de la compaiiia
Introduccion de la empresa, el entrevistador y los objetivos de la entrevista.
2. Impacto del las TMI & apps
2.1.Practicas de Marketing movil
¢Como estas aplicando marketing mdvil a tus estrategias?
Sila respuesta es No:
(Por qué no lo has hecho aun?
(Lo tienes pensado implementar?
;Qué factores te motivarian a implementar una estrategia movil?
;Qué piensas que se necesita realizar en Capital Federal, para que una estrategia movil
sea exitosa? (en cuanto a tecnologia, su adopcion, y cultura de usuarios)
2.2.Grupos objetivo
¢;Cuales son los grupos objetivo para tus actividades de marketing magvil?
2.3.Métricas
;Qué tipo de datos personales se recogen?
;Como se mide la efectividad del esquema de la campafia mévil realizada?
3. Objetivos y Beneficios
3.1.Beneficios
;Qué te hizo decidir por realizar campafias de marketing movil?
3.2.Objetivos
;Cuales son los objetivos que quieres alcanzar con las campafias de marketing
movil?
3.3.Impacto
:(Como se han visto afectadas las ventas en tu negocio una vez implementadas
las campanas?

4. Datosy Privacidad
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4.1.Importancia
;Qué tan importantes es la privacidad para sus consumidores?
4.2.Politicas
;Qué politicas se han adoptado en orden de salvaguardar la privacidad de sus
consumidores?
5. Factores de éxito
;Qué hace a un esquema de marketing moévil en el retail exitoso?
6. Oportunidades y Amenazas
6.1. Experiencias y éxito
¢;Cual es tu experiencia con tu esquema de marketing movil? ;Ha tenido éxito?
6.2. Amenazas
;Qué factores pueden influenciar negativamente a una campafia de marketing

movil para los comercios  minoristas?



