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Resumen:

La presente investigacion aborda un area de conocimiento poco estudiado en el ambito académico: las
acciones de comunicacion, la web 2.0 y la actividad promocional. Si bien es cierto que todas estas areas
han sido estudiadas por separado, no lo han sido tanto respecto a la interaccion que se produce entre
ellas, ni desde una perspectiva de globalidad.
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Abstract:

This research addresses an understudied area of knowledge in Academia: the communication actions,
Web 2.0 and promotional activities. All these areas have been widely studied separately, but the rela-
tionships between them has not been addressed so extensively and from a global perspective.
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J. Sendra, M*. Tejerina y M*. L. Garcia Las acciones de comunicacion

1. Introduccion

En los tltimos afios se ha producido una transformacion en el ambito del marke-
ting, siendo destacable la aparicion del llamado Marketing digital e Interactivo. En
este contexto de cambios constantes, el consumidor se ha convertido en una pieza
clave por la capacidad de interaccion en el entorno de la comunicacion persuasiva.
Por ello, los especialistas en mercadotecnia se han interesado por obtener directa-
mente informacion sobre el producto para poder influir sobre el comportamiento de
compra o, realizar algo tan valioso, como convertirse en prescriptores de los mismos.

Actualmente, el objetivo de las marcas se basa en llegar a un consumidor cada
vez mas disperso entre una multitud de medios publicitarios lo que ha propiciado la
necesidad de utilizar nuevos sistemas de medicion de la informacion ofrecida a través
de Internet asi como de las nuevas formas de comunicacion que estan teniendo lugar.
Estos sistemas se centran en la segmentacion de los mensajes en funcion del tipo de
consumidor teniendo en cuenta donde y cuando adopta sus decisiones de compra
permitiendo, de esta manera, conocer la atencion de la audiencia y calificarla.

Por otro lado, el actual entorno econdémico unido a la competencia existente entre
los diversos medios existentes hace que cualquier inversion publicitaria por parte de
los fabricantes esté orientada a proporcionarles mejores resultados a corto plazo, lo
que hace que esta inversion se encuentre sujeta a mayores controles de rentabilidad,
para lo que resulta imprescindible que el proceso inversor publicitario sea medible,
dos caracteristicas que retne la actividad promocional (Fernandez Varona, Llorente
Barroso, Garcia Guardia, 2012).

De entre las TIC, y mas concretamente Internet, la web 2.0 ha propiciado el desa-
rrollo de estrategias empresariales orientadas hacia la importancia de la gestion de
contenidos. La empresa se enfrenta desde hace “relativamente” poco tiempo a un
contacto bidireccional: escuchar, conversar y relacionarse.

Actualmente, la relacion entre el producto o marca y el consumidor pasa por una
relacion abierta que se desarrolla en frentes variados, fruto de la combinacion de las
relaciones tradicionales con las nuevas relaciones producidas a través de las TIC,
produciéndose una interaccion constante entre ambas formas de relacion.

En esta realidad en permanente trasformacion se hace pertinente la presente inves-
tigacion, que tiene como objetivo la influencia de la web 2.0 en el conocimiento del
consumidor de un producto promocionado.
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2. La actividad promocional: marco, aplicaciones y evolucion

2.1. Objetivo de la promocion de ventas

Reinares y Calvo (1999) apuntan que el objetivo principal de la promocién no
deberia ser el incremento de ventas y de cuota de mercado, que es s6lo un objetivo
secundario, sino que deberia haber detras unos objetivos primarios relacionados con
reglas del marketing que pasa por conocer bien al cliente y disponer de una buena
tipologia de clientes a los que dirigir diferencialmente la publicidad y las acciones
de comunicacion sobre los productos o servicios de la empresa con el objetivo de su
fidelizacion.

Por las razones apuntadas, es necesario integrar el punto de vista comercial
(tactico), con el de la marca (estratégico). Si bien este enfoque puede adolecer de
ser demasiado teorico, se considera que es importante que el planificador tenga una
vision estratégica del plan promocional anual, sin perder de vista los objetivos de
ventas que son la principal fuente de ingresos de cualquier compaiiia de GC (Gran
Consumo), al generar el beneficio suficiente para poder reinvertir parte de la plusvalia
en nuevas acciones de publicidad y promociones que aseguren la creacion y desarro-
llo del Valor de Marca, y que es a la postre el mejor garante de las ventas en el futuro.
En algunas ocasiones, el planificador tendra que elegir entre uno de los dos enfoques
a la hora de canjear imagen de marca por menor ventas, o0 viceversa.

Este enfoque es defendido por autores como Davis (1992), que argumenta que el
verdadero efecto de la promocion de ventas solo puede alcanzarse si la actividad esta
coordinada con las otras actividades del mix comunicacional, y esto requiere buena
planificacion. En particular, la naturaleza complementaria de la promocion de ventas
y la publicidad deberia explotarse a través del uso de mensajes y temas comunes, la
coincidencia en el tiempo y en el target, y la designacion de recursos, especificamente
los presupuestos.

En esta linea, Fill (1995) argumenta que las promociones de venta planificadas
como una secuencia de actividades predeterminada reflejan las necesidades de comu-
nicacion de una marca en el largo plazo, y tienen mayor probabilidad de tener éxito
que aquellas que son simples reacciones a las acciones de la competencia o a la
marcha del mercado.

Se coincide por lo tanto, con la necesidad de tener una vision estratégica para
la marca en el medio y largo plazo, con respecto a su posicionamiento y al uso de
los distintos elementos del marketing mix que confieran un programa de progresion
para la marca acorde con los parametros establecidos en la conocida matriz del BCG
(Boston Consulting Group). Esta vision estratégica debe establecer unos objetivos de
la promocion de ventas claros y definidos que permitan comprobar posteriormente
su grado de cumplimiento y alcance (tabla 1). Estos objetivos se pueden desglosar
en estratégicos y tacticos. Los estratégicos deben ser acordes con el plan de marke-
ting de la marca o marcas involucradas y ser consistentes con su posicionamiento
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(desarrollada por Reinares y Calvo (1999). Esta clasificacion comprende cuatro tipos:
convertir, atraer, retener y aumentar objetivos que se intentaran cumplir mediante las
distintas aplicaciones tacticas dirigidas, bien al consumidor final, bien al canal de
distribucion. Se adjunta un cuadro explicativo de la relacion entre objetivos tacticos

y aplicados.

Tabla 1. Objetivos tacticos y objetivos aplicados a la promocion de venta

%gjcitilc‘;()ss Objetivos Aplicados
Convertir: Potenciar el conocimiento del producto entre usuarios de otras marcas
Dirigido a Incentivas la prueba entre usuarios de otras marcas
consumidores Elevar el nivel de interés de los usuarios actuales _
de la Incentivar a los intermediarios a comercializar un producto en periodo de

tencia relanzamiento )
compe Lograr mejor exhibicion en el punto de venta
Potenciar el conocimiento

Atraer: Incentivar la prueba
D1r1g1dq a Elevar el nivel de interés de los no usuarios en el producto
consumidores Incentivar a los intermediarios que permiten llegar a los nuevos segmentos o
de otra . mercados.
categoria Lograr mejor exhibicion en el punto de venta del canal de intermediarios
Retener: Consolidar la lealtad del comprador hacia la marca
Dirigido a Potenciar la frecuencia y la cantidad comprada ( rotacion)
mantener los Regularizar la demanda del producto .
consumidores Evitar los efectos negativos de un incremento del precio
actuales Aminorar los efectos negativos de promociones de competidores
Aumentar: Incentivar la prueba en nuevas aplicaciones 0 momentos de consumo
Dirigido a Consolidar la lealtad hacia la marca
fidelizar los Potenciar la frecuencia y la cantidad comprada ( rotacion)
consumidores Regularizar la demanda
actuales Neutralizar un aumento de precio

Fuente: Adaptado de Reinares y Calvo (1999)

Una forma de integrar conceptualmente los objetivos anteriores es resumiendo las
dos coordenadas del comportamiento que intenta modificar o alterar la promocion:

* Convertir y atraer:

* La penetracion, entendida como la variacion de la actitud del comprador
en su relacion con la marca: haciendo que el comprador habitual compre
mas e incorporando al comprador no habitual.

* Retener y aumentar:

» La frecuencia de consumo, ya que al incrementarse el ratio de consumo se
acorta el periodo de espera hasta la proxima compra.

Finalmente, lo ideal para el fabricante es que la promocion no sélo incremente
el ratio de compra del comprador por su implicacion en la cuota del presupuesto del
hogar, sino que lo verdaderamente beneficioso es que aumente el ratio de consumo de
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ese individuo comprador. Esto, como comprobaremos, va a depender de la categoria
objeto de estudio que limitara la eficacia de la actividad promocional de una marca,
tanto por la sensibilidad que exista a las promociones (ratio de compra), como por
la propension al consumo de un producto de una categoria por el hecho de tener mas
cantidad almacenada en el hogar (ratio de consumo).

En caso de que el incremento de las ventas tenga un origen en la aceleracion de
la compra, sin un reflejo en el aumento del consumo; lo tnico que ha ocurrido es
un desplazamiento de la compra, circunstancia muy habitual en productos de gran
consumo.

El fabricante tiene que ser realista a la hora de plantearse una promocion, sobre
todo, entender que se puede lograr con ella, y lo que no; en este ultimo caso habria
que pensar en otra herramienta para conseguir el objetivo deseado.

En la siguiente tabla se apuntan los beneficios utilitarios y hedonistas del compra-
dor frente a la promocion de ventas.

Tabla 2. Beneficios potenciales del comprador

Efecto Beneficio
Ahorro Reduccion del precio o desvio del precio de referencia.
Reduccion del precio o formato alternativo. Puede provocar que se compre
Calidad un producto de una mayor calidad percibida (accesibilidad), gastando mas
dinero.
C Lo Reduccion del coste de tiempo de busqueda, y facilita la toma de decisiones
onveniencia

(exposicion adicional).

Expresion de Cubre objetivos personales o éticos del comprador, que le gusta ser visto
Valor como comprador responsable y avispado.

La dinamica promocional cambiante provoca el interés y la necesidad

Exploracion intrinseca de explorar; alternar marcas y buscar informacion ( Kahn 1995.)

Entretenimiento Algunas promociones son divertidas de participar y observar.

Fuente: Chandon et al (2000)

Como se sefiald anteriormente, habrd que plantearse las herramientas necesarias
para conseguir estos objetivos potencias, que pueden ser la publicidad u otros elemen-
tos de la comunicacion, asi como también otros componentes del marketing mix.

2.3. Beneficios de la promocion para el comprador

En este escenario es muy revelador el trabajo de Chandon et al (2000), que confi-
guran un marco de congruencia entre la marca y el tipo de promocion a utilizar,
dividiendo las marcas en dos tipos: las de valor utilitario y las de valor hedonista. A
cada una de ellas le conviene un tipo de promocion distinta, segln el beneficio que
proporcionan al comprador.
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Los tres primeros beneficios los consideran utilitarios; y los dos ultimos, hedo-
nistas, mientras que el beneficio de “expresion de valor” se considera de naturaleza
mixta.

Las conclusiones de su trabajo son relevantes:

* Las promociones de valor promocionan mas beneficios hedonistas y utilitarios
que las promociones monetarias.

*  Todos los beneficios, a excepcion de la calidad, contribuyen a la valoracion de
promociones monetarias y no monetarias (de valor).

* Para las marcas de alto valor; las promociones de ventas son mas eficaces
cuando proporcionan beneficios congruentes con aquellos que manifiestan la
marca promocionada. Especificamente, las promociones son mas eficaces para
las marcas utilitarias que para las marcas hedonistas.

e Del mismo modo las promociones de valor son relativamente mas eficaces en
los productos hedonistas, que para los utilitarios.

»  Estas conclusiones se consideran relevantes para la gestion promocional de las
marcas, que debe ser acorde con su posicionamiento en la categoria, lo que nos
da una idea de la utilizacidon de la promocion de ventas como instrumento de
creacion de valor de Marca, o al menos, de no erosion del mismo.

2.4. Herramientas promocionales

Los profesionales del sector de GC no se ponen de acuerdo en la definicion
conceptual de promocion de ventas. Existe una corriente de pensamiento que sostiene
que herramientas como los folletos o la exposicion adicional y degustaciones no son
promociones, ya que no afiaden valor, al tratarse de meros soportes para comunicar el
estimulo de una promocion (reduccion PVP, regalos, etc.), que es lo que el comprador
percibe al ver la cabecera o el folleto.

Sin embargo, la exposicion adicional aumenta la venta por dos motivos:

e El comprador “encuentra” el producto facilmente, se lo ponen “a mano”
(Ahorro de tiempo).

* Inconscientemente asocia espacio adicional con oferta de precio (Ahorro
econodmico)

En funcién de ello se puede considerar la promocioén de ventas como cualquier
estimulo por el cual el minorista o el fabricante intentan influenciar el comporta-
miento del comprador en el acto de compra, sobre todo en lo que a los productos de
gran consumo se refiere. Es por lo tanto, un medio para conseguir un fin que es la
venta por impulso.

Esta definicion coincide con la interpretacion que hace Chandon et al (2000) al
referirse a los distintos beneficios potenciales de la promocion de ventas para el
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comprador, entre los que figuran el ahorro (econdémico), y la conveniencia (ahorro
de tiempo).

Otro argumento para considerar exposicion y folletos como acciones promociona-
les es la posibilidad de su medicion o seguimiento, ya que los datos de los institutos
proveedores de informacién (Nielsen, IRI, etc.) incluyen estos dos elementos en sus
informes.

En cuanto a los elementos que Reinares y Calvo (1999) seleccionan como para-
digmaticos, con el objetivo de conseguir un instrumento de comunicacion Gnico, nos
quedamos con uno de ellos como realmente indispensable: cualquier promocion esta
limitada en el tiempo, ya que de otro modo se convertiria en un componente indi-
ferenciado con respecto a otras campafias que se puedan realizar del producto en
cuestion.

Reinares y Calvo (1999) consideran la exposicion adicional (cabecera, chime-
nea, isla), como un elemento de merchandising englobado dentro de la publicidad
en el punto de venta, es decir, como un soporte donde se publicita una promocion
de ventas, pero no intrinsecamente una promocién. Dentro de esta concepcion el
estimulo se puede proyectar en diversos soportes, pero la promocion no es el soporte,
sino el estimulo.

Sin embargo, la exposicion adicional es una actividad promocional, ya que en
muchos casos no existe el estimulo que da contenido al soporte (por ejemplo cabecera
sin reduccion de precio), y el soporte es la promocion en si, cuyo objetivo principal
es provocar la venta por impulso afnadiendo valor al producto al hacerlo accesible y
suponer un ahorro de tiempo en la busqueda de la marca; siendo un hecho compro-
bado que la percepcion del comprador con respecto a dicha exposicion es que esta
asociada a una reduccion de precio. Se dan en este caso dos tipos de ahorro; por un
lado el economico (percibido); y por otro lado de tiempo.

Las herramientas mas importantes utilizadas en los productos de Gran Consumo,
atendiendo a nuestro criterio de considerar la promocion de venta como un conjunto
de incentivos del acto de compra, son las siguientes:

* Folletos.

*  Exposicion adicional o “display” (Cabecera, chimenea, pilada e isla.)
» Regalo Directo (“on pack”; o de entrega en caja).

* Sorteo (viaje, premio).

*  Competicion (requiere habilidad).

*  Reduccion temporal del precio.

*  Promocion mas cantidad (2x1).

*  Degustaciones punto de venta.

*  Puntos extra del programa de fidelizacion.
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*  Cupones descuento.
e Anuncio TV o prensa de comunicacién de PVP.

La mayoria de ellos se ejecutan en el punto de venta, pero algunos, como el folleto,
se envian a los hogares. Lo mismo sucede con los anuncios de prensa o en promocio-
nes especificas de TV en las que aparece el precio de uno o varios productos en oferta
como reclamo para atraer al comprador a la tienda.

Otra modalidad promocional son las llamadas “cabeceras de gondola” en los extre-
mos de los lineales, se consideran zonas calientes dentro de la tienda y son objeto de
planificacion anual por parte del distribuidor que genera ingresos sustanciales alqui-
lando el espacio a diversos fabricantes. En ocasiones estas aportaciones de los fabri-
cantes son objeto de discusion y negociacion en la firma de las plantillas comerciales
anuales.

De las herramientas anteriormente citadas habria que distinguir entre las ligadas
a una marca o producto concreto, y las promociones de ambiente (por ejemplo, dias
especiales) o de establecimientos (por ejemplo, aniversarios de la cadena). En estos
casos, la promocion tiene un efecto paraguas que alberga diversas marcas y catego-
rias incluyendo decoracion especial y animacion en el punto de venta.

3. Objetivos
e Describir las relaciones existentes entre las acciones de comunicacion, la Web
2.0. y la actividad promociones.

e Analizar las nuevas formas de comunicacion de la actividad promocional con
la aparicion del Marketing digital e interactivo.

e Estudiar los nuevos sistemas de medicion de la informacion ofrecida a través
de Internet.

4. Metodologia

Una red social (SRS) es una estructura social que se puede representar en forma de
uno o varios grafos en el cual los nodos representan individuos (a veces denominados
actores) y las relaciones que se establecen entre ellos (www.wikipedia.es).

La notoriedad alcanzada por las redes sociales ha venido unida al incremento de
internautas que han decidido formar parte de ellas.

Su origen de las redes data del 1995, fecha en que Randy Conrads puso en marcha
www.classmates.com. La primera red, tal como hoy la entendemos, tuvo su origen en
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1997 y se llamaba SixDegrees.com, la cual permitia a los usuarios crear perfiles, lista
de amigos y amigos de sus amigos.

De 1997 a 2001, Asian Avenue, Blackplanet y MiGente permitian a los usuarios
que se identificaran, estableciendo relaciones personales o profesionales, que crearan
perfiles y que identificaran amigos en la red sin pedir la aceptacion por parte de estos.
Con el tiempo, algunas de estas redes han desaparecido, siendo en la actualidad las
mas visitadas: Facebook, MySpace, LinkedIn, Twitter, etc. Funcionan con millones
de internautas que las visitan diariamente.

Desde un punto de vista empresarial, las redes sociales de relevancia son aquellas
que tienen proyeccion comercial y profesional. Su fuerza esta en ser una red de apoyo
a los consumidores en dicho entorno profesional, siendo una herramienta para buscar
trabajo, conectar empresas y potenciar comunidades virtuales ligadas a éstas. Linke-
dIn es la red que representa la filosofia empresarial tal vez mas conocida.

MySpace es una red que permite a los usuarios personalizar sus paginas de forma
mas eficaz, y esta es la caracteristica que la diferencia de otras. Su origen estuvo
ligado a un publico adolescente, existiendo en la actualidad tres perfiles de usuarios:
musicos/artistas, jovenes y adultos.

Facebook nacio ligada a las redes universitarias, siendo 2004 el momento en que se
obligd a los usuarios a proporcionar los correos electronicos. Esto convirtié a la red
en un espacio relativamente cerrado. Con posterioridad se ha ido ampliando el perfil
de usuarios. Una de las principales cualidades es la capacidad de los desarrolladores
externos de crear aplicaciones permitiendo a los visitantes personalizar sus perfiles y
realizar multiples tareas tales como: ser fan, decidir preferencias, etc.

Desde un punto de vista tecnoldgico, las redes sociales poseen unas aplicaciones
comunes (correos electronicos y protocolos) y tecnologias estandares que han sido
parte de su éxito y que han servido como herramienta de comunicacion: subir y bajar
informacién (fotos o informacion sobre el perfil), mensajeria instantanea, conexion
instantanea uno a uno, alta capacidad de almacenamiento, busqueda de contactos,
diseminacion de informacion personal (nombre, localizacion geografica, historial
académico, intereses comunes), compartir y etiquetar fotos y videos (lo que de alguna
manera posibilita personalizar y estructurar la pagina), creacion de texto en tiempo
real, etc.

Estas caracteristicas de las redes sociales ha tenido sus consecuencias en el mundo
comercial gracias a todas las nuevas posibilidades desarrolladas en poco tiempo: el
fenomeno “hacerse fan de una marca”, y todos los cambios que ha supuesto desde el
punto de vista de la comunicacion, han afiadido nuevos significados a las relaciones
comerciales: SRS (Safety Respons Service) de una marca determinada con el fin
de establecer comunicaciones one fo one integradas en campafias de comunicacion
internas y externas de las compaiiias; redes sociales de compras, siendo estas tltimas
un espacio donde los consumidores pueden consultar todo tipo de dudas sobre los
productos o servicios; conocer las opiniones de otros consumidores; ser constructo-
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res de contenidos; votar a sus productos favoritos; conocer gente con las mismas
aficiones; o comprar con un solo click, a esta tendencia se la denomina Shopping 2.0.

En resumen, nos encontramos ante un universo interactivo que se ha ido desarro-
llando y volviendo cada vez mas complejo, en el que la convergencia de medios esté
re-escribiendo la manera en que los sujetos se relacionan desde un punto de vista
comercial: marketing digital, eCommerce, redes sociales, contenidos de gestion y
conectividad.

Imagen 1. Notoriedad de las Redes Sociales

Analizado alguna de las redes sociales se pueden encontrar diferencias significati-
vas entre las mismas en funcion de su objetivo principal. Por ejemplo, Foursquare es
una interesante red social que ha conseguido captar la atencion de una buena cantidad
de internautas ultimamente, en gran parte por su estrategia para que los que se regis-
tren se animen a seguir activos en el servicio, a diferencia de Facebook y Twitter cuyo
objetivo es simplemente conectar a los usuarios con sus amigos y mantenerse actuali-
zado tanto de lo que ocurra en el mundo como lo que ocurra en su circulo de usuarios.

Siguiendo con el andlisis de Foursquare consiste en una red social en la que los
usuarios realizan “check-ins” en los locales que visitan mientras comparten reco-
mendaciones y opiniones acerca de dichos locales con sus contactos. Para poder
hacerlo de forma efectiva, Foursquare tiene disponibles aplicaciones méviles capa-
ces de usar el GPS (que ya incluyen la mayoria de dispositivos como el Nexus One
o ¢l iPhone) del dispositivo para realizar check-ins de la forma mas sencilla posible.
Dejan, ademas, libertad al usuario para introducir toda la informaciéon de un local en
el caso de que nadie de la red haya pasado por alli antes.
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Imagen 2. Caracteristicas de la red social Foursquare
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Pero la clave de Foursquare es, sobretodo, que convierte el hecho de ir marcando
todos los sitios visitados en un juego. Cada vez que visitas un local (que puede ser un
bar, una discoteca, un aeropuerto, un hotel, un museo, una convencion...) ganas una
cierta cantidad de puntos y, en ocasiones especiales en las que alcanza ciertos requisi-
tos, incluso una medalla. También tenemos algunas bonificaciones extra si entramos
en sitios no visitados e introducimos los datos, o si realizamos algin check-in en el
extranjero.

Soélo por esto, los usuarios tienen interés en conseguir puntos, de modo que se
despierta el instinto competitivo y se consigue un uso intensivo de la red social.
Ademas, el hecho de que Foursquare se base en la localizacion representa una buena
oportunidad para varios frentes. En primer lugar, la red puede mostrar publicidad
dependiendo de donde estamos, un modo selectivo de promocionar productos y servi-
cios que esta ganando mucho interés por parte de grandes compaiiias como Google y
Apple, que han adquirido empresas de publicidad movil (AdMob y Quattro Wireless
respectivamente).

Imagen 3. Dispositivos variados de terminales moviles

Algo positivo a remarcar de Foursquare es que tiene disponibles aplicaciones
moviles para practicamente cualquier teléfono movil, ampliando tremendamente el
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abanico de usuarios que pueden participar en el ‘juego’ de esta red social. Tenemos la
aplicacion en la App Store para el iPhone, la aplicacion en la tienda de Android y una
tercera para moviles BlackBerry. Por supuesto, todas gratuitas.

La integracion con otras redes como Twitter y Facebook también es un punto
fuerte, ya que de este modo todos nuestros contactos se dan cuenta de que estamos
usando Foursquare (captando la atencién) como de los locales que visitamos y que
marcamos.

La investigacion realizada compara un conjunto de variables de las denominadas
TIC con la importancia de la web 2.0 desde el punto de vista de la eficiencia en la
promocion de ventas de los productos de gran consumo. Las variables que se compa-
ran son las siguientes:

*  Web-Microsite.

«  SMS.

«  MMS.

* Digital signage.

*  Correo electronico.

* Redes Sociales.

*  Geolocalizacion-Red Social.
*  (Codigos Bidi.

TV Digital.

La metodologia seleccionada incluye dos técnicas: Delphi y la relativa al analisis
de Redes Sociales, para lo que se ha utilizado la técnica cualitativa de Analisis de
Fuentes Documentales. La investigacion ha sido de caracter predictivo, mediante un
proceso sistematico e iterativo para conseguir la obtencion de las opiniones de 68
expertos (42,6% con perfil académico y 57,4% de tipo profesional). El procedimiento,
el Método Delphi, ha permitido el célculo estadistico descriptivo en medidas de loca-
lizacién (moda, media y mediana), asi como, el coeficiente de variacion, la variacion
del rango intercuartilico reducido o la variacion del coeficiente de variacion.

A continuacion se muestran los porcentajes de valoracion obtenidos para cada una
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuaciéon mas alta se obtiene
para las redes sociales mas geolocalizacion (4,10 de media con un IC al 95% para
la misma entre 3,86 y 4,35) y redes sociales (4,07 de media con un IC al 95% entre
3,87y 4,28), seguidas de la Web-Microsite (3,53 con un IC al 95% entre 3,28 y 3,78),
del Digital Signage (3,19 con un IC al 95% entre 2,94 y 3,44), del SMS (telefonia
movil) (3,18 con un IC al 95% entre 2,91 y 3.,44), de la TV Digital (3,13 con un IC
al 95% entre 2,91 y 3,35), de los codigos Bidi (3,07 con un IC al 95% entre 2,83 y
3,31), del correo electronico (3,03 con un IC al 95% entre 2,76 y 3,30), y por ultimo
del MMS (telefonia mévil con imagen) (3,01 de con un IC al 95% entre 2,74 y 3,29).
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Por tanto, en todos los casos la valoracion de todas las herramientas es alta, siendo
especialmente elevadas las de las redes sociales.

Tabla 3. Porcentajes de valoracion de las herramientas

P
NHH} i

2,57

95% IC
T

T T T T T T T T T
7a. Web- 7b. SMS 7c.MMS  7d. Digital 7e. Correo  7f. Redes 7g. Geo  7h. Codigos 7i. TV
Microsite signage  electronico  sociales  Red social Bidi Digital

Fuente: elaboracion propia
Se muestran los porcentajes de valoracion obtenidos para cada una de las herra-
mientas consideradas (tabla 3). Se puede observar que la puntuacion mas alta se
obtiene para las redes sociales mas geolocalizacion (4,10 de media con un IC al 95%
para la misma entre 3,86 y 4,35) y redes sociales (4,07 de media con un IC al 95%
entre 3,87 y 4,28), seguidas de la Web-Microsite (3,53 con un IC al 95% entre 3,28 y
3,78), del Digital Signage (3,19 con un IC al 95% entre 2,94 y 3,44), del SMS (tele-
fonia movil) (3,18 con un IC al 95% entre 2,91 y 3,44), de la TV Digital (3,13 con un
IC al 95% entre 2,91 y 3,35), de los codigos Bidi (3,07 con un IC al 95% entre 2,83 y
3,31), del correo electronico (3,03 con un IC al 95% entre 2,76 y 3,30), y por tltimo
del MMS (telefonia moévil con imagen) (3,01 de con un IC al 95% entre 2,74 y 3,29).
Por tanto, en todos los casos la valoracion de todas las herramientas es alta, siendo
especialmente elevadas las de las redes sociales.

Si se comparan las valoraciones suministradas a cada una de las nueve herramien-
tas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-valor <0,001)
entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no paramétrica de Friedman
de comparacion de muestras emparejadas. Para analizar las fases con valoracion dife-
rente del resto se han aplicado pruebas de comparacion de dos muestras empareja-
das de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la correccion de Bonferroni para
comparaciones multiples en los p-valores obtenidos. Se muestran dos grupos homo-
géneos de herramientas segun su valoracion: un primer grupo formado por las redes
sociales con o sin geocodificacion con valores similares entre si y significativamente
superiores al resto de herramientas, que son similares entre si.
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Tabla 4. Grado de eficiencia de las redes sociales con geolocalizacion

Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con
Geolocalizacion

Frecuencia | Porcentaje

Vélidos 1. Baja eficiencia 1 1,5
2 5 7.4

3 10 14,7

4 2 32,4

5. Alta eficiencia D 441

Total 100,0

Fuente: elaboracion propia

Para llevar a cabo estas funciones, las TIC son un soporte que pueden permitir a
los fabricantes optimizar los dos aspectos inmediatos a medir en las promociones
en el corto plazo: la eficiencia y la eficacia. Es importante distinguir entre estos dos
términos, el primero de ellos se refiere al incremento en volumen de ventas producido
por una actividad promocional; el segundo, la eficacia, se refiere a las implicaciones
econdmicas de la promocion o contribucién econdomica.

Las TIC que mayor eficiencia y eficacia nos pueden ofrecer hoy en dia son
Web-Microsite y las Redes sociales por encima del correo electronico y la telefonia
movil (tabla 4).

5. Conclusiones

La actividad promocional, al ser uno de los elementos de la comunicacion de
marca y al estar basada en el comportamiento del consumidor, se sigue considerando
en la actualidad por muchas empresas como un instrumento tactico para producir un
incremento de ventas en el corto plazo, sin tener en cuenta que estan relacionadas
con el valor de marca y que debemos englobar dentro de un proceso mas complejo
donde se deberia relacionar con objetivos de comunicacion global de la marca y su
posicionamiento.

El resultado de la investigacion presente ha confirmado positivamente la impor-
tancia de las Redes Sociales, y mas concretamente, las Micro-sites, ofreciendo datos
relevantes sobre eficiencia, mecanica promocional e implementacién de la promo-
cion.
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