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Resumen

Los consumidores cada vez pasan mas tiempo en sus dispositivos mdviles en detrimento de su
atencién a otros canales. Esto convierte al mévil en el medio principal y mas directo de comu-
nicacién con el consumidor. Cuando, ademads, este consumidor autoriza explicitamente la re-
cepcion de mensajes personalizados para que las marcas le comuniquen lo que estimen opor-
tuno (opt-in) se abren las puertas a una nueva forma de relacion a través de las notificaciones
push enriquecidas (NPE).

Este formato combina texto e imagen/video/audio en un mensaje que emerge de improviso
en la pantalla del mévil. Su potencial de segmentacion, geolocalizacién, personalizacién y las
enormes capacidades comunicativas de este formato hacen que, a largo plazo, la comunicacién
NPE favorezca la creacién de valor para el consumidor y el engagement con la marca.

Sin embargo, los objetivos en el corto plazo de cada mensaje se miden en términos de conducta
(Click Through Rate CTR): pulsar el mensaje para acceder a la informacién en tiempo real,
cuando se trata de un medio de comunicacién; aprovechar una oferta o acceder a un espacio
concreto dentro de una aplicacién o la web.

Los resultados en este Ambito son alentadores, con tasas medias de respuesta del 20%. Sin
embargo, son muchos los interrogantes abiertos sobre el futuro de las NPE: las condiciones
que favorecen la aceptacién de NPE por el consumidor, las caracteristicas que deben reunir
los mensajes — texto e imagen— para incrementar su aceptacion, sin eludir el riesgo que en-
trafia una mala gestion que acabe por convertirlas en una comunicacion intrusiva que genere
rechazo por parte del consumidor.

En esta ponencia se presentan los primeros resultados de un estudio exploratorio realizado
con un panel de expertos, 6 entrevistas en profundidad y 3 reuniones de grupo entre usuarios
y potenciales usuarios de las NPE.

Palabras claves

Comunicacién moévil, proceso de comunicacion, usuario de la comunicacién, compromiso con
la marca
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1. Introduccién. Marco conceptual

La comunicaciéon mévil ha alcanzado el punto de masa critica. Los consu-
midores cada vez pasan menos tiempo en otros canales y mas tiempo en su
smartphone u otros dispositivos méviles y los datos estadisticos lo avalan.
La penetracién de Smartphone, en individuos mayores de edad, alcanza el
97% de la poblacién en Espafia segin el Estudio Anual Mobile Marketing
(IAB, 2017).

En este entorno, las notificaciones push son una forma de comunicacion
directa y oportuna entre las marcas y los clientes/usuarios, que llega a estos
donde quiera que estén. A través de las notificaciones push se pueden cons-
truir y mantener relaciones ricas y sostenibles con los clientes que propor-
cionen beneficios positivos para la marca a largo plazo.

Las notificaciones push consisten en alertas visuales, auditivas o tictiles en-
caminadas a atraer la atencién del usuario sobre un nuevo contenido online
(Igbal & Horvitz, 2010). Hasta hace no mucho tiempo, estas alertas consis-
tian tnicamente en un mensaje de texto, pero hoy pueden ir acompanadas
de imégenes, Gif s animados, videos o audios y han pasado a denominarse
notificaciones push enriquecidas.

La investigacion en este campo reconoce que las aplicaciones moviles y sus
notificaciones push son formas de comunicacion digital altamente efectivas
y utiles para lograr el interés —engagement— del consumidor (Pielot, Car-
doso, Katevas, Serra, Matic & Oliver, 2017). Sin embargo, lograr ese interés
requiere utilizar las estrategias adecuadas. A pesar de que la investigacion
en este campo es incipiente, existen algunos estudios al respecto. Pielot et
al. (2017) han encontrado que el momento en que se envian las notificacio-
nes es clave para obtener tasas elevadas de CTR. La recepcién de una noti-
ficaciéon en un momento inadecuado puede llevar al usuario a rechazarla o
incluso a bloquearla.

Del mismo modo, una correcta segmentacion del ptablico puede ser la clave
del éxito o fracaso (Kushlev, Cardoso & Pielot, 2017). Las notificaciones
push son muy eficientes siempre y cuando los mensajes se trasmitan de
forma eficaz; lo que implica enviar notificaciones relevantes a los usuarios
adecuados, evitando incomodar al usuario con mensajes no deseados. El
usuario desea recibir tinicamente aquellos mensajes que le interesan. Co-
nocer cuéles son sus areas de interés es clave para el éxito.

El volumen de notificaciones a un mismo usuario y la frecuencia con que se
envian son dos aspectos también importantes. Supervisar la cantidad de
notificaciones enviadas a cada usuario de la aplicacién y limitar la cantidad
de mensajes que se les envia en un determinado lapso de tiempo mejora el
CTR (Morrison et al., 2017).
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A pesar de la novedad del tema y de su interés, se ha escrito mas sobre las
circunstancias que rodean al envio de las notificaciones que a cobmo deben
construirse para que sean eficaces en términos de conducta o CTR. En esta
investigacion se estudian aspectos relevantes acerca de como debe ser el
formato, el texto, las caracteristicas de la imagen, entre otras, para que la
notificacion resulte més interesante para los usuarios.

2, Metodo — desarrollo del trabajo

El objetivo general de la investigacion es conocer como deben ser las iméa-
genes y los textos de las notificaciones para conseguir una tasa mayor de
CTR. Con este fin, se ha seguido un enfoque metodologico exploratorio que
permite ahondar en primer lugar, en la actitud del usuario ante las notifi-
caciones y en segundo lugar, entender cuales son las notificaciones que le
generan mayor atraccion o rechazo analizando dos aspectos en concreto: el
texto y las imégenes utilizadas.

Con el objeto de aproximarse a las cuestiones planteadas se han aplicado
varias técnicas cualitativas: un panel de expertos, 6 entrevistas en profun-
didad y 3 reuniones de grupo entre usuarios y potenciales usuarios de las
NPE. El trabajo de campo se llevo a cabo en Madrid durante el mes de enero
de 2018.

En los apartados siguientes se presentan los principales resultados de la in-
vestigacidn que se organizan en torno a tres cuestiones:

1. Elusuario ante las NPE: se trata de entender la actitud del usuario
ante las notificaciones para poder conocer donde residen los posi-
bles frenos a aceptarlas.

2. Como deben usar las marcas las notificaciones: una vez que cono-
cemos el punto de vista del usuario, se identifican estrategias de
uso de las notificaciones.

3. Como deben ser las notificaciones. Qué caracteristicas deben tener
las notificaciones en relacion al texto y a las im4genes para poder
construir notificaciones que aumenten el CTR.

3. Resultados

3.1. El usuario ante las notificaciones push enriquecidas (NPE)

En relacién a la opinién y actitud del usuario ante las NPE encontramos
cinco aspectos relevantes.
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En primer lugar, existe cierta confusién entre los consumidores en relacion
a las notificaciones que les llegan a través de su movil: “Si pienso en notifi-
caciones pienso en RRSS, pero también McDonalds o Burger King me
mandan notificaciones de descuentos”. Ademas, se observa que la actitud
es poco favorable a priori, hasta que se ubican en un contexto de valor:
“Cuando me saltan me molestan”; “Me sugieren invasién y pesadez”; “Las
que busco las agradezco”.

Por otra parte, algunos usuarios no tienen claro que hayan aceptado recibir
notificaciones en su smartphone, ni que puedan darse de baja en cualquier
momento lo que les genera cierta inquietud: “Quiero tener la posibilidad
de decir que no me envien mas”; “Deberia autorizarse explicitamente a las
marcas”; “No te das cuenta y las activas”. Y ain siendo conscientes, el re-
sultado de darse de alta les sorprende: “En cuanto te inscribes no te esperas
recibirlas todo el rato”. Sin embargo, para los mas jovenes, la opcién de
recibir ofertas hace que el coste de oportunidad de darse de baja sea elevado
y no lo hagan: “Si las quito me voy a perder algo que me interesa”;, “Sé que
se pueden desactivar, pero no las desactivo”.

3.1.1. El reto del click

Los resultados indican que una notificaciéon solo se abre si aporta valor al
receptor y dicho valor reside en la combinacion de cuatro elementos: volu-
men, momento, frecuencia y segmentacion.

1. Volumen: Es necesario dosificar el nimero de notificaciones
enviadas: “Algunas marcas son muy cansinas. A veces me llegan
hasta 3 0 4 de la misma marca en un dia”

2. Momento: Resulta de vital importancia elegir el momento del dia o
de la semana en el que se envian las notificaciones: “Si me mandan
una oferta de pizza el martes por la maniana ni la leo, si lo hacen
el viernes por la noche seguramente si”.

3. Frecuencia: Conviene distanciar los envios para no crear saturaciéon
y rechazo: “No pueden estar envidndote notificaciones todos los
dias’.

4. Segmentacion: Las notificaciones no deben utilizarse como medio
de comunicacién masivo puesto que los usuarios solamente estan
interesados en recibir notificaciones que les aporten beneficios
personales, directos y claros: “Que no me molesten si no es para
decirme algo que a mi me interese. Por ejemplo que hay vuelos
baratos a mi destino preferido”.

_17_



Figura 1: Eliminar el freno a las notificaciones

Elegir el momento
adecuado

Dosificar el n2
notificaciones

MENSAJE =| VALOR

Seleccionaral
usuario

Distanciar los envios .

Fuente: elaboracion propia.

3.2. 6Como deben usar las marcas las notificaciones push enri-
quecidas?

El aspecto mas relevante del estudio indica que si bien la combinacion de
los cuatro elementos descritos anteriormente (volumen, momento, fre-
cuencia y segmentacion) son estratégicos y relevantes ademaés, las NPE de-
ben adecuar su mensaje y contenido siempre al usuario. Esto supone que
las marcas deben elaborar una estrategia adecuada teniendo en cuenta tres
cuestions. En primer lugar, deben aportar valor al usuario: “Que me digan
cosas que me interesen, si es para decirme que existes, mejor la publici-
dad”. En segundo lugar, el cliente debe percibir valor en el contenido puesto
que asi su actitud se torna favorable: “Las notificaciones que me llegan de
las marcas sé que son para ahorrarme dinero”; “Las considero titiles por-
que si no, no sabria que existe esa promocion”. Por altimo, no hay que ol-
vidar que el texto y la imagen se complementan para formar el mensaje. En
este sentido, se observa que los titulares deben ser cortos, concretos y espe-
cificos: “Leo el titular y no sé de qué va”; “En el titular quiero que me digas
qué me ofreces” y las imagenes han de ser diagnosticas y/o evocadoras:
“Una foto de una playa, por ejemplo, es sugerente. “Entraria para curio-
sear”.
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Tabla 1. Coémo usar las notificaciones.

Notificaciones que se abren Notificaciones que no se abren
Se abren las notificaciones que generan una Cuando lo que se ve del mensaje revela que
expectativa acorde con el momento del usua- | no es interesante para el sujeto en ese mo-
rio: mento
e “Sivamos a salir de cena” Cuando toda la informacién esta en el men-
e “Sitengo dinero para gastarme en | SaJ€
las rebajas” e “Conlo que leo en la pantalla es
e “Quiero estar informado de lo que suficiente”
esta pasando”

Fuente: elaboracion propia.

3.3. ¢Como deben ser las notificaciones push enriquecidas?

Como construir notificaciones eficaces que conduzcan a incrementar el
CTR es una de grandes inquietudes de las marcas. Realmente no existe una
unica formula para construir notificaciones adecuadas, pero si encontra-
mos unas consideraciones que pueden ayudar a orientar en gran medida su
estrategia de creaci6én. Observamos que la notificacion debe ser acorde con
el objetivo de la marca (informar, ser el primero, generar interés, emocio-
nar...) ademas, el texto y la imagen deben ser complementarios y apoyarse
el uno al otro y las imégenes, si bien no existe una formula méagica, se cons-
tata que si no son buenas no generan interés y no funcionan.

3.3.1. Las notificaciones push de noticias de los medios

Las notificaciones de los medios sobre noticias deben reunir una serie de
caracteristicas para incrementar el CTR y no generar rechazo por parte del
usuario. En primer lugar, se valora la inmediatez, es decir, recibir la noticia
en el momento de producirse, incluso aunque el usuario decida abrirla mas
tarde: “Doy mucha importancia a la informacién al instante”; “Las abro
dependiendo del titular y si no, cuando estoy comiendo suelo abrirlas”. La
segmentacion, el consumidor agradece las noticias sobre temas que intere-
san, el resto les sobra: “No quiero que me manden noticias sobre futbol
porque me molestan”; “Me gustaria poder elegir los temas sobre los que
quiero recibir informaciéon”.

La imagen resulta indispensable para dotar de credibilidad a la noticia, ge-
nerar interés y curiosidad y ayuda a situar la noticia en su contexto. Debe
tener propiedades diagnosticas de la situacién que presenta. Las imagenes
que se limitan a ilustrar no aportan valor: “Una foto sin mas de un politico
no me dice nada”; “Me fijo primero en la foto”.
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En cuanto al texto, despierta el interés por la noticia cuando funciona como
un mensaje incompleto: “Empieza el dia informado puede ser un buen ti-
tular si quiero que me resuman la actualidad”. Y la intriga es poco reco-
mendable en un contexto de rapidez y eficiencia: “Si veo que me estan
liando paso”. Ademés, no debe ser un mensaje completo que proporcione
toda la informacion en el titular porque si no se pierde el interés en abrirla
para conconer mas: “Si te dicen el resultado del partido ya no entras en la
noticia”.

Figura 2: Como deben ser las notificaciones de noticias

‘ Inmediatez

Interés Segmentacion ‘
Contextualizacion ‘
Emociones

Momento
Imdgenes diagnosticas
(no ilustrativas)

Complementariedad

Texto: j .
exto: mensaje texto-imagen

completo/incompleto

Fuente: elaboracion propia.

3.3.2. Las notificaciones push de promociones

Las marcas que ofrecen productos de consumo y servicios encuentran en
las NPE un canal de comunicacién con el cliente muy estratégico. Los usua-
rios se muestran interesados en obtener informacién sobre promociones y
descuentos ya que ven en ello un beneficio claro y directo. La predisposicion
a recibir notificaciones de este tipo es, por tanto, elevada: “Si, me gusta mu-
cho conocer qué promociones hay, para ver si puedo ahorrarme algo de
dinero. Eso siempre es interesante”. Pero igualmente no deben utilizarse
de forma indiscriminada, deben segmentarse y adaptarse a las necesidades
e intereses del cliente: “No me gusta que me bombardeen con promociones.
Me gusta que me hagan llegar solamente aquellas que me interesan, que
se adaptan a mi y que pueden suponerme un ahorro real”.

También, ha de tenerse en cuenta el momento en el que se envian puesto
que afecta a la planificacién de la redencibén: “Si te llega por la manana te
vas planificando, y si te llega a las 21:00 perfecto. Cuando salgo con mis
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amigos vemos lo que nos han ofrecido y dependiendo de lo que nos ape-
tezca y donde estemos las usamos”. En cuanto al beneficio que ofrecen, éste
debe ser claro, concreto y especifico: “Las notificaciones sobre ofertas de-
ben ser claras, para que entiendas bien lo que te ahorras y solo de cosas
gue me interesen”. Respecto ala imagen y al texto, la imagen resulta de vital
importancia por lo que se recomienda que la composicién del mensaje sea
preferiblemente visual. Las caracteristicas de la imagen son diferentes en
funcién del tipo de marca. Por ejemplo, en las promociones de productos
como comida, la imagen debe consistir en un primer plano del producto, si
es en movimiento mejor y el texto debe reflejar claramente el beneficio: “Si
es una oferta de pizza la imagen debe permitirte incluso oler el producto”.

En el caso de promociones de intangibles como tarifas de méviles por ejem-
plo, la imagen junto con el texto pueden formar una composicioén que debe
contener claramente la oferta (precio anterior, precio actual, ahorro deta-
llado,...), no son necesario imagenes iconicas: “Aqui lo que me interesa es
ver claramente con nitmeros lo que me puedo ahorrar, el resto no aporta”.

En promociones de viajes, por ejemplo, la imagen ha de ser muy evocadora
y permitir al usuario sumergirse y verse dentro del contexto por lo que iméa-
genes donde aparecen personas molestan y distraen la atencion del usuario.
Sin embargo, objetos como una hamaca, le ayudan a sentir la experiencia:
“En el caso de un viaje, me gusta mas ver una playa paradisiaca, algo
ideal, mejor sin personas, solo una hamaca para que pueda verme yo alli’.

Figura 3: Como deben ser las notificaciones de promociones

Predisposicién
favorable

Segmentacion

Imagen evocadora sin
personas

texto = beneficio Momento

Concreto
Claro
ofertaen la Especifico
composicion
(imagen+texto)

Sin iconicidad

plano del producto
texto = beneficio

Fuente: elaboracion propia.
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4. Conclusiones e implicaciones

Las notificaciones push enriquecidas son una nueva forma de entablar con-
versacion con el cliente. Cuando esta conversacion se planifica de forma es-
tratégica genera valor para el usuario, por lo que las marcas se ven recom-
pensadas con resultados sélidos y clientes comprometidos a largo plazo.
Para ello, tan importante como la experiencia vivida por el ususario en la
recepcion de notificaciones push —que debe ser gratificante, deseada y util—
lo es el diseno de la notificacién —texto e imagen-—.

Generar valor para el usuario comienza por observar unas recomendacio-
nes sencillas: segmentar a los clientes atendiendo a sus preferencias, con-
trolar el momento del envio evitando las interrupciones, controlar el volu-
men de notificaciones enviadas y la frecuencia de los envios evitando la sa-
turacion a lo que afiladimos con este trabajo: cuidar el mensaje con textos
muy dirigidos a despertar el interés del ususario e imagenes que ilustren el
mensaje destacando sus cualidades.
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